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Résumé

L’effet du cadrage (positif vs négatif) de messages de prévention n’est que
trés rarement étudié dans le domaine de la sécurité routiére alors qu’il est
souvent exploré dans le domaine de santé publique. Les messages qu’on y
trouve sont souvent textuels, parfois audiovisuels, mais tres peu se
distinguent par leur mode de présentation (présence ou non d’une image
accompagnant un texte). De plus, la plupart du temps, les messages sont
relativement longs, nécessitant plusieurs minutes de lecture. L’objectif de
ce travail doctoral est d’étudier I’effet du cadrage de messages textuels
courts, accompagnés ou non d’une image, en faveur du respect des
limitations de vitesse dans le domaine de la prévention routiere. Un
message est cadré positivement quand les informations qu’il délivre
sont formulées en termes de gains, il est cadré négativement quand les
informations qui le composent sont formulées en termes de pertes. Les
conclusions issues des recherches portant sur I’effet du cadrage sont trés
contradictoires, certaines suggérant que le cadrage positif est plus efficace,
d’autres que le cadrage négatif est plus efficace, et d’autres encore
n’observent pas de différence en termes d’efficacité persuasive entre un
cadrage positif et un cadrage négatif. Les explications théoriques sont elles
aussi trés hétérogénes. Pour certains, I’effet du cadrage dépendrait du degré
selon lequel les individus se sentent personnellement concernés par le
message. Pour d’autres, I'effet du cadrage dépendrait du type de
comportement visé. Pour d’autres encore, I’effet du cadrage dépendrait du
niveau d’élaboration du message. Enfin pour d’autres, I’effet du cadrage
dépendrait tantdt du degré d’implication personnelle, tant6t du degré
d’implication par rapport au risque. Nous avons réalisé 5 études (N = 914)
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visant a présenter des messages de prévention (de 14 a 30 mots)
encourageant les gens a respecter les limitations de vitesse. Ces messages
ont été présentés dans deux études menées en passation collective dans des
salles de cours auprés d’étudiants de premiéere et deuxiéme année et dans
trois études menées dans des conditions plus écologiques, a savoir auprés
d’automobilistes assis dans leur véhicule attendant leur tour pour passer le
controle technique obligatoire. Nos résultats semblent indiquer que,
comparé au cadrage positif, le cadrage négatif est plus efficace pour amener
les gens a percevoir que le risque d’accident a cause du dépassement de la
vitesse est plus élevé, a avoir des attitudes plus favorables a I’égard de la
sécurité routiére et a avoir davantage I’intention de respecter les limitations
de vitesse durant les prochains mois. Ces résultats ont été discutés, tout en
soulignant les limites méthodologiques et en apportant de nouvelles

perspectives de recherches.

Mots clés : Cadrage positif ; Cadrage négatif ; Communication
persuasive ; Cadrage du message ; Prévention a la sécurité

routiere
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Abstract

Message framing effects (positive vs. negative) of health appeals have
rarely been studied on traffic safety issues whereas it has often been
explored in public health issues. The messages these studies contain are
often textual, sometimes audiovisual, but very few studies make a
distinction between textual messages alone and textual messages
accompanied by a picture. Most of the time, textual messages are quite
long, sometimes requiring several minutes to be read. The objective of this
doctoral work is to test message framing effects of short textual messages
both with and without pictures aiming to make people comply with speed
limitations. A message is considered positively framed when the
information it delivers is formulated in terms of gain. On the contrary, a
message is considered negatively framed when the information it contains
is formulated in terms of loss. The results of studies aiming to test message
framing effects are very contradictory, some suggesting that positively
framed messages are more effective, other suggesting that negatively
framed ones are more effective, and others are not able to find differences
of persuasive effectiveness between positively and negatively framed
messages. The theoretical explanations given in these studies are also very
heterogeneous. For some, message framing effects depend on personal
relevance to the message issue. For others, message framing effects depend
on the type of behavior. Others showed that message framing effects
depend on participant message elaboration. Finally, for others, message
framing effects depend on both personal involvement and risk involvement.
We conducted 5 studies (N = 914) where road safety messages (14 to 30
words) were presented to encourage people to respect speed limitations.
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These messages were presented in two studies conducted in laboratory
situations among students and in three field studies among drivers sitting
and waiting in their cars at the technical inspection. Our results suggest that
negatively framed messages, compared to positively framed ones, are more
effective in bringing people to perceive higher the risk of accidents due to
high speed, to have more favorable attitudes related to traffic safety and to
comply with speed limitations in the coming months. Our results were
discussed, as well as the methodological limitations of our work and we

finally provided opportunities for future studies.

Key words:  Gain-Framed ; Loss-Framed ; Message Framing ;

Persuasive Appeals ;  Road safety prevention
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1

INTRODUCTION

La société paye tous les ans un lourd tribut humain,
environnemental et financier a cause des accidents de la circulation. Il
n’existe au jour d’aujourd’hui aucune statistique fiable sur le nombre des
tués de la route au niveau mondial. Selon les estimations de I’Organisation
Mondiale de la Santé", prés de 1,2 million de personnes ont perdu la vie en
1998 dans des accidents de la route au niveau mondial. Jacobs, Aeron-
Thomas et Astrop (2000) estiment, quant a eux, entre 750.000 a 800.000, le
nombre de tués sur les routes pour I’année 1999. Selon eux, 85 % des tues
de la route en 1999 sont issus de pays en voie de développement ou en voie
de transition. Ils estiment méme que, d’ici dix a vingt ans, le nombre annuel
de tués risque d’accroitre d’un million a 1,3 million. Bien que le nombre de
décés continue a augmenter dans les pays en voie de développement, les
pays de I’ouest connaissent une diminution constante des accidents mortels
depuis les années 70°. Par exemple, entre 1987 et 1995 le nombre de tués a
augmenté de 40 % en Asie, de 26 % en Afrique (excepté I’ Afrique du Sud
gui a connu une augmentation minimale), de 36 % dans la région du
Moyen-Orient et de I’ Afrique du Nord, de 16 % au Brésil et de plus de 100

% dans certains pays d’Amérique latine (Colombie, Equateur, Venezuela,

! Organisation Mondiale de la Santé (1999). The world health report 1999: making a
difference. Geneva.
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Uruguay, Argentine). En Europe, seule la Pologne a connu une
augmentation (+31 %) des tués de la route durant cette période, alors que
les 24 autres pays de I’Union Européenne ont vu leur taux de tués diminuer
jusqu’a 36 %. En France, le taux de diminution du nombre de tués pour la
période de 1987 a 1995 était de 25 %, tandis qu’il est resté stable pendant
cette période au Luxembourg. Jacobs et coll. (2000) ont également établi
une estimation du co(t socio-économique des accidents de la route au
niveau mondial. Ils constatent que les codts relatifs aux accidents de la
route représentent, selon les régions, une part de 0,3% a4 % du PNB? Le
co(t socio-économique est estimé a 2 % du PNB en moyenne dans les pays
développés, a 1,5 % du PNB en moyenne dans les pays transitoires et a 1 %
du PNB en moyenne dans les pays en voie de développement.

L’accident de la route est le plus souvent maitrisable et évitable.
Des études ont cherché a catégoriser les facteurs contribuant a expliquer les
causes d’accidents de la circulation. Il apparait, dans ces études, que dans
trois accidents sur cing, le comportement humain domine les autres causes
des accidents de la route et que, dans 95 % des cas, il est a I’origine de ces
accidents (Evans, 1996 ; Petridou et Moustaki, 2000). De ce fait, le
conducteur et I’'usager de la route sont depuis longtemps la cible privilégiée
d’études et d’actions de prévention en sécurité routiére. La modification des
comportements inadaptés sur la route est d’ailleurs I’'un des objectifs
prioritaires des actions en faveur de la sécurité routiére. Certaines de ces
actions ne visent qu’indirectement les comportements de I’usager de la
route (amélioration des routes et du mobilier routier, maintenance du réseau
routier, contr6le du trafic, conception des vehicules et instauration de

dispositifs de sécurité, inspection des véhicules), d’autres les visent plus

2 produit National Brut
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directement (réglementation de la conduite professionnelle, renforcement
de la présence policiére et des sanctions, formation a la conduite, éducation
pour les enfants, information et sensibilisation destinées au grand public).

Elvik et Vaa (2004) opérent une distinction entre I’éducation et
I’information en seécurité routiere. L’éducation en sécurité routiére est
définie comme une mesure éducative pour des enfants ou de jeunes gens
qui n’ont pas encore I’age d’acquérir un permis de conduire. L’information
en sécurité routiere est transmise au moyen de campagne d’information
destinée aux usagers de la route en général ou a certains groupes de
conducteurs en particulier. Les informations transmises par des panneaux a
messages Vvariables sont également considérées comme des mesures
d’information. De nombreuses études ont évalué les effets de I’éducation en
sécurité routiére sur les connaissances et les attitudes des individus
(Anderson 1978 ; Delhomme, Vaa, Meyer, Harland, Goldenbeld, Jarmark,
Christie et Rehnova, 2000 ; Blomberg, Preusser, Hale and Leaf, 1983 ;
Lane, Milne and Wood, 1983 ; Schlabbach, 1990, Studsholt, 1990 ; Britt
and Bergman, 1995). Par contre, elles sont peu nombreuses a avoir évalué
les effets de I’éducation et de I’information sur les comportements dans le
trafic et encore bien moins nombreuses a avoir étudie les effets sur les
accidents de la route.

L’information de prévention, comme nous I’entendons ici, a pour
but de réduire les accidents de la route par la promotion de certains
comportements, par I’apport de connaissances et par le changement
d’attitudes par rapport aux comportements routiers. Elle a également pour
mission d’accroitre la compréhension des mesures restrictives permettant

d’augmenter la sécurité sur la route.
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Lorsque I’on s’intéresse a I’efficacité des campagnes d’information
préventive en sécurité routiére, on peut faire trois constatations :

Premierement, les Véritables évaluations scientifiques des
campagnes de prévention de sécurité routiere sont trés rares (Delhomme et
Meyer, 2001). Celles qui sont menées avec une rigueur scientifique
(présence d’un groupe témoin) se basent sur les mesures suivantes : a) sur
les accidents autorapportés ou issus des relevés statistiques ; b) sur les
comportements observés et/ou autorapportés; c¢) sur les intentions
comportementales ; d) sur la perception du risque d’étre contrélé et/ou
sanctionné ; e) sur les connaissances des régles de conduites sécuritaires et
des causes des accidents ; f) sur les attitudes relatives a I’objet de campagne
et a la campagne elle-méme ; g) sur la mémorisation du message de
prévention. Dans une méta-analyse visant a examiner 265 campagnes en
sécurité routiére, des chercheurs (Delhomme, Vaa, Meyer, Harland,
Goldenbeld, Jarmark, Christie et Rehnova, 2000) constatent que dans plus
de trois quarts (75,8 %) des études, I’évaluation a porté sur des dimensions
autorapportées. Plus de la moitié (52,4 %) mesurent les comportements
observés, un quart environ (24,9 %) se basent sur les données d’accidents et
16,2 % sur les données d’infractions constatées.

Deuxiémement, les campagnes de prévention a la sécurité routiére
ne sont efficaces que lorsqu’elles sont associées a d’autres actions
(Iapplication de la loi, la récompense, la législation, les programmes
éducatifs, etc.). Associées a ce type d’actions, elles permettent une
réduction de 8,5 % des accidents pendant la période de la campagne et de
14,8 % apres la période de la campagne (Delhomme et coll., 2000).

Troisiemement, les campagnes basées sur un cadre théorique

(36,6 % des campagnes evaluées) sont plus efficaces que celles qui ne sont
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basées sur aucun cadre théorique explicite. Toujours selon Delhomme et
coll. (2000), les campagnes basées sur un cadre théorique ont engendré une
réduction de 20,1 % des accidents pendant la période de la campagne et de
23,4 % apres la période de la campagne.

L’objectif de ce travail doctoral est d’étudier des facteurs
susceptibles d’améliorer I’effet global des messages de prévention a la
securité routiere. Nombreuses sont les recherches qui ont examiné ces
facteurs. Certaines ont montré que la présence d’une image améliore la
visibilit¢ d’un message de prévention (Diamond, 1968 ; Kroebel-Riel,
1984 ; Twedt, 1952). D’autres ont montré que la présence d’une image
favorise la mémorisation d’informations verbales (Childers et Houston,
1984 ; Davidson, 1964 ; Kerst et Levin, 1973 ; Lippman et Shanahan,
1973 ; Reese, 1965). D autres encore ont montré que le degré d’implication
personnelle, la motivation ou la capacité de I’individu a traiter le message
en profondeur ont une influence sur Iattention (Greenwald et Leavitt,
1984), la compréhension (Petty, Cacioppo et Goldman, 1981 ; Cacioppo,
Petty, Kao et Rodiguez, 1986) et la mémorisation (Craik et Lockhart,
1972). Enfin d’autres ont montré qu’un message apeurant peut avoir un
effet sur le changement d’attitude et de comportement (Girandola et
Atkinson, 2003 ; Janis et Mann, 1965 ; Leventhal, Singer et Jones, 1965).
Plus récemment, I’intérét des chercheurs s’est centré sur la question de
savoir s’il vaut mieux insister sur les pertes (cadrage négatif) ou sur les
gains (cadrage positif) liés & I’adoption ou a la non-adoption d’un
comportement de prévention ou de détection. Dans ces recherches, un
message est dit « cadré positivement », quand les informations qu’il délivre
sont formulées en termes de gains (par exemple, le nombre de vies sauvées)

et un message est dit « cadré négativement » quand les informations qui le



24 Effet du cadrage et de I’image dans les messages de prévention routiere

composent sont formulées en termes de pertes (par exemple, le nombre de
tués). Le travail doctoral que nous présentons ici consiste a étudier I’effet
du cadrage de messages de prévention portant sur le respect des limitations
de vitesse.

Deux champs théoriques seront principalement évoqués, la théorie
des perspectives (Tversky et Kahneman, 1981) et le modele de traitement
heuristique-systématique (Chaiken, 1980 ; Eagly et Chaiken, 1993). Nous
nous référerons également aux modéles psychosociaux de prédiction du
comportement (Ajzen, 1991 ; Bagozzi, 1992 ; Bagozzi et Warshaw, 1990 ;
Fishbein et Ajzen, 1975 ; Triandis, 1977).

Afin de pouvoir répondre a notre question de départ, nous nous
appuierons sur les travaux antérieurs liés a I’effet du cadrage des messages
de prévention et sur les travaux liés a I’influence de I’image dans les
supports de communication. C’est ce que nous verrons dans la partie
intitulée « contexte théorique » qui comprend trois chapitres : Le premier
chapitre s’intéressera aux concepts d’attitude, d’intention comportementale
et de comportement. Le deuxiéme exposera les modéles d’articulation entre
attitude, intention comportementale et comportement. Le troisiéme chapitre
présentera la fagon dont les attitudes et comportements peuvent se former
au moyen des messages de prévention. La seconde partie présente
notre recherche empirique constituée d’une étude pilote et de quatre
recherches. Cette seconde partie servira de base de discussion pour la
derniére partie intitulée «conclusion et perspectives». Cette partie
conclusive sera I’occasion de souligner les limites de nos travaux, tout en

ouvrant de nouvelles perspectives de recherches.
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2

CONTEXTE THEORIQUE

2.1.

LES CONCEPTS D’ATTITUDE, D’INTENTION COMPORT-
EMENTALE ET DE COMPORTEMENT

2.1.1. Le concept d’attitude

L attitude est communément définie par les psychologues sociaux
comme une évaluation sommaire d’un objet de pensée (Eagly et Chaiken,
1993 ; Petty, Wegener et Fabrigar, 1997). Un objet attitudinal peut étre tout
ce qu’une personne discrimine et stocke dans sa mémoire. L’objet peut étre
concret (par exemple : une pizza, du chocolat) ou abstrait (par exemple : la
liberté d’expression, la solidarité) ; il peut étre un objet inanimé (par
exemple : une voiture de sport, une ceuvre d’art) ou une personne (par
exemple : Saddam Hussein, soi-méme) ou un groupe de personnes (par
exemple : les socialistes, les étrangers) (Bohner et Wénke, 2002). De ce
fait, nous pouvons éprouver de I’envie ou du dégodt pour un objet concret,
de I’aversion ou de I’attirance pour une personne, un comportement

d’approche ou d’évitement pour un groupe de personnes ou un objet
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abstrait. L’attitude se traduit comme un point sur un continuum évaluatif
« j’aime ou je n’aime pas ».

Cette conception évaluative de [I’attitude est appelée modéle
unidimensionnel de I’attitude. Il se distingue du modele tricomponentiel de
Rosenberg et Hovland (1960). Dans ce modeéle, I’attitude est définie
comme une disposition positive ou négative dont I’expression résulte de
trois composantes : une composante cognitive, une composante affective et
une composante comportementale (Giger, 2005). Par exemple, un
environnementaliste peut savoir que la pollution détruit la couche d’ozone
et augmente le risque d’avoir un cancer (composante cognitive) ; il peut
étre frustré et triste de voir la disparition de certaines espéces (composante
affective) ; et il peut prendre les transports en commun au lieu d’utiliser la
voiture et participer au recyclage (composante comportementale).
Contrairement au modéle unidimensionnel, les classes de réponses du
modele tricomponentiel ne sont pas nécessairement séparables I’une de
I’autre et ne représentent pas nécessairement trois facteurs indépendants.
Or, une attitude peut trés bien contenir une composante cognitive ou
affective, sans que les trois classes ne soient nécessairement représentées
(Bohner et Wénke, 2002). Ceci est une des raisons pour laquelle le modéle
unidimensionnel lui est préféré.

Un autre débat concernant la conceptualisation des attitudes occupe
les chercheurs en psychologie sociale aujourd’hui. La question est de savoir
si I’évaluation de I’objet attitudinal est stable dans le temps et si cette
évaluation est mémorisée dans la mémoire a long terme. Certains
chercheurs stipulent en effet que I’attitude est un objet stocké en mémoire
et qui perdure dans le temps (voir Allport, 1935 ; Petty, Priester et

Wegener, 1994, pour une revue classique et contemporaine sur la question).
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Ces théoriciens congoivent I’attitude comme un fichier mental (file-drawer)
que les individus consultent afin d’évaluer I’objet en question (Wilson,
Lisle et Kraft, 1990). A I’inverse, d’autres théoriciens congoivent I’attitude
comme une construction temporaire que les individus construisent en méme
temps qu’ils évaluent I’objet (Tesser, 1978 ; Tourangeau et Rasinski, 1988,
Wilson et Hodges, 1992). Selon cette perspective, les individus n’extraient
aucune attitude stockée préalablement dans leur mémoire, mais générent un
jugement évaluatif basé sur les informations qui leur viennent a I’esprit
dans une situation donnée.

Les deux perspectives ont donné lieu a de nombreuses recherches :
Certaines (Marwell, Aiken et Demearth, 1987) ont montré que les attitudes
politiques sont relativement stables dans le temps, alors que d’autres ont
montré que les gens reportent différentes attitudes selon le contexte, par
exemple en fonction de leur humeur du moment (Schwarz et Clore, 1983),
ou lorsque la situation améne différentes pensées (Tourangeau et Rasinski,
1988), ou encore lorsque la situation concerne des interlocuteurs différents
(Schuman et Converse, 1971).

Nous nous rallierons a la premiére conceptualisation des attitudes,
dans la mesure ou nous pensons que les attitudes envers des comportements
de sécurité routiére sont intégrées dans la mémoire a long terme et sont

stables dans le temps.

2.1.2. Le concept d’intention comportementale

La plupart des théories visant a comprendre les comportements liés
a la santé, stipulent que le meilleur prédicteur d’un comportement est son

intention de s’y engager (Ajzen, 1991; Bagozzi, 1992 ; Bagozzi et
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Warshaw, 1990 ; Fishbein et Ajzen, 1975; Gerrard et Gibbons, 1995,
Triandis, 1977). Ces théories incluent I’intention comportementale comme
un antécédent immédiat du comportement. En clair, si une personne a
I’intention d’exécuter un comportement, alors il y a de tres fortes chances
qu’elle le produise.

Les théories les plus utilisées sont la théorie de I’action raisonnée
(Fishbein et Ajzen, 1975) et la théorie du comportement planifié (Ajzen,
1985). Dans ces modeles théoriques, I’intention comportementale est
définie comme I’effort qu’un individu est prét a exercer pour parvenir a son
but (Ajzen 1991), ou comme un plan comportemental qui permet
d’atteindre un but comportemental (Ajzen, 1996), ou plus simplement,
comme un but proximal (Bandura, 1997).

Selon les différentes conceptions théoriques, I’intention
comportementale est basée sur I’attitude envers le comportement (Ajzen,
1991 ; Bagozzi et Warshaw, 1990 ; Fishbein et Ajzen, 1975 ; Triandis,
1977), sur les normes subjectives (Ajzen, 1991 ; Bagozzi, 1992 ; Fishbein
et Ajzen, 1975 ; Triandis, 1977), sur le contrdle comportemental pergu
(Ajzen, 1991), sur la fréquence des comportements antérieurs (Bagozzi et
Warshaw, 1990), sur le désir d’agir (Bagozzi, 1992), sur les conséquences
percues, les conditions de facilitation d’adoption, I’identité personnelle et

sur les normes morales (Triandis, 1977).

2.1.3. Le concept de comportement

Le concept de comportement est devenu un élément important de la
psychologie au début du 20°™ siécle avec I’avénement du béhaviorisme.

Selon I’'un des précurseurs du béhaviorisme, le comportement constitue
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I’ensemble des réactions objectivement observables qu'un organisme
généralement pourvu d'un systéme nerveux exécute en réponse aux
stimulations du milieu, elles-mémes objectivement observables (Watson,
1913).

Dans sa théorie du comportement planifié, Ajzen (1991) le définit
comme la réponse observable d’un individu dans une situation donnée a
I'égard d'une cible donnée.

Le comportement d’un individu est facilit¢ par son intention
(Ajzen, 1991 ; Fishbein et Ajzen, 1975), par son contrdle percu (Ajzen
1991), par sa fréquence et sa récence d’apparition (Bagozzi, 1992), par son
caractére d’obligeance et de réaction sociale (Gerrard et Gibbons, 1995) et
par I’habitude des gens (Triandis, 1977).

2.2.

LIENS ENTRE ATTITUDE, INTENTION
COMPORTEMENTALE ET COMPORTEMENT

Les concepteurs des campagnes de prévention expriment souvent
I’idée selon laquelle il suffirait d’agir sur les seules attitudes pour changer
le comportement. Cela présuppose I’existence d’un lien direct entre une
attitude face a un comportement et le comportement manifeste. Ce qui
pourtant n’est que trés rarement le cas. Nous développerons dans cette
partie quelques modéles d’articulation entre attitudes et comportement.

Lesdits modéles sont la base théorique d’un grand nombre de
recherches et d’études empiriques dans le domaine de la prévention en

général et plus particulierement de la prévention en sécurité routiére.
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2.2.1. Lathéorie de I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen,
1975)

La théorie de I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975)
considére qu’a I’origine de tout comportement, il y a une intention
comportementale, c’est-a-dire une décision d’entreprendre consciemment
une certaine action. Les deux déterminants de I’intention comportementale
sont I’attitude envers le comportement et la norme subjective (voir figure
1).

Attitude
envers le
comportement

Intention
comportementale

Comportement

Norme
subjective

Figure 1 : Représentation schématique du modele de I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen,
1975)

L’attitude envers le comportement serait déterminée par les
croyances des gens envers les conséquences de ce comportement multiplié
par I’évaluation de ces conséquences. Les croyances sont définies par la
probabilité subjective de I’individu sur le fait qu’effectuer un
comportement particulier puisse produire des résultats spécifiques. Prenons
un exemple qui nous servira d’illustration : un jeune étudiant peut croire
gu’en faisant des études d’économie, il aura de fortes chances de trouver un
emploi prestigieux et bien rémunéré (conséquence positive avec une

probabilité subjective modérée), mais qu’il devra pour cela suivre des cours
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de maths tres ennuyeux (conséquence négative avec une probabilité
élevée). Ces deux aspects combinés devraient engendrer une attitude
positive modérée envers le fait de débuter des études d’économie.

Le deuxieme déterminant de I’intention comportementale est la
norme subjective. Elle est déterminée par les croyances normatives d’un
individu et par sa motivation a se plier aux normes. Prenons la aussi un
exemple: un pere de famille pense que son enfant adolescent aimerait avoir
un scooter, mais il est personnellement contre I’achat d’un tel engin et
pense que sa femme n’y serait pas favorable non plus. Si ces deux seuls
référents étaient pris en considération, la norme subjective résultante serait
négative et réduirait fortement I’intention d’acheter un scooter a I’enfant.

La théorie de I’action raisonnée suppose que tous les autres facteurs
qui influencent le comportement le font de maniére indirecte, notamment
en influencant I’attitude envers le comportement ou les normes subjectives.
La théorie de I’action raisonnée a largement été appliquée dans la
prédiction de comportements de tous genres, notamment dans la prise de
décision de jeux de société (Ajzen, 1971), dans I’incitation a utiliser des
préservatifs  (Albarracin, Fishbein et Middlestadt, 1998), dans
I’encouragement a faire don de son sang (Pomazal et Jaccard, 1976), dans
les comportements de consommation (Wilson, Mathews et Harvey, 1975),
dans la prise de décision liée a I’avortement (Smetana et Adler, 1980), ou
encore au sujet du port de la ceinture de sécurité (Budd, North et Spencer,
1984). Dans une méta-analyse portant sur 87 études, Sheppard, Hartwick et
Warshaw (1988) ont observé une corrélation multiple de R = .66 entre
I’intention comportementale d’une part et I’attitude envers le comportement
et la norme subjective d’autre part. Ces chercheurs observent par ailleurs

une corrélation simple de R = .53 entre I’intention comportementale et le
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comportement manifeste. De maniere générale, les études plus récentes
attestent également une bonne validité prédictive de la théorie de I’action
raisonnée (Sutton, 1998).

Néanmoins, le champ d’application de la théorie de I’action
raisonnée reste limité aux comportements sous contrdle intentionnel. Or,
certains types de comportements sociaux ne peuvent étre pergus comme
ayant un caractére volontaire. C’est ce qui a mené Ajzen (1991) a revoir la

théorie de I’action raisonnée.

2.2.2. Lathéorie du comportement planifié (Ajzen, 1991)

La plus connue des révisions de la théorie de I’action raisonnée est
celle proposée par Ajzen (1991): La théorie du comportement planifié.
Cette théorie, comparée a la théorie de I’action raisonnée, semblerait étre
plus efficace pour prédire le comportement sur lequel les individus n’ont
pas, ou trés peu, de contréle intentionnel, ainsi que pour prédire des
comportements qui requiérent une planification ou une préparation
importante (par exemple, courir un marathon). La théorie du comportement
planifié comprend une nouvelle composante visant a prédire un
comportement. 1l s’agit du contréle comportemental pergu, défini comme la
facilité vs difficulté percue d’exécuter un comportement particulier. 1l est
supposeé que le controle comportemental percu est déterminé par I'ensemble
des croyances de controle accessibles (Ajzen, 1985). Ce concept du
contréle comportemental percu est conceptuellement lié a celui de I’auto-
efficacité de Bandura (1977), défini comme la conviction avec laquelle on

peut exécuter avec succes le comportement requis. Cette nouvelle
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composante semblerait affecter le comportement soit directement, soit
indirectement, via I’intention comportementale (voir figure 2).

Attitude envers
le comportement

Intention
comportementale

Norme
subjective

Comportement

Controle
comportemental
percu

Figure 2 : Représentation schématique du modéle du comportement planifié (Ajzen, 1991)

Selon la théorie du comportement planifié, pour étre effectif, le
comportement humain doit étre planifié selon trois types de facteurs : 1)
Les jugements sur la désirabilité du comportement et de ses conséquences
(attitudes par rapport au comportement), 2) Les considérations sur
I’influence et I’opinion des proches sur le comportement (normes sociales),
et 3) Les croyances en ses capacités a réussir le comportement visé (auto-
efficacité).

Prenons un exemple pour illustrer : Un homme est favorable aux
régles du code de la route en matiere de respect des limitations de vitesse
(attitude face au comportement « respect des limitations de vitesse »). Sa
femme et ses enfants insistent pour qu’il roule de maniére raisonnable et
respectueuse, méme lorsqu’il se déplace seul (normes subjectives).

Pourtant, I’lhomme qui est en retard a un rendez-vous, roule en dépassant
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les limitations de vitesse, d’une part, parce qu’il veut absolument arriver a
temps, et d’autre part, parce qu’il pense maitriser son véhicule (contrdle
comportemental pergu). Pour cet individu, I’estimation de sa capacité a
pouvoir étre ponctuel est prioritaire et I’emporte sur son attitude générale
envers la sécurité routiere et la pression sociale de la part de sa famille.
L’intention comportementale et le comportement résultant de cet individu
sera donc de transgresser temporairement les régles du code de la route. En
clair, plus le controle comportemental pergu est important, plus I’intention
comportementale est élevee, plus la réalisation du comportement est
probable.

De nombreuses recherches, notamment celle de Ajzen et Madden
(1986) suggérent que la théorie du comportement planifié est plus efficace
qgue la théorie de [I’action raisonnée pour prédire [I’intention
comportementale et le comportement lorsque celui-ci est difficile a
produire (par exemple, avoir une trés bonne note a un examen). D’autres
chercheurs (Kelly et Breinlinger, 1995) constatent que ceci n’est pas vrai
lorsque le comportement est simple a produire (par exemple, participer a
une réunion).

La théorie du comportement planifié a été appliquée au domaine de
la sécurité routiére dans une étude de Parker, Manstead, Stradling et Reason
(1992) visant a étudier le comportement des usagers de la route. Ces
chercheurs ont analysé les intentions comportementales en matiére
d’infractions routiéres de 881 conducteurs. lls constatent que le contrdle
comportemental percu est un bon prédicteur de [Iintention
comportementale pour les quatre infractions suivantes : a) les infractions
lices a I’alcool au volant, b) celles relatives aux excés de vitesse, c) celles

liees au non-respect des distances de sécurité et d) celles relatives aux
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dépassements dangereux. Le contrdle comportemental percu contribue
significativement a la prédiction de I’intention comportementale et explique
respectivement 21, 14, 13 et 7 % de la variance totale pour les quatre
infractions étudiées. Bien que I’utilisation de la théorie du comportement
planifié dans le domaine de la sécurité routiére soit tout a fait pertinente,
elle reste cependant ouverte a des extensions, dans la mesure ou certains
facteurs supplémentaires sont susceptibles d’accroitre la puissance
prédictive et la compréhension des déterminants du comportement et de
I’intention comportementale (voir Conner et Armitage, 1998 pour une
revue). En effet, la prise en compte de facteurs tels I’identité personnelle
(Sparks et Guthrie, 1998 ; Armitage et Conner, 1999 ; Conner et McMillan,
1999), la norme morale, le regret anticipé, la norme subjective (Harland,
Staats et Wilke, 1999 ; Richard, de Vries et Van der Pligt, 1998 ; Sheeran et
Orbell, 1999), [I’évaluation de plusieurs options comportementales
(Letirand et Delhomme, 2003) ou encore le comportement passé (Triandis,
1977 ; Ajzen 1991, 2001) semble améliorer la prédiction de I’intention
comportementale et/ou du comportement. Parmi ces facteurs, seul I’apport
du comportement passé (fréquence avec laquelle un comportement a déja
été réalisé) semble réellement contribuer selon Ajzen (2001), a la prédiction

de I’intention comportementale et/ou du comportement.

2.2.3. La Théorie de I’essai (Bagozzi et Warshaw, 1990)

En se basant sur la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991),
Bagozzi et Warshaw (1990) ont développé une théorie, la théorie de I’essali,
destinée a expliquer comment les individus s’efforcent d’effectuer un

comportement afin d’atteindre un but. Selon eux, la décision adoptée
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envers un comportement est prise en tenant compte de I’accomplissement
d’un comportement cible (behavioral goal). Nos comportements deviennent
alors des essais devant permettre d’atteindre ce but. De nombreux
comportements sont considérés par les individus comme plus ou moins
problématiques, en fonction des résultats attendus et des succes de ce
comportement observés au préalable. Alors que les théories de I’action
raisonnée et du comportement planifié voient le comportement comme une
variable dépendante, la théorie de I’essai le congoit comme un processus
visant a atteindre un objectif (Bagozzi, 1992). La variable dépendante de
cette derniére théorie devient I’essai.

Trois différences notables existent entre la théorie de I’essai et les
théories de I’action raisonnée et du comportement planifié.

La premiére concerne la conceptualisation de I’attitude. Lorsqu’un
individu essaie de produire un comportement problématique, il peut étre
confronté a trois possibilités : essayer et réussir, essayer et échouer et enfin
mettre en ceuvre un processus afin de parvenir au but fixé. Si les deux
premiéres possibilités se référent a un résultat final, la derniére concerne les
conséquences du résultat. Par exemple, dans une de leurs études, Bagozzi et
Warshaw (1990) ont montré que les gens qui veulent perdre du poids
développent des attitudes différentes envers le succés, I’échec et le
processus d’essai visant a perdre du poids. Ces différentes attitudes
conduisent effectivement a des comportements différents.

La deuxieme différence concerne la maniére dont les attitudes
influencent les intentions. Bagozzi et Warshaw (1990) supposent que les
attitudes envers le succés et I’échec conduisent a des attitudes envers

I’essai, pour lesquelles on peut s’attendre a une probabilité élevée de réussir
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et une probabilité faible d’échouer. Ces attitudes envers I’essai influencent
les intentions d’essayer et par 1a, les comportements d’essai.

La troisieme différence entre la théorie de I’essai et les théories de
I’action raisonnée et du comportement planifié concerne I’incorporation des
résultats relatifs aux comportements antérieurs. Selon Bagozzi et Warshaw,
il faut subdiviser les comportements antérieurs en fonction de leur
fréquence et de récence. En effet, les individus peuvent avoir une certaine
habitude a effectuer un certain comportement, sans pour autant I’avoir
exécuté récemment (par exemple, le skieur expérimenté qui n’a plus
pratiqué le ski depuis des années). Le cas contraire est aussi vrai, a savoir
faire récemment un comportement peu fréquent (par exemple, le skieur
novice qui pratique le ski que depuis peu de temps). Tant la fréquence, que
la récence de comportements antérieurs peut déterminer un comportement
cible, alors que la fréguence du comportement n’est que seule a agir sur les
intentions d’essai (Bagozzi et Warshaw, 1990), (voir figure 3).

Prenons un exemple pour illustrer : Deux personnes ont pris la
mauvaise habitude de se lever tard le matin. Elles n’ont donc que peu de
temps pour se préparer et quitter leur domicile afin de se rendre a leur
travail. L’une s’est habituée (comportement antérieur fréquent) a se
dépécher pour ne pas rater son train, tandis que I’autre prend son temps,
dans le pire des cas, elle se rendra a son lieu de travail en voiture. Par
conséquent, la premiére personne s’efforce chaque jour d’étre a I’heure a la
gare (attitude envers le processus), alors que I’autre ne s’efforcera pas
d’étre a I’heure, vu I’alternative de la voiture. L’intention comportementale
et le comportement effectif (prendre le train) sont donc plus probables pour

la premiére personne que pour la deuxieme.
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Figure 3 : Représentation schématique de la théorie de I’essai (Bagozzi et Warshaw, 1990)

2.2.4. La Théorie de I’autorégulation (Bagozzi, 1992)

Ajzen (1991) a ajouté une composante (le contréle comportemental
percu) a son modeéle, la théorie du comportement planifié, afin de mieux
expliquer I’origine des comportements, y compris ceux qui ne sont pas
produits de maniere volontaire. Pourtant, la théorie du comportement
planifié ne rend pas compte de I’effet des comportements antérieurs. Or,
nos comportements antérieurs ont une forte influence tant sur nos intentions
comportementales, que sur nos comportements. Dans sa théorie de
I’autorégulation, Bagozzi (1992) critique les théories de I’action raisonnée
et du comportement planifié, dans la mesure ou elles ne prennent pas en
compte le facteur « désir », considéré comme une variable motivationnelle
qui méne vers I’intention comportementale. Le désir est une cause directe

de I’intention comportementale, alors que I’attitude est considérée comme



Contexte Théorique 39

une cause indirecte, modulée par le désir. Bagozzi retient aussi que les
normes subjectives ont un effet sur I’intention comportementale et que

celle-ci influence le comportement final (voir figue 4).

Attitude envers
le comportement

Intention
comportementale

Comportement

Norme
subjective

Figure 4 : Représentation schématique de la théorie de I’autorégulation (Bagozzi, 1992)

Les attitudes sont habituellement considérées comme des
évaluations. Lorsque ces évaluations sont assez fortes, les attitudes peuvent
mener vers des intentions de production ou de non-production du
comportement cible. Pourtant, les évaluations ne ménent pas forcément a
un engagement motivationnel et les intentions comportementales ne
peuvent pas étre stimulées sans désir. Néanmoins, les attitudes peuvent
stimuler les désirs, dans la mesure ou elles sont basées sur la raison.
Prenons un exemple : un individu peut avoir une attitude favorable a la
pratique d’exercices physiques parce qu’il pense que c’est bien pour sa
santé. Son attitude peut donc mener vers le désir de faire du sport. Dans ce
cas, le lien entre attitude et intention comportementale est fait a travers le

désir. Bagozzi (1992) distingue bien les intentions comportementales des
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désirs, contrairement & certains chercheurs (Fishbein et Stasson, 1990) qui
voient dans le désir, une composante trés proche de [I’intention
comportementale, vu qu’ils sont tous deux basés sur des processus
motivationnels. L’intention de vouloir voir un film par exemple est
fortement liée au désir de vouloir le voir. Par contre, nous pouvons ressentir
le désir de manger un dessert fortement calorique sans nécessairement avoir
I’intention de nous comporter conformément a notre desir. Ici les deux

composantes ne sont pas liées.

2.2.5. Le modeéle prototype/obligeance® (Gerrard et Gibbons,
1995)

Le modele prototype/obligeance (Gerrard et Gibbons, 1995) peut
étre considéré comme une extension de la théorie de I’action raisonnée,
dans la mesure ou il partage des composantes telles que les normes sociales
et les intentions comportementales. Par contre, ce modele essaie
d’expliquer les comportements non intentionnels en introduisant le concept
d’obligeance  (willingness). La force prédictive de [I’intention
comportementale décrite dans les théories de I’action raisonnée (Fishbein et
Ajzen, 1975) et du comportement planifié (Ajzen, 1991) comme provenant
des attitudes envers un comportement et des normes subjectives, est
relativement faible lorsqu’il s’agit de comprendre les comportements a
risque des jeunes en adolescence. Le modeéle prototype/obligeance suggere
que la force prédictive de I’intention comportementale augmente avec I’age
des gens, alors que la force prédictive de I’obligeance diminue avec la

maturité des gens.

% The prototype/willingness model.
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Le modele prototype/obligeance est un modéle duel basé sur le
postulat qu’il existe deux processus distincts qui menent vers un
comportement a risque, le prototype et la réaction sociale. Les prototypes
sont tantdt des images de pairs qui prennent des risques (ou évitent d’en
prendre), tantdt des images de soi, qui motivent nos comportements
journaliers. Les adolescents se préoccupent souvent de leur propre image
sociale et sont sensibles a I’impact que leurs comportements peuvent avoir
sur cette image. Par exemple, les adolescents ont des images concrétes
relatives a ce qu’est un fumeur ou une personne qui boit de I’alcool. Ces
images et les représentations qu’ils s’en font ont des conséquences sociales
sur I’engagement de ce type de comportement. Ainsi, plus I'image d’un
fumeur est positive et appréciée, plus I’adolescent risque d’imiter ce fumeur
lorsqu’il en aura I’occasion.

La réaction sociale est basée sur I’idée que les comportements a
risque ne sont pas toujours intentionnels. En effet, les adolescents se
trouvent souvent dans des situations sociales qui facilitent des
comportements a risque tels que boire de I’alcool, fumer ou encore avoir
des rapports sexuels non-protégés. Lorsqu’un adolescent se trouve dans une
telle situation, il arrive fréquemment qu’il s’engage dans un comportement
a risque de maniére involontaire, mais par obligeance. L’obligeance
comportementale est définie ici comme I’ouverture aux opportunités
risquées. Dans ces circonstances, I’obligeance est une réaction a une
situation plutét qu’une action planifiée ou raisonnée. L’obligeance peut
amener a s’engager dans un comportement qui n’était, ni prévu, ni méme

envisagé auparavant.
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2.2.6. La théorie des comportements interpersonnels
(Triandis, 1977)

La théorie des comportements interpersonnels (Triandis, 1977) est
basée sur les théories de I’action raisonnée (Fishbein et Ajzen, 1975) et du
comportement planifié (Ajzen, 1991) et elle se distingue de ces derniéres,
par sa description plus fine des composantes facilitant le comportement.
Selon la théorie des comportements interpersonnels, un comportement est
influencé par trois composantes : I’intention comportementale, I’habitude et
certaines conditions facilitant I’adoption du comportement. Les deux
premiéres composantes varient selon que le comportement est nouveau ou
déja produit. Alors que [I’habitude est déterminante lorsque le
comportement est répété, I’intention comportementale I’est lorsque le
comportement est nouveau. L’intention comportementale comprend quatre
déterminants qui facilitent son apparition, a savoir, les conséquences
percues, I’affect, I’identité personnelle et les facteurs normatifs (voir figure
5).

Les conséquences pergues constituent la composante cognitive de
I’attitude et font référence a I’évaluation subjective des avantages et
inconvénients envers un comportement donné. L’affect représente la
dimension affective de I’attitude, défini comme la réponse émotionnelle
gu’un individu associe a I’idée de réaliser le comportement en question.
Les normes sociales sont composées d’une part, des croyances normatives,
c’est-a-dire, de la perception qu’un individu a du degré d’approbation des
personnes significatives pour lui quant au comportement qu’il adopte, et
d’autres parts, des croyances de réles, c’est-a-dire, de la perception qu’a un

individu de ce que doit faire une personne qui occupe une position sociale
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similaire & la sienne par rapport au comportement visé. La croyance
normative personnelle (la norme morale de I’individu) constitue I’autre
composante normative de la théorie des comportements interpersonnels.
Elle correspond au sentiment d’obligation personnelle par rapport a
I’adoption du comportement cible, c’est-a-dire a I’évaluation par I’individu
de la relation entre le comportement méme et ses valeurs et principes

moraux.

Normes sociales
percues
Croyances | Croyances
de roles normatives

Croyance
normative
personnelle

Conséquences
percues

Intention
comportementale

Conditions
facilitant
I'adoption

Identité
personnelle

Y

e )

Comportement

A

Figure 5: Représentation schématique de la théorie des comportements interpersonnels
(Triandis, 1977)

Enfin, la derniere composante qui facilite I’apparition de I’intention
comportementale est I’identité personnelle. Elle fait référence au degré de
congruence entre la perception que I'individu a de lui-méme et les

caractéristiques qu’il associe a la réalisation du comportement.
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Prenons un exemple pour illustrer la théorie des comportements
interpersonnels : Un jeune conducteur vient de réussir I’épreuve pratique de
conduite et s’appréte a monter seul dans son véhicule. Il sait, parce qu’on le
lui aura suffisamment dit, qu’il faut mettre sa ceinture lorsqu’on prend le
volant. S’agissant ici d’un comportement relativement nouveau (conduire
seul pour la premiere fois), le jeune pourra étre influencé par un grand
nombre de facteurs : par un affect négatif envers la ceinture (« un ami a moi
est resté bloqué dans sa voiture a cause de la ceinture »), par les
conséquences percues (« je sais que mettre la ceinture peut sauver des vies,
mais ... »), par les normes sociales (« tous les copains de mon quartier ne
mettent jamais la ceinture »), par les croyances normatives personnelles
(« les lois, c’est pour les autres »), par I’identité personnelle (« je saurai me
tenir par la force de mes bras en cas de choc »), et enfin par les conditions
de facilitation d’adoption du comportement (« ne pas mettre la ceinture,
c’est trois points de perdus sur mon permis et I’obligation de faire un stage
de récupération de points »). Dans ces conditions, la conduite sans ceinture
est trés probable. Par contre, si le jeune a appris a toujours mettre sa
ceinture, il aura un affect positif envers son port et aura peu de risques de

conduire sans.

2.3.

LE CHANGEMENT D’ATTITUDES ET DE COMPORTEMENTS
A TRAVERS LES MESSAGES DE PREVENTION A LA
SECURITE ROUTIERE

Les considérations théoriques que nous venons de présenter

ameénent a concevoir que les comportements sur la route peuvent, dans la
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mesure ou ils sont intentionnels pour la plupart, étre expliqués par la
relation attitude/normes sociales-intention-comportement. La question
maintenant est de savoir comment former les attitudes, les normes sociales
et les intentions comportementales afin de mener vers un comportement
désiré, a savoir ici les comportements de sécurité routiere.

Dans cette partie nous expliquerons, dans un premier temps,
pourquoi nous avons opté pour I’étude du comportement relatif au respect
des limitations de vitesse et nous décrirons, dans un deuxiéme temps,
certaines variables susceptibles d’agir sur les attitudes et intentions

comportementales en matiére de respect des limitations de vitesse.

2.3.1. Comportement d’intérét : Le dépassement des limitat-
ions de vitesse

La vitesse excessive est I’un des themes les plus abordés dans les
campagnes de prévention a la sécurité routiere. Dans la méta-analyse de
Delhomme et coll. (2000), la vitesse excessive (26,8 %) faisait partie des
trois themes les plus souvent ciblés dans les campagnes de prévention a la
sécurité routiere, a coté du port de la ceinture de sécurité (30,6 %) et de
I’alcool au volant (35,1 %). De méme, Elliott (1993), dans sa méta-analyse
portant, elle, sur un échantillon de 87 campagnes, constatait que la vitesse
excessive était ciblée dans prés de 7 % des campagnes évaluées (31 % pour
I’alcool au volant et 44,8 % pour le port de la ceinture de sécurité).

Si la vitesse excessive est souvent abordée dans les campagnes de
prévention a la sécurité routiére, c’est en partie parce qu’elle est un des
principaux facteurs de risques routiers (Bowie et Waltz, 1994 ; Brown,
1962 ; Deen et Godwin, 1985 ; Lajunen, Karola et Summala, 1997). Selon

Bowie et Walz (1994), la vitesse excessive serait responsable de 30 % des
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accidents mortels et de 12 % de tous les accidents de la circulation. Des
investigations sur 2.000 accidents de la route ont montré que parmi les 50
facteurs humains, environnementaux et techniques identifiés, la vitesse
excessive était la deuxiéme cause la plus fréquemment observée apres la
conduite sous I’empire d’alcool (Treat, McDonald, Shinar, Hume Mayer,
Stansifer et Castellan, 1977).

La relation entre vitesse excessive et risque d’accident est
aujourd’hui bien établie, a tel point que les automobilistes reconnaissent
eux-mémes que la limitation de vitesse a un effet positif sur la réduction du
nombre d’accidents de la circulation (Barjonet, 1988). En effet, les
automobilistes classent la vitesse excessive comme la deuxieme cause
d’accident de la circulation, juste aprés la conduite sous I’empire d’alcool
(Cauzard et Wittlink, 1998). La relation entre vitesse excessive et risque
d’accident a été examinée par Solomon (1964) dans une étude portant sur
un ensemble de portions d’autoroutes de plus de 900 kms et sur un
échantillon de 10.000 personnes accidentées. Ce chercheur observe une
relation en forme de U entre la vitesse de déplacement et la fréguence
d’accident, traduisant par la que la fréquence d’accident est trés basse pour
les vitesses proches de la moyenne de I’allure du trafic, mais s’éleve, plus
I’écart en dessous ou au-dessus de la moyenne augmente. Cette relation en
forme de U a ensuite été observée dans plusieurs autres études (Cirillo,
1968 ; Garber et Gadiraju, 1988 ; Harkley, Robertson et Davis, 1990 ;
Hauer 1971 ; West et Dunn, 1971).

D’autres études ont montré que le nombre d’accidents et/ou leur
gravité diminue avec la baisse des limitations de vitesses maximales
autorisées (Engel et Thomsen, 1992 ; Finch, Kompfner Lockwood et
Maycock, 1994 ; Nilsson, 1990; Peltola, 1991 ; Scharping, 1994 ;
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Sliogeris, 1992). En revanche, lorsque les vitesses maximales autorisées
augmentent, le nombre d’accidents et/ou leur gravité augmentent également
(Garber et Graham, 1990 ; McKbnight et Klein, 1990 ; Pant, Adhami et
Niehaus (1992) ; Sliogeris, 1992). Par exemple, Nilsson (1981) a mené des
investigations en Suede sur un échantillon de 50 portions de routes urbaines
et de campagnes sur lesquelles la limitation de vitesse a été modifiée. Il a
élaboré une série de fonctions mathématiques a partir de laquelle il
explique la relation entre les limitations de vitesses maximales autorisées et
le gain en sécurité. Il observe une relation entre I’augmentation des vitesses
maximales autorisées et I’augmentation des accidents la circulation de 1 sur
4 pour les accidents mortels, de 1 sur 3 pour les accidents avec blessés
graves, et de 1 sur 2 pour les accidents avec blessés légers. Dit autrement,
une augmentation de la vitesse de 1 % engendre une augmentation des
accidents mortels de 4 %, une augmentation des accidents avec blessés
graves de 3 % et une augmentation des accidents avec blessés Iégers de 2
%. Les recherches de Finch et coll. (1994) montrent une relation entre
vitesses moyennes de circulation et taux d’accidents corporels de 1 sur 3,
suggérant que toute augmentation de la vitesse moyenne de 1 km/h fait
accroitre de 3 % le nombre d’accidents corporels.

La relation entre vitesse excessive et gravité des accidents est
également bien établie et répond aux lois de la physique. L’énergie
cinétique d’un véhicule en mouvement est proportionnelle au produit de sa
masse et au carré de sa vitesse. La gravité des accidents augmente
rapidement pour des vitesses au dessus de 96 km/h et la probabilité de
décés est trés élevée a partir de 112 km/h (Solomon, 1964). L’étude de
Bowie et Waltz (1994), portant sur un échantillon d’accidents sur une

période de 7 ans, montre que le risque d’étre blessé dans un accident de la
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circulation dépend essentiellement de la décélération lors de I’impact (delta
V). Le risque d’étre modérément (A1S2+) ou gravement blessé (AIS3+) est
inférieur a 4,5 % lorsque delta VV se situe en dessous de 16 km/h, il
augmente de plus de 53 % lorsque delta \VV excéde les 48 km/h. Joksch
(1993) observe que le risque de décés augmente avec le carré de la vitesse
de décélération. Le risque de décés commence réellement & augmenter
lorsque la décélération au moment de I’impact excede les 48 km/h. La
probabilité de déces est de 50 % lorsque la décélération excéde les 96 km/h
et elle est 15 fois plus élevée pour un delta V de 80 km/h que pour un delta
V de 40 km/h.

Les relations évoquées justifient bien la nécessité d’encadrer par
des regles légales le respect des limitations de vitesse. Celles-ci, bien que
plus ou moins sévérement punies selon les pays, ne sont que trés peu
respectées (Harkey et coll., 1990 ; Knowles, Persaud, Parker et Wilde,
1997 ; European Transport Safety Council, 1995). Harkey et coll. (1990)
observent que 70 % des véhicules dépassent les limitations de vitesse sur
les routes a vitesse lente ou modérée. En France, I’observatoire national
interministériel de sécurité routiére, dans ses observations menées en 2005
sur prés de 230.000 véhicules de toutes catégories et sur tout type de
réseau, constate que 34 % (43 % en cas d’intempéries et 22 % la nuit) des
automobilistes dépassent les limitations de vitesse sur autoroute de liaison,
43 % (53 % en cas d’intempéries) dépassent les limitations de vitesse sur
routes départementales, et 68 % (64 % en cas d’intempéries et 80 % la nuit)
dépassent les limitations de vitesse en entrée d’agglomération. Les exces de
vitesse représentent la premiere cause d’infractions sanctionnées (hors

contraventions aux régles de stationnement) et cautionnent prés de 75 %
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des points du permis de conduire retirés en 2007 (Observatoire National
Interministériel de Sécurité Routiere, 2008).

Le but des campagnes de prévention portant sur le respect des
limitations de vitesse est multiple. Ils visent d’une part & informer les
usagers de la route des nouvelles régles relatives aux limitations de vitesse,
d’autre part, de sensibiliser aux relations existantes entre augmentation de
la vitesse et augmentation du risque d’accident, mais aussi, de faire
connaitre les causes et conséquences des accidents dus aux exces de

vitesse.

2.3.2. L’effet du cadrage d’un message de prévention

Depuis quelques décennies, les chercheurs en psychologie sont
intrigués par les conclusions de certaines études montrant que les gens
répondent autrement a un probléme, objectivement équivalent, mais
formulé différemment. Cet effet, communément appelé « effet du cadrage »
a été documenté, aussi bien dans les prises de décision médicale, dans les
décisions de jugement perceptuel, dans le choix des consommateurs, dans
les réponses a des dilemmes sociaux, que dans les décisions relatives a la
prévention. Les psychologues de tout bord se sont intéressés a I’effet du
cadrage et leurs études ont proliféré dans des domaines aussi variés que
différents : cognition, psycholinguistique, perception, psychologie clinique,
psychologie de I’éducation, psychologie de la santé, psychologie sociale,
etc. (Levin, Schneider et Gaeth, 1998). De cette multitude d’études et de
conclusions, parfois contradictoires, Levin et coll. (1998), définissent trois
types de cadrage, renvoyant chacun a des mécanismes sous-jacents et a des

conséquences qui sont loin d’étre équivalents. lls distinguent le cadrage
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basé sur des choix risqués, le cadrage basé sur des attributs et le cadrage

basé sur des gains.

2.3.2.1. Le cadrage basé sur des choix risqués

Le cadrage basé sur des choix risqueés a été introduit par Tversky et
Kahneman (1981) et consiste a faire varier le niveau de risque de deux ou
de plusieurs propositions. Le paradigme expérimental permettant d’étudier
I’effet du cadrage basé sur des choix risqués consiste a exposer des gens a
un scénario décisionnel comportant deux options ou perspectives. Une des
perspectives est non risquée ou certaine, I’autre comporte deux issues
risquées sous forme de « tout ou rien », dans lesquelles les probabilités sont
spécifiées numériquement. Dans la condition « cadrage positif », I’issue des
deux perspectives est formulée en termes de gains et dans la condition
« cadrage négatif », I’issue des deux perspectives est formulée en termes de
pertes. L’effet du cadrage est mesuré en comparant la proportion de
personnes qui choisissent une des deux perspectives présentées. L’exemple
classique de cadrage basé sur des choix risqués est celui issu de la
recherche de Tversky et Kahnemann (1981), plus particulierement connu
sous le nom « Asian disease problem ». Ces deux chercheurs ont montré
que les individus optent pour des choix différents lorsqu’ils sont exposés a
des problémes objectivement équivalents, mais formulés soit en termes de
gains (cadrage positif), soit en termes de pertes (cadrage négatif).

Illustrons pour expliquer : imaginez qu’une nouvelle maladie se
répand dans votre ville. Deux vaccins sont disponibles. L’un est certain de
sauver 200 vies, mais pas une de plus, tandis que I’autre a une chance sur
trois de sauver 600 vies et deux chances sur trois de n’en sauver aucune.
Vous étes responsable du choix du vaccin qui sera appliqué. Lequel

choisissez-vous ? Imaginez maintenant I’arrivée d’une nouvelle maladie.
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Deux autres vaccins sont disponibles. Avec le premier, il est certain que
400 personnes mourront. Avec le second, il y a une chance sur trois que
personne ne meure et deux chances sur trois que 600 personnes meurent.
Lequel choisissez-vous ? Tversky et Kahnemann ont montré que les sujets
placés devant le premier choix préferent majoritairement et
significativement I’option la moins incertaine (certitude de sauver 200
vies). Ceux placés devant le second choix préférent I’option la plus
incertaine (possibilité de sauver 600 vies). Bien que ces deux situations
soient logiquement équivalentes, les individus préférent ne pas prendre de
risques lorsqu’ils examinent les gains ou bénéfices d’une situation et

préférent en prendre lorsqu’ils examinent ses codts et pertes.

Valeur
subjective
A
Zone des
gains
Pertes »  Gains
Zone des
pertes

Figure 6 Fonctions de la valeur subjective (Tversky et Kahneman, 1981)

Tversky et Kahneman expliquent cette double tendance, d’une
part, d’éviter des situations dangereuses (aversion pour le risque) et,
d’autre part, de rechercher de nouvelles sensations (attirance au

risque), par une différence dans la perception subjective de probabilités
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objectives. En effet, la valeur subjective d’une probabilité objective n’est
pas symétrique, mais convexe dans la région des pertes et concave dans la
région des gains, d’ou la forme en S qu’on lui attribue (voir figure 6). Cette
forme en S de la valeur subjective traduit une aversion pour les choix
risqués dans la zone des gains et une recherche des choix risqués dans la
zone des pertes.

Selon la théorie des perspectives, une perte provoque une réaction
négative d’intensité plus forte que celle de la réaction positive provoquée
par le gain correspondant. Dit autrement, une perte semblera plus

douloureuse gque ne sera agréable un gain équivalent.

2.3.2.2. Le cadrage basé sur des attributs

Le cadrage basé sur des attributs représente sans doute le type de
cadrage le plus simpliste (Levin et coll., 1998), dans la mesure ou la
manipulation du cadrage ne consiste plus, contrairement au cadrage basé
sur des choix risqués, a comparer deux options indépendantes, mais il s’agit
ici d’évaluer un attribut dans un contexte donné. L’exemple classique du
cadrage basé sur des attributs consiste en I’évaluation d’un objet ou d’un
produit. Par exemple, Levin et Gaeth (1988) ont montré que la qualité de
viande de beeuf est percue plus élevée lorsqu’elle est étiquetée « viande a
75% sans graisse » (cadrage positif), que lorsqu’elle est étiquetée « viande
avec 25% de graisse » (cadrage négatif). A noter qu’ici I’information
cadrée ne renvoie pas a un risque, mais plutét a un attribut ou une
caractéristique de la viande de beeuf, qui affecte I’évaluation du produit. Le
risque est d’ailleurs rarement présent dans les exemples de cadrage basé sur
des attributs. Levin et Gaeth (1988) suggerent que I’effet du cadrage basé
sur des attributs se produit parce que I’information cadrée soit

positivement, soit négativement, est encodée suivant sa valence. Ainsi, le
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cadrage positif d’un attribut engendre un encodage de I’information qui
tend a évoquer dans la mémoire des gens, des associations favorables, alors
qu’un cadrage négatif du méme attribut, engendre un encodage qui tend a

évoquer des associations défavorables.

2.3.2.3. Le cadrage basé sur des gains

Le cadrage basé sur des gains consiste a faire varier le cadrage
d’une information en centrant I’attention des gens, soit sur les risques, soit
sur les gains potentiels d’une méme action. Le cadrage basé sur des gains
connait une popularité dans les études portant sur la communication
persuasive, car il permet de présenter deux conditions de cadrage (cadrage
positif ou négatif) pour un méme type de comportement. C’est pour cette
raison qu’il nous intéresse plus particuliérement ici. La question que nous
nous posons est de savoir si le cadrage positif est plus efficace, ou si au
contraire, c’est le cadrage négatif qui est plus efficace pour persuader les
gens a adopter un comportement de prévention. Un message est dit « cadré
positivement » quand les informations qu’il délivre sont formulées en
termes de gains (« Vous allez réduire le risque d’avoir un accident grave, si
vous respectez les limitations de vitesse »). A I’inverse, un message est dit
«cadré négativement» quand les informations qui le composent
sont formulées en termes de pertes (« Vous allez augmenter le risque
d’avoir un accident grave, si vous ne respectez pas les limitations de
vitesse »). Autrement dit, le cadrage positif «présente, en termes
d’opportunité, les avantages d’adopter les recommandations proposées dans
le message, et le cadrage négatif présente, en termes d’opportunités
perdues, les inconvénients d’un rejet de ces mémes recommandations »
(Girandola, 2000, page 350-351).
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Plusieurs constats s’imposent lorsque nous parcourons la littérature
sur I’effet du cadrage basé sur des gains®. Premiérement, I’effet du cadrage
des messages de prévention a surtout été étudié dans le domaine de la santé
publique, par exemple a propos du dépistage du VIH (Kalichman et Coley,
1995), du dépistage du cancer du sein (Meyerowitz et Chaiken, 1987), de la
prévention du cancer de la peau (Detweiler, Bedell, Salovey, Pronin et
Rothman, 1999), des risques du tabac (Schneider, Salovey, Pallonen,
Mundorf, Smith et Steward, 2001) ou encore a propos de la pratique
d’exercices physiques (Robberson et Rogers, 1988). L’effet du cadrage n’a
été que trés rarement étudié dans le domaine de la sécurité routiére
(Treiber, 1986), si I’on excepte les travaux de Meyer et Delhomme (2000),
a propos du respect des limitations de vitesse et ceux d’Haddad et
Delhomme (2006), a propos de l’encouragement a passer un test de
conduite. Deuxiémement, les messages étudiés sont souvent textuels (Block
et Keller, 1995 ; Detweiler et coll. 1999 ; Dunegan, 1993 ; Ganzach et
Karsahi, 1995 ; Maheswaran et Meyers-Levy, 1990 ; Mann, Sherman et
Updegraff, 2004 ; Marteau, 1989 ; Meyerowitz et Chaiken, 1987 ; Meyers-
Levy et Maheswaran, 2004 ; Shiv, Edell et Payne, 1997 ; Smith et Petty,
1996), parfois audiovisuels (Apanovitch, McCarthy et Salovey, 2003 ;
Schneider et coll., 2001 ; Treiber, 1986), mais trés peu se distinguent par
leur mode de présentation (présence ou non d’une image accompagnant un
texte). Troisiemement, la plupart du temps, I’effet du cadrage positif vs

négatif des messages de prévention est étudié au moyen de messages

* Comme nos travaux portent uniquement sur I’effet du cadrage basé sur des gains, nous
employons dés a présent la forme simplifiée « effet du cadrage » pour évoquer I’effet du
cadrage basé sur des gains.
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relativement longs. Par exemple, les participants® de Meyerowitz et
Chaiken (1987) recevaient un message (une brochure comprenant 4 pages
d’informations sur la nécessité d’examiner ses seins régulierement)
nécessitant environ 3 minutes de lecture et ceux de Detweiler et coll. (1999)
recevaient un message (une brochure comprenant des informations sur la
nécessité d’utiliser de la créeme solaire en cas d’exposition au soleil)
demandant environ 18 minutes de lecture. De la méme facgon, dans une
étude visant a encourager le recyclage des ordures ménageres, Smith et
Petty (1996) présentaient des messages d’une longueur de 135 mots et dans
celle de Shiv et coll. (1997) visant a comparer la qualité des couleurs aprés
lavage de deux détergents de vétements, le message comptait environ 65
mots. Trés peu de chercheurs se sont réellement intéressés aux effets du
cadrage de messages courts, de type slogans. Enfin quatriemement, les
études réalisées pour déterminer quelle forme de cadrage (positif vs
négatif) est plus efficace, aboutissent a des résultats qui sont loin d’étre
homogeénes. En effet, si certaines d’entre elles montrent une efficacité
supérieure des messages cadrés négativement (par exemple, pour amener
les gens a se soumettre a un test de dépistage du VIH : Kalichman et Coley,
1995, ou a passer une mammaographie : Banks, Salovey, Greener, Rothman,
Moyer, et Beauvais, 1995), d’autres études montrent au contraire une
efficacité supérieure des messages cadrés positivement, et ce, pour des
comportements préventifs variés: pratiquer des exercices physiques
réguliers (Robberson et Rogers, 1988), utiliser des siéges pour enfant
(Treiber, 1986) ou appliquer de la creme solaire (Detweiler et coll., 1999).

Enfin, dans d’autres études, les chercheurs manquent a observer un effet du

® Pour une meilleure lisibilité, nous n’avons utilisé que la forme grammaticale masculine.
Cela inclut toujours la forme féminine, sauf quand cela est explicitement précisé.
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cadrage (Block et Keller, 1995; Meyers-Levy et Maheswaran, 2004 ;
Rothman, Salovey, Antone, Keough et Martin, 1993).

Dans une récente méta-analyse portant sur 93 études et plus de
21.000 participants, O’Keefe et Jensen (2007) observent que le cadrage
positif est plus efficace que le cadrage négatif pour amener les gens a
prévenir les problémes de santé dentaire. Toutefois, I’avantage du cadrage
positif par rapport au cadrage négatif n’est pas justifié pour d’autres
domaines de santé publique (cancer de la peau, tabagisme, pratique
d’exercice physique, vaccination, protection des rapports sexuels, nutrition
saine, cancer du sein, etc.). A en croire ces chercheurs, et au vu des
nombreux résultats accumulés durant les derniéres décennies, on ne peut
s’attendre a ce qu’un message cadré positivement soit plus efficace qu’un
message cadré négativement pour amener les gens a adopter un
comportement de prévention.

Différentes raisons ont été invoquées pour rendre compte des
effets, parfois contradictoires, du cadrage des messages. L’une consiste a
dire que tout dépend de la motivation des individus. Selon Maheswaran et
Meyers-Levy (1990), des individus faiblement motivés® & (ou incapables
de) traiter en profondeur les recommandations d’un message sont
davantage persuadés lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
positivement plutét que négativement. Par exemple, dans une étude visant a
convaincre des effets bénéfiques de certains morceaux de beeuf sur la
diminution du taux de cholestérol, ces chercheurs ont montré que des

étudiants a qui I’on fait croire que I’infarctus du myocarde concerne surtout

® La motivation des individus est souvent opérationnalisée par la manipulation de
I"implication personnelle des participants (personal relevance), c’est-a-dire le degré selon
lequel ils se sentent concernés par le contenu du message (Maheswaran et Meyers-Levy,
1990 ; Meyers-Levy et Maheswaran, 2004 ; Rothman et coll., 1993).
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les personnes a partir de 65 ans, expriment plus d’attitudes positives et ont
davantage I’intention de faire examiner leur sang en vue d’en évaluer le
taux de cholestérol, lorsqu’ils prennent connaissance d’un message a
cadrage positif que lorsqu’ils prennent connaissance d’un message a
cadrage négatif. Deux raisons au moins peuvent expliquer pourquoi les
gens peu motivés sont plus réceptifs au cadrage positif de messages de
santé publique. Premieérement, les individus en bonne santé sont souvent
peu motivés a traiter en profondeur des recommandations liées a leur santé,
d’une part, parce qu’ils adoptent certains mécanismes de défense (Ray et
Wilkie, 1970 ; Meyer, 2000), d’autres parts, parce qu’ils estiment (vu qu’ils
sont en bonne santé) que les problémes de santé concernent surtout les
autres (Delhomme et Meyer, 1999 ; Meyer et Delhomme, 2000 ; Weinstein,
1980). Deuxiémement, un état affectif positif, auquel donnent lieu, on peut
le penser, les messages cadrés positivement, encourage les gens a traiter
I’information de maniére superficielle afin de ne pas menacer leur état
plaisant actuel (Isen, Means, Patrick et Nowicki, 1982). Or, on sait que le
traitement superficiel d’informations renvoie souvent a un manque de

motivation de la part du récepteur (voir encadré 1).

Encadré 1 - Les modéles duaux de la persuasion

L’idée de départ des modeles duaux de la persuasion (Chaiken et Eagly,
1983 ; Petty et Cacioppo, 1986), est que les individus procedent de deux
maniéres pour traiter un message persuasif, soit en le traitant de maniére
profonde (traitement central ou systématique selon les modeles), soit en le
traitant de maniere superficielle (traitement périphérique ou heuristique
selon les modéles).

Selon le modeéle de la probabilité d’élaboration (MPE), (Petty et Cacioppo,
1986), lorsque nous sommes confrontés a un message persuasif, nous nous
engageons soit dans une analyse du contenu sémantique de I’information,
soit dans une analyse qui ne dépend pas du contenu. Ce modele distingue
deux voies qui ménent vers la persuasion, la voie périphérique et la voie




58 Effet du cadrage et de I’image dans les messages de prévention routiére

centrale. Lorsque nous sommes exposeés a un message persuasif, nous
modifions, changeons ou nous formons notre attitude en empruntant soit la
voie périphérique, celle qui améne I’individu a traiter superficiellement les
arguments du message persuasif, nécessitant peu d’effort cognitif, soit la
voie centrale, celle qui conduit I’individu a traiter scrupuleusement et
objectivement chaque argument de I’information persuasive, nécessitant
par contre un certain effort cognitif. Pendant que I’emprunt de la voie
périphérique consiste a traiter les indices périphériques du message (par
exemple : I’expertise ou I’attractivité de la source, la rhétorique, la tenue
vestimentaire, etc.), I’emprunt de la voie centrale consiste a analyser
attentivement I’argumentation persuasive, ce qui amene les individus a
produire des pensées favorables, défavorables ou neutres envers le
message. Le MPE est une approche cognitive et motivationnelle de la
persuasion, I’emprunt d’une voie plutdt que d’une autre dépend de la
capacité cognitive des sujets et de leur motivation a élaborer le contenu du
message. Différents facteurs influent sur la motivation : 1) I’implication
personnelle (Petty, Cacioppo et Goldman, 1981), c’est-a-dire I’importance
que le message a pour les individus ; 2) le besoin de cognition, c’est-a-dire
I’appétit pour I‘effort cognitif ; 3) le besoin de fermeture cognitive, c’est-a-
dire le désir de dissiper I’ambiguité, d’obtenir une réponse a une question
posée (Kruglanski, Sleeth-Keppler, Erb, Pierro, Manetti, Fishbach et Spie-
gel, 2002) ; 4) I’humeur ; 5) la pression temporelle, ou encore 6) les
conditions météorologiques. Deux autres points caractérisent le MPE :

Premiérement, la différence entre I’emprunt de la voie périphérique ou
centrale est de nature qualitative, soit sur le plan de I’élaboration de
I’information persuasive. Les deux processus peuvent s’opérer en méme
temps, par exemple lorsque le processus central n’est pas assez important,
les indices périphériques peuvent aider a prendre une décision.
Deuxiémement, une variable peut avoir plusieurs fonctions dans le
processus de persuasion, elle peut aussi bien servir d’indice périphérique
dans une situation, que d’argument central dans une autre. Concrétement,
lorsque la probabilité d’élaboration est faible, une variable (par exemple :
I’attractivité de la source) peut servir de signal périphérique alors que
lorsqu’elle est haute, cette variable peut servir d’argument pertinent (par
exemple : une publicité pour un produit de beauté présenté par une femme
attractive peut faire croire que le produit ait contribué a sa beauté).

Tout comme le MPE, le modele heuristique-systématique (MHS) (Chaiken
et Eagly, 1983) a été développé pour rendre compte des changements
d’attitudes provoqués par I’exposition d’un message persuasif. Similairem-
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ent, ce modéle suggére qu’il existe deux voies qui menent vers le traitement
de ce type de message, la voie systématique, celle qui conduit I’individu a
traiter en profondeur les arguments du message, et la voie heuristique, celle
qui est basée sur des regles de décisions simples. Le MHS est également
une approche cognitive et motivationnelle de la persuasion. Lorsqu’un
individu est suffisamment motivé et/ou capable, il réalise un traitement
minutieux de I’information, alors que lorsqu’il est peu motivé et/ou peu
capable, il traite I’information plus superficiellement en tenant compte
d’heuristiques pour former ou changer son attitude. L’emprunt d’une voie
plutbt que I’autre est aussi guidé par le principe de suffisance selon lequel
les individus chercheraient un équilibre entre un minimum d’effort cognitif
et la satisfaction de leur besoin de précision. Si la voie heuristique ne
permet pas d’aboutir a un jugement precis, alors les individus s’efforcent de
traiter I’information par la voie systématique, jusqu’a atteindre leur seuil de
suffisance, c’est-a-dire le seuil a partir duquel ils considérent leur jugement
précis ou fiable. Le MHS stipule également que les deux voies de
traitement peuvent intervenir en méme temps et produire divers effets sur
les attitudes. Il pose plus clairement que le MPE, la cooccurrence des deux
voies de traitement de I’information et ses conséquences sur les attitudes.
Pour le MHS, les deux voies peuvent s’influencer mutuellement, soit en
augmentant, soit en diminuant leur impact sur les attitudes. Pour le MPE,
I’emprunt d’une voie favorise nettement plus I’emploi des processus qui lui
sont associés aux dépens de ceux associés a I’autre voie (Girandola, 2000).
Le MHS prolonge le MPE et suggére des processus plus précis de
traitement de I’information (Meyer, 2000).

La principale différence entre les deux modeles concerne la cooccurrence
des deux voies de traitement de I’information. Si le MPE reconnait que les
signaux périphériques affectent le traitement de I’information
argumentative, le MHS suppose lui, soit une augmentation de I’influence
persuasive due a la coprésentation des deux voies, soit une diminution de
I’influence due & la confrontation d’une voie avec I’autre. Par ailleurs, le
traitement heuristigue du MHS est plus spécifiqgue que le traitement
périphérique du MPE. Ces deux particularités expliquent que nous ayons
privilégié, pour rendre compte des résultats de nos recherches, le MHS.

Toutefois, la motivation a traiter le contenu du message n’est pas la
seule variable a agir sur le type de traitement opéré par les individus. Dans

la mesure ou les gens acceptent davantage ce qui est positif et rejettent ce
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qui ne I’est pas (Higgins, 1998), le cadrage positif d’un message est a lui
seul un indice périphérique susceptible d’amener les gens a traiter son
contenu plus superficiellement. Le cadrage négatif d’un message, dans la
mesure ou il capte mieux I’attention du lecteur (Ditto et Lopez, 1992 ;
Homer et Yonn, 1992 ; Pratto et John, 1991) et dans la mesure ou il a
tendance a aller a I’encontre de I’attente des gens (Baker et Petty, 1994 ;
Maheswaran et Chaiken, 1991 ; Maheswaran, Mackie et Chaiken, 1992),
amene quant a lui, les gens a traiter son contenu plus scrupuleusement, que
le cadrage positif. Par exemple dans une étude promouvant la pratique du
recyclage, Smith et Petty (1996) ont invité des participants a prendre
connaissance de messages composés soit de cing arguments forts, soit de
cing arguments faibles. Les arguments étaient cadrés soit positivement, soit
négativement. Les chercheurs ont pu montrer que les participants sont plus
sensibles a la qualité des arguments lorsqu’ils prennent connaissance d’un
message cadré négativement que lorsqu’ils prennent connaissance d’un
message cadré positivement. Ils en concluent que le cadrage négatif

engendre un traitement plus profond de I’information que le cadrage positif.

Une deuxieme raison avancée pour rendre compte de [I’effet
différent du cadrage positif vs négatif de messages de santé publique,
consiste a dire que tout dépend du type de comportement visé. Rothman et
Salovey (1997) distinguent trois types de comportements : le comportement
de détection, le comportement de protection et le comportement de
rétablissement. Le comportement de détection est considéré comme
psychologiquement plus risqué ou plus incertain que le comportement de
prévention ou de rétablissement, dans la mesure ou il peut informer que son

état de santé est menacé. Les comportements de protection et de
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rétablissement en revanche, sont des comportements qui visent a maintenir
un état de bonne santé ou a se protéger contre un risque quelconque, donc
qui débouchent sur un résultat désirable et certain. Conformément a la
théorie des perspectives (Tversky et Kahnemann, 1981), Rothman et
Salovey suggérent que lorsque I’on recommande a des individus d’adopter
un comportement de détection, donc un comportement a risque, les gens
préféerent davantage prendre ce risque lorsqu’ils sont exposés a une
recommandation cadrée négativement qu’a une recommandation cadrée
positivement. En revanche, toujours selon Rothman et Salovey, lorsque
I’on recommande a des individus d’adopter un comportement de protection,
donc un comportement certain et non risqué, les gens préferent adopter ce
comportement lorsqu’ils sont exposés a une recommandation cadrée
positivement qu’a une recommandation cadrée négativement. Par exemple,
dans une étude visant a persuader des baigneurs d’utiliser de la créeme
solaire, Detweiler et coll. (1999) ont présenté une brochure de
sensibilisation au risque du cancer de la peau. Les informations contenues
dans cette brochure étaient cadrées soit positivement, en insistant sur les
avantages de I’utilisation d’une créme solaire suffisamment protectrice («
Se protéger du soleil est le meilleur moyen pour prévenir le cancer de la
peau »), soit négativement, en insistant sur le risque de ne pas utiliser de
créme solaire (« S’exposer au soleil est le meilleur moyen d’étre touché du
cancer de la peau »). Les baigneurs devaient remplir un questionnaire et le
retourner a une personne assise non loin d’eux, qui leur donnait un coupon
a échanger contre un flacon de creme solaire (typiquement un
comportement de protection). Ces chercheurs ont montré que le cadrage
positif améne davantage les baigneurs a retourner leur coupon, en échange

d’un flacon de creme solaire, que le cadrage négatif. Dans une autre étude
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visant toujours a promouvoir un comportement de protection, Robberson et
Rogers (1988) observent également une supériorité du cadrage positif. Ces
chercheurs ont présenté des messages visant & informer des effets
bénéfiques de I’activité physique sur la santé et I’estime de soi, a des
femmes inactives. Tout comme Rothman et Salovey, leurs résultats
montrent que les femmes exposées a un message cadré positivement,
insistant sur les avantages de la pratique d’une activité physique réguliére
sont plus nombreuses a vouloir pratiquer reguliérement des exercices
physiques que les femmes exposeées a un message cadré négativement, qui
insiste donc sur les risques de I’inactivité physique. Dans une étude, visant
cette fois-ci a promouvoir un comportement de détection, Meyerowitz et
Chaiken (1987) ont invité des femmes a prendre connaissance d’une
brochure renseignant sur une technique d’auto-examen relative a la
détection du cancer du sein. Les informations livrées dans cette brochure
gtaient soit cadrées positivement, en insistant sur les avantages de I’auto-
examen (« En examinant réguliérement vos seins, vous apprendrez a sentir
un sein en bonne santé et vous serez & méme de détecter toute anomalie
éventuelle susceptible d’apparaitre avec I’age »), soit cadrées négativement,
en insistant sur les risques de ne pas examiner ses seins régulierement (« En
n’examinant pas réguliérement vos seins, vous n’apprendrez pas a sentir un
sein en bonne santé et vous ne serez pas a méme de détecter toute anomalie
éventuelle susceptible d’apparaitre avec I’age »). Meyerowitz et Chaiken
ont montré que le cadrage négatif améne davantage les participantes a
envisager I’utilisation de la technique d’auto-examen, que le cadrage
positif. Dans une étude visant a encourager des femmes africaines a se
soumettre a un dépistage du VIH, Kalichman et Coley (1995) ont manipulé

le cadrage d’informations audiovisuelles. Le film de sensibilisation exposé
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aux participantes variait selon le sexe du présentateur (homme ou femme
d’origine africaine) et selon le cadrage des informations qu’il ou elle livrait
(cadrage positif ou négatif). Les résultats montrent que les femmes qui ont
pris connaissance du film cadré négativement (vs positivement) sont plus
nombreuses a se faire dépister dans la quinzaine que les femmes qui ont
pris connaissance du film cadré positivement.

Une troisieme raison rapportée pour rendre compte de I’effet
different du cadrage positif vs négatif, consiste a dire que tout dépend du
type de cadrage auquel s’attendent les gens (Smith et Petty, 1996).
S’appuyant sur le modele de la probabilité d’élaboration (Petty et
Cacioppo, 1986), Smith et Petty suggérent que la persuasion peut étre
affectée par de nombreuses variables. Ces variables peuvent servir
d’arguments périphériques, d’arguments persuasifs ou affecter I’étendue ou
la direction de I’élaboration d’un message. C’est précisément sur I’étendue
de I’élaboration que Smith et Petty basent leur explication de I’influence du
cadrage sur la persuasion. Selon eux, un changement d’attitude se produit
lorsque le message est suffisamment élaboré. Le niveau d’élaboration serait
plus important lorsque les individus sont surpris par le contenu du message,
que lorsqu’ils sont peu ou ne sont pas du tout surpris. Conformément aux
travaux montrant que les messages sont traités plus scrupuleusement,
lorsque les informations qu’ils contiennent vont & I’encontre de I’attente
des gens (Baker et Petty, 1994; Maheswaran et Chaiken, 1991 ;
Maheswaran, Mackie et Chaiken, 1992), Smith et Petty suggérent qu’un
cadrage qui infirme I’attente des gens est traité plus scrupuleusement qu’un
cadrage qui confirme [I’attente des gens. Autrement dit, si les gens
s’attentent a voir un message cadré positivement, ils seront surpris par un

message cadré négativement, ce qui augmente leur niveau d’élaboration et
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rend plus efficace le cadrage négatif par rapport au cadrage positif. En
revanche, si les gens s’attendent a voir un message cadré négativement, ils
seront surpris par un message cadré positivement, ce qui augmente leur
niveau d’élaboration, et par la méme, I’efficacité du cadrage positif par
rapport au cadrage négatif. Dans une étude visant & encourager des
étudiants a prendre de la vitamine K, Smith et Petty ont présenté des
messages variant selon leur cadrage et selon la qualité des arguments. Les
messages éetaient cadrés soit positivement (« Prendre de la vitamine K vous
aide a vivre plus longtemps et a avoir une vie plus saine »), soit
négativement (« Ne pas prendre de la vitamine K peut conduire a des
maladies et réduire votre espérance de vie ») et les arguments étaient soit
faibles (« Des études ont montré que la vitamine K diminue le risque d’étre
atteint d’une maladie du cceur de 0,1 % »), soit forts (par exemple : des
études ont montré que la vitamine K diminue le risque d’étre atteint d’une
maladie du cceur de plus de 10 %). Les participants ont été invités a
indiquer leurs attentes relatives au cadrage de messages portant sur la prise
de certaines vitamines. Concrétement, les participants lisaient la question
suivante « Je m’attends a lire principalement ... » et répondaient a I’aide
d’une échelle a 9 points (1 = des raisons pourquoi la prise de vitamines est
bonne pour la santé ; 9 = des raisons pourquoi la non-prise de vitamines est
mauvaise pour la santé). Enfin, cing semaines auparavant, les participants
avaient été invités a remplir I’échelle de besoin de cognition (Cacioppo et
Petty, 1982), afin de déterminer ceux a faible besoin de cognition et ceux a
besoin de cognition élevé. Smith et Petty observent que les participants a
faible besoin de cognition, s’engagent dans un traitement superficiel de
I’information si leurs attentes sont conformes au cadrage du message. Si

leurs attentes divergent du type de cadrage, les participants traitent les
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informations du message plus scrupuleusement. Leurs résultats suggérent
que le niveau d’élaboration d’un message peut étre augmenté par un
cadrage qui va a I’encontre de I’attente des gens. Si les messages de
communication sur un théme quelconque sont habituellement cadrés
positivement, alors un message cadré négativement engendrera un
traitement plus profond et sera plus efficace qu’un message cadré
positivement. A I’inverse, si les messages sont habituellement cadrés
négativement, alors un message cadré positivement engendrera un
traitement plus profond et sera plus efficace qu’un message cadré
négativement.

Les trois raisons invoquées permettent, semble-t-il, de répondre a
une partie des résultats contradictoires qu’offre la littérature sur I’effet du
cadrage des messages. Reste cependant a expliquer pourquoi dans certains
cas, on ne trouve aucun effet du cadrage. Meyers-Levy et Maheswaran
(2004) offrent une possible explication. Pour eux, I’effet du cadrage serait
modéré tant par I’'implication personnelle des individus (personal
relevance), c’est-a-dire le degré selon lequel ils se sentent personnellement
concernés par le contenu du message, que par I’implication du risque (risky
implication), c’est-a-dire le degré selon lequel les recommandations livrées
par le message sont percues comme efficaces. Maheswaran et Meyers-Levy
(1990) observaient déja chez les individus faiblement impliqués par une
problématique exposée dans un message, une faible motivation a traiter le
contenu en profondeur. En revanche, aupres de personnes fortement
impliquées, ces chercheurs observaient une motivation bien plus importante
a traiter le message en profondeur. La motivation a traiter un message plus
scrupuleusement (vs plus superficiellement) dépend également du degré

selon lequel la recommandation exposée dans le message est percue comme
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efficace. Une recommandation renvoyant a une efficacité importante
motive davantage les individus a traiter le message de maniere
superficielle, alors qu’une recommandation renvoyant a une efficacité peu
importante motive les gens & traiter le message de maniére profonde
(Meyers-Levy et Mahaswaran, 2004). Cependant, lorsque I’on fait varier, et
I’implication des participants, et I'implication du risque, le type de
traitement (superficiel vs en profondeur) entrainé par I’un des facteurs peut
entrer en concurrence avec le type de traitement entrainé par I’autre facteur
pour soit I’emporter, soit disparaitre. Par contre, le type de traitement
entrainé par un facteur peut ne pas entrer en concurrence avec le type de
traitement entrainé par I’autre facteur et dans ce cas donner lieu a une
coexistence des deux types de traitement (effet additif conforme au modéle
heuristique-systématique).

C’est précisément ce que Meyers-Levy et Maheswaran ont voulu
testé dans une étude visant a convaincre des effets bénéfiques de certains
morceaux de beeuf sur la diminution du taux de cholestérol. Ils ont informé
des étudiants que les problémes de cholestérol concernaient soit les
personnes d’age avancé (implication personnelle faible), soit les jeunes en
dessous de 25 ans (implication personnelle élevée). lls leur signalaient que
les recommandations avaient prouvé leur efficacité soit dans 98 % des cas
(implication du risque faible), soit dans 80 % des cas (implication du risque
élevée). Par ailleurs, les informations données étaient cadrées soit
positivement, soit négativement. Lorsque I’implication personnelle et
Iimplication du risque sont élevees, les participants traitent I’information
plus en profondeur, ce qui rend plus efficace le cadrage négatif que le
cadrage positif (effet ici, du type de traitement entrainé par I’implication

personnelle et par I’implication du risque). L’inverse se produit lorsque



Contexte Théorique 67

Iimplication personnelle et I’implication du risque sont faibles, dans ce
cas, les participants traitent moins profondément I’information, ce qui
engendre une efficacité plus importante du cadrage positif que du cadrage
négatif (effet du type de traitement entrainé par I’implication personnelle et
par I’implication du risque). Meyers-Levy et Maheswaran observent
également un effet supérieur du cadrage positif lorsque I’'implication
personnelle est faible et I'implication du risque élevée, dans ce cas le
traitement stimulé par I’implication personnelle I’emporte sur celui stimulé
par I’implication du risque, sans doute, parce que les participants ne se
sentent pas assez concernés par le probléme de cholestérol pour percevoir
I’efficacité des recommandations (biais de jugement comparatif:
Delhomme, 1991, 2000 ; Dejoy, 1989 ; McCormick, Walkey et Green,
1986 ; Meyer et Delhomme, 2000 ; Svenson, Fischhoff et MacGregor,
1985 ; Weinstein, 1980, 1984, 1987). Par contre, et c’est la I’originalité de
leurs résultats, lorsque I’'implication personnelle est élevée et que
I’implication du risque est faible, les auteurs observent une disparition de
I’effet du cadrage ce qui leur donne a penser qu’ici, les deux types de
traitement entrainés par chacun des facteurs manipulés se manifestent en

méme temps, donc annulent I’effet du cadrage.

Pour résumer, nous avons présenté les trois types de cadrage
définis par Levin, Schneider et Gaeth (1998), a savoir le cadrage basé sur
des choix risqués, le cadrage basé sur des attributs et le cadrage basé sur
des gains. Nous nous intéressons principalement au cadrage basé sur des
gains (vs pertes), d’une part, parce que ce type de cadrage permet de
présenter, pour un méme comportement, deux conditions de cadrage, I’une

positive et I’autre négative, et d’autre part, parce que ce type de cadrage est
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communément employé pour étudier son influence sur la communication
persuasive. Nous avons ensuite, aprés avoir défini que le cadrage positif
insiste sur les gains d’un comportement recommandé et que le cadrage
négatif insiste sur les colts de la non-exécution de ce comportement,
présenté les résultats contradictoires de I’effet de ce type de cadrage. Ces
conclusions opposées ont donné lieu a quatre interprétations theoriques
différentes.

Pour Maheswaran et Meyers-Levy (1990), I’effet du cadrage
dépendrait de la motivation et/ou de la capacité des gens a traiter les
informations livrées dans un message. Cette motivation est élevée lorsque
les gens sont fortement impliqués par le sujet exposé dans le message et
elle est faible lorsque les gens sont faiblement impliqués par le sujet en
question. En cas de forte implication, un message cadré négativement, di a
un traitement plus profond de son contenu, serait plus efficace qu’un
message cadré positivement. En cas de faible implication, un message
cadré positivement, d0 a un traitement plutdt superficiel, serait plus efficace
gu’un message cadré négativement.

Pour Rothman et Salovey (1997) tout dépendrait du type de
comportement vise. Lorsque le comportement visé dans un message est
psychologiquement risqué, ce qui est le cas pour les comportements de
détection (risque d’apprendre que son état de santé est menacé), alors,
conformément & la théorie des perspectives (Tversky et Kahnemann, 1981),
les messages formulés en termes de pertes (cadrage négatif) seraient plus
efficaces que les messages formulés en termes de gains (cadrage positif).
Par contre, lorsque le comportement visé est certain et absolument pas
risqué, ce qui est le cas des comportements de prévention et de

rétablissement, comportements visant tous deux a maintenir un état de
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bonne santé, toujours selon la théorie des perspectives, les messages
formulés en termes de gains seraient plus efficaces que les messages
formulés en termes de pertes.

Pour Smith et Petty (1996), I’effet du cadrage dépendrait du niveau
d’élaboration du message. Un message fortement élaboré a plus de chance
d’aboutir a un changement d’attitude qu’un message faiblement élaboré. Le
niveau d’élaboration serait modulé par I’attente des gens. Etre exposé a un
message cadré positivement (vs négativement), alors qu’on s’attend a voir
un message cadré négativement (vs positivement), crée un sentiment de
surprise qui peut augmenter le niveau d’élaboration dudit message. Par
contre, un message cadré négativement (vs positivement), s’il confirme
notre attente, ne créera pas de sentiment de surprise et sera traité de facon
plus superficielle.

Enfin pour Meyers-Levy et Maheswaran (2004), I’effet du cadrage
serait modulé par I’implication personnelle et par I’implication du risque.
Déja observé par Maheswaran et Meyers-Levy (1990), un individu placé
dans une situation de forte implication personnelle, sera davantage motivé a
traiter le message de facon profonde, rendant ainsi plus efficace un message
cadré négativement (vs positivement). A I’inverse, un individu placé dans
une situation de faible implication personnelle, sera peu motivé a traiter les
arguments du message et se limitera a un traitement superficiel, rendant
ainsi plus efficace un message cadré positivement (vs négativement). La
motivation a traiter le message dépend également de I’'implication du risque
(Meyers-Levy et Maheswaran, 2004). Un message qui renvoie a un
comportement trés efficace motive davantage les gens a traiter son contenu
de maniere superficielle, alors qu’un message renvoyant a un

comportement peu efficace motive les gens a traiter son contenu de maniere
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profonde. L’effet conjoint de I’implication personnelle et de I’implication
du risque rend possible la concurrence entre les deux types de traitement
stimulés par I’un ou I’autre facteur ou rend possible la cooccurrence entre
les différents types de traitement, expliquant ainsi I’absence d’effet du

cadrage.

2.3.3. L’effet de la présence d’une image dans les messages de
prévention

La tendance actuelle en matiére de communication par voie
d’affichage de message de prévention a la sécurité routiere consiste a
présenter des affiches composées de trois éléments : le visuel, le textuel et
la signature (Pieters et Wedel, 2004). La signature est souvent constituée
d’un ou de plusieurs logos qui servent essentiellement a indiquer la source
de la campagne de communication. L’élément textuel comprend lui tous les
textes de la communication affichée, a I’exception du texte inséré dans
certains logos. Son but est d’informer le lecteur d’un probléme de santé ou
de sécurité et de livrer des recommandations. Enfin, le visuel comprend le
plus souvent une image, un dessin ou une illustration et a plusieurs
fonctions : Il sert a accrocher le regard du lecteur (Diamond, 1968 ; Twedt,
1952) et est considéré comme I’élément clé du captage de I’attention par le
consommateur (Assael, Kofron et Burgi, 1967 ; Pieters et Wedel, 2004) ;
Rositer, 1981 ; Singh, Lessig et Kim, 2000). L’attention du consommateur
est fortement liée a la taille du visuel : plus c’est grand mieux c’est
(Rossiter et Percy, 1997 ; Wells, Burnett et Moriarty, 2000). Selon Nixon
(1924), le visuel d’une publicité sert a diriger I’attention vers le texte de la
publicité, ou comme le suggérent Wells et coll. (2000), il sert a « guider

I’ceil ».
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Dans leurs travaux, Greenwald et Leavitt (1984) distinguent quatre
niveaux d’implication d’audience en fonction de la capacité cognitive des
individus a se focaliser sur un message. Le premier niveau, dit de
préattention, n’implique que peu d’activité cognitive et correspond a la
localisation du support. Le deuxiéme niveau, dit d’attention focale,
correspond a une centration sur la source du message et en permet la
catégorisation. Le troisieme niveau, dit de compréhension, correspond a
I’analyse du texte, de Iillustration ou du logo. Et enfin, le quatrieme
niveau, dit d’élaboration, correspond au traitement du message et a son
intégration dans les connaissances existantes. Des recherches sur les
mouvements oculaires ont montré que le deuxiéme niveau est réalisé plus
économiquement lorsque le message contient une image. Ainsi, Kroebel-
Riel (1984) observe que 90 % des individus fixent d’abord I’image
dominante avant de fixer I’ensemble du support publicitaire.

Outre cette qualité d’accroche, le visuel a d’autres avantages. En
effet, les informations imagées sont mieux mémorisées que les
informations verbales correspondantes (Lutz et Lutz, 1978 ; Paivio, 1969).
L’effet de la supériorité de I’image (picture superiority effect) est observé
tant dans les taches de rappel libre, que dans les tdches de reconnaissance
(Madigan, 1983 ; Paivio, 1991). Dans ces derniéres, les performances des
gens peuvent atteindre des niveaux de restitution tres élevés. Par exemple,
dans une étude visant a étudier la mémorisation de 2000 images présentées
chacune pendant 10 secondes, Standing, Conezio et Haber (1970) ont
montré que les gens reconnaissent correctement plus de 90 % des images
gu’on leur a présentées quelques jours auparavant.

Les raisons invoquées pour expliquer I’effet de la supériorité de

I’image sont liées aux caractéristiques perceptuelles de I’image (Jacoby,



72 Effet du cadrage et de I’image dans les messages de prévention routiere

1983). Par exemple, une image ou un dessin d’un cheval peut offrir une
variété infinie de couleurs, de textures, de perspectives et de taille, tout en
préservant la signification du concept illustré. Toutes ces variations
permettent d’encoder les informations de fagon distinctive. En revanche,
pour les informations verbales, les possibilités de prononciation et
d’accentuation d’un mot exprimé, ou bien les variétés de caractére, de style
et de taille d’un mot écrit, sont bien maigres en comparaison (Sternberg,
2006, p. 814). L’effet de supériorité de I’image pourrait ainsi s’expliquer
par un encodage perceptuel plus riche des informations imagées par rapport
aux informations textuelles.

L’idée que la supériorité de I’image soit due au format perceptuel de
I’information, est I’'un des principes clés de la théorie du double codage
(Paivio, 1971, 1986, 1991). Paivio suggere que deux stocks mnésiques
traitent les informations textuelles et imagées séparément. Les informations
imagées, dans la mesure ou elles sont plus propices a |’élaboration
d’images mentales que les informations verbales et dans la mesure ou elles
sont souvent verbalisées, permettent a I’information d’étre récupérée via
I'un de ces deux stocks ou via les deux en méme temps. Toutefois,
I’utilisation des deux codes n’est pas la seule raison invoquée pour
expliquer la supériorité des images. Deux arguments peuvent étre Cités :
Premiérement, les images ne sont pas toujours verbalisées (Nelson et
Brooks, 1973) et deuxiemement, elles préservent leur avantage
mnémonique méme lorsqu’elles ne sont pas spontanément verbalisées. Ceci
conduit Paivio a suggeérer, qu’indépendamment de I’usage d’un ou de
plusieurs codes, le code imagé est plus efficace que le code verbal pour

produire des performances mnémoniques.
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Les images ne sont pas seulement mieux mémorisées que les
informations verbales correspondantes, mais leurs présences améliorent
également la mémorisation des informations textuelles. Paivio (1971) par
exemple, observe un meilleur apprentissage des informations verbales
lorsqu’elles sont présentées avec, plutbt que sans image. Les gens
rappellent mieux le nom d’une marque lorsqu’il est accompagné d’une
représentation imagée du produit plutét que présenté tout seul (Lutz et
Lutz, 1977). De nombreuses autres recherches montrent que la présence
d’une image améliore I’apprentissage d’informations verbales (Childers et
Houston, 1984 ; Davidson, 1964 ; Kerst et Levin, 1973 ; Kisielius, 1982) ;
Lippman et Shanahan, 1973 ; Reese, 1965). Dans une de ces recherches,
Kisielius (1982) montre que les informations présentées de facon imagée
(vs verbale) stimulent davantage I’activité cognitive et améliorent ainsi le
rappel de [Pinformation. De plus, ce chercheur observe que
I’accompagnement d’un texte par une image améliore ou réduit I’attitude
envers la marque, en fonction de I’évaluation favorable de I’information
transmise par I’image.

La présence d’une image ou d’une photographie peut aussi avoir un
impact sur la vividité du message (vividness of a message) c’est-a-dire, le
degré avec lequel le message suscite a) un intérét émotionnel, b) un aspect
concret susceptible de provoquer des images mentales, et ¢) une grande
proximité sur le plan sensoriel, temporel ou spatial (Nisbett et Ross, 1980).
Les recherches étudiant la vividité des messages aboutissent a des
conclusions quelque peu contradictoires (Nisbett et Ross, 1980 ; Witte,
1992) : si pour Frey et Eagly (1993), les témoignages émouvants de
personnes directement impliquées par la situation (appelés « messages

vivants ») sont moins bien retenus et moins efficaces que les témoignages
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peu émouvants émanant de personnes peu impliquées (appelés « messages
ternes »), pour Sherer et Rogers (1984), c’est exactement I’inverse. Dans
leur recherche, en effet, comparativement aux messages ternes, les
messages vivants amenent davantage leurs participants (des personnes
alcoolo-dépendantes) a envisager une diminution de leur consommation
d’alcool. Rook (1986), quant a lui, constate que les messages qui
comportent des menaces immediates pour la santé, ne sont pas sensibles
aux différences de vividité du message. Ce ne serait que lorsque la menace
est lointaine que la vividité d’un message serait susceptible d’engendrer un
changement d’attitude. Pour Chappé, Verlhiac et Meyer (2007), I’utilisation
d’images choquantes (vividité forte) semble étre efficace pour favoriser la
prévention, sauf quand le message textuel accompagnant I’image est cadré
négativement. Selon eux, la présence d’une image dans un message de
prévention augmente le sentiment d’anxiété et de peur.

La présence d’une image peut faciliter la persuasion, dans la mesure
ou elle peut agir sur les attitudes de gens. Mitchell et Olson (1981) ont
présenté quatre publicités différentes de mouchoirs en papier a des
personnes. Le support publicitaire était soit uniquement textuel, soit
accompagné d’une image. Le message textuel vantait la douceur du papier
et les images étaient soit un chaton duveteux, soit un coucher de soleil, soit
une peinture abstraite. Les mouchoirs promus par la publicité montrant un
chaton duveteux sont estimés plus agréables au toucher et engendrent plus
d’attitudes positives que les mouchoirs promus par la seule publicité
textuelle. Rossiter et Percy (1978) quant a eux, proposent que les
composantes visuelles et verbales d’une publicité servent toutes deux a
traiter les informations du produit. Cependant, ils constatent que

I’information visuelle semble affecter directement I’attitude de I’individu
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envers le produit. Faisant varier la taille des illustrations présentées, ils
observent que la plus grande des illustrations produit des attitudes plus
positives envers le produit que la plus petite.

Enfin, la présence d’une image, peut dans certains cas, servir d’indice
argumentatif. Dans une étude visant a promouvoir une boisson non
alcoolisée a base de fruits, Miniard, Bhatla, Lord, Dickson et Unnava
(1991) ont montré deux publicités comprenant soit une image en relation
avec le produit (par exemple, I’image d’une tranche d’orange), soit une
image sans relation directe avec le produit (par exemple, I’image de trois
chiots). Les chercheurs ont également fait varier I’implication personnelle
des participants en les informant qu’ils auraient a choisir entre deux types
de boissons non alcoolisées (implication élevée) ou deux types de lames de
rasoir (implication faible) gracieusement offertes. Les résultats révélent que
les participants fortement impliqués jugent plus favorables la boisson
présentée avec une image en rapport avec le produit, qu’avec une image
sans lien direct. La pertinence de I’image en rapport avec le produit n’a pas
d’effet auprés des participants faiblement impliqués. Les chercheurs en
concluent qu’une image en rapport avec I’information que le message
véhicule peut servir d’argument lorsque les individus sont fortement
impliqués. Lorsqu’une image sert d’argument, son influence semble
augmenter avec I’augmentation de I’implication personnelle. A I’inverse,
lorsqu’une image sert d’indice périphérique, une forte implication semble

plutét diminuer son influence.

Pour resumer, la présence d’une image dans une publicité ou dans un
message de prévention peut influencer le traitement opéré par les individus

qui en prennent connaissance. L’image, le dessin ou [I’illustration sont
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couramment utilisés par les concepteurs de publicités et de campagnes de
prévention pour leur qualité d’accroche et pour leur impact sur I’attention
des gens. Mais la présence d’un visuel a bien d’autres avantages. Il
améliore la production d’images mentales, la mémorisation des
informations verbales présentes et I’apprentissage de ces informations. De
plus, lorsque I’image est en rapport direct avec un message textuel, elle
peut servir d’indice argumentatif et augmenter son influence si les

individus sont fortement concernés par son sujet.

2.3.4. L’effet du sexe dans I’élaboration des messages de
prévention

Les explications relatives a I’effet du cadrage exposées plus haut,
montrent que celui-ci est modéré par le degré d’implication personnelle
(Maheswaran et Meyers-Mevy, 1990 ; Meyers-Levy et Maheswaran, 2004).
Pour étudier I’effet du cadrage, il est donc nécessaire de tenir compte des
variables susceptibles d’influencer le degré d’implication. Rothman et coll.
(1993), dans leur étude visant & promouvoir I’utilisation de creme solaire
auprés de baigneurs, observent une efficacité persuasive plus importante
des messages formulés positivement uniqguement aupres de leur échantillon
féminin. lls expliquent que les recommandations exposées dans leur
message (utiliser de la créme solaire pour se protéger des effets
cancérigenes des rayons de soleil) impliquent davantage les femmes que les
hommes, bien que les risques soient les mémes pour les deux sexes. Le
théme de la circulation routiére et notamment celui de I’insécurité routiére
est, du moins nous pouvons le penser, également sensible a cet effet du
sexe et peut inciter a croire a d’éventuelles nuances de I’effet du cadrage

dues au degré d’implication différent entre hommes et femmes.
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Deux raisons au moins nous incitent a croire que le sexe des
individus peut jouer sur I’effet du cadrage des messages portant sur le
respect des limitations de vitesse : premiérement, les femmes sont moins
attirées par le risque que les hommes, aussi bien pour les comportements de
la vie de tous les jours (Blais et Weber, 2001 ; Finucane, Slovic, Mertz,
Flynn et Satterfield, 2000), que pour les décisions financiéres (Schubert,
Brown, Gysler et Brachinger, 1999). L’organisation mondiale de la santé
(2002) rapporte d’ailleurs que la probabilité de décéder pour cause de
chute, de noyade ou d’empoisonnement est plus élevée chez les hommes
gue chez les femmes. La conduite automobile n’échappe pas a ce constat
(Dejoy, 1992 ; Turner et McClure, 2003). De nombreuses recherches font
en effet état de différences de comportements routiers et de taux
d’accidents entre hommes et femmes (Abel-Aty et Abdelwahab, 2000 ;
Evans, 1991 ; Lancaster et Ward, 2002 ; Lawton, Parker et Stradling, 1997 ;
McKenna, Waylen et Burkes, 1998 ; Norris, Matthews et Raid, 2000 ;
Parker, Reason, Manstead et Stradling, 1995 ; Waller, Elliot, Shope,
Raghunathan et Little, 2001 ; Waylen et McKenna, 2002) et concluent
toujours en soulignant que les hommes ont un taux d’accident plus élevé
que les femmes, et ce, tant chez les moins de 25 ans que chez les plus ageés.

Selon Chipman, MacGregor, Smiley et Lee-Gosselin (1992), sur
1000 conducteurs, les hommes ont deux fois plus d’accidents que les
femmes. La surreprésentation des hommes dans les accidents de la route
s’observe également lorsqu’on compare le taux d’accident des hommes et
des femmes par 100 millions de miles parcourus (Social Issues Research
Center, 2004) ou par kilométre parcouru (Fontaine, 1988). Comparés aux
femmes, les hommes présentent un surrisque jusqu’a I’dge de 30 ans

(Fontaine, 1988), au-dela de cet age les femmes courent autant de risques
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d’étre accidentées que les hommes. Il a également été montré que les
hommes ont des accidents plus tot dans leur carriere de conducteur et qu’ils
sont plus souvent tenus responsables de ceux-ci que les femmes (Waller et
coll.,, 2001). Norris et coll. (2000) attribuent cette surreprésentation des
hommes dans les accidents de la route aux excés de vitesse et aux autres
transgressions des régles du code de la route qui sont plus fréquents chez
les hommes que chez les femmes. Stradling et Meadows (1999) ainsi que
Stradling (2000) rapportent que les hommes roulent non seulement plus
vite sur autoroute que les femmes, mais qu’ils commettent également
davantage d’infractions autres que des exces de vitesse. Selon Fontaine
(1988) les hommes et les femmes ont un comportement similaire sur le plan
de la vitesse pour des trajets de méme longueur, mais les femmes roulent en
moyenne moins vite que les hommes (31 km/h contre 38 km/h) parce que
leurs trajets sont plus courts et plus urbains.

Le type d’accident différe d’ailleurs selon le sexe des conducteurs.
Alors gue les hommes sont plus représentés dans des accidents qui ont lieu
dans des virages, la nuit ou lors de dépassements, les femmes, elles, le sont
davantage dans des accidents se produisant a des carrefours (Waylen et
McKenna, 2002). Ce qui confirme les conclusions des travaux de Storie
(1977), selon lesquelles les hommes sont plus impliqués dans des accidents
liés aux exceés de vitesse alors que les femmes le sont davantage dans des
accidents liés a des erreurs d’appréciation.

Les statistiques européennes relatives aux infractions au code de la
route montrent également une surreprésentation des hommes par rapport

aux femmes. En France en 2007, pres de 70 % des sanctionnés pour des
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infractions entrainant la perte de points étaient des hommes’. En 2002 au
Royaume-Uni, 88 % des infractions au total et 82 % des infractions liées
aux excés de vitesse, I’étaient par des hommes®. En Allemagne, les
accidents analysés en 1986 ont montré que les femmes étaient moins
impliquées que les hommes dans les accidents liés aux excés de vitesse ou
au changement de voie®.

Les hommes se différencient également des femmes sur le plan des
jugements qu’ils portent tant sur leur conduite que sur les regles du code de
la route. Dans une étude réalisée aupres d’étudiants, Yagil (1998) a montré
gue les femmes ont plus le sentiment de devoir respecter le code de la route
gue les hommes, qu’elles évaluent de facon plus positive qu’eux les régles
du code de la route et les jugent plus importantes et plus préventives. Les
hommes par contre, tendent a surestimer leur capacité de conduite et a
sous-estimer le risque associé au non-respect de la loi.

Une deuxiéme raison nous ameéne a croire que le sexe des individus
peut moduler I’effet du cadrage des messages portant sur le respect des
limitations de vitesse. De nombreuses recherches montrent que les femmes
adoptent des stratégies d’élaboration de I’information différentes de celles
des hommes. Par exemple, certains chercheurs observent que les hommes
sont plus performants que les femmes dans des taches d’orientation spatiale
(Guilford, 1967 ; Maccoby et Jacklin, 1974), d’autres, que les femmes sont
plus performantes que les hommes pour des taches verbales ou
linguistiques (Burstein, Bank et Jarvik, 1980 ; Haslett, 1983 ; Maccoby et

7 Observatoire National Interministériel de Sécurité Routiére (2008). La sécurité routiére en
France : Bilan de I’année 2007. Paris : La documentation Frangaise.

8 Home Office (2004). Crime in England and Wales, 2001-2002.

9 Statistisches Bundesamt Wiesbaden (1987). Strassenverkehrsunféalle 1986, Fachserie 8,
Reihe 3.3. Stuttgart: Kohlhammer.
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Jacklin, 1974). Les femmes seraient aussi plus performantes que les
hommes dans le décodage de stimuli non verbaux (Hall, 1978 ; Rosenthal
et DePaulo, 1979), par exemple, pour percevoir les expressions faciales
engendrées par les émotions (Babchuk, Hames, et Thompson, 1985 ;
Kirouac et Doré, 1985 ; Rotter et Rotter, 1988).

L’hypothese de la sélectivité (Meyers-Levy, 1989) reconnait que ces
différences entre hommes et femmes sont dues a une différence dans la
stratégie d’élaboration de I’information. Les hommes s’engagent davantage
dans des processus de sélection de toutes les informations disponibles pour
former leur jugement. lls ont plutdt recours a des heuristiques qui leur
servent de substitut pour traiter plus en détail I’information. Ces
heuristiques proviennent essentiellement d’indices simples ou d’indices qui
sous-entendent de simples inférences (« C’est un 4x4, donc il est plus sir
gu’une voiture de tourisme »), et qui sont fortement accessibles en mémoire
et particulierement saillantes dans le contexte donné. Les femmes par
contre s’engagent dans des processus de compréhension de toutes les
informations disponibles pour former leur jugement. Ce processus de
compréhension demande plus d’efforts cognitifs chez les femmes, mais
engendre une meilleure compréhension de I’information. L’hypothése de la
sélectivité prédit que lorsque des individus sont confrontés a deux indices,
les hommes concentrent leur attention sur un des deux indices (sans doute
celui qui est plus accessible en mémoire) pour élaborer une réponse
(processus de sélection), alors que les femmes concentrent leur attention sur
tous les indices pour élaborer leur réponse (processus de comprehension).

Il semble pourtant que dans certaines circonstances les différences de
sexe disparaissent en particulier, lorsque certains facteurs situationnels

motivent les hommes a s’engager dans un traitement de compréhension du
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message. Meyers-Levy et Maheswaran (1991) ont montré que les femmes
s’engagent dans des traitements plus profonds que les hommes, mais que
lorsqu’un élément incongru apparait dans le message, les différences de
sexe disparaissent. 1l semblerait que I’hypothese de la sélectivité ne soit
vraie que dans des situations ou les femmes, comparées aux hommes, sont
plus motiveées a traiter les informations du message. Les différences de sexe
ne se manifesteraient que lorsque les informations du message atteignent un
seuil d’attention suffisant pour que seules les femmes, et non les hommes,
operent un traitement de I’information (Meyers-Levy et Sternthal, 1991, p.
84).

Pour résumer, dans I’explication de Maheswaran et Meyers-Levy
(1990) et Meyers-Levy et Maheswaran (2004), I'effet du cadrage est
influencé par le degré d’implication personnelle. Certains thémes peuvent,
comme le suggéerent Rothman et coll. (1993), davantage impliquer les
femmes et moins les hommes et vice versa. Ainsi dans leur étude, I’effet du
cadrage de messages portant sur le cancer de la peau ne se vérifie que chez
les femmes, sans doute plus sensibles a cette problématique. Il y a fort a
parier que d’autres thémes, notamment celui de I’insécurité routiere
implique davantage les hommes que les femmes. En nous appuyant sur les
données européennes de I’accidentologie routiére, mais aussi sur les
recherches portant sur la prise de risque en général, nous observons que les
hommes sont plus concernés par la prise de risque et surtout I’insécurité
routiére que les femmes. Cette surimplication va-t-elle avoir une influence

sur I’effet du cadrage de messages portant sur les limitations de vitesse ?
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Le rappel des résultats empiriques sur I’effet du cadrage de message
de prévention, sur I’effet de la présence d’une image dans ces messages, sur
la propension au risque et sur les différences d’élaboration entre les
hommes et femmes nous permet de présenter, dans la partie qui suit, notre

problématique et nos propres recherches.
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3

PROBLEMATIQUE

3.1.

VUE D’ENSEMBLE

3.1.1. Champ de recherche

La persuasion fait partie des themes de la psychologie sociale les plus
étudiés. Elle s’insére dans le cadre général des travaux sur le changement
d’attitude (Eagly et Chaiken, 1993). La persuasion, comme nous
I’entendons ici [...] correspond a un acte communicationnel visant a
modifier I’état d’un individu dans un contexte oU ce dernier conserve, ou
croit conserver, une certaine liberté. L’objectif de la persuasion étant de
modifier & terme un comportement, mais a travers un accord et une
intériorisation de la part de la cible (Yzerbit et Corneille, 1994, p. 15).

Les psychologues sociaux ce sont trés tot intéressés aux mécanismes
de la persuasion, notamment aux Etats Unis suite aux travaux de I’Ecole de
Yale et de son précurseur Hovland, qui en 1953 systématise le phénoméne
de changement d’attitude (Hovland, Janis et Kelley, 1953). Aujourd’hui, les

mécanismes sous-jacents et les variables susceptibles de faciliter la
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persuasion sont largement connus, notamment par les publicitaires et les
commerciaux. Toutefois, la croissante reconnaissance que le style de vie et
le stress psychosocial contribuent dans les pays industrialisés a
I’augmentation de nombreuses maladies (maladies cardiovasculaires,
cancers, chutes, accidents de la route, etc.), est un des facteurs qui ont
mené, a la fin des années 70’ au développement de la psychologie de la
santé comme champ de recherche visant a intégrer les connaissances de la
psychologie dans les actions de maintien, de prévention et de
rétablissement a la santé (Stroebe, 2000). La psychologie sociale a un réle
important a jouer, car les styles de vie sont fortement liés aux attitudes et
croyances qu’ont les gens sur leur santé et sur le maintien de celle-ci. La
prévention, pour gu’elle soit efficace, doit se réaliser a grande échelle a
travers la communication massive et en recourant aux techniques
persuasives de changement d’attitudes et de comportements.

Notre travail de recherche s’inscrit dans ce champ de la psychologie
sociale de la santé, dans la mesure ou son objectif est d’étudier certains
facteurs susceptibles d’améliorer [I’efficacité persuasive de certains
messages de prévention portant sur une thématique de santé publique, a
savoir celle des accidents de la route.

Nos recherches ont été menées tant en situation collective dans une
salle de cours, qu’en situation plus écologique. Bien qu’il soit peu courant
en psychologie sociale de mener des études en milieu écologique, nous
pensons que la recherche sur le terrain, surtout dans le domaine de la
communication et de la persuasion, peut faciliter la manipulation de
certaines variables motivationnelles, comme [I’implication personnelle.
Ainsi, dans leurs études respectives (Detweiler et coll., 1999 ; Rothman et

coll., 1993) ces chercheurs constatent que les conclusions issues des
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recherches sur I’effet du cadrage menées en milieu naturel (par exemple,
sur des plages, dans des maisons de soins, etc.) sont plus robustes que
celles menées dans les conditions du laboratoire (Salovey et Williams-
Piehota, 2004).

Déja en 1946, Lewin voyait comme inséparables I’acquisition de
nouvelles connaissances et son application dans les problémes sociaux ou
de santé publique. Selon lui, la théorie doit étre appliquée dans un milieu
naturel afin d’évaluer sa validité et de comprendre dans quelles
circonstances elle est vérifiée et dans lesquelles elle se doit d’étre modifiée.

C’est précisément dans ce souci de validité et de robustesse des
conclusions que nous avons mené nos recherches tant en condition

collective dans une salle de classe qu’en condition écologique.

3.1.2. Hypothése générale et organisation générale de la
recherche empirique

Nous posons I’hypothese générale que le cadrage du message et la
présence d’une image ont tous deux un impact sur I’efficacité persuasive
des messages de prévention portant sur la sécurité routiére.

Afin de tester cette hypothése générale, nous avons réalisé cing
études : une étude pilote et quatre études principales. L’étude pilote a été
réalisée dans une salle de cours et a consisté a tester I’explication théorique
de Rothman et Salovey (1997), explication selon laquelle le cadrage positif
est plus efficace que le cadrage négatif pour persuader les gens a adopter un
comportement de prévention. Au vu des résultats, notamment ceux sur
I’effet du cadrage, qui se sont avérés contraires a nos attentes (nous avons
en effet constaté une plus grande efficacité du cadrage négatif que du

cadrage positif), nous avons cherché a comprendre les raisons d’un tel
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constat. 1l nous a semblé que la population choisie et surtout le contexte de
passation pouvaient étre un des facteurs explicatifs. On peut en effet penser
gue le contexte de passation a pu avoir un impact sur la motivation des
participants a traiter les messages présentés. Or, nous savons aujourd’hui
gue la motivation a traiter un message joue un role important dans I’effet du
cadrage des messages (Maheswaran et Meyers-Levy, 1990 ; Meyers-Levy
et Maheswaran, 2004).

Ces réflexions nous ont amenés a réaliser I’étude 1. Celle-ci avait
pour objectif de nous renseigner sur la profondeur du traitement de
I’information opérée par les participants, un indicateur permettant de
mesurer la motivation des gens a traiter un message. De facon plus précise,
I’étude 1 devait permettre de tester I’explication théorique selon laquelle
I’effet du cadrage dépend de la motivation et de la capacité d’élaboration
du message.

L’étude 2 devait conforter les résultats des deux premiéeres études
en étudiant I’effet du cadrage dans les conditions plus naturelles de la
conduite automobile. Conformément aux résultats des travaux de Salovey
et coll. (2004), nous nous attendions a ce que, en condition écologique,
I’effet du cadrage soit plus robuste, vu la proximité du comportement visé
avec I’objet attitudinal, qu’en condition salle de cours. Au vu des résultats
et des limites méthodologiques de I’étude 2, deux nouvelles études,
toujours en situation écologique, ont été conduites. L’étude 3 visait a
effacer d’éventuels phénoménes psychologiques de résistance dus a la
présence d’une personne de sexe féminin sur les images de prévention
routiére. L’étude 4 visait a explorer plus finement d’autres facteurs
susceptibles d’intervenir dans le traitement de I’information, notamment

I’implication personnelle par rapport au message.
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Avant de démarrer chacune de nos études, nous avons testé la
valence et le degré de menace des messages de prévention, ainsi que la

compréhension™® des questions posées dans nos questionnaires.

Tableau 1 - Modalités des variables étudiées dans les cing études

Modalité des | = Etude | gy g0 x| Eryde 2+ | Etude3** | Etude 4**
variables pilote

Cadrage + X X X X X

Cadrage - X X X X X

Message X X X X

textuel

Message

textuel + X X X X X

imagé

Implication

faible X

Implication X X

forte

* Etude réalisée en situation de passation collective dans une salle de cours
** Etude réalisée en situation plus naturelle : le conducteur étant interrogé au
volant de sa voiture

10 Toutes nos études ont été réalisées au Grand Duché de Luxembourg, certaines auprés de
jeunes étudiants, d’autres aupres de personnes de tout age (de jeunes conducteurs a des
personnes agées). Considérant que le niveau de maitrise de la langue francaise des habitants
du Grand Duché de Luxembourg varie considérablement, nous avons di tester le niveau de
compréhension des questions auprés de personnes de tout age et de tous niveaux scolaires.
La plupart de ces prétests ont été menés dans les mémes conditions que celles des études.
Les questions mal comprises ont été remplacées et testées a nouveau.
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4

RECHERCHES EMPIRIQUES

4.1.

ETUDE PILOTE

4.1.1. Objectifs de I’étude pilote

L’objectif principal de I’étude pilote était d’étudier la faisabilité de
notre programme de recherche en testant la valence de nos messages (VD
1) et la procédure expérimentale. En manipulant, en condition de passation
en salle de cours, le cadrage du message et le mode de présentation, nous
avons testé I’effet du cadrage, positif vs négatif (VI 1), le mode de
présentation, textuel vs mixte (V1 2), et le sexe des participants (VI 3) sur la
perception du risque pour soi et pour autrui (VD 6, VD 10), sur les
capacités de conduite de soi-méme et d’autrui (VD 4, VD 8, VD 9), sur
I’estimation de la force persuasive des messages pour soi et pour autrui
(VD 3), sur les attitudes en rapport avec les limitations de vitesse (VD 7) et
sur I’intention comportementale en matiére de respect des limitations de

vitesse sur autoroute™ (VD 5).
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Encadré 2 - Variables indépendantes et dépendantes de I’étude pilote

Variables indépendantes
VI 1 : Cadrage du message (positif vs négatif)
VI 2 : Mode de présentation (textuel vs mixte)
VI 3 : Sexe des participants (masculin vs féminin)

Variables dépendantes
VD 1 : Mesure de la valence du message de prévention
VD 2 : Vitesses adoptées durant les derniers mois par soi et autrui du
méme age
VD 3 : Estimation de I’efficacité persuasive des messages de prévention
VD 4 : Estimation de la capacité a respecter le code de la route
VD 5 : Intention comportementale en matiére de vitesse lors des trois
prochains mois
VD 6 : Perception du risque
VD 7 : Attitudes en rapport avec les limitations de vitesse Iégales
VD 8 : Estimation de la capacité et de celles des autres a contréler son
véhicule ou a réagir en cas d’urgence
VD 9 : Estimation de son temps de réaction et de celui des autres
VD 10 : Evaluation de la probabilité d’occurrence d’un accident pour
soi et pour autrui

4.1.2. Population

L’étude pilote a été effectuée aupres de cent soixante-six étudiants
(68 femmes et 98 hommes) de premiere et deuxiéme année d’études
supérieures™. Agés de 19 & 24 ans (age moyen : 20 ans et 6 mois), les
participants, tous détenteurs du permis B depuis en moyenne deux années
et trois mois et demi (minimum : 9 mois ; maximum : 50 mois), déclarent

parcourir en moyenne 148,7 km par semaine sur autoroute (minimum: 5

! Nous avons choisi d’étudier la vitesse pratiquée sur autoroute, car c’est le réseau routier le
plus souvent emprunté par les résidents du Grand Duché de Luxembourg, y compris pour les
petits trajets.

12 | es étudiants préparaient des diplémes d’infirmier(e) ou d’instituteur(trice) d’école
primaire dans plusieurs écoles supérieures au Luxembourg.
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km ; maximum : 600 km). lls déclarent ne pas avoir été sanctionnés a plus
de deux reprises pour des exces de vitesse durant les trois derniéres années
et ne pas avoir été impliqués dans un accident grave depuis I’obtention de

leur permis™.

4.1.3. Construction du matériel

Nous avons élaboré un livret (voir Annexe 1) comprenant deux
consignes, un message de prévention et un questionnaire. Ce livret a été

distribué a tous les participants.

4.1.3.1. Construction des consignes

Les consignes ont pour objectif principal d’informer les
participants du theme de la recherche, d’informer du type de questions
auxquelles ils ont a répondre et de signaler par des exemples (deux items a
échelles étaient expliqués) comment y répondre. De plus, dans la mesure ou
les participants ont a rappeler le message initialement présenté dans le
livret, il leur est demandé de répondre aux questions dans I’ordre dans
lequel elles se présentent, ¢’est-a-dire sans revenir en arriére (voir encadré
3).

4.1.3.2. Construction des messages de prévention
Les messages de prévention présentés dans I’étude pilote se

différentient par leur mode de présentation et leur cadrage.

3 Considérant que les expériences personnelles relatives aux sanctions et aux accidents
graves sont susceptibles d’influencer la réceptivité des messages, nous avons retiré de notre
échantillon cing participants impliqués dans un accident grave et/ou sanctionnées a plus de
deux reprises pour des infractions de dépassement des limitations de vitesse.
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Encadre 3 - Exemples de phrases présentées dans les consignes de
I’étude pilote

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes.
Nous vous remercions de nous accorder un peu de votre temps pour répondre a ce
questionnaire. Nous vous donnons I’entiere assurance que vos réponses ne serviront a
aucune autre fin que celle de la recherche scientifique. Ce questionnaire restera totalement
anonyme et confidentiel, mis sous enveloppe ci-jointe bien collée. [...]
En tournant cette page, vous allez trouver un questionnaire et un message de prévention en
sécurité routiere. Pour certaines questions, vous aurez a mettre une croix dans la case
correspondant a votre réponse, pour d’autres questions, vous aurez a écrire quelques mots
ou un nombre. Deux exemples sont donnés ci-dessous.[...]
Nous vous rappelons qu’il est important que vous répondiez @ TOUTES les questions dans
I’ordre ou elles se présentent, SANS REVENIR EN ARRIERE. Lorsque vous aurez terminé
de répondre aux questions d’une page, Vérifiez bien, avant de la tourner, que vous avez
répondu a toutes les questions de cette page. En effet, vous aurez peut-étre I’impression que
certaines questions se ressemblent, mais elles sont toutes différentes.

Le mode de présentation (VI 2) : Les messages de prévention de
I’étude pilote sont soit textuels (dit message textuel), soit textuels
accompagnés d’une image (dit message mixte).

Lorsqu’ils sont textuels, les messages sont présentés dans un
encadré a arriere-plan blanc de 22 cm de largeur et de 8 cm de hauteur. Le
texte est de couleur noire, de police ARIAL et de taille 26. Les messages de
prévention sont courts (14 mots), ils comportent une phrase et un slogan.

Lorsqu’il est accompagné d’une image, le message textuel se situe
au-dessus d’une image (voir Annexe 5). L’image est en couleur et présente
en arriére plan: 1) un panneau de signalisation indiquant I’interdiction de
circuler a plus de 130 km/h, 2) le tableau de bord d’une voiture circulant
sur autoroute permettant ainsi de visualiser la vitesse a laquelle roule la
voiture. En premier plan, I’image montre le portrait d’un homme mature.

Les dimensions de cette photo sont de 6 x 9 cm.
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Le cadrage du message (VI 1) : Les messages sont cadrés soit
positivement, en insistant sur les avantages d’adopter le comportement
présenté, soit négativement, en soulignant les inconvénients qu’il y a a
adopter le comportement présenté. Lorsque cadré positivement, le message,
gu’il soit textuel ou mixte, ne contient que des éléments positifs. A
I’inverse, lorsque cadré négativement, le message ne contient que des
éléments négatifs. Le message textuel cadré positivement est le suivant :
« SUR AUTOROUTE: 130 km/h sur route seche; LA VITESSE
ADAPTEE SAUVE DES VIES PRECIEUSES ». Le message textuel cadré
négativement se présente comme suit : « SUR AUTOROUTE : 130 km/h
sur route seche; LA VITESSE EXCESSIVE BRISE DES VIES
PRECIEUSES ».

Les images sont, elles aussi cadrées soit positivement, soit
négativement. L’image cadrée positivement présente, en arriére-plan, un
tableau de bord indigquant que la voiture roule en respectant la vitesse
maximale autorisée (130 km/h), et en premier plan, le visage d’un homme
d’age mature en train de sourire. A I’opposé, I’image cadrée négativement
présente en arriére-plan un tableau de bord indiquant que la voiture roule en
dépassant largement la vitesse maximale autorisée (170 km/h), et en

premier plan, le visage d’un homme d’&ge mature en pleurs.

4.1.3.3. Construction du questionnaire
Le questionnaire est structuré en blocs de questions relatives aux
différents objectifs de I’étude pilote. Un premier bloc de questions vise a
tester la manipulation expérimentale, un deuxieme bloc a connaitre les
habitudes de conduite des participants, un troisiéme bloc a tester les
hypothéses de I’étude pilote et un quatriéme bloc a enregistrer les variables

sociodémographiques des participants.
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Test de la manipulation expérimentale (VD 1) : Les questions
visant a tester la manipulation expérimentale sont situées en début du
questionnaire, juste aprés le message de prévention. Les participants sont
invités a évaluer la valence du message de prévention a I’aide de 3 échelles
graduées chacune en 7 points : « Pour vous, le message de prévention
rappelé ci-dessous renvoie a quelque chose de ... -3 = négatif a 3 = positif ;
-3 = désagreable a 3 = agréable ; -3 = triste & 3 = gai ».

Habitudes de conduite (VD 2) : Les questions visant a connaitre
les habitudes de conduite sont situées en début du questionnaire derriére le
message de prévention et les questions relatives au test de la manipulation
expérimentale. Elles portent sur les vitesses que déclare avoir adoptées le
participant sur autoroute le plus souvent durant les trois derniers mois et sur
les vitesses maximales adoptées durant les trois derniers mois sur
autoroute.

Test des hypothéses : Les questions visant a tester les hypothéses
portent sur 5 thémes différents.

1) Perception de la force persuasive du message (VD 3, VD 10) :
Les participants sont invités a se prononcer, a I’aide de deux items
dichotomiques (Oui/Non), sur la persuasion du message de prévention, a
savoir, si le message peut les inciter eux-mémes et les automobilistes du
méme age a respecter strictement les limitations de vitesse sur autoroute.

2) Attitudes relatives aux limitations de vitesse (VD 7): Les
participants sont invités a se prononcer sur plusieurs attitudes en rapport
avec les limitations de vitesse a I’aide de 3 échelles graduées en 7 points.
Ils se prononcent sur I’opinion suivante «la vitesse excessive tue trop
d’automobilistes » (1 = pas du tout d’accord a 7 = tout a fait d’accord), sur

la nécessité de sanctionner plus séverement les exces de vitesse par rapport
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a ce qui est en vigueur aujourd’hui (1 = pas du tout d’accord a 7 = tout a
fait d’accord), sur I'utilité de faire en sorte que les voitures soient
incapables de rouler a plus de 130 km/h (1 = pas du tout d’accord a 7 = tout
a fait d’accord).

3) Capacité de conduite et de respect des regles (VD 4, VD 8, VD
9) : Sur des échelles graduées en 7 points (1 = capacité faible a 7 = capacité
excellente) les participants indiquent leur capacité a respecter le code de la
route et celle des automobilistes de leur age. lls estiment leur capacité et
celle des automobilistes de leur age, a contrbler leur véhicule en toute
circonstance (1 = capacité faible a 7 = capacité excellente), ainsi que leur
temps de réaction et celui des automobilistes de leur age (1 = temps de
réaction faible a 7 = temps de réaction excellent).

4) Perception du risque (VD 6, VD 10) : Les items sur la perception
du risque sont de deux sortes, conformément aux travaux de Van der Pligt
(1996), qui stipule gu’il faut distinguer entre « estimation conditionnelle du
risque » et «estimation inconditionnelle du risque ». Par estimation
inconditionnelle du risque, il entend la probabilité subjective qu’un
événement négatif se produise sans réellement savoir quel facteur
I’individu prend en compte (par exemple : la perception du controle, la
perception de I’efficacité de I’action préventive, etc.). Par estimation
conditionnelle du risque, il entend la probabilité subjective qu’un
éveénement défavorable se produise soit si aucune action préventive n’est
prise, soit si une action spécifique de prévention est prise. Une estimation
conditionnelle du risque exige des personnes d’indiquer un certain risque
pour un comportement bien précis (par exemple : Quel est le risque que
vous ayez un accident sur autoroute, si vous respectez les limitations de

vitesse vs si vous ne respectez pas les limitations de vitesse).
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Nos items ont porté sur ces deux types d’estimation du risque.
Ainsi, les participants devaient estimer, & I’aide de deux échelles graduées
en 7 points (1 = pas du tout dangereux a 7 = tres dangereux), la dangerosité
de rouler a plus de 150 km/h sur autoroute lorsqu’eux conduisent et lorsque
les automobilistes de leur &ge conduisent. Ils devaient également, toujours
a I’aide d’échelles graduées en 7 points (1 = pas du tout probable a 7 = trés
probable), estimer d’ou vient le danger lorsqu’ils conduisent a plus de 150
km/h sur autoroute (d’eux méme, des autres automobilistes de méme age
ou d’une cause extérieure). lls devaient encore estimer la vitesse a partir de
laguelle il est dangereux de rouler sur autoroute si ¢’est eux qui conduisent
et les automobilistes du méme age. Enfin, les participants de I’étude pilote
devaient estimer sur des items dédoublés et a I’aide d’échelles graduées en
7 points (1 = pas du tout probable a 7 = trés probable), la probabilité
d’occurrence pour eux-mémes et pour les automobilistes du méme age de
heurter un débris tombé d’un camion devant soi, de perdre le contrble de sa
voiture et de percuter une autre voiture parce que I’on roule trop vite, ainsi
gue d’avoir un accident de la circulation parce qu’un automobiliste ivre n’a
pas respecté une priorité a droite.

5) Intentions comportementales (VD 5) : Les participants devaient
se prononcer sur les vitesses auxquelles ils avaient I’intention de rouler
durant les trois prochains mois sur autoroute.

Variables sociodémographiques : Le questionnaire se termine par
I’enregistrement des variables sociodémographiques visant a connaitre
I’age et le sexe des participants, leur date d’obtention du permis B, leur
kilométrage parcouru par semaine sur autoroute, les infractions pour

lesquelles ils ont été sanctionnés, ainsi que leurs antécédents de la route.
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4.1.4. Procédure

4.1.4.1. Terrain et passation

Les prétests nécessaires a I’élaboration des messages et du
guestionnaire ont été menés aupres des proches et amis. Une attention
particuliére est consacrée a I’estimation de la valence des messages et a la
comprehension des consignes et du mode de réponse aux questions
(compréhension des échelles de Likert).

L’étude pilote a été menée durant la période d’octobre 2003 a avril
2004 auprés de six établissements d’enseignement supérieur du Grand-
Duché de Luxembourg. Les participants ont été recrutés dans des salles de
classe par petits groupes d’environ 20 personnes. Les livrets ont été
distribués aléatoirement par un enquéteur de sexe masculin, se présentant
comme un chercheur de I’Université de Nancy 2. Il leur présentait I’étude
comme une enquéte sur la diversité des comportements des jeunes
automobilistes, leur remettait le livret et lisait a voix haute la présentation
de I’étude indiquée sur la premiére page du livret. Ensuite, il invitait les
étudiants & poursuivre tout seul la lecture du livret. La passation durait

environ 20 minutes.

4.1.5. Hypothéses opérationnelles et plan de recherche

4.1.5.1. Hypotheses opérationnelles

L’étude pilote a permis de tester quatre hypothéses. Nous nous
attendons :
H1: a ce que la perception du risque, les attitudes en faveur du

respect de la vitesse et I’intention de rouler moins vite durant les prochains
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mois soient plus élevées lorsque le message est présenté avec un cadrage
positif qu’avec un cadrage négatif.

H2 : a ce que la présence d’une image dans nos messages (VS son
absence) accentue I’effet du cadrage.

H3: & observer un effet d’optimisme comparatif plus important
aupres des participants qui auront vu un message cadré négativement plutét
gu’un message cadré positivement.

H4: a ce que les femmes déclarent rouler moins vite que les
hommes, percoivent plus élevé le risque de dépasser les limitations de
vitesse sur autoroute, soient plus favorables que les hommes a certaines
mesures relatives a la sécurité routiére, estiment moins importantes les
vitesses a partir desquelles elles se sentent en sécurité, estiment plus élevé
leur capacité a respecter les limitations de vitesse, mais moins élevé leur
capacité a controler leur véhicule en toute circonstance et disent avoir

I’intention de rouler moins vite que les hommes.

4.15.2. Plan de recherche
Le plan de recherche de I’étude pilote était un plan de type
intersujets 2 (cadrage du message) x 2 (mode de présentation) x 2 (sexe des
participants) (voir tableau 2).
Tableau 2 - Plan de recherche de I’étude pilote

CADRAGE DU MESSAGE

Cadrage positif Cadrage négatif

EXE DES PARTICI-
PANTS
MODE DE Hommes Femmes Hommes Femmes

PRESENTATION
Textuel

Mixte
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4.1.6. Résultats de I’étude pilote

4.1.6.1. Analyses statistiques
Les variables inter-sujets ont été principalement traitées par analyse
de variance (ANOVA) suivant le plan expérimental 2 (cadrage du message)
X 2 (mode de présentation) x 2 (sexe des participants) (voir tableau 2). Les
variables intra-sujets ont été traitées au moyen de test t de student pour

groupes appariés.

4.1.6.2. Test de la manipulation expérimentale

Comme décrit dans la partie « construction du questionnaire », les
participants avaient a évaluer la valence du message en répondant a trois
échelles d’items graduées en 7 points allant de -3 = négatif a +3 = positif ;
de -3 = désagréable a + 3 = agréable ; et de -3 = triste a + 3 = gai. Afin
d’avoir un score global mesurant la valence des messages, nous avons
calculé un indice de fidélité entre les réponses fournies a ces trois items.
Cet indice s’avérant élevé (« de Cronbach = .76), nous avons agrégé les
réponses pour fournir un score global d’évaluation. La comparaison de ce
score obtenu montre que les messages cadrés positivement (M = 0,23) et
celui obtenu pour les messages cadrés négativement (M = -1,22)) révele
gue, conformément a nos attentes, les messages cadrés positivement sont
percus plus positifs que les messages cadrés négativement (Fy 161 = 52,83 ; p
< .001). Ces résultats valident I’opérationnalisation du cadrage des

messages de I’étude pilote.

4.1.6.3. L’effet du cadrage des messages
Comme exposé dans la partie « constructions des messages de

prévention », les messages textuels et les images correspondantes ont été
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cadrés soit positivement, en insistant sur les bénéfices de respecter les
limitations de vitesse, soit négativement, en insistant sur les risques de
dépassement des limitations de vitesse. Les participants étaient exposés a
un seul type de cadrage.

Rappelons aussi que nous nous attendions a observer une efficacité
plus importante des messages cadrés positivement que des messages cadrés
négativement. Concrétement, ceci devrait se traduire par une perception du
risque plus élevée, des attitudes plus en faveur a la sécurité routiére et une
intention comportementale de rouler moins vite durant les prochains mois
chez les personnes qui ont pris connaissance d’un message cadré
positivement (vs négativement).

Les résultats de I’étude pilote ne vont absolument pas dans le sens
de notre hypothése, pour plusieurs raisons : Premiérement, les résultats
relatifs a I’estimation de sa propre capacité a contréler son véhicule en
toutes circonstances révélent un effet principal du cadrage des messages
(Fi1ss = 17,05; p < .001), qui indique une estimation de la capacité a
contrdler son véhicule moins importante chez les participants qui ont pris
connaissance d’un message cadré négativement (M = 4,80) plutt que
positivement (M = 5,31). Le méme effet principal du cadrage est observé
lorsque les participants sont invités a estimer la capacité a contréler son
véhicule en toutes circonstances pour les automobilistes du méme age
qu’eux (Fi1s8 = 3,58 ; p = .060). En effet, les participants ont tendance a
estimer moins élevée cette capacité chez les automobilistes du méme age
gu’eux, lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré négativement
(M = 3,85) plutét que positivement (M = 4,12). Deuxiemement, les résultats
relatifs a I’estimation du temps de réaction révelent un effet principal du

cadrage des messages (Fy1s8 = 7,98 ; p < .01), montrant que le temps de
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réaction est estimé moins performant chez les participants qui ont été
soumis & un message cadré négativement (M = 4,93) plutét que
positivement (M = 5,29). L’effet d’interaction cadrage du message x mode
de présentation (Fyis8 = 5,87 ; p < .05) vient nuancer cet effet, dans la
mesure ou il n’est vrai que lorsque le message est mixte (M (cadrage négatif)y =
4,68 et M (cadrage positiy = 5,17 ; F1158= 4,33 ; p < .05).

Troisiemement, les résultats relatifs a la vitesse a laquelle les
participants disent vouloir rouler durant les trois prochains mois révélent un
effet principal tendanciellement significatif du cadrage du message (Fy 155 =
2,86 ; p = .093) qui montre des vitesses déclarées inférieur chez les
participants qui ont pris connaissance d’un message cadré négativement (M
= 131,52) plutét que positivement (M = 128,53).

Figure 7 - Attitudes relatives a la vitesse selon les conditions

expérimentales

a) Lavitesse tue trop b) On devrait faire en sorte que les
d’automobilistes voitures soient incapables de
rouler a plus de 130 km/h

63 38

62 36

6,1
34

6,0
32

Moyenne
Moyenne

59

30
58

57 28

56 26
T+ T M+ M T+ T M+ M

Conditions expérimentales Conditions expérimentales



102 Effet du cadrage des messages de prévention routiére

Quatriemement, les résultats relatifs aux attitudes en matiere de
vitesse révelent deux effets principaux du cadrage des messages : 1) Les
participants sont davantage d’accord avec I’assertion « la vitesse excessive
tue trop d’automobilistes » lorsqu’ils prennent connaissance d’un message
cadré négativement (M = 6,17) plutbt que positivement (M = 5,82), (voir
graphique 7a). ; (F11s3 = 4,84 ; p <.05). 2) Les participants sont davantage
favorables a ce que les voitures soient incapables de rouler a plus de 130
km/h lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré négativement
(M = 3,61) plutét que positivement (M = 3,04) ; (F11ss = 5,90 ; p < .05)
(voir figure 7b).

Cinquiémement, les résultats relatifs a la mesure du jugement
comparatif (soi comparé aux automobilistes du méme age) révelent quatre
effets du cadrage des messages : 1) La vitesse adoptée le plus souvent sur
autoroute durant les trois derniers mois a tendance a étre estimée moins
élevée pour soi que pour les automobilistes du méme age lorsque le
message présenté est cadré négativement (M = 17,64) plutbét que
positivement (M = 13,30) ; (F1158= 3,43 ; p = .066). 2) Les résultats relatifs
a la vitesse maximale adoptée par soi et par les automobilistes du méme age
révelent un effet d’interaction cadrage du message x sexe des participants
tendanciellement significatif (F; 155 = 3,07 ; p =.082) : La vitesse maximale
adoptée le plus souvent sur autoroute durant les trois derniers mois a
tendance a étre estimée moins élevée pour soi que pour les automobilistes
du méme age par les hommes qui ont pris connaissance d’un message cadré
négativement (M = 23,73) plutdt que positivement (M = 10,20) ; (Fy1s8 =
3,91 ; p =.05). 3) Les participants qui prennent connaissance d’un message
cadré positivement (vs négativement) estiment qu’il est moins dangereux

de rouler a plus de 150 km/h sur autoroute lorsqu’ils sont au volant que
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lorsque les automobilistes du méme &ge conduisent (scores respectifs M
(cadrage positif) = 0,52 €t M (cagrage négatin) = 0,23 ; F1158 = 5,16 ; p < .05). 4) Les
participants ont tendance a estimer meilleur leur temps de réaction par
rapport & celui des automobilistes du méme &ge, lorsqu’ils ont pris
connaissance d’un message cadré positivement (M = 0,89) plutdt que
négativement (M = 0,63) ; (F1158= 3,69 ; p = .057).

Résumé des résultats relatifs au cadrage du message pour I’étude pilote
Les résultats relatifs a I’effet du cadrage de I’étude pilote montrent que le

cadrage positif (vs négatif) : a) augmente la confiance en ses propres
capacités a controler son véhicule en toutes circonstances ; b) augmente la
perception que les automobilistes du méme age sont capables de controler
leur véhicule en toutes circonstances ; ¢) augmente |’estimation de la
performance du temps de réaction ; d) est moins efficace pour amener les
participants a rouler moins vite durant les prochains mois ; e) est moins
efficace pour engendrer des attitudes positives en matiére de vitesse ; f)
engendre un optimisme comparatif plus important. Les résultats ne vérifient
donc pas nos hypotheses H1 et H3: ils incitent & croire que le cadrage
négatif est plus efficace que le cadrage positif pour persuader les individus

a opter pour un comportement sécuritaire sur la route.

4.1.6.4. L’effet de la présence d’une image
Les messages de prévention de I’étude pilote ont été présentés
tantt en présence, tantdt en I’absence d’une image associée au message
textuel. Dans cette partie, nous allons exposer les effets de I’image sur la
perception de I’efficacité persuasive des messages, mais aussi sur la
perception du risque, les attitudes et les intentions comportementales en

matiére de vitesse.
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Rappelons que nous nous attendions & ce que la présence d’une
image accentue I’effet du cadrage.

L’analyse de nos résultats révele des effets contradictoires de
I’effet du mode de présentation.

Alors gu’ils révélent un effet principal du mode de présentation du
message sous forme de tendance (Fyiss = 3,11 ; p = .08) : les participants
estiment plus élevée la vitesse a partir de laquelle il est dangereux pour les
automobilistes de leur age de rouler lorsque le message est mixte (M =
149,61) que lorsqu’il est textuel (M = 145,44). Les résultats concernant
I’estimation de son temps de réaction révélent un effet d’interaction
cadrage du message x mode de présentation (Fyss =5,87; p < .05) : les
participants qui prennent connaissance d’un message cadré négativement
estiment que leur temps de réaction est plus performant lorsque le message
est textuel (M =5,17) que lorsqu’il est mixte (M = 4,68).

Résumé des résultats relatifs a I’effet de I’image pour I’étude pilote

Les résultats de I’étude pilote montrent des effets contradictoires de I’effet
de I'image. Nous constatons par exemple une perception du risque plus
importante chez les participants qui prennent connaissance d’un message
textuel que d’un message mixte. Par contre, ceux qui prennent
connaissance d’un message textuel estiment plus performant leur temps de
réaction que ceux qui prennent connaissance d’un message mixte, surtout

lorsque le cadrage du message est négatif. Ces résultats ne vérifient donc

pas notre hypothése H2.

4.1.6.5. L’effet du sexe des participants
Rappelons que nous nous attendons a ce que les femmes,

comparées aux hommes, déclarent rouler moins vite, percoivent que le
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risque de dépasser les limitations de vitesse sur autoroute est plus élevé,
sont plus favorables & certaines mesures relatives a la sécurité routiere,
estiment moins importantes les vitesses a partir desquelles elles se sentent
en sécurité, estiment que leur capacité a respecter les limitations de vitesse
est plus élevée, mais que leur capacité a controler leur vehicule en toute
circonstance est moins élevée et disent avoir I’intention de rouler moins
vite.

L analyse des résultats de I’étude pilote concernant la vitesse la
plus souvent adoptée sur autoroute durant les trois derniers mois, révéle un
effet principal du sexe (Fiiss = 29,23; p < .001): les femmes (M
= 138,31) déclarent avoir roulé le plus souvent sur autoroute a des vitesses
moins élevées que les hommes (M = 127,24). Le méme constat est fait pour
la déclaration des vitesses maximales sur autoroute (scores moyens
respectifs M (femmes) = 144,72 €t M (nommes) = 170,09 ; Fy155 = 77,75; p <
.001).

Concernant I’estimation de la dangerosité de rouler a plus de 150
km/h sur autoroute, les femmes trouvent qu’il est plus dangereux que les
hommes de rouler a plus de 150 km/h sur autoroute lorsque ce sont elles
qui conduisent (scores moyens respectifs M (remmes) = 5,39 €t M (nommes) =
4,47 ; F11s8 = 12,16 ; p =.001) ou encore lorsque ce sont les automobilistes
de leur age qui conduisent (scores moyens respectifs M (remmes) = 5,64 et M
(hommes) = 5,04 ; F1155 = 5,68 ; p <.05).

Concernant la vitesse a partir de laquelle il est dangereux de rouler
soi méme sur autoroute, les femmes comparées aux hommes indiquent des
vitesses inférieures (scores moyens respectifs M ommesy = 151,93 et M
(femmes) = 146,13 ; F1155 = 8,31 ; p < .01). Mé&me constat pour les vitesses a

partir desquelles il est dangereux pour les autres automobilistes du méme
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age de rouler sur autoroute (scores moyens respectifs M ommes) = 151,76 et
M (remmes) = 144,24 ; F1155 = 6,65 ; p < .05).

Les résultats concernant I’opinion selon laquelle il faudrait plus
sévérement sanctionner les excés de vitesse est davantage acceptée par les
femmes que par les hommes (scores moyens respectifs M (femmes) = 5,40 et
M (hommes) = 4,43 ; F11ss = 12,92 ; p < .001), tout comme I’opinion selon
laguelle on devrait faire en sorte que les voitures soient incapables de rouler
a plus de 130 km/h (scores moyens respectifs M (emmes) = 3,96 €t M (nommes) =
2,35 ; Fri58 = 27,05; p < .001), ou encore I’opinion selon laquelle la
vitesse excessive tue trop d’automobilistes (scores moyens respectifs M
(femmes) = 6,17 €t M (hommes) = 5,71 ; F1158 = 5,72 ; p < .05).

Les résultats concernant la vitesse jusqu’a laquelle les participants
se sentent en sécurité sur autoroute, révelent un effet principal du sexe
(F11s8 = 15,95; p <.001) : les femmes (M = 134,13) indiquent une vitesse
moins élevée que les hommes (M = 145,66).

Les résultats concernant les capacités des participants a controler
leur véhicule en toute circonstance montrent que les hommes (M = 5,40)
déclarent présenter de meilleures capacités que les femmes (M =4,86) ;
Fiise = 16,07 ; p < .001). Par contre, les femmes ne déclarent pas étre
davantage capables de respecter les limitations de vitesse que les hommes
(scores moyens respectifs M (remmes) = 5,16 €t M (nommes) = 5,01 ; F1158 <1;p
=.362).

Enfin, nous observons un effet principal du sexe sur le plan de
I’intention comportementale de vitesse (Fiiss = 29,83 ; p < .001): les
femmes (M = 125,95) déclarent vouloir adopter durant les trois prochains
mois des vitesses sur autoroute moins importantes que les hommes (M
=136,25).
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Résumé des résultats relatifs a I’effet du sexe pour I’étude pilote

Les résultats de I’étude pilote révélent que les femmes, comparées aux
hommes, ont adopté des vitesses moins élevées durant les trois derniers
mois, considerent qu’il est plus dangereux de rouler a plus de 150 km/h sur
autoroute, estiment moins élevées les vitesses jusqu’auxquelles elles se
sentent en sécurité sur autoroute, sont plus favorables a I’adoption de
sanctions plus séveres contre les exceés de vitesse et a I’adoption de systeme
de bridage des véhicules a 130 km/h, sont plus d’avis que la vitesse tue trop
d’automobilistes et déclarent vouloir rouler durant les prochains mois a des
vitesses sur autoroute inférieures a celle des hommes. Les hommes quant a
eux, comparés aux femmes, déclarent davantage contrdler leur véhicule en

toutes circonstances. Ces résultats permettent de vérifier I’hypothése H4.

4.1.7. Conclusion et perspectives de I’étude pilote

L’objectif de I’étude pilote était d’étudier la faisabilité de notre
programme de recherche en testant la valence de nos messages de
prévention et notre procédure expérimentale. Les résultats révélés par les
guestions mesurant la valence des messages montrent que les participants
percoivent difféeremment un message cadré positivement et un message
cadré négativement, conformément a ce que nous nous attendions. En effet,
nos messages sont percus plus positifs, plus agréables et plus gais lorsqu’ils
sont cadrés positivement que lorsqu’ils sont cadrés négativement, ce qui
valide I’opérationnalisation du cadrage des messages et permet de tester
nos hypotheses.

L hypothése selon laquelle la perception du risque, les attitudes en

faveur du respect de la vitesse et I’intention de rouler moins vite durant les
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prochains mois soient plus élevées lorsque le message est présenté avec un
cadrage positif qu’avec un cadrage négatif (H1) ne peut étre affirmée. En
effet, les participants sont plus confiants quant a leur rapidité de réaction et
leur capacité a contréler leur véhicule en toutes circonstances lorsqu’ils ont
pris connaissance d’un message cadré positivement plutét que
négativement. Le cadrage négatif comparé au cadrage positif, a tendance a
étre plus efficace pour persuader les participants a rouler moins vite durant
les trois prochains mois, a engendrer des attitudes liées a la vitesse plus
favorables et & engendrer un effet d’optimisme comparatif moins important.
De tels résultats sont en désaccord avec ceux de Rothman et Salovey
(1997), dans la mesure ou dans leurs études, le cadrage positif est plus
persuasif que le cadrage négatif, lorsqu’il s’agit d’amener des individus a
adopter un comportement de protection, ce qui est le cas des messages
présentés dans notre étude pilote. Dans ce cas conformément a la théorie
des perspectives, lorsque les recommandations sont formulées en termes de
gains, les gens préférent éviter de prendre des risques, plutét que d’en
prendre.

L’hypothése selon laquelle la présence d’une image dans nos
messages accentue I’effet du cadrage (H2) n’est que partiellement vérifiée.
En effet, les participants sont moins confiants quant & leur rapidité de
réaction lorsqu’ils sont confrontés a un message mixte cadré négativement
plutdt que positivement. Les messages textuels ont tendance a engendrer
une perception du risque lié a la vitesse plus importante que les messages
mixtes. Enfin, lorsque les participants prennent connaissance d’un message
cadré négativement, ils sont plus confiants quant a leur rapidité de réaction

lorsque le message est textuel plut6t que mixte. Ces résultats ne permettent
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pas de conclure a une augmentation de I’effet du cadrage par la présence de
I’image dans un message de prévention.

L hypothése selon laquelle I’optimisme comparatif devrait étre plus
important auprés des participants qui voient un message cadré
négativement plutdt que positivement (H3) n’est pas non plus vérifiée. En
effet, comparé au cadrage positif, le cadrage négatif engendre une
difference moins importante entre I’estimation pour soi et pour les
automobilistes du méme &ge de la vitesse la plus souvent adoptée sur
autoroute durant les trois derniers mois. Ceci vaut de méme pour la vitesse
maximale adoptée sur autoroute. Le cadrage positif comparé au cadrage
négatif, surtout lorsque le message est mixte, engendre un optimisme
comparatif plus important, tant pour I’estimation de la dangerosité de
rouler a plus de 150 km/h sur autoroute, que pour I’estimation de la rapidité
de réaction.

Est vérifiée I’hypothése (H4) selon laquelle les femmes déclarent
rouler moins vite que les hommes, percoivent plus éleve le risque de
dépasser les limitations de vitesse sur autoroute, sont plus favorables que
les hommes a certaines mesures relatives a la sécurité routiére, estiment
moins importantes les vitesses a partir desquelles elles se sentent en
sécurité, estiment plus élevé leur capacité a respecter les limitations de
vitesse, mais moins €élevé leur capacité a contrdler leur véhicule en toute
circonstance et disent avoir I’intention de rouler moins vite que les
hommes. Ces résultats sont en accord avec les études qui montrent que les
femmes sont moins attirées par les risques que les hommes (Blais et Weber,
2001 ; Finucane, Slovic, Mertz, Flynn et Satterfield, 2000 ; Schubert,
Brown, Gysler et Brachinger, 1999).
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Au vu de nos résultats, notamment ceux sur I’effet du cadrage,
nous devons comprendre pourquoi, ici, le cadrage négatif semble plus
efficace que le cadrage positif, alors que les recherches de Rothman et
Salovey (1997) suggerent plutét I’inverse. Une possible explication
pourrait résulter de I’échantillon testé et du contexte de passation de I’étude
pilote. Rappelons que I’échantillon était constitué d’étudiants de premiere
et deuxiéme année d’études et que la passation a eu lieu en salle de classe,
donc dans un contexte d’enseignement. Nous pouvons étre tenté de croire
gue dans ces circonstances, les messages ont été traités plus profondément,
et cela, pour plusieurs raisons : 1) Les étudiants sont peut-étre plus motivés
a la réflexion que les personnes tout venant. 2) Le fait d’interrompre un
enseignement pour faire passer des questionnaires est une tache assez
intéressante et motivante pour des étudiants (peut-étre plus motivante que
de suivre un enseignement), d’autant plus que les questionnaires portent sur
une activité (la conduite automobile et la sécurité routiére) que la plupart
des étudiants apprécient et gu’ils appréhendent depuis peu. Nous savons
aujourd’hui, depuis les études de Maheswaran et Meyers-Levy (1990) et de
Meyers-Levy et Maheswaran (2004), que la motivation a traiter d’un
message joue un réle important dans I’effet du cadrage des messages. Par
conséquent, la motivation des étudiants de notre échantillon a traiter les
messages pourrait expliquer pourquoi I’effet du cadrage attendu n’est pas
vérifié dans cette étude.

L’étude qui suit devrait éclaircir ce point, dans la mesure ou nous
mesurerons la profondeur du traitement de I’information, un indicateur
permettant, selon Maheswaran et Meyers-Levy (1990) de mesurer la

motivation des gens a traiter d’un message.
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4.2.

ETuDE 1 (D’Onghia, F., Delhomme, P., et Dubois, N., 2008)

4.2.1. Objectifs de I’étude 1

L’objectif principal de I’étude 1 consistait a savoir si I’on retrouve
les résultats de I’étude pilote. Il s’agissait d’étudier la relation entre le
cadrage des messages et le type de traitement opéré par les participants
pendant la lecture de ces messages. Similairement a I’étude pilote, nous
avons, toujours dans les conditions de passation collective en salle de
cours, testé I’effet du cadrage, positif vs négatif (VI 1), du mode de
présentation, textuel vs mixte (VI 2), sur la profondeur du traitement de
I’information et du sexe des participants (V1 3) sur I’estimation de la force
persuasive, sur la perception du risque, sur les attitudes relatives aux
limitations de vitesse, sur la volonté et la capacité a respecter les limitations
de vitesse, et sur I’intention comportementale en matiere de respect des

limitations de vitesse sur autoroute.

Encadré 4 - Variables indépendantes et dépendantes de I’étude 1

Variables indépendantes
VI 1 : Cadrage du message (positif vs négatif)
VI 2 : Mode de présentation (textuel vs mixte)
VI 3 : Sexe des participants (masculin vs féminin)

Variables dépendantes
VD 1 : Mesure de la profondeur du traitement de I’information
VD 2 : Mesure de la valence du message de prévention
VD 3: Vitesses adoptées durant les derniers mois
VD 4 : Estimation de I’utilité, de I’efficacité et de la force persuasive
des messages de prévention
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VD 5 : Estimation de la volonté et de la capacité a respecter les
limitations de vitesse

VD 6 : Intention comportementale en matiére de vitesse lors des trois
prochains mois

VD 7 : Perception du risque

VD 8 : Attitudes en rapport avec les limitations de vitesse légales

4.2.2. Population

L’étude 1 a été effectuée auprés de cent soixante-neuf étudiants (82
femmes et 87 hommes) de premiere et deuxiéme année d’études
supérieures™, recrutés par petits groupes d’environ 20 personnes. Agés de
18 & 26 ans (age moyen : 20 ans et 5 mois), les participants, tous détenteurs
du permis B depuis en moyenne deux années et 6 mois (minimum: 11
mois ; maximum : 72 mois), déclarent parcourir en moyenne 142,6 km
(minimum : 10 km ; maximum : 800 km) par semaine sur autoroute. lls
déclarent ne pas avoir été sanctionnés a plus de deux reprises pour des
excés de vitesse durant les trois derniéres années et ne pas avoir été

impliqués dans un accident grave depuis I’obtention de leur permis>.

4.2.3. Construction du matériel

Un livret (voir Annexe 2) composé d’une présentation de I’étude,
d’une consigne, d’un message de prévention et d’un questionnaire a été

distribué aux participants.

1 Les étudiants préparaient des diplémes d’infirmier(e) ou d’instituteur(trice) d’école
primaire dans plusieurs écoles supérieures au Luxembourg.

15 Nous avons retiré de notre échantillon cing participants impliqués dans un accident grave
et/ou sanctionnées a plus de deux reprises pour des infractions de vitesse.
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4.2.3.1. Construction des consignes

Les consignes ont pour objectif d’informer les participants du
théme de la recherche, d’informer du type de questions auxquelles ils ont a
répondre et de signaler par des exemples (deux items a échelles sont
expliqués) comment y répondre. De plus, dans la mesure ou les participants
ont a rappeler le message initialement présenté dans le livret, il leur est
demandé de répondre aux questions dans I’ordre dans lequel elles se
présentent, c’est-a-dire sans revenir en arriére. A la fin de la consigne, il est
précisé aux participants que leurs réponses ne servent que pour I’étude en
guestion et qu’elles ne sont transmises a aucune autre personne (voir

encadré 3, page 92).

4.2.3.2. Construction des messages de prévention

Les messages de prévention présentés dans ['étude 1 se
différenciaient par leur mode de présentation et leur cadrage.

Le mode de présentation (VI 2) : Les messages de prévention de
I’étude pilote sont soit textuels uniquement, soit mixtes, c’est-a-dire,
accompagnés d’une image.

Lorsque le message est textuel, il se présente dans un encadré a
arriére-plan blanc de 22 cm de largeur et de 8 cm de hauteur et d’un texte
de couleur noire, de police ARIAL et de taille 26. Les messages de
prévention sont courts (19 mots) et comportent une phrase et un slogan.

Lorsque le message est mixte, il est accompagné juste en dessous
d’une image en couleur (voir Annexe 6). Celle-ci présente en premier plan :
1) un panneau de signalisation indiquant I’interdiction de circuler a plus de
130 km/h, 2) le tableau de bord d’une voiture circulant sur autoroute
permettant ainsi de visualiser la vitesse a laquelle roule la voiture, et en

premier plan une photo de 6 x 9 cm d’une jeune femme assise a une table.
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Le cadrage du message (VI 1) : Les messages sont cadrés soit
positivement, soit négativement. Lorsque le message est cadré
positivement, qu’il soit textuel ou mixte, il ne contient que des éléments
positifs : « Le respect de la vitesse autorisée sur autoroute sauve la vie de
nombreux jeunes automobilistes. Vitesse adaptée = vies sauvées ». Lorsque
le message est cadré négativement, il ne contient que des éléments
négatifs : « Le dépassement de la vitesse autorisée sur autoroute brise la vie
de nombreux jeunes automobilistes. Vitesse excessive = vies brisées ».

L’image est, elle aussi, cadrée soit positivement et montre d’une
part, en arriére-plan, un tableau de bord indiquant que la voiture roule en
respectant la vitesse autorisée (130 km/h), et d’autre part, en premier plan,
le visage d’une jeune femme souriante. L’image cadrée négativement
montre, d’une part, en arriére-plan, un tableau de bord indiquant que la
voiture roule en dépassant largement la vitesse autorisée (170 km/h), et

d’autre part, en premier plan, le visage d’une jeune femme en pleurs.

4.2.3.3. Construction du questionnaire

Le questionnaire est structuré en quatre blocs de questions relatives
aux différents objectifs de I’étude 1. Un premier bloc de questions vise a
connaitre les habitudes de conduite des participants, un deuxiéme a
s’assurer de I’efficacité de la manipulation expérimentale, un troisieme a
tester les hypotheses de I’étude 1 et un quatrieme a enregistrer les variables
sociodémographiques des participants.

Mesure de la profondeur du traitement des messages (VD 1) :
Les questions visant a mesurer la profondeur du traitement des messages
sont situées en début, juste aprés la présentation du message de prévention,
et en fin du questionnaire. Les participants devaient répondre a une tache

de listage d’idées, c’est-a-dire, a noter tout ce a quoi ils ont pensé en
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regardant le message de prévention (cf. Maheswaran et Meyers-Levy,
1990 ; Meyers-Levy et Maheswaren, 2004). La profondeur du traitement de
I’information est également mesurée par le biais d’une tache de rappel,
située a la fin du questionnaire, consistant pour les participants a reporter
(sans revenir en arriére) I’information textuelle indiquée dans le message de
prévention.

Test de la manipulation expérimentale (VD 2) : Les questions
visant a tester la manipulation expérimentale sont situées apreés la tache de
listage d’idées. Les participants sont invités a évaluer la valence du
message de prévention a I’aide de 6 échelles graduées chacune en 7 points :
« Pour vous, le message de prévention rappelé ci-dessous renvoie a
guelque chose de ... 1 = trés négatif a 7 = trés positif, 1 = tres désagréable a
7 =tres agréable, 1 = trés triste a 7 = trés gai, 1 = trés malheureux a 7 = trés
heureux, 1 = trés menagant & 7 = trés rassurant, 1 = tres pessimiste & 7 =
trés optimiste ».

Habitudes de conduite (VD 3) : Les questions visant a connaitre
les habitudes de conduite sont situées en début du questionnaire derriére les
guestions relatives a la force persuasive des messages et derriere les
questions sur les attitudes relatives aux limitations de vitesse. Elles portent
sur les vitesses que déclare avoir adoptées le participant sur autoroute le
plus souvent durant les trois derniers mois dans différentes circonstances :
la vitesse adoptée en général, celle adoptée en cas de hate et la vitesse
maximale adoptée.

Test des hypothéses : Les questions visant a tester les hypotheses
portaient sur 5 themes différents.

1) Perception de la force persuasive du message (VD 4) : Les

participants sont invités a se prononcer, a I’aide de trois échelles en 7 points
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(1 = message peu utile & 7 = message trés utile, 1 = message peu efficace a
7 = message tres efficace, 1: message peu persuasif a 7 = message trés
persuasif) sur I’utilité, sur I’efficacité et la persuasion du message de
prévention.

2) Attitudes relatives aux limitations de vitesse (VD 8) : Les
attitudes relatives aux limitations de vitesse sont enregistrées a I’aide de
trois échelles en 7 points portant sur la limitation de vitesse souhaitée par
rapport a celle d’aujourd’hui (1 = beaucoup plus basse a 7 = beaucoup plus
élevée), la sévérite des sanctions liées aux exces de vitesse par rapport a ce
qui se fait aujourd’hui (1 = moins sévérement punis a 7 = plus sévérement
punis) et enfin, I’utilité d’avoir un dispositif électronique qui ajuste la
vitesse pour I’automobiliste (1 = peu utile a 7 = trés utile).

3) Volonté et capacité de respecter les limitations de vitesse (VD
5) : Sur deux échelles graduées en 7 points (1 = trés faible a 7 = trés élevé)
les participants indiquent leur volonté de respecter les limitations de vitesse
sur autoroute et leur capacité a le faire.

4) Perception du risque (VD 7) : Conformément aux travaux de
Van der Pligt (1996) sur I’estimation inconditionnelle du risque, les
participants sont invités a évaluer, a I’aide d’échelles en 7 points (1 = risque
tres faible a 7 = risque trés élevé), la probabilité d’avoir un accident a cause
d’un exces de vitesse et la probabilité d’étre sanctionné pour un excés de
vitesse. Les participants indiquent également & partir de quelle vitesse ces
risques sont les plus probables.

5) Intentions comportementales (VD 6) : Les participants se
prononcent sur les vitesses auxquelles ils ont I’intention de rouler sur
autoroute durant les trois prochains mois dans trois circonstances

differentes (vitesse la plus souvent adoptée, vitesse en cas de hate et vitesse
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maximale). Trois échelles en 7 points invitent les participants a estimer leur
volonté de prendre des risques dans trois situations différentes (1 = envie de
ralentir et de se laisser doubler a 7 = augmenter sa vitesse confronté a un
automobiliste qui colle au parechoc, 1 = envie de conduire trés lentement a
7 = envie de conduire trés vite, 1 = envie de prendre peu de risques a 7 =
envie de prendre beaucoup de risques en conduisant sur autoroute).
Variables sociodémographiques : Le questionnaire se termine par
I’enregistrement des variables sociodémographiques visant a connaitre
I’age et le sexe des participants, leur date d’obtention du permis B, leur
kilométrage parcouru par semaine sur autoroute, les infractions pour

lesquelles ils ont été sanctionnés, ainsi que leurs antécédents de la route.

4.2.4. Procédure

4.2.4.1. Terrain et passation

Les prétests nécessaires a I’élaboration des messages et du
guestionnaire ont été menés auprés d’étudiants de premiére année. Une
attention particuliere est consacrée a I’estimation de la valence des
messages et a la compréhension des consignes et du mode de réponse aux
questions (compréhension des échelles de Likert).

L’étude 1 a été menée durant la période de septembre & novembre
2004 aupres de cing établissements d’enseignement supérieur du Grand-
Duché de Luxembourg. Les participants ont été recrutés dans des salles de
classe par petits groupes d’environ 20 personnes. Les livrets ont été
distribués aléatoirement par un enquéteur de sexe masculin, se présentant
comme un chercheur de I’Université de Nancy 2. Il leur présente I’étude

comme une enquéte sur la diversité des comportements des jeunes
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automobilistes, leur remet le livret et lit & voix haute la présentation de
I’étude indiquée sur la premiére page du livret. Ensuite, il invite les
étudiants a poursuivre tout seul la lecture du livret. La passation dure

environ 20 minutes.

4.2.5. Hypothéses opérationnelles et plan de recherche

4.2.5.1. Hypotheses opérationnelles

L’étude 1 a permis de tester quatre hypothéses. Nous nous
attendons :

H1: a ce que les messages cadrés positivement soient traités de
maniére plus superficielle (traitement heuristique ou périphérique) que les
messages cadrés négativement et soient par conséquent plus efficaces pour
augmenter la perception du risque, I’intention, la volonté et la capacité de
respecter les limitations de vitesse sur autoroute.

H2 : a ce que la présence d’une image dans nos messages (Vs son
absence) augmente la profondeur du traitement de I’information et diminue
par la I’effet persuasif du cadrage positif.

H3: a ce que les femmes, comparées aux hommes, manifestent
davantage d’attitudes en faveur de la sécurité routiere et déclarent adopter
des comportements de conduite plus sécuritaires. Concrétement, cela se
traduit, chez les femmes comparées aux hommes par: a) des vitesses
adoptées moins élevées, b) une plus grande efficacité percue des messages
de prévention, c¢) une perception du risque d’accident et de sanction plus
élevée , d) une perception plus favorable a des mesures de sécurité routiére,
e) une estimation de la vitesse a partir de laquelle on se sent en sécurité et

en infraction moins élevée, f) une estimation plus élevée des capacités et de
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la volonté a respecter les limitations de vitesse, et g) une intention de rouler
moins vite durant les prochains mois.
H4 : a ce que les femmes traitent les messages de maniere plus

profonde que les hommes.

4.2.5.2. Plan de recherche

Tableau 3 - Plan de recherche de I’étude 1

CADRAGE DU MESSAGE

Cadrage positif Cadrage négatif
EXE DES PARTICI-
PANTS
MODE DE Hommes | Femmes Hommes Femmes
PRESENTATION
Textuel
Mixte

4.2.6. Résultats de I’étude 1

4.2.6.1. Analyses statistiques
Les variables inter-sujets ont éte principalement traitées par analyse
de variance (ANOVA) suivant le plan expérimental 2 (cadrage du message)
X 2 (mode de présentation) x 2 (sexe des participants) (voir tableau 3). Les
variables intra-sujets ont été traitées au moyen de test t de student pour

groupes appariés.

4.2.6.2. Test de la manipulation expérimentale
Tout comme pour I’étude pilote, nous avons calculé un indice de
fidélité entre les réponses fournies aux six items de manipulation de la
valence des messages. Cet indice étant élevé (« de Cronbach = .89), nous

avons agrége les réponses pour fournir un score global d’évaluation. La
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comparaison de ce score obtenu pour les messages cadrés positivement (M
= 3,69) et celui obtenu pour les messages cadrés négativement (M = 2,51)
révele que, conformément a nos attentes, les messages cadrés positivement
sont pergus comme plus positifs que les messages cadrés négativement
(Fiie1 =4454 ; p < .001). Par ces résultats, nous validons

I’opérationnalisation du cadrage des messages de I’étude 1.

4.2.6.3. Type de traitements opérés par les participants

Le type de traitement opéré par les participants a été mesuré dans
par le biais d’une tache de listage d’idées et d’une tache de rappel libre.

La Tache de listage d’idées : Rappelons que I’analyse de la tache
de listage d’idées était censée renseigner sur le type de traitement opéré par
les participants. Le traitement des idées restituées a été réalisé par un juge
ignorant les conditions expérimentales auxquelles étaient affectés les
participants. Sa tache était de déterminer, pour chaque participant, le
nombre total d’idées rapportées, en distinguant parmi elles, le nombre
d’idées liées aux messages de prévention, supposées relever du traitement
systématique (par exemple : « C’est vrai, la vitesse tue trop de jeunes ») et
le nombre d’idées évaluatives, supposées relever du traitement
heuristique (par exemple : « le message de prévention est bien fait »).

Les résultats & la tache de listage d’idéesrévélent que les
participants de I’étude 1 rapportent en moyenne 2,92 idées. Les femmes
(M =3,32) rapportent en moyenne plus d’idées que les hommes
(M = 2,54), (Fy16= 13,96 ; p < .001).

Lorsqu’on distingue les idées liees au message des idées
évaluatives, on observe que les participants évoquent légérement moins
d’idées liées au message (M = 1,25) que d’idées évaluatives (M = 1,67),
(tie8=-2,37, p < .05).
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Les participants ont tendance a rapporter plus d’idées liées au
message lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message mixte (M = 1,44)
plutét que d’un message textuel (M =1,06) (Fy16 = 3,87 ; p = .051). Il
existe une interaction tendancielle cadrage du message X mode de
présentation (Fy 16 = 3,68 ; p = .057). L’analyse de cette interaction montre
que cet effet ne s’observe que lorsque le message est cadré négativement
(scores moyens respectifs M (message mixte) = 1,72) €t M (message textuel) = 0,98 (SD
=1,10), F1161 = 7,49 ; p < .01). Dit autrement, avec un message mixte, les
participants rapportent plus d’idées liées au message s’il est cadré
négativement plut6t que positivement.

Il existe également un effet du sexe des participants : les femmes
(M = 1,56) rapportent en moyenne plus d’idées liées au message que les
hommes (M =0,96), (F116.=8,90; p <.01).

Qu’en est-il sur le plan du nombre d’idées évaluatives ? L analyse
du nombre d’idées évaluatives révele également un effet du mode de
présentation du message : les participants rapportent plus d’idées
évaluatives lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message textuel
(M = 2,14) plutét que d’un message mixte (M =1,20) (Fy161 = 26,98 ; p <
.001). L’analyse du nombre d’idées évaluatives révéle aussi un effet du
cadrage du message : les participants ont tendance a rapporter plus d’idées
évaluatives lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message cadré
positivement (M = 1,83) plutdt que négativement (M = 1,50), (F1 161 = 3,68 ;
p =.057).

Enfin, I"analyse de I’effet d’interaction mode de présentation X
sexe des participants (Fy 16 = 5,90 ; p <.05) révéle un effet simple du sexe :
lorsque le message est textuel, les femmes (M = 2,45) rapportent plus

d’idées évaluatives que les hommes (M = 1,84), (F116: = 5,63 ; p <.05).
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La Tache de rappel : la tche de rappel renseigne également sur le
type de traitement opéré. Un niveau de rappel élevé est supposé relever
d’un traitement systématique et un niveau de rappel faible est supposé
relever d’un traitement heuristique.

Les informations recensées a la tche de rappel du message ont été
classées en 9 niveaux d’exactitude de rappel (aucun rappel, rappel
approximatif du message court™®, rappel approximatif du message long’,
rappel approximatif du message court et du message long, rappel complet
du message court, rappel complet du message long, rappel complet du
message court et approximatif du message long, rappel complet du message
long et approximatif du message court, rappel complet du message long et
du message court)™.

L’analyse a cette tdche de rappel révéle un effet du mode de
présentation du message : les participants ont un meilleur rappel du
message lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message textuel (M = 2,88)
gue d’un message mixte (M =1,82) (F116 = 15,31 ; p <.001). L analyse de
I’effet d’interaction de deuxiéme ordre cadrage du message X mode de
présentation X sexe (Fi = 13,67 ; p < .001) vient nuancer cet effet
principal du mode de présentation, dans la mesure ou cet effet n’est observé
que : 1) chez les hommes qui ont pris connaissance d’un message cadré
positivement (scores moyens respectifs M (message textuel) = 2,84 €t M (message
mixte) = 1,13, Fiie1 = 9,56 ; p < .01) et 2) chez les femmes qui ont pris

connaissance d’un message cadré négativement (scores moyens respectifs

18 Vitesse respectée (vs non-respectée) = vies sauvées (vs brisées), (Meyer et Delhomme,
2000)

17 e respect (vs dépassement) de la vitesse autorisée sur autoroute sauve (vs brise) la vie de
nombreux automobilistes.

18 e rappel est approximatif lorsque le participant restitue le message d’aprés son sens. Il
est complet lorsque la ou les phrases sont restituées littéralement.
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M (message textuel) = 3,71 €t M (message mixte) = 1,17, F1161 = 19,60 ; p < .001).
L analyse de cet effet d’interaction de deuxiéme ordre révéle également
deux effets simples du cadrage : 1) les femmes qui ont pris connaissance
d’un message textuel ont un meilleur rappel lorsque le message est cadré
négativement (M = 3,71) plut6t que positivement (M = 2,53) (Fy16:= 4,35
p <.05). 2) les hommes qui ont pris connaissance d’un message mixte ont
un meilleur rappel lorsque le message est cadré négativement (M = 2,53)
plutét que positivement (M = 1,13) (F116:= 6,50 ; p < .05).

Enfin, I’analyse de cet effet d’interaction de deuxieme ordre révéle
trois effets simples du sexe des participants : comparées aux hommes (M
=2,42), les femmes (M = 3,71) ont un meilleur rappel du message textuel
lorsque celui-ci est cadré négativement (Fy 161 = 5,29 ; p < .05). Comparées
toujours aux hommes (M = 1,13), les femmes (M = 2,30) ont un meilleur
rappel du message mixte lorsque celui-ci est cadré positivement (Fy 6 =
4,46 ; p < .05) ; tandis qu’elles ont un moins bon rappel du message mixte
(M = 2,53) que les hommes (M =1,17) lorsque celui-ci est cadré

négativement (Fy 16 = 5,86 ; p <.05).

Résumé des résultats relatifs au type de traitement pour I’étude 1

Les résultats relatifs au type de traitement de I’étude 1 montrent que le
message mixte cadré négativement engendre davantage d’idées liées au
message que le message mixte cadré positivement. Quant au cadrage
positif, il a tendance a engendrer davantage de pensées évaluatives que le
cadrage négatif. De plus, le message textuel suscite davantage de pensées
évaluatives que le message mixte. Enfin, les femmes comparées aux
hommes, rapportent plus d’idées au total, et plus d’idées liées au message
et plus d’idées évaluatives (uniquement lorsqu’elles prennent connaissance

d’un message textuel). En ce qui concerne le rappel des messages, globale-
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ment le message textuel suscite un meilleur rappel que le message mixte.
Le niveau de rappel dépend en fait de I’action conjuguée du type de
cadrage et du sexe des participants. Ainsi chez les femmes, cet effet du
cadrage n’est observé que lorsque le cadrage est negatif, alors que I’inverse
s’observe chez les hommes : seul le cadrage positif témoigne d’un meilleur
rappel lorsque le message est textuel plutt que mixte. Par ailleurs, quel que
soit le sexe des sujets, le cadrage négatif entraine toujours un meilleur
rappel que le cadrage positif : ceci est vrai pour les messages textuels chez
les femmes et pour les messages mixtes chez les hommes. Ces résultats

semblent vérifier I’hypothése H4.

4.2.6.4. L’effet du cadrage des messages

Rappelons que nous nous attendions a ce que le cadrage positif soit
plus efficace que le cadrage négatif pour augmenter la perception du risque
et pour augmenter I’intention, la volonté et la capacité de respecter les
limitations de vitesse sur autoroute.

Les résultats de cette premiere étude vont dans le sens de notre
hypothése. En effet, les participants ont tendance a estimer plus élevé le
risque d’avoir un accident di a un dépassement des limitations de vitesse
lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré positivement (M
=4,94) que lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
négativement (M = 4,50) (Fy161 = 3,77 ; p = .054) ; (voir figure 8).

Nous observons également un effet simple du cadrage des
messages (F1161 = 3,97, p <.05) sur la question relative a la vitesse a partir
de laquelle on risque le plus d’étre sanctionné sur autoroute. Bien que
I’effet d’interaction de premier ordre cadrage du message X sexe des

participants ne soit pas significatif (Fy16 = 2,43, p = .12), nous observons
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néanmoins chez les femmes, que celles qui ont vu un message cadré
positivement (M = 137,16), comparées a celles qui ont vu un message cadré
négativement (M = 142,45), estiment moins élevé la vitesse a partir de
laquelle on risque d’étre sanctionné par la police (Fy 161 = 3,97 ; p <.05).

Figure 8 - Estimation de la perception du risque d’avoir un accident en cas

de dépassement des limitations de vitesse
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Les résultats relatifs a I’estimation par les participants de leur
capacité a respecter les limitations de vitesse révelent un effet interactif de
deuxieéme ordre cadrage du message x mode de présentation x sexe des
participants (Fii61 = 5,29, p < .05) qui traduit deux effets simples du
cadrage des messages : premierement, les femmes ont tendance a estimer
plus élevée leur capacité a respecter les limitations lorsqu’elles ont pris
connaissance d’un message textuel cadré positivement (M = 4,95) plut6t

gue négativement (M = 3,95) ; (Fy16:= 3,55 ; p = .061). Deuxiémement, les
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hommes ont tendance a estimer plus élevée leur capacité a respecter les
limitations de vitesse lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message mixte
cadré positivement (M = 5,05) plutdt que négativement (M = 4,09) ; (F1.161
=3,52; p =.062) (voir figure 9).

Figure 9 - Estimation de la capacité a respecter les limitations de vitesse

selon le sexe des participants
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Enfin, les résultats relatifs a la diminution des vitesses adoptées
pour les mois a venir (vitesse future) par rapport a celles adoptées durant
les derniers mois (vitesse passée), révelent un effet simple du cadrage sous
forme de tendance (Fy 161 = 3,72 ; p = .056). Bien que I’effet d’interaction
de deuxieme ordre cadrage du message x mode de présentation x sexe des
participants ne soit pas significatif (Fiies = 2,58; p = .11), sa
décomposition montre que les hommes ont tendance a vouloir davantage

réduire leur vitesse sur autoroute lorsqu’ils ont pris connaissance d’un
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message textuel cadré positivement (M =5,79) que lorsqu’ils ont pris
connaissance d’un message textuel cadré négativement (M = 0,53) ; (Fy.161
= 3,72 ; p =.056) (voir figure 10).

Figure 10 - Diminution de la vitesse adoptée sur autoroute durant les

prochains mois par rapport a la vitesse adoptée les derniers mois par les

hommes
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Résumé des résultats relatifs au cadrage du message pour I’étude 1

Les résultats relatifs a I’effet du cadrage de I’étude 1 montrent que le
cadrage positif (vs négatif) : a) a tendance a augmenter la perception du
risque d’avoir un accident dd a un dépassement des limitations de vitesse ;
b) augmente chez les femmes la perception du risque d’étre sanctionnée par
la police ; c) engendre auprés des participants un sentiment d’étre plus
capable de respecter les limitations de vitesse ; d) est plus efficace pour
amener les hommes a diminuer leur vitesse de circulation sur autoroute.

Les résultats de cette premiere étude semblent aller dans le sens de I’étude
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pilote et amene a croire a une efficacité persuasive plus importante du
cadrage positif que du cadrage négatif. Ces résultats associés aux ceux
relatifs & la profondeur du traitement de I’information Vvérifient notre

hypothése H1.

4.2.6.5. L’effet de la présence d’une image

Rappelons que nous nous attendions a ce que la présence d’une
image favorise le traitement profond de I’information et annule I’efficacité
du cadrage positif.

Les résultats observés vont partiellement dans le sens de cette
hypothése, dans la mesure ou nous observons un effet du mode de
présentation dans nos taches de listage d’idées et de rappel.

Concrétement, les participants ont tendance a lister plus d’idées
liées au message lorsque celui-ci est mixte plutdt que textuel (scores
moyens respectifs : M (message mixte) = 1,44 €t M (message textuely = 1,06 ; F1161 =
3,87 ; p = .051). Cependant, ceci est surtout vrai lorsque le cadrage est
negatif (scores moyens respectifs : M (message mixte) = 1,72 €t M (message textuel) =
0,98, F1161 = 7,49 ; p <.01).

Nous observons encore que le nombre d’idées évaluatives et plus
nombreux lorsque le message présenté est textuel plutdt que mixte (scores
moyens respectifs : M =2,14 et M = 1,20 ; F; 161 = 26,98 ; p <.001).

Par contre, les résultats de la tache de rappel contredisent quelque
peu ceux de la tache de listage d’idées. En effet, les messages textuels sont
mieux retenus que les messages mixtes correspondants (scores moyens
respectifs : M (message textuely = 2,88 ; M (message mixte) = 1,82 ; F1161= 15,31 ; p <
.001). Cependant, ceci n’est vrai que chez les hommes qui prennent

connaissance d’un message cadré positivement (scores moyens respectifs
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M (message textuet) = 2,84 €t M (message mixte) = 1,13, F1,161 = 9,56 ; p < .01) et chez
les femmes qui prennent connaissance d’un message cadré négativement
(scores moyens respectifs M (message textuely = 3,70 €t M (message mixte) = 1,17,
F1161= 19,60 ; p <.001).

Ces résultats ne permettent donc pas de conclure a une annulation

de I’efficacité du cadrage positif.

Résumé des résultats relatifs a I’effet de I’image pour I’étude 1

Les résultats de I’étude 1 se contredisent, d’une part parce que la tache de
listage d’idées suggére que les messages mixtes sont traités plus
profondément que les messages textuels, et d’autre part, parce que la tache
de rappel suggére I’inverse, a savoir un traitement plus profond des
messages textuels. Ces données contradictoires rendent impossible la

vérification de notre hypothese H2.

4.2.6.6. L’effet du sexe des participants

Rappelons que nous nous attendions a ce que les femmes,
comparées aux hommes, déclarent rouler moins vite, estiment que les
messages de prévention sont plus efficaces, pergoivent que le risque
d’accident et de sanction est plus élevé, sont plus favorables a des mesures
relatives a la sécurité routiere, estiment que les vitesses a partir desquelles
elles se sentent en sécurité et en infraction sont moins importantes, estiment
que leur capacité et leur volonté a respecter les limitations de vitesse sont
plus élevées et déclarent avoir I’intention de rouler moins.

L’analyse des résultats concernant I’efficacité percue des messages
révele un effet principal du sexe des participants : comparées aux hommes,
les femmes estiment les messages de prévention plus efficaces (scores

moyens respectifs M (remmes) = 3,49 €t M (nommesy = 2,77 ; F1161= 8,42 ; p <
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.01) et aussi plus persuasifs (scores moyens respectifs M (emmes) = 3,89 et M
(hommes) = 3,22 ; F1161 = 6,77 ; p = .01).

Les femmes disent avoir roulé moins vite en regle générale que les
hommes (scores moyens respectifs M (remmes) = 133,41 €t M (nommes) = 141,57
; Frier = 19,99 ; p < .001). Le méme constat s’observe pour la vitesse
adoptée en cas de hate (scores moyens respectifs M (temmes) = 144 ,77 et M
(hommes) = 163,61 ; F11e1 = 43,58 ; p < .001) et pour la vitesse maximale
(scores moyens respectifs M (temmes) = 154,08 €t M (nommes) = 181,43 ; F1 161 =
57,34 ; p <.001).

Les résultats concernant les attitudes liées a la vitesse souhaitée, a
I’utilité d’un régulateur de vitesse et a la sévérité des sanctions liées aux
excés de vitesse révélent tous un effet principal du sexe. Les hommes
souhaiteraient davantage que les femmes que la vitesse autorisée sur
autoroute soit supérieure a celle autorisée actuellement (scores moyens
respectifs M (remmes) = 4,05 €t M (hommes) = 4,76 ; F1161= 21,91 ; p <.001). lls
estiment aussi moins utile que les femmes la mise en place d’un dispositif
de regulation de la vitesse (scores moyens respectifs M (ommes) = 3,64 et M
(femmes) = 4,63 ; F1161= 9,43 ; p <.01) et sont aussi moins favorables que les
femmes, & une augmentation des sanctions liées aux exces de vitesse
(scores moyens respectifs M (rommesy = 3,99 €t M (femmesy = 4,95 ; Fi161 =
12,44 ; p = .001).

Les femmes (M =5,18), comparées aux hommes (M
=4,29), estiment le risque lié¢ au dépassement de la limitation de vitesse
plus élevé (Fy 16 =16,13; p <.001).

Les femmes (M = 146,95), comparées aux hommes (M = 158,48),
estiment la vitesse a partir de laquelle on risque le plus d’avoir un accident

sur autoroute moins élevée (F 1161 = 6,41 ; p <.05).
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Les femmes (M =4,67), comparées aux hommes (M
=4,11), estiment leur capacité & respecter les limitations de vitesse plus
élevée (F1161= 4,56 ; p < .05). Il en est de méme pour leur volonté (scores
moyens respectifs M (remmes) = 5,01 €t M (nommes) = 4,22 ; F1161= 8,54 ; p <
.01).

Les femmes (M = 136,10), comparées aux hommes (M = 153,90),
estiment moins élevée la vitesse a laquelle elles se sentent en sécurité sur
autoroute (Fy 161 = 27,67 ; p <.001) et la vitesse a partir de laquelle elles se
sentent en infraction sur autoroute (scores moyens respectifs M (temmes)
= 144,78 et M (hommes) = 151,31 ; F1161= 5,30 ; p <.05).

Les femmes (M = 2,94), comparées aux hommes (M = 3,99) disent
vouloir davantage ralentir lorsqu’une voiture colle au parechoc arriére
(F1160 = 14,15 ; p < .001). L’analyse de I’effet d’interaction cadrage du
message X mode de présentation X sexe des participants (Fy 16 = 7,88, p <
.01) vient nuancer cet effet, dans la mesure ou il n’est vrai que lorsque le
message textuel est cadré positivement (scores moyens respectifs M (femmes)
=2,20 et M (hommes) = 4,45 ; F1161 = 15,82 ; p < .001), ainsi que lorsque le
message mixte est cadré négativement (scores moyens respectifs M (remmes)
= 2,63 et M (hommes) = 4,09 ; F1161= 6,58 ; p <.05).

Les femmes, comparées aux hommes, déclarent vouloir adopter le
plus souvent durant les trois prochains mois des vitesses moins élevées (M
(femmes) = 128,46, €t M (hommesy = 138,15 ; F (1, 161) = 33,39 ; p < .001),
vouloir adopter des vitesses moins élevées en cas de hate (M (temmes)
= 136,72 et M (hommes) = 152,57 ; F1161 = 42,04 ; p < .001) ou encore vouloir
adopter des vitesses maximales moins élevées (M (remmesy = 143,41 et M
(hommes) = 162,82 ; Fy1 161 = 40,48 ; p < .001).
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Résumé des résultats relatifs a I’effet du sexe pour I’étude 1

Les résultats de I’étude 1 montrent que les femmes, comparées aux
hommes, adoptent des vitesses moins élevées, estiment que les messages
présentés sont plus efficaces, sont plus favorables a une augmentation des
sanctions pour exces de vitesse, percoivent que le risque d’accident di aux
dépassements des limitations de vitesse est plus élevé, disent avoir plus de
capacité et de volonté a respecter les limitations de vitesse, estiment que les
vitesses a partir desquelles elles se sentent en sécurité sont moins élevées,
ont moins envie d’accélérer lorsque quelqu’un colle au parechoc, déclarent
vouloir rouler mois vite en général et en cas de hate et vouloir adopter des
vitesses maximales moins importantes. Ces résultats permettent de vérifier
I’hypothése H3.

4.2.7. Conclusion et perspectives de I’étude 1

L’objectif de I’étude 1 consistait a savoir si I’on retrouve les
résultats de I’étude pilote et & comprendre comment les participants traitent
les messages de prévention qui leur sont présentés. L’analyse des résultats
révéle que le message est pergu plus positif, plus agréable, plus gai, plus
heureux, plus rassurant et plus optimiste lorsqu’il est cadré positivement
plutét que négativement, ce qui valide I’opérationnalisation du cadrage des
messages et permet de tester nos quatre hypotheéses.

L’hypotheése selon laquelle le message est traité plus
superficiellement lorsqu’il est cadré positivement et qu’il est par
conséquent plus efficace que le message cadré négativement (H 1) est
partiellement vérifiée. En effet d’une part, les participants ont tendance a

rapporter plus d’idées évaluatives lorsqu’ils ont pris connaissance d’un
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message cadré positivement plutdt que négativement. Un tel résultat donne
a penser que les messages positifs donneraient lieu a un traitement plus
heuristique que les messages négatifs. D’autre part, les participants ont
rapporté plus d’idées liées au message lorsqu’ils ont pris connaissance d’un
message mixte cadré négativement plutdt que positivement. Un tel résultat
donne a penser que le cadrage négatif, du moins lorsqu’il associe texte et
image, donne lieu a un traitement plus en profondeur, c’est-a-dire plus
systématique que le cadrage positif associant texte et image. La tache de
rappel vient en partie conforter ces résultats : en effet, en dépit d’un effet lié
au sexe des participants, lorsque le rappel est meilleur, c’est toujours chez
les participants qui ont été confrontés a un message cadré négativement, par
opposition a ceux qui ont été confrontés a un message cadré positivement.
Ainsi, chez les hommes le rappel est meilleur lorsqu’ils ont pris
connaissance d’un message mixte cadré négativement plutbt que
positivement et chez les femmes, le meilleur score de rappel s’observe chez
celles qui ont pris connaissance d’un message textuel cadré négativement
plutbt que positivement. De tels résultats sont partiellement en accord avec
ceux observés par Maheswaran et Meyers-Levy (1990), par Smith et Petty
(1996) et plus récemment par Meyers-Levy et Maheswaran (2004), dans la
mesure ou ici le cadrage négatif du message engendre un traitement plus
profond que le cadrage positif.

Cependant, a la différence de ce qu’observent ces chercheurs, le
cadrage négatif n’est ici pas plus efficace que le cadrage positif. En effet, le
cadrage positif, comparé au cadrage négatif, augmente davantage : a) la
perception du risque d’avoir un accident ou d’étre sanctionné pour un exces
de vitesse ; b) la capacité pergue et la volonté de respecter les limitations de

vitesse ; ¢) I’intention comportementale relative au respect des limitations
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de vitesse. Nos résultats soutiennent donc I’explication de Rothman et coll.
(1993), dans la mesure ou le cadrage positif est plus persuasif que le
cadrage négatif lorsqu’il s’agit d’amener des individus a adopter un
comportement de protection. Dans ce cas, conformément a la théorie des
perspectives, lorsque les recommandations sont formulées en termes de
gain, les gens préferent éviter de prendre des risques plutét que d’en
prendre. Nos résultats sont également en accord avec ceux de Meyers-Levy
et Maheswaran (2004) pour la condition «implication personnelle
faible/implication faible par rapport au risque», dans la mesure ou le
cadrage positif est plus efficace que le cadrage négatif. Nous pouvons en
effet considérer que notre recommandation « respecter les vitesses
autorisées » est d’une grande efficacité pour « sauver des vies », donc
d’une faible implication par rapport au risque.

L’hypothése selon laquelle la présence d’une image engendre un
traitement plus profond de I’information et diminue I’effet persuasif du
cadrage positif (H2) est également vérifiée. En effet, la présence d’une
image engendre un traitement plus profond des messages que le seul texte,
ce qui a pour résultat d’annuler I’effet du cadrage positif des messages
mixtes par rapport aux mémes messages mixtes, mais cadrés négativement.
Ces résultats sont en accord d’une part, avec les recherches qui montrent un
effet de supériorité de I’image dans I’apprentissage d’informations verbales
(Childers et Houston, 1984 ; Davidson, 1964 ; Kerst et Levin, 1973;
Lippman et Shanahan, 1973 ; Paivio, 1971 ; Reese, 1965), et d’autre part,
avec les travaux de Meyers-Levy et Maheswaran (2004) qui observent une
disparition de tout effet du cadrage lorsque les individus traitent le message
profondément (par exemple lorsqu’ils sont fortement impliqués par le

message) et que les conséquences présentent un risque faible.
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L hypothése selon laquelle les femmes, comparées aux hommes
déclarent avoir des attitudes et des comportements plus sécuritaires sur la
route est également vérifiee (H3). En effet, les femmes déclarent : a) rouler
moins vite ; b) percevoir le risque d’accident et le risque de sanction plus
élevés ; c) étre plus favorables a certaines mesures relatives a la sécurité
routiére ; d) estimer moins importantes les vitesses a partir desquelles elles
se sentent en sécurité et en infraction ; e) estimer plus élevées leur capacité
et leur volonté a respecter les limitations de vitesse, et f) avoir I’intention
de rouler moins vite durant les prochains mois que les hommes. Nous
observons également que les femmes estiment davantage que les hommes
gue les messages de prévention présentés sont plus efficaces et plus
persuasifs. Ces résultats vont tout a fait dans le sens de ceux de Yagil
(1998), de Dejoy (1992) et de Turner et McClure (2003).

Enfin, I’hypothése selon laquelle les femmes traitent les messages
plus profondément que les hommes (H4) est également vérifiée. En effet,
conformément aux travaux de Meyers-Levy et Maheswaran (1991), selon
lesquels les femmes s’engagent dans des traitements plus profonds de
I’information que les hommes, nos résultats a la tache de listage d’idées
montrent que les femmes listent effectivement plus d’idées liées aux
messages que les hommes. Elles semblent traiter les messages de maniere
plus systématique que les hommes.

La tendance actuelle de communication par voie d’affichage
consiste a implanter des messages de prévention sur le bord des routes et
autoroutes™, dans les endroits publics, mais aussi dans des magazines et

journaux. Les concepteurs de ces campagnes présentent souvent les mémes

19 es autoroutes allemandes, belges et luxembourgeoises font régulierement I’objet de
campagnes d’affichage en faveur de la prévention a la sécurité routiéere.
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messages quelles que soient les circonstances de présentation. On peut se
demander si cette démarche est réellement efficace au vu des récents
résultats issus des recherches sur I’effet du cadrage. En effet, la proximité
du comportement visé est un élément important dans le choix du cadrage a
utiliser. Tant les travaux de Maheswaran et Meyers-Levy (1990) et de
Meyers-Levy et Maheswaran (2004) sur I’importance de I’implication
personnelle que ceux de Detweiler et coll. (1999) et de Salovey et coll.
(2004) sur I'importance de I’implication avec I’objet attitudinal, nous
encouragent a croire que I’effet du cadrage doit étre différent dans des
conditions naturelles plus proches du comportement visé. En I’occurrence,
présenter un message de prévention pendant que les gens conduisent (par
exemple a I’aide d’un simulateur de conduite) ou lorsqu’ils sont assis a
I’arrét dans leur véhicule, devrait augmenter I’efficacité des messages
cadrés négativement par rapport aux messages cadrés positivement,
conformément aux travaux mentionnés, insistant sur le réle de I’'implication
dans la tAche et du niveau de traitement des informations.

L’étude 2 qui suit a pour but de vérifier cette hypothése et de voir si
effectivement la proximité du comportement visé a une incidence sur I’effet

du cadrage des messages.
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4.3.

ETuDE 2 (D’Onghia, F., Dubois, N., et Delhomme, P., 2007)

4.3.1. Objectifs de I’étude 2

L’objectif principal de I’étude 2 était de savoir si I’on retrouverait
les mémes résultats observés dans I’étude 1 en milieu écologique. Nous
avons donc testé, auprés d’automobilistes se préparant a passer le contréle
technique de leur véhicule, I’effet du cadrage de messages de prévention
(VI 1), de leur mode de présentation (VI 2) et du sexe des participants (VI
3) sur la profondeur du traitement de I’information (VD 1), I’estimation de
I’efficacité du message (VD 5), la perception du risque (VD 8, VD 11), la
volonté et la capacité a respecter les limitations de vitesse (VD 6, VD 7),
les attitudes relatives aux limitations de vitesse (VD 9) et I’intention
comportementale en matiére de respect des limitations de vitesse sur
autoroute (VD 10).

Encadré 5 - Variables indépendantes et dépendantes de I’étude 2

Variables indépendantes
VI 1 : Cadrage du message (positif vs négatif)
VI 2 : Mode de présentation (textuel vs mixte)
VI 3 : Sexe des participants (masculin vs féminin)

Variables dépendantes
VD 1 : Mesure de la profondeur du traitement de I’information
VD 2 : Mesure de la valence du message de prévention
VD 3: Vitesses adoptées durant les derniers mois
VD 4 : Estimation de I’efficacité du comportement « respect des
limitations de vitesse »
VD 5 : Estimation de I’efficacité des messages de prévention
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VD 6 : Estimation de la volonté et de la capacité a respecter les
limitations de vitesse

VD 7 : Estimation de la capacité a maitriser son véhicule en cas de
dépassement et de respect des limitations de vitesse

VD 8 : Perception du risque

VD 9 : Attitudes en rapport avec les limitations de vitesse lIégales

VD 10 : Intention comportementale en matiére de vitesse lors des trois
prochains mois

VD 11 : Evaluation de la probabilité d’occurrence d’événements
routiers pour soi et pour autrui

4.3.2. Population

L’étude 2 a été effectuée auprés de cent quatre-vingt-neuf
automobilistes (85 femmes et 104 hommes) agés de 18 a 69 ans (age
moyen : 37 ans, 4 mois), détenteurs du permis B depuis en moyenne 18 ans
(minimum = 6 mois ; maximum = 569 mois). lls ont déclaré parcourir entre
100 et 300 kms par semaine sur autoroute, ne pas avoir été sanctionnés a
plus de deux reprises pour des excés de vitesse durant les trois dernieres
années et ne pas avoir été impliqués dans un accident grave durant cette
méme période®. Les hommes et les femmes ont été affectés aléatoirement a

I’une des quatre conditions expérimentales.

4.3.3. Construction du matériel

Un livret (voir Annexe 3) présente les consignes, le message de

prévention et les questions.

20 Nous avons retiré de notre échantillon trois participants impliqués dans un accident grave
et/ou sanctionnés a plus de deux reprises pour des infractions liées a la vitesse.
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4.3.3.1. Construction des consignes

Les consignes ont pour objectif d’informer les participants du
théme de la recherche, d’informer du type de questions auxquelles ils ont a
répondre et de signaler par des exemples (deux items a échelles étaient
expliqués) comment y répondre. De plus, dans la mesure ou les participants
ont a rappeler le message initialement présenté dans le livret, il leur est
demandé de répondre aux questions dans I’ordre dans lequel elles se
présentent, c’est-a-dire sans revenir en arriére. A la fin de la consigne, il est
précisé aux participants que leurs réponses ne serviront que pour I’étude en
guestion et qu’elles ne sont transmises a aucune autre personne (voir

encadré 3, page 92).

4.3.3.2. Construction des messages de prévention
Les messages de prévention présentés dans I’étude 2 varient selon

leur mode de présentation et leur cadrage.

Le mode de présentation (VI 2) : Les messages de prévention de
I’étude 2 sont soit textuels, soit mixtes.

Les messages textuels sont présentés dans un encadré a arriére-plan
blanc de 22 cm de largeur et de 8 cm de hauteur et d’un texte de couleur
noire, de police ARIAL et de taille 26. Ils sont composés de 18 mots et
comportent une phrase et un slogan.

Les messages mixtes sont accompagnés juste au-dessus du texte
d’une image en couleur (voir Annexe 7). Celle-ci présente en premier plan :
1) un tableau de bord d’une voiture circulant sur autoroute permettant ainsi
de visualiser la vitesse a laquelle roule la voiture, et 2) une photo de 6 x 9

cm d’une jeune femme assise a une table.
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Le cadrage du message (VI 1) : Les messages sont cadrés soit
positivement, soit négativement. Lorsqu’un message est cadré
positivement, qu’il soit textuel ou mixte, il ne contient que des éléments
positifs : « Le respect de la vitesse autorisée sur autoroute sauve la vie de
nombreux automobilistes. Vitesse respectée = vies sauvées ». Lorsqu’un
message est cadré négativement, il ne contient que des éléments négatifs :
« Le dépassement de la vitesse autorisée sur autoroute brise la vie de
nombreux automobilistes. Vitesse non-respectée = vies brisées ».

L’image est, elle aussi, cadrée soit positivement et montre d’une
part, en arriére-plan, un tableau de bord indiquant que la voiture roule en
respectant la vitesse autorisée (130 km/h), et d’autre part, en premier plan,
le visage d’une jeune femme souriante. L’image cadrée négativement
montre, d’une part, en arriére-plan, un tableau de bord indiquant que la
voiture roule en dépassant largement la vitesse autorisée (160 km/h), et

d’autre part, en premier plan, le visage d’une jeune femme en pleurs.

4.3.3.3. Construction du questionnaire

Le questionnaire est structuré en quatre blocs de questions: Un
premier bloc de questions vise a connaitre les habitudes de conduite des
participants, un deuxieme a s’assurer de I’efficacité de la manipulation
expéerimentale, un troisieme a tester les hypothéses de I’étude 2 et un
quatriéme a enregistrer les variables sociodémographiques des participants.

Habitudes de conduite (VD 3) : Les questions relatives aux
habitudes de conduite sont situées au tout début du livret (avant la
présentation du message de prévention) et portent sur le kilométrage
parcouru par semaine sur autoroute, le type de trajet habituellement

effectué, les horaires et la fréguence des déplacements ainsi que la vitesse a
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laquelle le participant déclare conduire sur autoroute : la vitesse a laquelle
il roule en général, celle adoptée en cas de hate et sa vitesse maximale.

Mesure de la profondeur du traitement des messages (VD 1) :
Les questions visant a mesurer la profondeur du traitement des messages
sont situées en début, juste aprés la présentation du message de prévention,
pour la tache de listage d’idées et en fin du questionnaire pour la tache de
rappel libre. Dans la tache de listage d’idées, les participants notent tout ce
a quoi ils ont pensé en regardant le message de prévention. Dans la tdche de
rappel, il leur est demandé a reporter (sans revenir en arriére) I’information
textuelle indiquée dans le message de prévention.

Test de la manipulation expérimentale (VD 2): Les questions
visant a tester la manipulation expérimentale sont situées aprés la tache de
listage d’idées. Les participants sont invités a évaluer la valence du
message de prévention a I’aide de 6 échelles graduées chacune en 7 points :
« Selon vous, le message de prévention que vous venez de voir, renvoie a
guelque chose de ... 1 = trés désagréable a 7 = tres agréable, 1 = trés
négatif a 7 = trés positif, 1 = trés malheureux a 7 = trés heureux, 1 = trés
triste & 7 = trés gai, 1 = trés menagant & 7 = trés rassurant, 1 = trés
pessimiste a 7 = trés optimiste ».

Les participants étaient invités a cocher, a I’aide de deux échelles
en 7 points (1 = moyen peu efficace a 7 = moyen trés efficace ; 1 = trés peu
d’efforts & 7 = beaucoup d’efforts), si le respect des limitations de vitesse
est selon eux, un moyen efficace pour réduire le nombre d’accidents de la
route et si le respect des limitations de vitesse leur demande beaucoup
d’effort

Test des hypothéses : Les questions visant a tester les hypotheses

portent sur 5 themes différents.
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1) Efficacité percue du message de prévention (VD 5) : Deux
évaluations ont été faites : I’une directe, I’autre indirecte. Les participants
sont invités a se prononcer sur I’efficacité que pourrait avoir selon eux, le
message de prévention a I’aide d’une échelle en 7 points (1 = peu efficace,
7 = trés efficace). lls doivent ensuite indiquer dans quelle mesure ils
souhaitent voir afficher sur le bord des autoroutes ledit message a I’aide
d’une échelle en 7 points (1 = ne souhaite pas du tout voir afficher le
message ; 7 = souhaite voir afficher le message).

2) Attitude relative aux limitations de vitesse (VD 9) : Les
participants se prononcent, a I’aide d’une échelle en 7 points (1 = plus
basse, 7 = plus élevée), sur la limitation de vitesse souhaitée par rapport a
celle d’aujourd’hui.

3) Perception du risque (VD 8, VD 11) : Les participants ont a
évaluer le risque d’avoir un accident et le risque d’étre sanctionné sur
autoroute en respectant ou en dépassant les limitations de vitesse autorisée.
Ils évaluent aussi la vitesse a partir de laquelle I’on risque le plus d’avoir un
accident ou d’étre sanctionné par la police ainsi que la probabilité d’avoir
un accident dans cing situations correspondant a différents niveaux de
gravité et de responsabilité. Enfin, trois items mesurent la probabilité
d’avoir un accident grave, de se voir retirer des points et d’étre effrayé en
réalisant un freinage d’urgence. Ces items sont dédoublés, le participant
estime la probabilité d’occurrence pour lui-méme et pour les automobilistes
du méme &ge et du méme sexe que lui.

4) Volonté et capacité de respecter les limitations de vitesse et de
maitriser son véhicule en cas de dépassement (vs de respect) des limitations
de vitesse (VD 6, VD 7) : Sur deux échelles graduées en 7 points (1 = trés

faible a 7 = trés élevé), les participants indiquent leur volonté de respecter
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les limitations de vitesse sur autoroute et leur capacité a le faire. lls doivent
également se prononcer, a I’aide de deux échelles en 7 points (1= trés
faible a 7 = trés élevé), sur leur capacité a maitriser leur véhicule sur
autoroute lorsqu’ils respectent (vs dépassent) les limitations de vitesse.

5) Intention comportementale (VD 10) : La volonté et I’intention de
respecter les limitations de vitesse sont évaluées par les participants qui
indiquent : 1) les vitesses auxquelles ils ont I’intention de rouler durant les
prochains mois (vitesse habituelle, vitesse en cas de hate et vitesse
maximale?) ; 2) & travers deux items I’envie de dépasser (vs de respecter)
les limitations de vitesse sur autoroute durant les prochains mois, ainsi que
I’envie de ralentir et de se laisser doubler (vs d’accélérer afin d’éviter de se
faire doubler) lorsqu’un automobiliste roule tres prés derriére lui ; 3) le
degré de certitude auquel ils/elles vont respecter les limitations de vitesse
sur autoroute durant les trois prochains mois. Inspirée de I’item d’adhésion
au comportement social de Juster (1966), cette estimation de certitude se
fait sur une échelle graduée en 11 points (1= Je suis certain(e) ou
pratiquement certain(e) de respecter les limitations de vitessea 1l =1In’y a
aucune chance, ou pratiguement aucune chance que je respecte les
limitations de vitesse).

Variables sociodémographiques : Le questionnaire se terminait
par I’enregistrement des variables sociodémographiques visant a connaitre
I’age et le sexe des participants, leur date d’obtention du permis B, les
infractions pour lesquelles ils ont été sanctionnés, ainsi que leurs

antécédents de la route.

2L Delhomme, Grenier et Lardon (2005).
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4.3.4. Procédure

4.3.4.1. Terrain et passation

L’etude 2 a été menée durant la période de juillet a septembre 2005
au Grand-Duché de Luxembourg auprés d’automobilistes se préparant a
passer le contréle technique de leur véhicule dans un centre de contrble
agréé. Dés leur arrivée au centre?, les automobilistes sont dirigés par un
agent vers les différents couloirs d’attente. L attente varie selon qu’ils sont
munis ou non d’une convocation et qu’ils respectent ou non I’horaire inscrit
sur celle-ci, soit de 5 a 60 minutes, voire plus.

Les automobilistes contactés sont des personnes assises seules dans
leur voiture, attendant donc leur tour dans les couloirs d’attente?.
L’expérimentateur estime d’abord le temps d’attente nécessaire avant que
I’automobiliste soit appelé a entrer dans le hall technique. Si I’attente est
estimée a plus de 20 minutes (le temps qu’il faut en moyenne pour remplir
le questionnaire), I’expérimentateur se dirige alors vers I’automobiliste, se
présente comme un étudiant de I’Université de Nancy 2, I’informe que son
université réalise une étude sur la diversité des comportements des
automobilistes luxembourgeois, et lui demande s’il accepte de participer a
cette étude. En cas d’accord, il lui remet un livret, un crayon et une
enveloppe. Les livrets avec les différents types de messages sont distribués

aléatoirement par I’expérimentateur.

%2 Nous avons demandé et obtenu les autorisations de mener notre recherche dans deux
centres de controle technique au Luxembourg. Ces centres accueillent tous les véhicules
nouvellement immatriculés et ceux agés de plus de 42 mois. lls accueillent en moyenne 400
a 800 véhicules par jour (voitures, poids lourds, motos, autobus, etc.).

2 |_es automobilistes ont été approchés par I’expérimentateur dés leur arrivée dans le couloir
d’attente, ceci, afin d’éviter la survenue d’affects négatifs dus a une longue attente entre le
moment d’arrivée et le moment de passation du questionnaire.
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Une fois le questionnaire rempli, I’automobiliste est invité a le
glisser dans I’enveloppe (afin de garantir I’anonymat), avant de la remettre

a I’expérimentateur.

4.3.5. Hypothéses opérationnelles et plan de recherche

4.3.5.1. Hypotheses opérationnelles

L’étude 2 a permis de tester quatre hypothéses. Nous nous
attendons :

H1: a ce que les participants traitent plus profondément (vs plus
superficiellement) un message lorsqu’il est cadré négativement (vs
positivement).

H2: a ce que la perception du risque, la volonté de respecter les
limitations de vitesse, I’intention de les respecter ainsi que la certitude de
les respecter dans le futur sont plus élevées lorsque le cadrage des messages
est négatif plutdt que positif.

H3 : a ce que la présence d’une image accentue I’effet du cadrage.

H4: & ce que les femmes, comparées aux hommes, déclarent
adopter des vitesses moins élevées sur autoroute, pergoivent plus élevés les
risques liés a la vitesse et déclarent vouloir rouler moins vite durant les

prochains mois.
4.3.5.2. Plan de recherche

Le plan de recherche de I’étude 2 est un plan de type intersujets 2
(cadrage du message) x 2 (mode de présentation) x 2 (sexe des participants)

(voir tableau 4).
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Tableau 4 - Plan de recherche de I’étude 2

CADRAGE DU MESSAGE

Cadrage positif Cadrage négatif
EXE DES PARTICI-
PANTS
MODE DE Hommes | Femmes Hommes Femmes
PRESENTATION
Textuel
Mixte

4.3.6. Résultats de I’étude 2

4.3.6.1. Analyses statistiques
Les variables inter-sujets ont été principalement traitées par analyse
de variance (ANOVA) suivant le plan expérimental 2x2x2 : cadrage du
message (positif vs négatif) x mode de présentation (textuel vs mixte) x
sexe des participants. Les variables intra-sujets ont été traitées au moyen de

test t de student pour groupes apparies.

4.3.6.2. Test de la manipulation expérimentale

Les items enregistrant la valence des messages de I’étude 2 sont
exactement identiques a ceux de I’étude 1. Les réponses a ces six items ont
été agrégées (a de Cronbach = .94) pour fournir un score global
d’évaluation. La comparaison de ce score confirme également nos attentes,
dans la mesure ou les messages cadrés positivement sont percus plus
positivement (M = 4,42) que les messages cadrés négativement (M =
3,10) ; (F (1,181 = 33,47 ; p < .001). Tout comme pour I’étude 1, les résultats
valident I”’opérationnalisation du cadrage des messages de I’étude 2.
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4.3.6.3. Type de traitements opérés par les participants

Tout comme pour I’étude 1, le type de traitement a été mesuré par
le biais d’une tache de listage d’idées et d’une tache de rappel libre.

Le traitement des idées restituées a la tche de listage d’idées est
réalisé par un juge ignorant les conditions expérimentales auxquelles sont
affectés les participants. Sa tache est de déterminer, pour chaque
participant, le nombre total d’idées rapportées, en distinguant parmi elles, le
nombre d’idées lies aux messages de prévention, supposées relever du
traitement systématique et le nombre d’idées évaluatives, supposées relever
du traitement heuristique.

Les résultats relatifs a la tche de listage d’idées révélent que les
participants rapportent en moyenne 2,13 idées (SD = 1,24), dont la moitié
environ (M = 1,09, SD = 1,43) sont des idées liées au message et I’autre
moitié (M = 1,09, SD = 1,07) des idées évaluatives. L analyse des données
fait également apparaitre un effet lié au sexe : les femmes rapportent en
moyenne plus d’idées que les hommes (scores moyens respectifs M (femmes)
=2,34 et M (rommesy = 1,91 ; F (1120 = 3,955 ; p < .05)**. Par contre, ni effet
du cadrage (respectivement, M = 2,17et M = 2,09; F < 1), ni effet du
mode de présentation ne sont observés sur le nombre moyen d’idées
rapporteées (respectivement, M =2,04etM = 2,22 ; F<1).

Lorsqu’on analyse le nombre d’idées liées aux messages, on
observe un effet principal du cadrage des messages. Globalement, dans la
condition cadrage négatif, les participants rapportent plus d’idées liées au
message que dans la condition cadrage positif (respectivement M (message
textuel) = 1,38 €t M (message mixte) = 0,84 ; F (1130) = 5,074 ; p <.05). Aucun effet

ni du mode de présentation du message (respectivement, M = 0,97 et M =

24 _*analyse de la tache de listage d’idées a été réalisée auprés de 137 participants.
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122; F @ 130 =1,146 ; p = .29), ni du sexe des participants
(respectivement, M = 1,13 et M = 1,06 ; F < 1), n’est constateé.

En revanche, lorsqu’on analyse le nombre d’idées évaluatives, on
observe un effet principal du cadrage des messages et du sexe des
participants. Dans la condition cadrage positif, les participants rapportent
plus d’idées évaluatives que dans la condition cadrage négatif (scores
moyens respectifs M (message textuety = 1,43 €t M (message mixte) = 0,71 ; F (1, 1209) =
18,56 ; p < .001). Les femmes rapportent plus d’idées évaluatives que les
hommes (scores moyens respectifs M (remmesy = 1,27 €t M (nommesy = 0,90 ; F
@ 129) = 5,15; p < .05). Aucun effet du mode de présentation du message
n’est observé (respectivement, M=1,19etM = 0,99 ; F (1,129 = 1,602 ; p =
21).

Les réponses a la tiche de rappel du message ont été classées en 4

2, rappel partiel® et

niveaux de rappel (aucun rappel, rappel approximati
rappel complet?). L’analyse de ces données révéle un effet tendanciel du
cadrage. Dans la condition cadrage négatif, les participants ont tendance a
effectuer un meilleur rappel que dans la condition cadrage positif (scores
moyens respectifs M (cadrage négatin = 1 €t M (cadrage positin = 0,76 ; F (1,145) =
3,69; p = .057)®. L’effet d’interaction cadrage du message x mode de
présentation (F (1.145) = 3,71, p = .056) montre que cet effet du cadrage ne

s’observe que pour les messages mixtes (scores moyens respectifs

%5 Un rappel est approximatif lorsqu’une ou les deux phrases du message sont restituées
d’aprés leurs sens.

%6 Un rappel est partiel lorsqu’une des deux phrases est littéralement restituée.

27 Un rappel est complet lorsque les deux phrases sont littéralement restituées.

28 |_"absence de texte & cet item a été analysée comme une non-réponse du participant et n’a
pas été classée « aucun rappel ». Les réponses des participants qui ont répondu par exemple
«ne sais plus », « ? », etc. ont été classés « aucun rappel ». De ce fait, I’analyse de la tache
de rappel a été effectuée auprés de 153 participants.
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d’évaluation M (cadrage négatif) = 1,15etM (cadrage positif) = 0,68;F (1,145) = 7,08;p
<.01).
Les résultats ne révelent aucune différence significative du mode

de présentation du message (respectivement, M = 0,86 et M = 0,88 ; F < 1).

Résumé des résultats relatifs au type de traitement pour I’étude 2

Les résultats relatifs au type de traitement de I’étude 2 montrent, d’une part,
que le cadrage négatif engendre davantage d’idées liées aux messages et
moins d’idées évaluatives que le cadrage positif, et d’autre part, que le
message mixte est mieux retenu lorsqu’il est cadré négativement plutdt que
positivement. Il semble donc que les messages soient traités plus en
profondeur lorsqu’ils sont cadrés négativement plutdt que positivement. La
présence de I’image ne semble avoir eu aucune influence, ni sur le nombre
global d’idées rapportées, ni sur le nombre d’idées liées aux messages, ni
sur le nombre d’idées évaluatives, ni méme sur la mémorisation du

message de prévention. Ces résultats vérifient notre hypothése H1.

4.3.6.4. L’effet du cadrage des messages

Rappelons que I’étude 2 a été réalisée en milieu écologique auprés
d’automobilistes assis dans leur véhicule et attendant de passer leur tour au
contrdle technique obligatoire. Conformément aux travaux de Salovey et
Williams-Piehota (2004), qui montrent que les gens sont plus impliqués par
un message lorsqu’il est présenté en milieu naturel qu’en milieu de
laboratoire, et que selon Maheswaran et Meyers-Levy (1990), un degré
d’implication élevé favorise le traitement profond de I’information, nous
pouvions nous attendre que, contrairement a I’étude 1, le cadrage négatif
soit ici plus efficace que le cadrage positif pour augmenter la perception du

risque, pour augmenter la volonté de respecter les limitations de vitesse et
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pour augmenter I’intention de respecter les limitations de vitesse et la
certitude de les respecter dans le futur.

Les résultats de I’étude 2 vont dans le sens de cette hypothése.
Nous avons comparé au moyen du test t pour groupes appariés les vitesses
sur autoroute déclarées par les participants avant et aprés la présentation
des messages de prévention (voir figure 11). Les résultats obtenus pour ces
comparaisons révelent qu’un seul groupe expérimental déclare vouloir
réduire sa vitesse sur autoroute, a savoir celui qui a pris connaissance d’un
message mixte cadré négativement (M itesse avanty = 128,42 €t M (vitesse aprés) =
125,92 ;t(37)=3,11; p<.01)

Figure 11 - Réduction des vitesses sur autoroute selon le type de message

134

132

130 +

128 4/

Vitesse adoptée

126 les derniers mois

Vitesse envisagée

124 les prochains mois

Conditions expérimentales

Nous avons également analysé I'importance de la diminution des
vitesses moyennes adoptées le plus souvent durant les derniers mois par

rapport a celles envisagées pour les mois a venir. Ces résultats révelent un
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effet principal du cadrage : les participants envisagent de ralentir davantage
lorsqu’ils ont vu un message cadré négativement (M = 2,44) plutét que
positivement (M = 0,40) ; (F (1157 = 5,59 ; p < .05). Les analyses relatives a
I’importance de la diminution des vitesses moyennes adoptées en cas de
hate par rapport a celles envisagées pour les mois a venir en cas de héte
montrent une anticipation de la réduction de cette vitesse plus importante
chez les conducteurs qui ont pris connaissance d’un message cadré
negativement (M = 4,81) plutot positivement (M = 2,61) ; (F (161 = 3,83 ;
p =.05).

Résumeé des résultats relatifs au cadrage du message pour I’étude 2

Les résultats relatifs a I’effet du cadrage de I’étude 2 montrent que le
cadrage négatif (vs positif) ameéne les participants a vouloir davantage
ralentir leur vitesse (adoptée le plus souvent et adoptée en cas de hate) lors
des prochains mois par rapport aux derniers mois. Les résultats de I’étude 2
sont conformes a ceux de I’étude pilote, mais sont contraires a ceux de
I’étude 1, dans le sens ou le cadrage négatif semble étre plus efficace que le

cadrage positif. Ces résultats permettent de vérifier I’hypothése H2.

4.3.6.5. L’effet de la présence d’une image
Rappelons que nous nous attendions pour I’étude 2 a ce que la
présence d’une image accentue I’effet du cadrage.
Les analyses des résultats concernant [I’efficacité percue du
message révelent un effet d’interaction mode de présentation x sexe (F
1729 = 5,691 ; p < .05) : les femmes trouvent que le message est plus

efficace lorsqu’il est constitué du texte seul plutdt que lorsqu’il est mixte

2 4 participants n’ont pas répondu & cet item, I’analyse a porté sur un total de 185
participants.
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(scores moyens respectifs d’évaluation M (message textuey = 4,36 €t M (message
mixte) = 3,20 ; F @177 = 7,99 ; p < .01) alors que chez les hommes, on
n’observe aucun effet du mode de présentation du message.

Le message textuel est davantage souhaité comme affiche sur le
bord des routes que le message mixte (scores moyens respectifs M (message
textuel) = 5,26 €t M (message mixie) = 4,55 ; F (1. 178 = 7,54 ; p < .01)*. Mais la
significativité de I’effet d’interaction cadrage du message x mode de
présentation x sexe vient nuancer cet effet (F 1175y = 4,99 ; p <.05). L’effet
du mode de présentation ne s’observe que chez les femmes qui ont vu un
message cadré négativement (scores moyens respectifs d’évaluation M
(message textuel) = 6,32 €t M (message mixte) = 4,40 ; F 1178y = 9,26 ; p <.01).

Les analyses des résultats concernant la perception du risque
d’accident en cas de dépassement des limitations de vitesse révelent un
effet d’interaction significatif mode de présentation x sexe (F (1,172) = 6,84 ;
p = .01): si les femmes, comparés aux hommes estiment que le risque
d’avoir un accident a cause d’un dépassement de la limitation de vitesse est
plus élevé lorsque le message est textuel plutét que mixte (scores moyens
respectifs M (message textuety = 9,71 €t M (message mixte) = 4,67 ; F (1,172) = 6,64 ; p <
.01), les hommes considérent ce méme risque comme plus élevé lorsque le
message est mixte plutot que textuel (scores moyens respectifs M (message
mixte) = 9,49 €1 M (message textuel) = 4,67 ; F (1,172 = 6,84 ; p = .01). Bien que
I’effet d’interaction cadrage du message x mode de présentation x sexe des
participants ne soit pas significatif (F 172 = 2,67 ; p = .10), chez les

hommes I’effet du mode de présentation décrit ci-dessus n’est vrai que

% 3 participants n’ont pas répondu & cet item, I’analyse a porté sur un total de 186
participants
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lorsque le message est cadré négativement (scores moyens respectifs M
(message mixte) = 9,68 €t M (message textuel) = 4,77 ; F (1172) = 3,95 ; p < .05).

Concernant I’estimation des vitesses a partir desquelles on risque
d’étre sanctionné sur autoroute, les analyses révélent un effet simple du
mode de présentation. Bien que I’effet d’interaction cadrage du message x
mode de présentation x sexe ne soit pas significatif (F 175 = 1,92 ; p =
.17), nous constatons que les hommes qui sont confrontés a un cadrage
négatif estiment moins élevée la vitesse a partir de laquelle ils risquent
d’étre sanctionnés pour un exces de vitesse lorsque le message est mixte
plutét que textuel (scores moyens respectifs M (message mixtey = 140,21 et
M (message textuel) = 147,96 ; F (1175) = 5,26 ; p < .05).

Les résultats concernant la volonté des participants de respecter les
limitations de vitesse sur autoroute révelent un effet d’interaction mode de
présentation x sexe des participants sous forme de tendance (F (1150 =
3,61 ; p =.059). Les hommes qui ont vu un message mixte expriment une
plus grande volonté de respecter les limitations de vitesse sur autoroute que
ceux qui ont vu un message textuel (scores moyens respectifs M (message mixte)
= 5,52 et M (message textuely = 4,75 ; F (1,180) = 5,99 ; p < .05).

Les résultats relatifs a I’envie des participants de dépasser vs de
respecter les limitations de vitesse sur autoroute durant les prochains mois,
révélent également un effet d’interaction mode de présentation x sexe (F
a1 = 7,73; p < .01) : les hommes exposés a un message mixte disent
avoir plus envie de respecter les limitations de vitesse que ceux exposes a
un message textuel (scores moyens respectifs M (message mixtey = 5,65 et M
(message textuel) = 4,75 ; F (11769 = 7,61 ; p < .01), alors que les femmes disent

avoir plus envie de respecter les limitations de vitesse, lorsque le message
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est textuel plutdt que mixte (scores moyens respectifs M (message textuery = 5,83
et M (message mixte) = 4,75 ; F 1176 = 9,69 ; p < .01).

Concernant I’envie de ralentir et de laisser passer vs d’augmenter
sa vitesse et d’empécher le dépassement d’un automobiliste qui colle
derriére soi sur autoroute, les résultats révelent un effet d’interaction mode
de presentation x sexe des participants (F (1,178 = 7,69, p < .01). Confrontés
a une telle situation de conflit, les hommes disent avoir plus envie
d’augmenter leur vitesse lorsqu’ils ont été confrontés & un message textuel
plutdt que lorsqu’ils ont été confrontés a un message Mixte (M (message textuel)
= 3,02 et M (message mixte) = 2,22 ; F (1.178) = 6,45 ; p < .05).

Concernant les vitesses que les participants disent vouloir
d’adopter durant les prochains mois, nos analyses révelent que ceux qui
prennent connaissance d’un message mixte ont tendance a estimer moins
élevée la vitesse qu’ils disent vouloir adopter, que ceux qui prennent
connaissance d’un message textuel (scores moyens respectifs M (message mixte)
=125,93 et M (message textuely = 129,19 ; F (1,176)= 3,81 ; p = .05).

Enfin, les résultats issus de I’échelle d’adhésion au comportement
social, adaptée de Juster (1966) révélent un effet d’interaction mode de
présentation x sexe (F (1175 = 7,28 ; p< .01): les hommes sont plus
certains de respecter les limitations de vitesse durant les prochains mois,
lorsqu’ils prennent connaissance d’un message mixte que d’un message
textuel (scores moyens respectifs M (message mixte) = 3,05 €t M (message textuel) =
428; F @ 175 = 6,09; p < .05). Les femmes, au contraire, sont plus
certaines de respecter les limitations de vitesse durant les prochains mois,
lorsqu’elles ont vu un message textuel plutdt que mixte (scores moyens
respectifs M (message textuel) = 3,10 €t M (message mixte) = 4,28 ; F (1,175y = 5,02 ; p <
.05).
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Résumé des résultats relatifs a I’effet de I’image pour I’étude 2

Les résultats de I’étude 2 montrent que la présence d’une image n’a pas le
méme effet chez les femmes que chez les hommes. Les femmes sont plus
sensibles que les hommes au message textuel et les hommes plus au
message mixte. En effet, le message textuel est percu plus efficace et est
davantage souhaité sur le bord des routes par les femmes que le message
mixte. Les femmes percoivent davantage les risques liés aux exces de
vitesse et disent avoir plus envie et étre plus certaines de respecter les
limitations de vitesse lorsqu’elles sont exposées a un message textuel plutdt
que mixte. En revanche, les hommes percoivent davantage les risques liés
aux exces de vitesse, expriment plus de volonté et d’envie de respecter les
limitations de vitesse, disent vouloir rouler plus doucement et sont plus
certains de respecter les limitations de vitesse lorsqu’ils sont exposés a un
message mixte plutét que textuel, et ce, essentiellement lorsque le cadrage
est négatif. Ces résultats semblent vérifier notre hypothese H3 chez les

hommes, mais pas chez les femmes.

4.3.6.6. L’effet du sexe des participants

Rappelons que nous nous attendions a ce que les femmes,
comparées aux hommes, déclarent : a) que les messages de prévention sont
plus efficaces, b) adopter des vitesses moins élevées sur autoroute, c¢) étre
plus capable et d’avoir plus de volonté a respecter les limitations de vitesse,
d) percevoir plus élevés les risques liés a la vitesse et €) vouloir rouler
moins vite durant les prochains mois.

Les résultats concernant la vitesse a partir de laquelle le risque est

élevé d’étre sanctionné révélent que les femmes (M = 141,07) estiment
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moins élevée la vitesse a partir de laquelle elles risquent d’étre sanctionnées
sur autoroute que les hommes (M =144,76) ; (F @175 = 4,30 ; p <.05).

Concernant I’envie de ralentir et de laisser passer vs d’augmenter
sa vitesse et d’empécher le dépassement d’un automobiliste qui colle
derriére soi sur autoroute, les résultats révélent un effet d’interaction mode
de présentation x sexe des participants (F (1175 = 7,69 ; p < .01): les
femmes disent avoir plus envie de ralentir que les hommes lorsqu’elles ont
pris connaissance d’un message textuel (scores moyens respectifs M (femmes)
=2,35et M (nommes) = 3,02 ; F (1178) = 4,10 ; p < .05). Par contre, les hommes
ont tendance a avoir plus envie de ralentir que les femmes lorsqu’ils ont
pris connaissance d’un message mixte (scores moyens respectifs M ommes)
=2,22 et M (femmes) = 2,83 ; F (1,178 = 3,60 ; p = .06).

Résumé des résultats relatifs a I’effet du sexe pour I’étude 2
Les résultats de I’étude 2 montrent que les femmes, comparées aux

hommes, percoivent que le risque lié & la vitesse est plus élevé et ont
davantage envie de ralentir (vs d’accélérer) dans une situation conflictuelle

sur la route. Ces résultats vérifient I’hypothese H4.

4.3.6. Conclusion et perspectives de I’étude 2

L’objectif de I’étude 2 a consisté a savoir, si en milieu naturel, on
retrouve les résultats des études précédentes. Nous supposions que la
proximité avec I’objet attitudinal (la circulation routiére) devait avoir un
effet sur la profondeur du traitement des messages de prévention, et par I3,
sur I’effet du cadrage de ces messages. Les résultats de I’étude 2 révélent
que les messages cadrés négativement sont pergus comme plus

désagréables, plus négatifs, plus malheureux, plus tristes, plus menagants et
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plus pessimistes que les messages cadrés positivement, validant ainsi notre
opérationnalisation du cadrage du message. La réussite de notre
manipulation expérimentale a permis de tester nos quatre hypothéses.

L’hypothése selon laquelle les participants traitent plus
profondément un message lorsqu’il est cadré positivement plutét que
négativement (H1) est vérifiée. En effet, les résultats obtenus aux taches de
listage d’idées et de rappel révélent que les participants qui ont pris
connaissance d’un message cadré négativement listent significativement
plus d’idées liees au message et ont tendance a faire un meilleur rappel
dudit message que les participants qui ont pris connaissance d’un message
cadré positivement. Inversement, les participants qui ont pris connaissance
d’un message cadré positivement listent significativement plus d’idées
évaluatives que les participants qui ont pris connaissance d’un message
cadré négativement.

Notre seconde hypothése (H2), selon laquelle le cadrage négatif
(vs positif) de messages de prévention est plus efficace pour augmenter la
perception du risque, la volonté de respecter les limitations de vitesse,
I’intention et la certitude de les respecter, est partiellement vérifiée. En
effet, en analysant les déclarations des participants a propos de la vitesse a
laquelle ils comptent rouler aprées avoir pris connaissance du message, nous
observons, comme attendu, que les participants qui ont été confrontés au
message cadré négativement déclarent vouloir davantage réduire leur
vitesse lors des prochains mois, que ceux qui ont été confrontés au message
cadré positivement.

L hypothese selon laquelle la présence d’une image accentue I’effet
du cadrage (H3) est partiellement vérifiée. Si nous avons bien observé que

I’effet du cadrage du message négatif mentionné ci-dessus est, quel que soit
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le sexe des participants, plus important dans le cas d’un message mixte que
dans le cas d’un message textuel, la prise en compte des autres indices
choisis pour tester I’efficacité du message nous amene a plus de nuances.
En fait, il s’avere que la présence de I’image est surtout efficace chez les
hommes. En effet, c’est chez eux que I’'impact du message mixte, par
rapport au message textuel, est le plus grand : la présence d’un message
mixte les améne a mieux percevoir le risque, & moins prendre de risque en
situation de conflit, a s’engager davantage a respecter les limitations de
vitesse et a afficher une intention de rouler moins vite lors des prochains
mois.

L’hypothese selon laquelle, comparées aux hommes, les femmes
disent vouloir adopter des vitesses moins élevées sur autoroute, percoivent
que les risques liés a la vitesse sont plus élevés et déclarent vouloir rouler
moins vite durant les prochains mois (H4), est vérifiée. Globalement, les
femmes sont plus « prudentes » que les hommes, c’est-a-dire déclarent
rouler moins vite qu’eux et percoivent plus qu’eux les risques liés au

dépassement des limitations de vitesse.

Bien qu’informatives, nos conclusions suscitent un certain nombre
de questions. Nous en présenterons quatre. Les deux premieres concernent
les raisons possibles de la différence de traitement du message (traitement
systématique vs traitement heuristique) observée en fonction du type de
cadrage (négatif vs positif) de ce message. Cette différence de traitement du
message était attendue, car conforme aux résultats obtenus par Salovey et
Williams-Piehota (2004) qui montrent que I’effet du cadrage est plus
important lorsque I’information est présentée en milieu naturel (ce qui est le

cas de notre recherche) plutdét qu’en laboratoire. L’argument principal
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développé par ces chercheurs est qu’en situation naturelle, les participants
sont davantage concernés par I’objet attitudinal que dans une situation de
laboratoire et sont par conséquent, plus disposés a traiter en profondeur
I’information qui leur est présentée. Cette interprétation soutient les
résultats de Maheswaran et Meyers-Levy (1990) et de Meyers-Levy et
Maheswaran (2004). Bien qu’ils confirment que les individus fortement
impliqués par un message tendent a le traiter de maniére systématique et
que ceux faiblement impliqués tendent a le traiter de maniére heuristique,
leurs résultats ne font apparaitre aucune différence de traitement liée au
cadrage du message. Etant donné que dans notre recherche les conditions
d’implication étaient & peu prés les mémes pour tous les participants®, la
différence de traitement observée en fonction du cadrage du message ne
saurait &tre imputée a d’éventuelles différences d’implication des
participants. On est donc amené a penser que cette différence de traitement
résulte de la différence de cadrage du message.

Pourtant, ne pourrait-on pas attribuer la différence de traitement
liée au cadrage du message a la différence d’humeur des participants ? Bien
gue nous ayons pris soin de distribuer les questionnaires le plus prés
possible de I’arrivée des participants, afin d’éviter qu’ils ne se trouvent
dans des états affectifs différents pour remplir les questionnaires, il est bien
évident que les participants étaient dans une situation d’attente différente
(certains devant attendre plus longtemps que d’autres), situation dont on
peut penser qu’elle a pu avoir un impact sur leur humeur. Or, il a été
montré qu’une humeur positive est associée a une diminution du traitement

systématique et qu’une humeur négative est associée a une augmentation

31 Nous pouvons supposer qu’au vu de la situation, ils avaient de bonnes chances d’étre
impliqués par le contenu du message
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du traitement systématique (Bless, Bohner, Schwarz et Strack,
1990 ; Mackie et Worth, 1991 ; Schwarz et Bless, 1991 ; Schwarz, Bless et
Bohner, 1991). Allant dans le méme sens, Isen, Johnson, Mertz et Robinson
(1985) observent que les individus ressentant des affects positifs s’engagent
dans un traitement de I’information plus en profondeur que les individus
ressentant des affects neutres. De plus, il a été montré que les affects
positifs semblent non seulement augmenter la réflexion innovatrice,
I’ouverture d’esprit et la flexibilité de pensée des gens, mais aussi la
production d’hypothéses alternatives variées et sires (voir Isen, 1999 et
Isen 2000 pour une revue sur cette question). Notre deuxiéme question
concerne par conséquent I’effet possible qu’a pu avoir la situation d’attente
non contrdlée dans lagquelle se trouvaient tous nos participants, sur leur
humeur et donc sur le type de traitement du message auquel ils ont eu
recours. Dans quelle mesure le traitement plus profond observé chez des
participants exposés a un message cadré négativement peut-il avoir été
influencé par les affects négatifs possiblement induits par la situation
d’attente ?

Notre troisieme question concerne I’effet inattendu du réle de
I’image dans le traitement de nos messages de prévention. Nous nous
attendions en effet, conformément aux travaux antérieurs (Childers et
Houston, 1984 ; Davidson, 1964 ; Kerst et Levin, 1973; Lippman et
Shanahan, 1973; Lutz et Lutz, 1978 ; Miniard et coll., 1991 ; Paivio,
1969 ; 1971 ; Reese, 1965), a ce que la présence d’une image augmente la
profondeur de traitement du message. Or il n’en est rien : nous n’observons
aucune différence de résultats en fonction du type de message (textuel vs

mixte) ni a la tache de listage d’idées, ni a celle de rappel du message.
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Notre quatrieme question porte sur les différences constatées entre
les femmes et les hommes, tant sur le plan de I’effet du cadrage que sur
celui de I’effet de I’image. Rappelons que nous avons observé un effet du
cadrage moins important chez les femmes que chez les hommes. Plus
précisément, alors méme que les hommes et les femmes ont davantage
I’intention de réduire leurs vitesses sur autoroute durant les prochains mois
lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message cadré négativement, nous
observons que le cadrage n’a pas d’effet sur la perception du risque chez les
femmes. De plus, la présence de I’image ne semble pas avoir le méme effet
chez les femmes que chez les hommes. Alors que chez les hommes la
présence de I’image accentue I’effet du cadrage, chez les femmes sa
présence semble avoir un effet contraire : les femmes estiment plus efficace
le message et souhaitent davantage le voir afficher sur le bord des routes
lorsqu’il est présenté sans image qu’accompagné d’une image. De tels
effets peuvent-ils s’expliquer par une différence du traitement du message ?
Selon Meyers-Levy (1989) et Meyers-Levy et Maheswaran (1991), les
femmes s’engageraient dans un traitement plus détaillé du contenu de
certains messages, que les hommes. Pourtant, si I’on se référe aux attitudes
manifestées généralement par les femmes a I’égard de la sécurité routiére,
attitudes et comportements qui apparaissent plus sécuritaires que ceux
manifestés par les hommes, on peut supposer qu’elles doivent se sentir
moins concernées que les hommes par les accidents liés au dépassement de
la limitation de vitesse. Si tel est le cas, leur moindre degré d’implication
devrait se traduire par un traitement heuristique des messages. Nos résultats
a la tache de listage d’idées vont dans le sens de cette hypothése. D’une
part, nous observons que les femmes listent globalement plus d’idées

évaluatives que les hommes, ce qui va dans le sens d’un traitement plus



162 Effet du cadrage des messages de prévention routiére

heuristique pour les femmes que pour les hommes. D’autre part, nous
observons que les femmes listent autant d’idées liées au message que les
hommes, ce qui semble indiquer qu’elles traitent aussi systématiquement
que les hommes. Le recours a ces deux types de traitement chez les femmes
permettrait peut-étre de comprendre pourquoi, conformément aux résultats
de Meyers-Levy et Maheswaran (2004), le type de cadrage n’entraine chez
elles que peu de différences.

Une autre explication & cette différence liée au sexe peut étre
trouvée dans le matériel que nous avons utilisé, plus précisément le
matériel correspondant au message mixte. Rappelons, en effet que I’image
accompagnant le texte était celle d’une jeune femme, soit souriante (dans le
cas du message cadré positivement), soit en pleurs (dans le cas du message
cadré négativement). Tous les participants, femmes et hommes, ont donc
été exposés a I'image de cette jeune femme. On ne peut éliminer
I’hypothése selon laquelle des phénomeénes psychologiques de résistance
(phénomeénes de réactance, motivation défensive, etc.) ont pu se produire
chez nos participants de sexe féminin confrontés au message mixte et
expliquer pourquoi les femmes préférent nettement le message textuel au
message mixte. Seule une manipulation du sexe de la cible présentée dans
les messages mixtes nous aurait permis de tester cette hypothése. Notons
toutefois que les résultats obtenus dans I’étude pilote, dans laquelle I’image
contenue dans les messages mixtes était celle d’'un homme mature (soit
souriant, dans le cas du message cadré positivement, soit en pleurs, dans le
cas du message cadré négativement) ont montré les mémes différences liées
au sexe des participants (a savoir, prédilection des seules participantes pour

le message textuel plutdt que mixte).
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Deux nouvelles recherches ont été réalisées pour apporter des
éléments de réponse a ces questions, la premiére vise a présenter, toujours
en milieu naturel, des messages plus neutres d’un point de vue du genre et
la deuxiéme vise a davantage explorer les facteurs intervenant dans le
traitement de I’information.

Une exploration plus fine d’une part, des différents facteurs
intervenant dans le traitement de I’information et d’autre part, des effets
conjugués du visuel et du cadrage d’un texte, mais aussi des différences de
sexe devrait contribuer & mieux interpréter I’effet du cadrage des messages

de prévention.

4.4.

ETUDE 3

4.4.1. Obijectifs de I’étude 3

L’objectif de I’étude 3 était de savoir si I’on retrouve les résultats
de I’étude 2 avec des messages plus impliquants d’un point de vue
linguistique. Similairement, nous avons, toujours en milieu écologique,
testé I’effet du cadrage (VI 1), du mode de présentation (VI 2) et du sexe
des participants (VI 3), sur la profondeur du traitement de I’information
(VD 1), I’estimation de I’efficacité du message (VD 5), la perception du
risque (VD 8), la volonté et la capacité a respecter les limitations de vitesse
(VD 5, VD 6), la capacité a maitriser son véhicule en dépassant vs

respectant les limitations de vitesse (VD 7), les attitudes en matiére de
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vitesse (VD 9) et I’intention comportementale en matiére de respect des
limitations de vitesse sur autoroute (VD 10).

Encadré 6 - Variables indépendantes et dépendantes de I’étude 3

Variables indépendantes
VI 1 : Cadrage du message (positif vs négatif)
VI 2 : Mode de présentation (textuel vs mixte)
VI 3 : Sexe des participants (masculin vs féminin)

Variables dépendantes
VD 1 : Mesure de la profondeur du traitement de I’information
VD 2 : Mesure de la valence du message de prévention
VD 3 : Vitesses adoptées durant les derniers mois
VD 4 : Estimation de I’efficacité du comportement « respect des
limitations de vitesse »
VD 5 : Estimation de I’efficacité des messages de prévention
VD 6 : Estimation de la volonté et de la capacité a respecter les
limitations de vitesse
VD 7 : Estimation de la capacité a maitriser son véhicule en cas de
dépassement et de respect des limitations de vitesse
VD 8 : Perception du risque
VD 9 : Attitudes en rapport avec les limitations de vitesse légales
VD 10 : Intention comportementale en matiére de vitesse lors des trois
prochains mois
VD 11 : Evaluation de la probabilité d’occurrence d’événements
routiers pour soi et pour autrui

4.4.2. Population

L’étude 3 a été effectuée durant la période de janvier a février
2006, auprés de cent quatre-vingt-deux automobilistes (87 femmes et 95
hommes) &ges de 18 a 68 ans (4ge moyen : 35 ans, 3 mois), détenteurs du
permis B depuis en moyenne 15 ans et demi (minimum = 6 mois;
maximum = 600 mois). lls déclarent parcourir entre 100 et 300 kms par

semaine sur autoroute, ne pas avoir été sanctionnés a plus de deux reprises
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pour des exces de vitesse durant les trois derniéres années et ne pas avoir
été impliqués dans un accident grave durant cette méme période®. Les
hommes et les femmes sont affectés aléatoirement a I’une des quatre

conditions expérimentales.

4.4.3. Construction du matériel

Un livret (voir Annexe 3) présentait les consignes, le message de
prévention et les questions. Le livret est tout a fait le méme que celui de

I’étude 2 & I’exception des messages de prévention®.

4.4.3.1. Construction des messages de prévention

Les messages de prévention présentés dans I’étude 3 varient selon
leur mode de présentation et leur cadrage.

Le mode de présentation (VI 2) : Les messages de prévention de
I’étude 3 sont soit textuels, soit mixtes.

Les messages sont présentés dans un encadré a arriére-plan blanc
de 22 cm de largeur et de 8 cm de hauteur et d’un texte de couleur noire, de
police ARIAL et de taille 26. Ils sont composés de 21 mots et comportent
une question, une phrase et un slogan.

Les messages sont accompagnés juste au dessus d’une image en
couleur (voir Annexe 8). Celle-ci présente en premier plan: 1) un tableau
de bord d’une voiture circulant sur autoroute permettant ainsi de visualiser

la vitesse a laquelle roule la voiture, et 2) une photo de 6 x 9 cm.

% Nous avons retiré de notre échantillon quatre participants impliqués dans un accident
grave et/ou sanctionnés a plus de deux reprises pour des infractions liées a la vitesse.

3 Nous renvoyons le lecteur au point 4.3.3. pour prendre connaissance des consignes et du
questionnaire exposes aux participants de I’étude 3.
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Le cadrage du message (VI 1) : Les messages sont cadrés soit
positivement, ne contenant que des éléments positifs : « Vous tenez a votre
vie ? Le respect de la vitesse autorisée sur autoroute permet de la préserver.
Vitesse respectée = vie préservée », soit négativement, ne contenant donc
gue des éléments négatifs : « Vous tenez a votre vie ? Le dépassement de la
vitesse autorisée sur autoroute empéche de la préserver. Vitesse non-
respectée = vie enlevée ».

L’image est, elle aussi, cadrée positivement et montre d’une part,
en arriére-plan, un tableau de bord indiquant que la voiture roule en
respectant la vitesse autorisée (130 km/h), et d’autre part, en premier plan,
un groupe de personnes souriantes posant pour une photo de famille.
L’image cadrée négativement montre, d’une part, en arriére-plan, un
tableau de bord indiquant que la voiture roule en dépassant largement la
vitesse autorisée (160 km/h), et d’autre part, en premier plan, une épave sur

le bord d’une autoroute.

4.4.4. Procédure

La procédure était exactement la méme que celle de I’étude 3, nous

renvoyons donc le lecteur au point 3.4.5. pour en prendre connaissance.

4.4.5. Hypothéses opérationnelles et plan de recherche

4.45.1. Hypotheses opérationnelles
L’étude 3 a permis de tester quatre hypothéses. Nous nous
attendons :
H1: & ce que les participants traitent plus profondément un

message lorsqu’il est cadré négativement.
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H2 : a ce que la perception du risque, la volonté de respecter les
limitations de vitesse, I’intention de les respecter ainsi que la certitude de
les respecter dans le futur sont plus élevées lorsque le cadrage des messages
est négatif plutdt que positif.

H3 : a ce que la présence d’une image accentue I’effet du cadrage.

H4: a ce que les femmes, comparées aux hommes, déclarent
adopter des vitesses moins élevées sur autoroute, pergoivent plus élevés les
risques liés a la vitesse et déclarent vouloir rouler moins vite durant les

prochains mois.
4.45.2. Plan de recherche

Le plan de recherche de I’étude 3 est un plan de type intersujets 2
(cadrage du message) x 2 (mode de présentation) x 2 (sexe des participants)
(voir tableau 5).

Tableau 5 - Plan de recherche de I’étude 3

CADRAGE DU MESSAGE

Cadrage positif Cadrage négatif
EXE DES PARTICI-
PANTS
MODE DE Hommes | Femmes Hommes Femmes
PRESENTATION
Textuel
Mixte

4.4.6. Résultats de I’étude 3

4.4.6.1. Analyses statistiques
Les variables inter-sujets ont été principalement traitées par analyse

de variance (ANOVA) suivant le plan expérimental 2x2x2 : cadrage du



168 Effet du cadrage des messages de prévention routiére

message (positif vs négatif) x mode de présentation (textuel vs mixte) x
sexe des participants. Les variables intra-sujets ont été traitées au moyen de

test t de student pour groupes appariés.

4.4.6.2. Test de la manipulation expérimentale
Les items mesurant la valence des messages de I’étude 3,
identiques a ceux des études 1 et 2, ont été agrégés (a de Cronbach = .88)
pour former un score global d’évaluation, qui montre que les messages
cadrés positivement (M = 3,93) sont percus plus positifs que les messages
cadrés négativement (M = 2,70) ; (F174 = 72,29 ; p < .001), ce qui valide

I’opérationnalisation du cadrage des messages de I’étude 3.

4.4.6.3. Type de traitements opérés par les participants

Le type de traitement a été mesuré conformément a I’étude 1 et 2
par le biais d’une tache de listage d’idées et d’une tache de rappel libre.

Le traitement des idées restituées a la tache de listage d’idées est
réalisé par un juge ignorant les conditions expérimentales auxquelles ont
été affectés les participants. Il ont & déterminer, pour chaque participant, le
nombre total d’idées rapportées, en distinguant parmi elles, le nombre
d’idées liées aux messages de prévention, supposées relever du traitement
systématique et le nombre d’idées évaluatives, supposeées relever du
traitement heuristique.

Les résultats a la tdche de listage d’idées de I’étude 3 révelent que
les participants reportent en moyenne 1,37 idée, dont 0,58 idée en moyenne
liees au message et 0,81 idée de types évaluatives. L’analyse des données
fait apparaitre un effet principal du sexe : les femmes reportent en moyenne
plus d’idées que les hommes (scores moyens respectifs M (remmesy = 1,70 et
M (rommesy = 1,07 ; F 1172y = 11,48 ; p = .001).
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Lorsqu’on analyse le nombre d’idées liées aux messages, on
observe un effet principal du cadrage des messages. En effet, les
participants qui prennent connaissance d’un message cadré négativement
reportent plus d’idées liées au message que ceux qui prennent connaissance
d’un message cadre positivement (scores moyens respectifs M (cagrage négatif)
= 0,79 et M (cadrage positiy = 0,39 ; F 1174y = 10,55 ; p = .01).

Lorsqu’on analyse le nombre d’idées évaluatives, on observe
également un effet principal du cadrage des messages. Les participants qui
prennent connaissance d’un message cadré positivement reportent plus
d’idées évaluatives que ceux qui prennent connaissance d’un message cadré
negativement (scores moyens respectifs M (cadrage positiy = 1,03 €t M (cadrage
négatif)y = 0,56 ; F 1,174y = 9,15 ; p < .01).

Les données observées révélent également un effet principal du
sexe : les femmes reportent plus d’idées évaluatives que les hommes
(scores moyens respectifs M (femmes) = 0,99 et M (nommes) = 0,64 ; F (1,174) =
4,42 ; p < .05).

Conformément a I’étude 2, les messages de prévention ont été
classés selon 4 niveaux de rappel (aucun rappel, rappel approximatif, rappel
partiel, rappel complet). L’analyse des données de la tache de rappel de
I’étude 3 révele un effet principal du mode de présentation. Le rappel du
message est meilleur lorsque le message présenté est textuel plutdt que
mixte (scores moyens respectifs M (message textuet) = 0,61 €t M (message mixte) =
0,30 ; F (1,174 = 6,35 ; p <.05).

Résumé des résultats relatifs au type de traitement pour I’étude 3

Les résultats relatifs au type de traitement de I’étude 3 montrent que le
cadrage positif engendre plus d’idées évaluatives et moins d’idées liées au

message que le cadrage négatif. Pourtant les messages cadrés négativement
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(vs positivement) ne sont pas mieux mémorisés, car nous n’observons
aucun effet du cadrage pour la tache de rappel. Par contre, les messages
textuels sont mieux rappelés que les messages mixtes. 1l semble donc que
le cadrage négatif donne lieu a un traitement plus profond des messages
que le cadrage positif. La présence de I’image semble ici défavoriser la
mémorisation du texte du message de prévention. Ces résultats semblent

vérifier notre hypothése H1.

4.4.6.4. L’effet du cadrage des messages

Rappelons que nous attendions a ce que comparé au cadrage
positif, le cadrage négatif soit plus efficace pour augmenter la perception
du risque, la volonté de respecter les limitations de vitesse ainsi que
I’intention de respecter les limitations de vitesse et la certitude de les
respecter dans le futur. Les résultats vont partiellement dans le sens de cette
hypothese.

Premierement, les résultats relatifs a I’estimation de I’efficacité du
message de prévention révelent un effet d’interaction cadrage du message x
mode de presentation (F (, 174y = 10,51 ; p = .001) montrant deux effets
simples du cadrage : 1) Les participants qui ont vu un message textuel
cadré positivement (M = 3,70) le trouvent plus efficace que ceux qui I’ont
vu cadré negativement (M = 2,93) ; (F @174 = 3,92 ; p < .05). 2) Les
participants qui ont vu un message mixte cadré négativement (M = 3,85) le
trouve plus efficace que ceux qui I’ont vu cadré positivement et M = 2,83 ;
F @174 = 6,72 ; p = .01). Les résultats relatifs au souhait de voir affiché le
message révélent un effet d’interaction cadrage du message x mode de
présentation (F (1,174) = 5,87 ; p <.05) qui montre un effet simple significatif

du cadrage des messages : les participants souhaitent davantage voir affiché
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le message mixte lorsqu’il est cadré négativement (M = 4,30) que lorsqu’il
est cadré positivement (M = 3,23) ; (F 1740 = 5,41 ; p < .05).

Figure 12 - Estimation de la perception du risque d’avoir un accident a

cause d’un excés de vitesse selon le sexe des participants
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Deuxiémement, les résultats relatifs a la perception du risque
d’avoir un accident a cause d’un excés de vitesse révélent un effet
d’interaction cadrage du message X sexe (F (1174 = 4,28 ; p < .05) : les
hommes ont tendance a estimer que le risque d’avoir un accident a cause
d’un exces de vitesse est plus élevé lorsqu’ils prennent connaissance d’un
message cadré négativement (M =5,21) plutbt que positivement. (M
=4,66) ; (F @174 = 4,28 ; p < .05) (voir figure 12). Les résultats relatifs a la
probabilité d’avoir un accident grave en roulant trop vite, révelent un effet
d’interaction cadrage du message x mode de présentation tendanciellement

significatif (F (11749 = 2,90 ; p = .090) : les participants qui prennent
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connaissance d’un message mixte ont tendance a estimer plus probable
d’avoir un accident grave lorsque le message est cadré négativement (M
= 3,82) plutdt que positivement (M = 3,20) ; (F (1.174) = 3,41 ; p = .066).

Troisiemement, les résultats relatifs a la capacité des participants a
respecter les limitations de vitesse sur autoroute révelent un effet
d’interaction cadrage du message X mode de présentation (F (1174) = 4,64 ; p
<.05) : les participants estiment que leur capacité a respecter les limitations
de vitesse est plus élevée lorsqu’ils prennent connaissance d’un message
textuel cadré positivement (M = 5,12) plutét que négativement (M = 4,41) ;
(F (11749 = 3,98 ; p <.05).

Quatriemement, les résultats relatifs a I’envie des participants de
dépasser vs de respecter les limitations de vitesse autorisée sur autoroute
durant les prochains mois, révelent un effet principal du cadrage (F (1,174 =
4,31 ; p < .05): les participants disent avoir plus envie de respecter les
limitations de vitesse durant les prochains mois lorsqu’ils prennent
connaissance d’un message cadré positivement (M =5,34) plutdt que
négativement (M = 4,73). Bien que I’effet d’interaction cadrage du message
x mode de présentation ne soit pas significatif (F 1174y = 2,02 ; p < .16), cet
effet ne s’observe que lorsque le message est textuel (scores moyens
respectifs M (cadrage positify = 9,49 €t M (cadrage négatiny = 4,48 ; F 1,174y = 6,41 ; p <
.05).

Les résultats relatifs a I’envie de ralentir et se faire doubler (vs
augmenter sa vitesse pour ne pas se faire doubler) dans une situation de
conflit, révelent un effet d’interaction cadrage du message x sexe (F (1,174 =
4,03 ; p < .05): les hommes ont tendance a vouloir rouler généralement

moins vite lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
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negativement (M = 130,40) plut6t que positivement (M = 134,27) ; (F (1171
=3,39; p =.067).

Cinquiemement, les vitesses déclarées par les participants avant et
apres la présentation du message de prévention ont été comparées au
moyen de tests t pour groupes appariés. Les résultats obtenus révelent une
réduction significative de la vitesse sur autoroute auprés des participants
qui ont pris connaissance d’un message textuel cadré positivement (M (itesse
avant) = 131,85 €t M (itesse apres) = 128,85 ; t ug) = 2,73 ; p < .01) (voir figure
13).

Figure 13 - Moyenne de la diminution de la vitesse adoptée en général

avant et apres la présentation du message de prévention
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Les résultats relatifs a I’importance de la diminution des vitesses
moyennes adoptées le plus souvent durant les derniers mois par rapport a

celles envisagées pour les mois a venir révelent un effet d’interaction
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cadrage du message x mode de présentation (F (1174 = 6,22 ; p < .05) : la
différence entre vitesse maximale passée et vitesse future est plus élevée
lorsque les participants prennent connaissance d’un message textuel cadré
positivement (M = 14,35) plutdt que négativement (M = 5,64) ; (F @174 =
6,07 ; p <.05).

Enfin, les résultats issus de I’échelle d’adhésion au comportement
social adaptée de Juster (1966) révélent un effet d’interaction cadrage du
message x mode de présentation (F (1,174) = 4,81 ; p < .05) : les participants
sont plus certains de respecter les limitations de vitesse durant les prochains
mois lorsqu’ils prennent connaissance d’un message textuel cadré
positivement (M = 3,24) plut6t que négativement (M = 4,63) ; (F (1174 =
5,74 ; p < .05).

Résumé des résultats relatifs au cadrage du message pour I’étude 3

Les résultats de I’étude 3 sont quelque peu contradictoires, dans la mesure
ou le cadrage négatif semble tantdt plus, tant6t moins efficace que le
cadrage positif. De fait, le message cadré négativement (vs positivement)
est percu comme plus efficace lorsqu’il est accompagné d’une image, alors
que le message cadré positivement (vs négativement) est pergu comme plus
efficace lorsqu’il est textuel uniquement. Les hommes percoivent
davantage le risque d’avoir un accident d0 a un dépassement des limitations
de vitesse lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
négativement (vs positivement). Les participants qui ont pris connaissance
d’un message mixte cadré négativement (vs positivement) estiment qu’il est
plus probable d’avoir un accident grave en roulant trop vite. Par contre, les
participants qui ont pris connaissance d’un message textuel cadré
positivement (vs négativement) estiment non seulement que leur capacité a

respecter les limitations de vitesse est plus élevée, mais aussi leur envie de
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les respecter. Enfin, les participants qui ont pris connaissance d’un message
textuel cadré positivement (vs négativement) declarent vouloir rouler moins
vite durant les prochains mois et sont plus certains de parvenir a respecter
les limitations de vitesse. Ces résultats ne semblent pas pouvoir Vérifier

notre hypothése H2.

4.4.6.5. L’effet de la présence d’une image
Tout comme pour I’étude 2, nous nous attendions a ce que la
présence d’une image accentue I’effet du cadrage.

Les résultats concernant I’efficacité percue du message révelent un
effet d’interaction cadrage du message x mode de présentation (F (1, 174 =
10,51 ; p =.001) : les messages cadrés positivement sont percus de maniere
plus efficace lorsqu’ils sont constitués du texte seul plutét que lorsqu’ils
sont mixtes (scores moyens respectifs M (message textuet) = 3,70 €t M (message mixte)
=283 ; F @qie = 494 ; p < .05). A I’inverse, les messages cadrés
négativement sont percus de maniére plus efficaces lorsqu’ils sont mixtes
plutét que textuels (scores moyens respectifs M (message mixie)y = 3,85 et M
(message textuel) = 2,93 ; F (1,174 = 5,57 ; p <.05).

Les résultats de I’étude 3 concernant le souhait de voir afficher le
message sur le bord des routes révélent un effet principal du mode de
présentation (F (1, 1749 = 4,79; p < .05): les participants souhaitent
davantage voir afficher le message textuel (M = 4,52) que le message mixte
(M = 3,72). Mais la significativité de I’effet d’interaction cadrage du
message x mode de présentation (F 1174y = 5,87 ; p < .05) vient nuancer
I’effet, dans la mesure ou il ne s’observe que pour les messages cadrés
positivement (scores moyens respectifs d’evaluation M (message textuely = 4,77
et M (message mixte) = 3,23 ; F 1172y = 11,35 ; p = .001).
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Concernant I’estimation de la capacité des gens a respecter les
limitations de vitesse, les analyses révélent un effet d’interaction cadrage
du message x mode de présentation (F (1, 1749 = 4,67; p < .05): les
participants qui prennent connaissance d’un message cadré négativement
ont tendance a estimer que leur capacité est plus élevée lorsque le message
expose est mixte plutdt que textuel (scores moyens respectifs M (message
mixte)= 9,12 €t M (message textuel) = 4,41 ; F 1172y = 3,71 ; p = .056).

Les résultats concernant la volonté a respecter les limitations de
vitesse, révelent un effet d’interaction cadrage du message X mode de
présentation (F (1174¢ = 3,93 ; p < .05): les participants qui prennent
connaissance d’un message cadré négativement ont tendance a estimer
comme plus élevée leur volonté lorsque le message est mixte plutdt que
textuel (scores moyens respectifs M (message mixte) = 5,37 €t M (message textuel) =
4,85 ; F 1174y = 3,60 ; p =.059).

Les résultats relatifs a I’estimation de I’efficacité du respect des
limitations de vitesse comme mesure pour réduire le nombre d’accidents,
révelent un effet sous forme de tendance du mode de présentation du
message (F 1172y = 3,34 ; p = .069) : les participants ont tendance a estimer
que le respect des limitations de vitesse comme une mesure pour réduire les
accidents est plus efficace, lorsqu’ils prennent connaissance d’un message
mixte (M =4,61) que d’un message textuel (M = 4,34). L’effet
d’interaction cadrage du message x mode de présentation (F (1174) = 4,22 ; p
< .05) vient cependant nuancer I’effet, dans la mesure ou il ne s’observe
que pour les participants qui prennent connaissance d’un message cadré
negativement (scores moyens respectifs M (message mixtey = 4,80 €t M (message
textuel) = 3,65 ; F 1172y = 7,08 ; p < .01).
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Concernant I’intention future de réduire ses vitesses, les analyses
révélent que les participants qui prennent connaissance d’un message
textuel sont disposés a réduire davantage leurs vitesses par rapport a ceux
qui prennent connaissance d’un message mixte (scores moyens respectifs M
(message textuel) = 2,14 €t M (message mixte) = -0,07 ; F 1,174y = 4,35 ; p < .05).

Concernant I’intention future de réduire ses vitesses en cas de hate,
les résultats réveélent que les participants qui prennent connaissance d’un
message textuel ont tendance a déclarer vouloir réduire davantage leurs
vitesses en cas de hate que ceux qui prennent connaissance d’un message
mixte (scores moyens respectifs M (message textuely = 6,06 €1 M (message mixte) =
3,14 ; F 1174y= 3,33 ; p = .069).

Résumeé des résultats relatifs a I’effet de I’image pour I’étude 3

Les résultats de I’étude 3 montrent que I’effet de la présence d’une image
dépend du cadrage du message. En effet, le message textuel est estimé plus
efficace lorsque le cadrage est positif, alors que le message mixte est estimé
plus efficace lorsque le cadrage est négatif. Globalement, le message mixte
est plus efficace que le message textuel lorsque le cadrage est négatif. Dans
ces conditions, les participants se disent plus capables et expriment plus de
volonté a respecter les limitations de vitesse. lls trouvent également plus
efficace le respect des limitations de vitesse comme mesure permettant de
réduire les accidents de la route. Par contre, contrairement a nos attentes, le
message textuel semble plus efficace que le message mixte pour amener les
participants a réduire leurs vitesses durant les prochains moins. Ces

résultats ne vérifient pas notre hypothése H3.
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4.4.6.6. L’effet du sexe des participants

Rappelons que nous nous attendions, comme pour I’étude 2, a ce
que les femmes, comparées aux hommes, déclarent que les messages de
prévention sont plus efficaces, adopter des vitesses moins élevées sur
autoroute, étre plus capables et avoir plus de volonté a respecter les
limitations de vitesse, que les risques liés a la vitesse sont plus élevés et
vouloir rouler moins vite durant les prochains mois.

Les résultats concernant I’efficacité percue du message révelent
que les femmes, comparées aux hommes, estiment que les messages de
prévention sont plus efficaces (scores moyens respectifs M (temmes) = 3,67 €t
M (hommes) = 2,99 ; F (1,174) = 5,53 ; p < .05).

Concernant le souhait de voir afficher sur le bord des routes le
message présenté, les résultats montrent que les femmes souhaitent
davantage voir affichés les messages de prévention que les hommes (scores
moyens respectifs M (remmes) = 4,49 et M (hommes) = 3,81 ; F (1.172y = 4,61 ; p <
.05).

Les résultats concernant le souhait d’avoir ou non des limitations
de vitesse plus élevées sur autoroute, révélent un effet principal du sexe (F
@174 = 16,66 ; p < .001) : les hommes (M = 4,81), comparés aux femmes
(M =4,11), souhaitent davantage que les limitations de vitesse soient plus
élevées qu’aujourd’hui.

Concernant la perception du risque d’avoir un accident & cause
d’un exces de vitesse, les analyses revelent un effet principal du sexe (F 1,
174 = 13,08 ; p < .001) : les femmes (M = 5,73) estiment que le risque
d’avoir un accident a cause d’un dépassement de vitesse est plus élevé que
les hommes (M = 4,93). Mais la significativité de I’effet d’interaction

cadrage du message X sexe vient nuancer cet effet (F (1, 174= 4,28 ; p < .05),
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dans la mesure ou I’effet ne s’observe que lorsque le message est cadré
positivement (scores moyens respectifs M (femmes) = 5,88 €t M (nommes) = 4,66 ;
F @ 174= 17,26 ; p <.001).

Les résultats concernant la probabilité d’étre grievement blessé a
cause d’une personne qui n’a pas respecté les limitations de vitesse,
révelent un effet principal du sexe (F (1, 174 = 7,03 ; p < .01) : les femmes
(M =5,16) estiment que cette probabilité est plus élevée que les hommes
(M = 4,46). 1l en est de méme pour la probabilité d’avoir un accident grave
en roulant trop vite (F ¢, 174y = 4,80 ; p < .05) : les femmes (M = 3,74)
estiment plus élevée cette probabilité que les hommes (M = 3,21).

Les résultats concernant la capacité a respecter les limitations de
vitesse sur autoroute, révelent un effet du sexe sous forme de tendance (F (,
1740= 3,31 ; p = .07) : les femmes (M = 5,10) estiment que leur capacité a
respecter les limitations de vitesse est plus élevée que les hommes (M =
4,61). Elles ont également tendance a estimer plus élevée leur volonté a
respecter les limitations de vitesse que les hommes (scores moyens
respectifs M (femmes) = 5,38 €t M (nommes) = 4,63 ; F (1,174)= 3,31 ; p <.01).

Les femmes (M =5,07), comparées aux hommes (M = 3,68),
estiment que la réduction des limitations de vitesse comme mesure pour
réduire le nombre d’accidents est plus efficace (F (1, 174y= 22,29 ; p <.001).

Concernant I’intention comportementale, les femmes (M = 5,41),
comparées aux hommes (M = 4,72), déclarent avoir plus envie de respecter
les limitations de vitesse lors des prochains mois (F (1, 174y = 5,42 ; p < .05)
et déclarent avoir davantage envie que les hommes de ralentir et se faire
doubler (vs augmenter leur vitesse pour ne pas se faire doubler) dans une
situation de conflit (scores moyens respectifs M (temmes) = 2,30 €t M (nommes) =
2,76 ; F (1,174= 4,12 ; p < .05).
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Concernant les items portant sur I’intention comportementale de
vitesse, les femmes, disent vouloir adopter le plus souvent durant les trois
prochains mois des vitesses moins élevées que les hommes (scores moyens
respectifs M (remmes) = 126,36 €t M (nommes) = 132,32 ; F (1, 174y = 13,75 ; p <
.001) disent en cas de héate vouloir adopter des vitesses moins élevées que
les hommes (scores moyens respectifs M (temmes) = 137,18 et M (nommes) =
141,68 ; F (1, 174y = 4,78 ; p < .05) ou encore disent vouloir adopter des
vitesses maximales moins élevées que les hommes (scores moyens
respectifs M (femmes) = 141,78 €t M (nommes) = 148,10 ; F (1, 174y = 6,81 ; p <
.05).

Résumeé des résultats relatifs a I’effet du sexe pour I’étude 3

Les résultats de I’étude 3 montrent que les femmes, comparées aux
hommes, sont plus favorables aux messages de prévention et a leur
exposition sur le bord des routes, tandis qu’elles sont moins favorables a
une augmentation des limitations de vitesse et elles ont une perception du
risque d’accident de la route qui est plus importante, surtout lorsque le
message qui leur est présenté est cadré positivement. Elles ont tendance a
déclarer avoir plus de volonté, étre plus capables a respecter les limitations
de vitesse que les hommes. Elles pensent davantage que les hommes que le
respect des limitations de vitesse est une mesure efficace pour réduire le
nombre d’accidents. Enfin, les femmes, comparées aux hommes, disent
vouloir davantage ralentir en cas de conflit sur la route et vouloir adopter
des vitesses moins importantes lors des prochains mois. Ces résultats

vérifient notre hypothése H4.
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4.4.7. Conclusion et perspectives de I’étude 3

L’objectif de I’étude 3 était de savoir si I’on allait retrouver les
résultats de I’étude 2 en modifiant le texte et I’image de nos messages de
prévention. Afin d’éliminer d’éventuels phénomenes psychologiques de
résistance dus au genre de la personne présentée sur les images de nos
messages mixtes, nous avons presenté des images plus neutres a nos
participants, a savoir soit une photo d’un groupe de personnes (cadrage
positif), soit I’'image d’une épave (cadrage négatif). L’étude 3 avait
également pour but de mieux comprendre I’influence de la présence d’une
image sur I’effet du cadrage.

Les résultats de I’étude 3 réveélent que les messages cadrés
négativement sont percus comme plus désagréables, plus négatifs, plus
malheureux, plus tristes, plus menacants et plus pessimistes que les
messages cadrés positivement, validant ainsi notre opérationnalisation du
cadrage du message. La réussite de notre manipulation expérimentale a
permis de tester nos quatre hypothéses.

L’hypothése selon laquelle les participants traitent plus
profondément un message cadré négativement plutdt que positivement est
vérifiée. En effet, les résultats obtenus a la tache de listage d’idées révélent
que les participants qui ont pris connaissance d’un message cadré
négativement listent plus d’idées liées au message lorsqu’ils ont pris
connaissance d’un message cadré positivement. Inversement, les
participants qui ont pris connaissance d’un message cadré positivement
listent plus d’idées évaluatives lorsqu’ils ont pris connaissance d’un

message cadré négativement.
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Notre seconde hypothése, selon laquelle le cadrage négatif (vs
positif) de messages de prévention est plus efficace pour augmenter la
perception du risque, la volonté de respecter les limitations de vitesse ainsi
que I’intention et la certitude de les respecter, est partiellement vérifiée.
Bien que le cadrage négatif soit plus efficace que le cadrage positif pour :
a) engendrer une perception du risque d’avoir un accident plus élevée chez
les hommes, b) engendrer une perception du risque d’avoir un accident
grave plus élevée lorsque le message est mixte, et ¢) amener les hommes a
vouloir ralentir davantage dans une situation conflictuelle sur la route nous
constatons toutefois que le cadrage positif est, quant a lui, plus efficace
pour : a) amener les gens a estimer le message comme étant plus efficace,
et ce essentiellement lorsqu’il est textuel, b) engendrer une capacité de
pouvoir respecter les limitations de vitesse plus élevée, et ce
essentiellement lorsqu’il est textuel, c) amener les participants a vouloir
respecter les limitations de vitesse durant les prochains mois, d) les amener
a rouler moins rapidement que durant les derniers mois et e) les amener a
étre plus certains de respecter les limitations de vitesse.

L’hypotheése selon laquelle la présence d’une image accentue I’effet
du cadrage (H3) est partiellement vérifiée. Tout comme pour I’étude 2, les
résultats de cette étude obligent a étre nuancés, dans la mesure ou la
présence de I’image est tantdt plus, tantdt moins efficace que le texte seul.
En effet, lorsque le message est cadré positivement, il est estimé plus
efficace sans image qu’accompagné d’une image, alors que lorsque le
message est cadré négativement, il est estimé plus efficace avec image que
sans. La présence d’une image dans les messages cadrés négativement
semble également augmenter I’estimation des gens a vouloir respecter les

limitations de vitesse et a étre capable de le faire. Aussi, la présence de
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I’image dans les messages cadrés négativement augmente la croyance des
gens que le respect des limitations de vitesse est un bon moyen pour réduire
les accidents de la route. De maniere générale, les messages textuels sont
plus efficaces pour amener les participants & vouloir réduire les vitesses les
plus souvent adoptees et celles qu’ils disent vouloir adopter en cas de héte.
L’hypothese selon laquelle, comparées aux hommes, les femmes
disent vouloir adopter des vitesses moins élevées sur autoroute, percoivent
plus éleves les risques liés a la vitesse et déclarent vouloir rouler moins vite
durant les prochains mois (H4), est vérifiée. Globalement, les femmes sont

plus « prudentes » que les hommes.

4.5.

ETuDE 4*

4.5.1. Obijectifs de I’étude 4

L’objectif de I’étude 4 a consisté a tester, toujours en milieu
écologique, I'influence de I’implication personnelle sur I’effet du cadrage
de messages de prévention. De maniére génerale, nous voulions savoir si le
degré d’implication module la fagcon dont les gens traitent un message, et
par déduction a un effet sur Iefficacité du cadrage des messages.
Autrement dit, nous voulions savoir si la profondeur du traitement de
I’information est modulée par le type de cadrage et non, comme le

suggerent certains chercheurs (Maheswaran et Meyers-Levy, 1990 ;

% Etude soumise pour expertise : D’Onghia, F., Delhomme, P. et Dubois, N. The Influence
of Message Framing and Personal Relevance on Road Safety Recommendations: How to
bring motorists to respect speed limitations?
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Meyers-Levy et Maheswaran, 2004), par le degré d’implication

personnelle.

Encadré 7 - Variables indépendantes et dépendantes de I’étude 4

Variables indépendantes
VI 1 : Cadrage du message (positif vs négatif)
VI 2 : Degré d’implication de la consigne (faible vs fort)
VI 3 : Sexe des participants (masculin vs féminin)

Variables dépendantes
VD 1 : Mesure de la profondeur du traitement de I’information
VD 2 : Mesure de la valence du message de prévention
VD 3 : Mesure du degré d’implication personnelle
VD 4 : Vitesses adoptées durant les derniers mois
VD 5 : Estimation de I’efficacité du comportement « respect des
limitations de vitesse »
VD 6 : Estimation de I’efficacité persuasive des messages de prévention
VD 7 : Estimation de la volonté et capacité a respecter le code de la
route
VD 8 : Intention comportementale en matiere de vitesse lors des trois
prochains mois
VD 9 : Perception du risque

4.5.2. Population

Deux cent huit automobilistes (103 femmes et 105 hommes) ont
participé volontairement a I’étude 4 pendant qu’ils attendaient de passer
leur vehicule au contrdle technique obligatoire. Les participants sont agés
soit de 18 a 25 ans (&ge moyen : 22 ans, 3 mois), soit de 40 a 60 ans (&ge
moyen : 49 ans, 6 mois). Les jeunes de 18 & 25 ans sont détenteurs du
permis B depuis en moyenne 3 ans et 11 mois (minimum =7 mois ;
maximum = 91 mois), les plus 4gés (40 a 60 ans) depuis en moyenne 28
ans et 7 mois (minimum = 94 mois ; maximum = 503 mois). Les jeunes

déclarent parcourir en moyenne 398 km par semaine, les plus agés en
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moyenne 951 km. Tous déclarent ne pas avoir été sanctionnés a plus de
deux reprises pour des exces de vitesse durant les trois dernieres années et
ne pas avoir été impliqués dans un accident grave durant cette méme
période®™. Les hommes et les femmes sont affectés aléatoirement a I’une
des quatre conditions du plan expérimental suivant : 2 (type de cadrage du

message : positif vs négatif) x 2 (degré d’implication : élevé vs faible).

Tableau 6 - Effectifs par conditions expérimentales de I’étude 4 :

cadrage du message x degré d’implication x sexe

Cadrage positif Cadrage négatif

Implication élevée Implication faible Implication élevée Implication faible

Hommes Femmes Hommes Femmes Hommes Femmes Hommes Femmes

26 25 27 25 25 27 27 26

4.5.3. Construction du matériel

Un livret (voir Annexe 4) présentant une consigne, un message de

prévention et un questionnaire ont été distribués aux participants.

4.5.3.1. Construction des consignes
Les consignes, placées au début du livret, avaient pour objectif
d’informer les participants du théme de la recherche et de les impliquer
personnellement. A la fin de la consigne, il leur est précisé que leurs
réponses ne serviront que pour I’étude en question et qu’elles ne sont
transmises a aucune autre personne. Les consignes varient selon les

modalités de la variable degré d’implication personnelle (voir encadré 2).

% Nous avons retiré de notre échantillon cing participants impliqués dans un accident grave
et/ou sanctionnés a plus de deux reprises pour des infractions liées a la vitesse.
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Encadre 8 - Exemples de phrases présentées dans les consignes de

I’étude 4

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes ayant entre 40 et 60 ans (vs 18 et 25 ans). Vous n’avez peut-étre pas encore
atteint (vs Vous avez peut-étre dépassé) cet age, mais votre opinion nous intéresse quand
méme.

Une étude récente a montré que le dépassement des limitations de vitesse concerne
essentiellement les automobilistes ayant entre 40 et 60 ans (vs 18 et 25 ans), loin devant les
erreurs de conduite ou la conduite sous I’emprise de I’alcool. Considérant que le nombre
d’automobilistes ayant entre 40 et 60 ans (vs 18 et 25 ans) augmente considérablement et
qu’ils se déplacent de plus en plus en voiture, I’étude recommande de sensibiliser les 40 a
60 ans (vs 18 et 25 ans) a ce probléme de vitesse.

La recherche que nous menons vise a comprendre le comportement des automabilistes (en
général et plus spécifiquement celui des automobilistes)®® ayant entre 40 et 60 ans (vs 18 et
25 ans), afin de mettre en place des campagnes de prévention spécifiques aux 40 a 60 ans
(vs 18 et 25 ans) pour les inciter a respecter les limitations de vitesse. [...]

4.5.3.2. Construction des messages de prévention

Les messages de prévention de I’étude 4 varient selon le cadrage
(positif vs négatif) et la classe d’age des personnes concernées dans le
message (les 18 a 25 ans vs les 40 a 60 ans), (voir Annexe 9)

Le message de prévention est présenté dans un encadré de 22,5 cm
de largeur et de 16 cm de hauteur et d’un texte de couleur noire, de police
ARIAL et de taille 18. Il est composé de 30 mots et comporte deux phrases.

Le cadrage du message (VI 1) : Les messages sont cadrés soit
positivement, soit négativement.

Dans la condition « cadrage positif », le message et I’image ne
contiennent que des éléments cadrés positivement : « Le respect des
limitations de vitesse préserve la vie de nombreux automobilistes ayant
entre 18 et 25 ans (vs 40 et 60 ans). Le respect des vitesses autorisées est la
premiére cause de survie des 18 et 25 ans (vs 40 et 60 ans)». L’image

% Cette phrase a été introduite dans la consigne destinée aux participants faiblement
impliqués, afin de leur signifier le bien-fondé de leur participation a cette étude.
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positive associée est une photo de profil d’un homme apaisé, assis derriere
le volant de sa voiture, et qui regarde devant lui.

Dans la condition « cadrage négatif », le message et I’image ne
contiennent que des éléments cadrés négativement : « Le dépassement des
limitations de vitesse entraine la mort de nombreux automobilistes ayant
entre 18 et 25 ans (vs 40 et 60 ans). Les exces de vitesse sont la premiere
cause d’accident des 18 et 25 ans (vs 40 et 60 ans) ». L’image négative
associée est une photo d’une voiture accidentée qui montre trois pompiers
en train de désincarcérer ses occupants.

Degré d’implication personnelle (VI 2) : Le degré d’implication
est manipulé dans les quatre versions du message de prévention. Le
message insiste soit, sur les gains (vs pertes) liés au respect (vs
dépassement) des limitations de vitesse des automobilistes de 18 a 25 ans,
soit sur ceux des automobilistes de 40 a 60 ans. La photo de I’automobiliste
apaisé est celle d’un jeune homme lorsque le message fait référence aux
automobilistes agés de 18 a 25 ans. Elle montre un homme mature, lorsque

le message fait référence aux automobilistes agés de 40 a 60 ans.

4.5.3.3. Construction du questionnaire

Le questionnaire comporte quatre types de questions, celles visant a
connaitre les habitudes de conduite des participants, celles visant a tester la
manipulation expérimentale, celles visant a tester les hypothéses de I’étude
et celles visant a enregistrer les variables sociodémographiques des
participants.

Habitudes de conduite (VD 4) : Les questions visant a connaitre
les habitudes de conduite sont situées au début du livret, juste aprés la
consigne et juste avant le message de prévention. Elles portent sur le

kilométrage parcouru par semaine en tant qu’automobiliste, le type de
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trajet habituellement effectué et les vitesses auxquelles le participant
déclare conduire en agglomération, sur route de campagne et sur
autoroute dans les trois circonstances suivantes: vitesse a laquelle le
participant roule le plus souvent ; vitesse adoptée en cas de hate ; vitesse
maximale adoptée.

Test de la manipulation expérimentale : Les questions visant a
tester la manipulation expérimentale sont situées en début de questionnaire.
Elles étaient de trois types :

1) Degré d’implication personnelle (VD 3) : Située juste apres la
tache de listage d’idées, la question concernant le degré d’implication
personnelle se présente sous la forme d’un item dichotomique demandant
aux participants si le message qu’ils viennent de voir leur semble concerner
plutét les automobilistes agés de 18 a 25 ans ou plutdt ceux agés de 40 a 60
ans.

2) Valence des messages selon le cadrage (VD 2) : Les participants
sont invités a évaluer la valence du message présenté a I’aide de 5 échelles
chacune en 7 points: « Selon vous, le message de prévention que vous
venez de voir, renvoie a quelque chose de ... 1 = pas du tout agréable a 7 =
tres agréable, 1 = pas du tout positif a 7 = tres positif, 1 = pas du tout
heureux a 7 = trés heureux, 1 = pas du tout rassurant a 7 = tres rassurant, 1
= pas du tout optimiste a 7 = trés optimiste.

3) Efficacité percue du respect des limitations de vitesse (VD 5) :
Les participants sont invités, toujours au début du questionnaire, a’estimer,
a I’aide d’une échelle en 7 points (1 = moyen peu efficace a 7 = moyen trés
efficace), dans quelle mesure le respect des limitations de vitesse est un

moyen efficace pour réduire le nombre d’accidents.
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Mesure de la profondeur du traitement des messages (VD 1) :
Ces questions sont situées juste aprés la présentation du message de
prévention (tache de listage d’idées) et en fin de questionnaire (tache de
rappel). Les participants sont invités a noter tout ce a quoi ils ont pensé en
prenant connaissance du message. lls sont ensuite invités a restituer (sans
revoir le message) le texte présenté dans le message de prévention.

Test des hypotheses: Ces questions portent sur 5 thémes
différents.

1) Persuasion du message pour soi-méme (VD 6) : Les participants
sont invités a estimer, a I’aide d’une échelle en 7 points (1 = pas du tout
persuadé a 7 = trés persuadé), dans quelle mesure le message de prévention
est persuasif pour eux-mémes.

2) Efficacité percue du message (VD 6) : Deux évaluations ont été
faites, I’une directe, I’autre indirecte. Les participants doivent se prononcer,
a I’aide d’une échelle en 7 points (1= pas du tout efficacea 7 = trés
efficace), sur I’efficacité que peut avoir pour eux-mémes, le message de
prévention. lls doivent ensuite indiquer dans quelle mesure ils souhaitent
voir afficher sur le bord des routes ledit message, a I’aide d’une échelle en
7 points (1 = ne souhaite pas du tout voir afficher le message a 7 = souhaite
tout a fait voir afficher le message).

3) Perception du risque (VD 9) : Les participants doivent évaluer, a
I’aide de deux échelles en 7 points (1 = risque tres faible a 7 = risque trés
élevé), le risque percu pour un comportement dans une situation bien
précise, en I’occurrence ici le risque d’avoir un accident en respectant (vs
dépassant) les limitations de vitesse autorisée. Ils évaluent également la
vitesse a partir de laquelle ils risquent le plus d’avoir un accident ou d’étre

sanctionné (en agglomération, sur route de campagne et sur autoroute) par
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la police, toujours en respectant (vs dépassant) les limitations de vitesse
autorisée.

4) Capacité et volonté de respecter les limitations de vitesse (VD
7) : La capacité et la volonté du participant & respecter les limitations de
vitesse sont mesurées a I’aide de deux échelles en 7 points (1 = capacité
tres faible a 7 = capacité tres élevée, 1 = volonté trés faible a 7 = volonté
tres élevee).

5) Intention comportementale (VD 8) : L’intention de respecter les
limitations de vitesse est évaluée en demandant aux participants
d’indiquer : a) les vitesses auxquelles ils ont I’intention de rouler durant les
trois prochains mois en agglomération, sur route de campagne et sur
autoroute (vitesse habituelle, vitesse en cas de hate et vitesse maximale), et
b) le degré de certitude auquel ils disent vouloir respecter les limitations de
vitesse sur autoroute durant les trois prochains mois. Inspirée de I’item
d’adhésion au comportement social de Juster (1966), cette estimation de
certitude se fait sur une échelle graduée en 11 points (1 = Je suis certain(e)
ou pratiqguement certain(e) de respecter les limitations de vitesse a 11 = Il
n’y a aucune chance, ou pratiquement aucune chance que je respecte les
limitations de vitesse).

Variables sociodémographiques : Le questionnaire se termine par
I’enregistrement des variables sociodémographiques visant a connaitre
I’4ge, le sexe des participants, leur date d’obtention du permis B, les
infractions pour lesquelles ils ont été sanctionnés et les antécédents de la

route.
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45.4. Procédure

45.4.1. Terrain et passation

L’étude 4 a été menée durant la période de juillet a aolt 2006 au
Grand-Duché de Luxembourg aupreés d’automobilistes se préparant a passer
le controle technique de leur véhicule. Arrivés au centre de controle
technique, les automobilistes sont dirigés par un agent dans les différents
couloirs d’attente. L’attente varie selon que les participants sont munis ou
non d’une convocation et qu’ils respectent ou non I’horaire inscrit sur cette
convocation. Selon la ligne, I’attente peut varier de 5 a 60 minutes, voire
plus. Lors de la passation, les participants sont assis seuls dans leur voiture
et attendent leur tour, moteur a I’arrét, dans le couloir d’attente.
L’expérimentateur estime d’abord le temps que le participant va patienter
avant d’étre appelé a entrer dans le hall technique. Si I’attente est estimée a
plus de 15 minutes (le temps qu’il faut en moyenne pour remplir le
guestionnaire), I’expérimentateur se dirige vers le participant, se présente
comme un étudiant de I’Université de Nancy 2, I’informe que son
université réalise une étude sur la diversité des comportements des
automobilistes luxembourgeois, et lui remet un livret, un crayon et une
enveloppe. L’expérimentateur a au préalable estimé I’age du participant,
afin de lui remettre le livret correspondant ou non a sa classe d’age®’.

Une fois le questionnaire rempli, les participants sont invités a le
glisser dans I’enveloppe (afin de garantir I’anonymat), avant de le remettre

a I’enquéteur.

37 |_es participants qui ne correspondaient pas aux classes d’age indiquées sur les livrets ont
été retirés de I’échantillon.
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4.5.5. Hypothéses opérationnelles et plan de recherche

455.1. Hypothéses opérationnelles

L’étude 4 a permis de tester trois hypotheéses.
Nous nous attendons :

H1: & ce que les automobilistes faiblement concernés par le
message traitent son contenu de facon peu profonde et les automobilistes
fortement impliqués le traitent de fagon plut6t profonde.

H2 : a ce que les participants qui traitent le message de maniére peu
profonde, parce que faiblement impliqués, percgoivent le risque d’accident
et le risque de sanction comme plus élevés et aient davantage I’intention, la
volonté et la capacité de respecter les limitations de vitesse lorsqu’ils
prennent connaissance d’un message cadré positivement plutét que
négativement. A I’inverse, nous nous attendons a voir disparaitre I’effet du
cadrage lorsque les automobilistes sont fortement concernés par le
message. Dans ce cas, le traitement profond engendré par I’implication
personnelle élevée et le traitement superficiel engendré par I’implication du
risque faible devraient se produire en méme temps et annuler tout effet du
cadrage.

H3: & ce que les femmes déclarent rouler moins vite que les
hommes, percoivent plus élevé le risque d’étre sanctionnés ou d’avoir un
accident, estiment plus élevees leur capacité et leur volonté a respecter les
limitations de vitesse et disent avoir I’intention de rouler moins vite que les

hommes au cours des trois prochains mois.
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455.2. Plan de recherche

Le plan de recherche de I’étude 2 est un plan de type intersujets 2
(cadrage du message) x 2 (mode de présentation) x 2 (sexe des participants)
(voir tableau 6).

Tableau 7 - Plan de recherche de I’étude 4

CADRAGE DU MESSAGE
Cadrage positif Cadrage négatif
SEXE DES PARTICI-
PANTS

DEGRE Hommes | Femmes Hommes Femmes
D’ IMPLICAT-
ION PERSONNELLE
Faible
Forte

4.5.6. Résultats de I’étude 4

4.5.6.1. Analyses statistiques
Les variables inter-sujets ont été principalement traitées par analyse
de variance (ANOVA) suivant le plan expérimental 2x2x2 : cadrage du
message (positif vs négatif) x degré d’implication (fort vs faible) x sexe des
participants. Les variables intra-sujets ont été traitées au moyen de test t de

student pour groupes appariés.

4.5.6.2. Test de la manipulation expérimentale
Mesure de la valence des messages: Les items mesurant la
valence des messages étaient au nombre de cing : pas du tout agréable vs
trés agréable ; pas du tout positif vs trés positif ; pas du tout heureux vs trés

heureux ; pas du tout rassurant vs tres rassurant ; pas du tout optimiste vs
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trés optimiste. L’indice de fidélité calculé entre les réponses fournies a ces
cing items s’avérant élevé (a de Cronbach = .95), nous avons agrégé leurs
réponses pour fournir un score global d’évaluation. La comparaison de ce
score obtenu pour les messages cadrés positivement (M = 4,19) et celui
obtenu pour les messages cadrés négativement (M = 1,87) révele que,
conformément a nos attentes, les premiers messages sont percus plus
positivement que les seconds (Fiz00 =128,67 ; p < .001). Ces résultats
permettent de valider I’opérationnalisation du cadrage des messages de
I’étude 4.

Mesure de I’'implication personnelle : Cette variable a été définie
a posteriori, dans la mesure ou le degré d’implication dépend de la
catégorie d’dge manipulée dans la consigne, mais aussi de I’age des
participants. Un participant est dit fortement impliqué lorsque son age
correspond a la classe d’age présentée dans la consigne et dans le message
de prévention (1. les participants agés de 40 a 60 ans prenant connaissance
d’une consigne et d’un message impliquant les gens ageés entre 40 et 60 ans
; 2. les participants agés de 18 a 25 ans prenant connaissance d’une
consigne et d’un message impliquant les gens agés entre 18 et 25 ans). En
revanche, un participant est dit faiblement impliqué lorsque son age différe
de la classe d’age présentée dans la consigne (1. les participants agés de 40
a 60 ans prenant connaissance d’une consigne et d’un message impliquant
les gens ageés entre 18 et 25 ans; 2. les participants agés de 18 a 25 ans
prenant connaissance d’une consigne et d’un message impliquant les gens
agés entre 40 et 60 ans). Les données a cet item ont été recodées (1 =
fortement concerné par le message ; -1 = faiblement concerné par le
message) ; plus la moyenne se rapproche de -1 (vs 1), moins (vs plus) les

participants se sentent personnellement impliqués par le message.
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L’analyse des résultats révele wun effet principal du degré
d’implication (Fy200 = 107,08 ; p < .001) : les participants qui prennent
connaissance d’une consigne et d’un message fortement impliquant (M
=0,77) se disent davantage concernés par le message que les participants
qui prennent connaissance d’une consigne et d’un message faiblement
impliquant (M = -0,35), ce qui valide I’opérationnalisation de I’implication
personnelle pour I’étude 4.

Efficacité du comportement relatif au respect des limitations de
vitesse : L’analyse des résultats relatifs a I’efficacité du comportement
« respect des limitations de vitesse », montre que, sur une échelle de 1 a7
(1 = moyen peu efficace ; 7= moyen trés efficace), le comportement est
percu comme fortement efficace par I’ensemble des participants (M = 5,11 ;
Min = 4,52 et Max = 6,04). Seul un effet principal du sexe des participants
est observe (Fiz0 = 4,85; p <.05): les femmes (M = 5,39) estiment ce
comportement plus efficace que les hommes (M = 4,84). Ce résultat montre
gue le comportement recommandé dans nos messages est d’une grande
efficacité, donc d’une faible implication du risque, suivant la définition de
Meyers-Levy et Maheswaran (2004), ce qui valide également

I’opérationnalisation de I’implication par rapport au risque de cette étude.

4.5.6.3. Type de traitements opérés par les participants

Le type de traitement a été mesuré a I’aide de la tache de listage
d’idées et de la tche de rappel libre.

Conformément aux études 1, 2 et 3, le traitement des idées
restituées est réalisé par un juge ignorant les conditions expérimentales
auxquelles sont affectés les participants.

Les résultats a la thche de listage d’idéesrévelent que les

participants reportent en moyenne 2,05 idées (SD = 1,27), dont 0,54 idée
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(SD = 0,68) en moyenne liées au message et 1,51 idée (SD = 1,22) de type
évaluatif. L analyse du nombre d’idées au total fait apparaitre un effet du
cadrage (Fi200 = 7,62 ; p < .01) : le cadrage négatif (M = 2,28) rapporte
plus d’idées que le cadrage positif (M = 1,81). L’analyse fait également
apparaitre un effet du sexe des participants (Fy200 = 12,83 ; p < .001) : les
femmes (M = 2,36) rapportent en moyenne plus d’idées que les hommes
(M =1,74).

Lorsqu’on analyse le nombre d’idées liées aux messages, on
observe un effet principal du cadrage des messages (F1.0 = 4,56 ; p < .05).
Globalement, les participants qui prennent connaissance d’un message
cadré négativement (M = 0,64) rapportent plus d’idées liées au message que
les participants qui prennent connaissance d’un message cadré positivement
(M =0,44).

Lorsgu’on analyse le nombre d’idées évaluatives, on n’observe
aucune différence significative entre le cadrage positif et le cadrage négatif.
Ces données font uniquement apparaitre un effet du sexe des participants
(F1200 = 11,72 ; p = .001) : les femmes (M = 1,79) rapportent en moyenne
plus d’idées évaluatives que les hommes (M = 1,23).

L’analyse des données de la tiche de rappel®® révéle uniquement un
effet simple du cadrage (F1200 = 4,05 ; p < .05) : les participants exposés a
un message fortement impliquant, rappellent mieux le message lorsqu’il est

cadré négativement (M = 1,34) plutdt que positivement (M =0,78).

3 Les messages de prévention ont été classés en 5 niveaux de rappel : 1) Aucun rappel ; 2)
Paraphrase partielle, lorsqu’une des deux phrases du message est restituée d’aprés son sens ;
3) Rappel partiel, lorsqu’une des deux phrases est littéralement restituée ; 4) Paraphrase
compléte, lorsque les deux phrases du message sont restituées d’apres leurs sens ; 5) Rappel
complet, lorsque les deux phrases sont littéralement restituées
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Résumé des résultats relatifs au type de traitement pour I’étude 4

Les résultats relatifs au type de traitement de I’étude 4 montrent que le
cadrage négatif améne les participants a lister plus d’idées liées au
message. Le niveau de rappel quant a lui dépend de I’action conjuguée du
type de cadrage et du type d’implication personnelle. Il semblerait que le
cadrage négatif engendre un traitement plus profond de I’information que le
cadrage positif; ceci étant d’autant plus vrai que les participants sont
fortement impliqués par le message. Ces résultats ne vérifient pas notre
hypothese H1, dans la mesure ou la profondeur du traitement de

I’information dépend du type de cadrage plut6t que du degré d’implication.

4.5.6.4. L’effet du cadrage des messages

Rappelons que nous nous attendions a ce que les participants les
plus faiblement concernés traitent le message superficiellement et soient
plus persuadés par un message cadré positivement que par un message
cadré négativement. Dans ce cas, les participants devraient percevoir le
risque d’accident et le risque de sanction comme plus élevés et avoir
davantage I’intention, la volonté et la capacité de respecter les limitations
de vitesse lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
positivement plutdt que négativement.

Rappelons aussi que, conformément aux travaux de Meyers-Levy
et Maheswaran (2004), nous nous attendions a ne pas observer d’effet du
cadrage aupres des participants fortement concernés par le message.

Les résultats de I’étude 4 ne vont absolument pas dans le sens de
nos hypotheses, pour plusieurs raisons :

Premiérement, les participants estiment plus persuasif (scores

mOyenS reSpeCtif53 M (cadrage négatif) = 3,93 et M (cadrage positif) = 3105 ; I:l,ZOO
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=11,32; p = .001), plus efficace (scores moyens respectifs : M (cadrage négatif)
= 4,20 et M (cadrage positiy = 3,35 ; F1200 = 11,44 ; p = .001) et souhaitent
davantage voir sur le bord des routes (scores moyens respectifs : M (cagrage
négatif) = 4,52 €t M (cadrage positiy = 3,73 ; F1200 =6,65; p < .05) le message

cadré négativement que celui cadré positivement (voir figure 14).

Figure 14 - Estimation de la persuasion, de I’efficacité et du souhait de voir

afficher les messages sur le bord des routes selon le cadrage™

28 30 34
Casinp- Carinp- Casimp+ Ca-mp+ Catip- Carinp- Catimp+ Carfp+ Catinp- Carhp- Catimp+ Cartpt

Cadrage x Implication Cacrage x Implication Cadrage x Implication

Deuxiemement, les résultats relatifs a la perception du risque
d’avoir un accident en cas de respect des limitations de vitesse, révelent un
effet d’interaction cadrage du message x degré d’implication x sexe des
participants (Fi20 = 8,41 ; p < .01): les hommes fortement impliqués
percoivent que le risque d’accident en cas de respect des limitations de

vitesse est plus élevé, lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré

¥ Ca+lmp- = Cadrage positif et implication faible; Ca-lmp- = Cadrage négatif et
implication faible ; Ca+Impl+ = Cadrage positif et implication forte ; Ca-Imp+ = Cadrage
négatif et Implication forte.
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négativement (M = 3,04) plutdt que positivement (M = 2,04) ; (Fi0 =
8,93 ; p < .01). Le méme constat est observé pour la perception du risque
d’accident en cas de dépassement des limitations de vitesse (F1200 = 9,35 ;
p < .01): les hommes fortement impliqués percoivent que le risque
d’accident en cas de dépassement des limitations de vitesse est plus élevé
lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré négativement (M =
5,71) plutdt que positivement (M = 4,62) ; (Fi20 = 7,55; p < .01). En
revanche, lorsque les hommes sont faiblement impligqués, ils ont tendance a
estimer que le risque d’accident d0 & un dépassement des limitations de
vitesse est plus élevé lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
positivement (M = 5,71) plut6t que négativement (M =5) ; Fy1200 =3,34;p
=.069).

Troisiemement, les résultats relatifs a la vitesse a partir de laquelle
on risque le plus d’étre sanctionné en agglomération révélent un effet
principal du cadrage des messages (F1200 =4,85; p <.05) : les participants
estiment que la vitesse a partir de laquelle on risque d’étre sanctionné en
agglomération est moins élevée lorsqu’ils prennent connaissance d’un
message cadré négativement (M = 59,06) plutdt que positivement (M =
62,13). Le méme constat est observé pour la vitesse a partir de laquelle on
risque le plus d’étre sanctionné sur route de campagne (scores moyens
respectifs M (cadrage négati) = 96,58 €t M (cadrage positin = 103,19 ; F1200 = 12,81;
p < .001) et pour la vitesse a partir de laquelle on risque le plus d’étre
sanctionné sur autoroute (scores moyens respectifs M (cadrage négatiry = 137,88
et M (cadrage positif) = 145,65 ; F1200 = 11,75 ; p =.001).

Quatriemement, les résultats relatifs a la volonté des participants de
respecter les limitations de vitesse révelent un effet d’interaction cadrage

du message x degré d’implication x sexe des participants (Fy20 = 6,10 ; p
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< .05) qui montre un effet simple du cadrage du message : les hommes
faiblement impliqués estiment plus élevée leur volonté de respecter les
limitations de vitesse lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
positivement (M = 5,52) plutét que négativement (M = 4,56) ; (F1.200 = 5,72
; p <.05).

Figure 15 - Moyennes des vitesses que les participants disent vouloir

adopter sur autoroute généralement et en cas de hate*
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Cinguiémement, les résultats relatifs aux vitesses que les
participants disent vouloir adopter le plus souvent sur autoroute révélent un
effet principal du cadrage des messages (Fiz0 =4,23 ; p < .05): les
participants disent vouloir rouler moins vite en régle générale sur autoroute
lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré négativement (M =

127,92) plutdt que positivement (M = 130,70). Ce méme constat est fait

40 Ca+Imp- = Cadrage positif et implication faible ; Ca-Imp- = Cadrage négatif et
implication faible ; Ca+Impl+ = Cadrage positif et implication forte ; Ca-Imp+ = Cadrage
négatif et Implication forte.
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pour les vitesses que les participants disent vouloir adopter sur autoroute en
cas de hate (scores moyens respectifs M (cagrage negatiy = 134,81 €t M (cadrage
positif) = 138,35 ; (F1.200 = 5,18 ; p < .05).

Enfin, les résultats relatifs a la vitesse que les participants disent
vouloir adopter le plus souvent en agglomération révelent un effet
d’interaction de premier ordre cadrage du message X sexe des participants
(F1200 =4,84 ; p < .05) : les femmes ont tendance a vouloir rouler moins
vite en agglomération lorsqu’elles prennent connaissance d’un message
cadré négativement (M = 54,34) plutét positivement (M = 52,28) ; (F1.00
=3,75; p =.054).

Résumé des résultats relatifs au cadrage du message pour I’étude 4

Les résultats de cette derniére étude montrent que les participants estiment
gue les messages sont plus efficaces lorsqu’ils sont cadrés négativement
plutét que positivement. Le cadrage négatif est plus efficace pour amener
les hommes fortement impliqués par le message a percevoir le risque
d’accident en cas de respect et de dépassement des limitations de vitesse.
Par contre, le cadrage positif, quant a lui est plus efficace pour amener les
hommes faiblement impliqués a percevoir le risque d’accident en cas de
dépassement des limitations de vitesse. Les participants, quel que soit leur
sexe, estiment que la vitesse a partir de laquelle on risque d’étre sanctionné
est plus élevée lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré
négativement (vs positivement). Les hommes faiblement impliqués par le
message disent avoir plus de volonté pour respecter les limitations de
vitesse lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré positivement.
Enfin, le cadrage négatif (vs positif) semble plus efficace pour amener les
participants a réduire leur vitesse sur autoroute en général et en cas de hate.

Globalement, le cadrage négatif semble étre plus efficace que le cadrage
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positif lorsque les individus sont fortement impliqués par le message. En
revanche, le cadrage positif semble étre plus efficace lorsque les individus
sont faiblement impliqués par le message. L’hypothese H2 n’est pas

vérifiée.

45.6.5. L’effet du sexe des participants

Rappelons que nous nous attendions a ce que les femmes,
comparées aux hommes, déclarent rouler moins vite, percoivent que le
risque d’étre sanctionnés ou d’avoir un accident est plus élevé, estiment que
leur capacité et leur volonté a respecter les limitations de vitesse soient plus
élevées et disent avoir I’intention de rouler moins vite au cours des trois
prochains mois.

Les résultats concernant I’efficacité du comportement relatif au
respect des limitations de vitesse révelent un effet du sexe (F10 =4,85;p
< .05) : les femmes (M = 5,39) estiment que ce comportement est plus
efficace que les hommes (M = 4,84).

Les resultats relatifs aux vitesses pratiquées réveélent que les
femmes disent avoir roulé moins vite en régle générale sur autoroute que ne
le disent les hommes (scores moyens respectifs : M (temmes) = 128,02 et M
(hommes) = 133,35 ; F1200 = 14,55 ; p < .001). Le méme constat est observé
pour la vitesse estimée en cas de héate sur route de campagne (scores
moyens respectifs : M (remmes) = 99,06 €t M (nommes) = 102,33 ; F1200 = 5,53 ;
p < .05), la vitesse estimée en cas de hate sur autoroute (scores moyens
respectifs : M (temmes) = 137,76 €t M (nommes) = 143,39 ; Fi200 = 11,42 ; p =
.001), la vitesse maximale sur route de campagne (scores moyens
respectifs : M (femmes) = 102 €t M (nommesy = 108,26 ; F1 200 = 13,02 ; p < .001)
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et enfin, la vitesse maximale sur autoroute (scores moyens respectifs : M
(femmes) = 143,10 €t M (rommes) = 156,59 ; F1.000 = 25,02 ; p < .001).

Concernant la persuasion et le souhait de voir afficher le message
sur le bord des routes, les résultats révelent un effet du sexe pour ces deux
items : les femmes estiment plus persuasif que les hommes les messages de
prévention (scores moyens respectifs : M (remmes) = 3,77 €t M (hommes) = 3,23 ;
F1200 = 4,06 ; p < .05) et souhaitent davantage les voir affichés sur le bord
des routes (scores moyens respectifs : M (temmes) = 4,45 et M (nommes) = 3,82 ;
F1200=4,10; p <.05).

Les résultats relatifs a la perception du risque d’avoir un accident
en cas de respect des limitations de vitesse, révélent un effet d’interaction
cadrage du message x degré d’implication x sexe des participants (Fy 200 =
8,41 ; p < .01): parmi les participants fortement impliqués, les femmes
exposées a un message cadré positivement estiment que le risque
d’accident est plus élevé que les hommes (scores moyens respectifs M
(femmes) = 2,88 €t M (nommes) = 2,04 ; F1200 = 6,31 ; p <.05). Le méme constat
est observé pour la perception du risque d’accident en cas de dépassement
des limitations de vitesse (scores moyens respectifs M (temmes) = 5,76 et M
(hommes) = 4,62 ; F1200 = 8,26 ; p <.04).

Les résultats relatifs & la vitesse a partir de laquelle on risque le
plus d’étre sanctionné en agglomération, réveélent un effet sous forme de
tendance du sexe des participants (F1.00 = 3,67 ; p =.057) : les femmes (M
= 59,24), comparées aux hommes (M = 61,90) estiment que la vitesse a
partir de laguelle on risque d’étre sanctionné en agglomération est moins
élevée. Le méme constat est observé pour la vitesse a partir de laquelle I’on
risque d’étre sanctionné sur route de campagne (scores moyens respectifs
M (femmes) = 97,66 €t M (nommesy = 102 ; F1200 = 5,36; p < .05) et pour la
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vitesse a partir de laquelle I’on risque d’étre sanctionné sur autoroute
(scores moyens respectifs M (femmes) = 138,50 €t M (hommes) = 144,87 ; F1.200
=7,74 ; p <.01).

Les résultats concernant la volonté des participants de respecter les
limitations de vitesse, révelent un effet du sexe sous forme de tendance
(F1200 =3,83; p <.052) : les femmes (M = 5,34), comparées aux hommes
(M = 4,94) ont tendance a estimer que leur volonté de respecter les
limitations de vitesse est plus élevée. Cependant, I’effet d’interaction
cadrage du message x degré d’implication x sexe des participants (F1 .00
=6,10 ; p <.05) montre que cet effet ne s’observe que lorsque le message
est fortement impliquant et cadré positivement (scores moyens respectifs M
(femmes) = 5,68 €t M (hommes) = 4,58 ; F1200 = 7,09 ; p < .01).

Concernant les items portant sur I’intention comportementale de
vitesse, les femmes disent, comparées aux hommes, vouloir adopter des
vitesses maximales sur autoroute moins importantes (M (femmes) = 137,55 et
M (hommes) = 144,67 ; F1200 = 11,51 ; p = .001), vouloir adopter des vitesses
en cas de hate sur autoroute moins élevées (scores moyens respectifs M
(femmes) = 134,68 et M (nommes) = 138,41 ; (F1200 = 11,38 ; p = .001), vouloir
adopter des vitesses maximales sur route de campagne moins élevées
(scores moyens respectifs M (remmes) = 96,57 €t M (nommes) = 105,20 ; F1 200
=12,26 ; p = .001) ou encore vouloir adopter en régle générale sur
autoroute des vitesses moins élevées (scores moyens respectifs M (femmes) =
127,12 et M (nommes) = 131,44 ; (F1200 = 11,46 ; p = .001). Cependant, I’effet
d’interaction degré d’implication x sexe des participants (F1200=9,12 ; p <
.01) montre que ce dernier effet ne s’observe que lorsque les participants
sont exposes a un message fortement impliquant (scores moyens respectifs
M (femmes) = 123,55 et M (nommes) = 133,56 ; F1200 = 20,32 ; p <.001).
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Résumé des résultats relatifs a I’effet du sexe pour I’étude 4

Les résultats de I’étude 4 montrent que les femmes, comparées aux
hommes, sont plus favorables au respect des limitations de vitesse ainsi
gu’aux messages de prévention présentés et a leur exposition sur le bord
des routes. Les femmes adoptent des vitesses moins élevées que les
hommes et percoivent que le risque d’accident de la route en cas de respect
ou de dépassement des limitations de vitesse est plus élevé lorsqu’elles sont
fortement impliquées par le message. Les femmes disent vouloir adopter
des vitesses moins importantes durant les prochains mois que les hommes.

Ces résultats verifient I’hypothese H3.

4.5.7. Conclusion et perspectives de I’étude 4

L’objectif de I’étude 4 était de tester I’influence du cadrage positif
vs négatif de messages courts, selon qu’ils sont fortement ou faiblement
impliquants sur la perception du risque et I’intention de respecter les
limitations de vitesse. En manipulant le cadrage du message et le degré
d’implication personnelle, nous montrons que I’explication proposée par
Meyers-Levy et Maheswaran (2004) ne permet pas d’expliquer les effets
observés dans cette étude. En effet, conformément a leurs résultats, lorsque
les recommandations exposées dans le message sont d’une forte efficacité
(ce qui est le cas dans notre recherche) et que les individus sont fortement
impliqués par le message, ces auteurs ne prédisent aucun effet du cadrage.
Or, les hommes fortement impliqués par le message percoivent que le
risque d’avoir un accident (en respectant ou en dépassant les limitations de
vitesse) est plus élevé lorsqu’ils prennent connaissance d’un message cadré

négativement plutét que positivement. Toujours suivant Meyers-Levy et
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Maheswaran, lorsque les recommandations exposées dans le message sont
d’une forte efficacité et que les individus sont faiblement impliqués par le
message, le cadrage positif devrait étre plus efficace que le cadrage négatif.
Ce n’est pas ce que nous observons puisque seuls deux résultats sous forme
de tendance, observés uniquement chez les participants de sexe masculin,
vont dans le sens indiqué par Meyers-Levy et Maheswaran. En effet, les
hommes faiblement impliqués par le message ont tendance a percevoir que
le risque d’accident d0 a un dépassement des limitations de vitesse est plus
élevé et ont tendance a estimer que leur capacité a respecter les limitations
de vitesse est plus élevée lorsqu’ils ont pris connaissance d’un message
cadré positivement plutdt que négativement.

Ces résultats, nous semble-t-il, ne sont pas conformes a ceux de
Meyers-Levy et Maheswaran, d’autant plus que nous observons une
efficacité plus importante des messages cadrés négativement et cela,
indépendamment du degré d’implication personnelle des individus.
Comparé au cadrage positif, le cadrage négatif améne les individus a : a)
estimer le message plus persuasif et plus efficace ; b) préférer le voir
afficher sur le bord des routes; c) estimer plus élevé le risque d’étre
sanctionné pour un exces de vitesse ; et d) vouloir rouler moins vite durant
les prochains mois. Par conséquent, ces résultats ne permettent donc pas de
vérifier notre deuxieme hypothese.

Comment alors expliquer cette prépondérance du cadrage négatif ?
L’explication de Rothman et Salovey (1997), selon laquelle I’effet du
cadrage est modéré par le degré de menace du comportement recommandé
dans le message, ne s’avere pas pertinente pour expliquer nos résultats non
plus. En effet, la recommandation que nous avons exposée dans nos

messages est typiquement, selon la classification de Rothman et Salovey,
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un comportement de prévention ou de protection (et non pas un
comportement de détection). Soumis a un tel comportement, les gens
devraient étre davantage persuadés par un message cadré positivement
plutdt que négativement. C’est exactement I’inverse qui se produit dans
notre recherche.

Une possible explication peut provenir du niveau de traitement
opéré par les participants. En analysant la tache de listage d’idées, nous
observons en effet que les messages cadrés négativement donnent lieu a un
traitement de I’information plus profond, que les messages cadrés
positivement. La tache de rappel montre que le message cadré
négativement (vs positivement) est mieux rappelé lorsque les participants
sont fortement impliqués par le message. Le degré d’implication ne semble
pas, du moins dans notre recherche, modérer le niveau de traitement de
I’information, contrairement aux résultats de Meyers-Levy et Maheswaran.
En effet, les participants fortement impliqués par le message ne le traitent
pas plus scrupuleusement que les participants faiblement impliqués, ce qui
infirme notre premiére hypothése. Les différences de niveau d’élaboration
observées semblent donc plutdt dues au type de cadrage et non au degré
d’implication personnelle.

Selon Smith et Petty (1996), I’effet du cadrage serait modéré par le
niveau d’élaboration et par la nature de I’information. Ils partent du
principe que lorsque les gens sont surpris par le contenu d’un message, ils
s’engagent dans un traitement de I’information plus profond. Un message
donne lieu a un changement d’attitude, selon eux, lorsqu’il est
suffisamment élaboré et lorsque les informations qu’il contient sont
suffisamment favorables. Smith et Petty constatent qu’une information

cadrée positivement (ou négativement) qui va a I’encontre de I’attente des
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gens, est élaborée de maniére plus profonde et engendre une efficacité
persuasive plus importante. Par exemple, un message cadré positivement,
s’il confirme I’attente des gens, est traité moins scrupuleusement et est
moins efficace qu’un message cadré négativement. A I’inverse, un message
cadré positivement allant a I’encontre de I’attente des gens, est traité plus
scrupuleusement et est plus efficace qu’un message cadré négativement. A
les suivre, si dans notre recherche le cadrage négatif est plus efficace que le
cadrage positif, c’est parce qu’il a été traité plus scrupuleusement. Reste a
savoir pourquoi le cadrage négatif a éte traité de maniére plus profonde ?
Est-ce, comme le suggérent Smith et Petty, parce que les participants
s’attendaient a voir un message cadré positivement ? Est-ce parce que les
informations cadrées négativement captent davantage I’attention des gens,
comme le suggerent Pratto et John (1991) ? Nous n’en savons rien et nos
résultats ne permettent pas d’y répondre.

Nos résultats permettent cependant de vérifier partiellement
I’hypothése selon laquelle, les femmes déclarent rouler moins vite que les
hommes, percoivent plus élevé le risque d’étre sanctionné ou d’avoir un
accident, estiment plus élevée leur volonté a respecter les limitations de
vitesse et déclarent avoir I’intention de rouler moins vite que les hommes.
En effet, les femmes disent avoir adopté des vitesses moins élevées que les
hommes dans certaines circonstances (vitesse sur autoroute, vitesse sur
route de campagne et sur autoroute en cas de hate, vitesse maximale sur
route de campagne et sur autoroute). Comparées aux hommes, elles
estiment que les messages de prévention sont plus persuasifs et plus
efficaces, souhaitent davantage les voir affichés sur le bord des routes et
considérent que la perception du risque d’étre sanctionné pour un

dépassement des limitations de vitesse est plus élevée. Lorsqu’elles sont
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exposeées a un message cadré positivement et fortement impliquant,
comparées aux hommes, elles estiment que le risque d’avoir un accident di
a un dépassement des limitations de vitesse est plus élevé, tout comme leur
volonté de respecter les limitations de vitesse. Comparées aux hommes, les
femmes ont [Iintention d’adopter des vitesses maximales moins
importantes. Lorsqu’elles sont fortement impliquées, les femmes disent
vouloir rouler moins vite que les hommes sur autoroute (en regle générale,
en cas de hate et sur le plan de la vitesse maximale). Ces résultats vont tout
a fait dans le sens de ceux de Yagil (1998), de Dejoy (1992) et de Turner et
McClure (2003).

Nos résultats montrent également que les femmes ne semblent, ni
plus, ni moins concernées par le message que les hommes, contrairement a
ce gue nous pouvions supposer au vue des données d’accidentologie

routiere.
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5

CONCLUSION ET PERSPECTIVES

Nous voici arrivés au terme de ce travail doctoral qui visait
principalement a répondre a la question suivante : Quel est le type de
message de prévention le plus efficace pour amener les gens a respecter les
limitations de vitesse : Est-ce plutbt un message qui insiste sur les gains
procurés par le respect des regles en matiére de vitesse (cadrage positif), ou
plutdt un message qui insiste sur les pertes que I’on encourt a ne pas
respecter ces régles (cadrage négatif) ? Si I’un des deux types de messages
est plus efficace, quelles en sont les raisons ? Quelles sont les variables
modératrices de I’effet du cadrage ? Pour répondre a ces questions, nous
nous sommes basés sur certaines théories psychosociales.

Nous avons passé en revue les modeéles théoriques de prédiction du
comportement (Ajzen, 1991 ; Bagozzi, 1992 ; Bagozzi et Warshaw, 1990 ;
Fishbein et Ajzen, 1975 ; Gerrard et Gibbons, 1995, Triandis, 1977). Parmi
ces modéles théoriques, la théorie du comportement planifié (Ajzen, 1991)
est la plus utilisée en sécurité routiére pour prédire I’apparition de
comportements routiers, notamment ceux liés a la consommation d’alcool
(Aberg, 1993 ; Parker, Manstead, Stradling et Reason, 1992), au port du
casque chez les enfants cyclistes (Otis, Lesage, Godin, Brown, Farley et

Lambert, 1992), au dépassement des limitations de vitesse, au non-respect
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des distances de sécurité et au dépassement dangereux (Parker, Manstead,
Stradling et Reason, 1992). Nous nous sommes appuyés sur cette théorie,
pour trois raisons : d’abord, parce qu’elle semble efficace pour prédire
I’adoption d‘un comportement complexe comme I’est le strict respect des
limitations de vitesse, ensuite, parce que les infractions liées au non-respect
des limitations de vitesse peuvent tantét étre délibérées (infractions au code
de la route), tantot étre involontaires (erreurs de conduite), (Parker,
Manstead, Stradling et Reason, 1992). Enfin, parce que les campagnes
d’information relative a la sécurité routiére peuvent avoir un impact tant sur
les attitudes envers un comportement donné, que sur les normes sociales
vehiculées a travers ces messages.

Nous avons également vu que les conclusions issues des recherches
portant sur I’effet du cadrage sont loin d’étre homogénes. Pour certains,
I’effet du cadrage dépendrait du degré selon lequel les individus se sentent
personnellement concernés par le message (Maheswaran et Meyers-Levy,
1990). Pour d’autres, I'effet du cadrage dépendrait du type de
comportement visé (Rothman et Salovey, 1997). Pour d’autres encore,
I’effet du cadrage dépendrait du niveau d’élaboration du message (Smith et
Petty, 1996). Enfin pour d’autres, I’effet du cadrage dépendrait tant6t du
degré d’implication personnelle, que du degré d’implication par rapport au

risque (Meyers-Levy et Maheswaran, 2004).

Ce bref rappel des explications théoriques de I’effet du cadrage et
de la prédiction du comportement permet a présent de cl6turer ce travail
doctoral en s’interrogeant sur quatre points fondamentaux : Quels sont les
apports théoriques de notre travail de recherche (voir partie 5.1.) ? Quels
sont les apports et les limites méthodologiques de ce travail (voir partie
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5.2.) ? Sur quelles voies de recherche notre travail peut-il déboucher (voir
partie 5.4.) ?

5.1.

LES CONTRIBUTIONS THEORIQUES

De ce travail de recherche se dégage, a notre sens, une meilleure
connaissance des déterminants de I’effet du cadrage des messages de
prévention, ou faudrait-il plutdt dire, une meilleure connaissance des
déterminants qui ne peuvent I’expliquer. En effet, ni I’explication théorique
de Rothman et Salovey (1997), ni I’explication de Maheswaran et Meyers-
Levy (1990), ni celle de Meyers-Levy et Maheswaran (2004), ne
permettent d’interpréter I’ensemble des résultats que nous avons observés.
L’explication théorique qui pourrait rendre compte d’une grande partie de
nos résultats et celle de Smith et Petty (1996), dans la mesure ou nous
observons une efficacité plus importante des messages élaborés de maniere
profonde. En effet, le cadrage négatif est toujours traité plus profondément
que le cadrage positif, aussi bien pour les études menées en condition de
laboratoire, que pour celles menées dans les conditions réelles de conduite.
C’est d’ailleurs le cadrage négatif qui ressort de nos etudes comment étant
le cadrage le plus efficace.

Comment alors expliquer que le cadrage positif I’emporte sur le
cadrage négatif dans I’étude 1 ? Nous pouvons rechercher une éventuelle
explication dans les travaux de Salovey et Williams-Piehota (2004), selon
laguelle I’effet du cadrage est plus faible lorsque le contexte de présentation

du message est trop distant de I’objet attitudinal. En effet, dans les
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recherches qu’ils ont analysées, lorsque les messages sont présentés dans
les conditions de laboratoire, I’avantage d’un type de cadrage par rapport a
un autre tend a diminuer, voire a disparaitre. Notons aussi que pour I’étude
1 le cadrage négatif a tendance a engendrer un traitement plus profond que
le cadrage positif. Comparée aux autres études que nous avons menées, la
différence d’élaboration entre les deux types de cadrage est moins forte et
laisse a penser que le cadrage négatif ait été traité aussi heuristiquement
que le cadrage positif. Ceci expliquerait une meilleure efficacité du cadrage
positif par rapport au cadrage négatif, conformément aux travaux de
Rothman et Salovey (1997) et de Maheswaran et Meyers-Levy (1990).

En clair, nos recherches nous incitent a croire que lorsque le
cadrage négatif donne lieu a un traitement plus profond des messages (soit
d( au contexte proche de I’objet attitudinal, soit d0 a la présence d’une
image, soit d0 a la force argumentative du message, soit d0 & une procédure
expérimentale favorisant la réflexion, etc.), celui-ci est toujours plus
efficace que le cadrage positif. Le degré d’implication personnelle semble
ne pas avoir eu d’impact sur le type de traitement opéré par les participants
qui ont pris connaissance de nos messages de prévention. A I’opposé, le
cadrage positif I’emporterait sur le cadrage négatif, lorsque ce dernier est
traité de maniére superficielle. Un traitement heuristique rendrait plus

efficace un message cadré positivement qu’un message cadré négativement.
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5.2.

LLES CONTRIBUTIONS ET LES LIMITES
METHODOLOGIQUES

Les intéréts méthodologiques de nos recherches s’évaluent aussi
bien sur le plan des instruments de mesure utilisés, que sur le plan de la
procédure expérimentale appliquée ou que sur le plan des applications
pratiques.

Nous avons développé des mesures fiables et valides pour
enregistrer la valence des messages, la perception du risque conditionnelle
et inconditionnelle, I’intention comportementale en matiére de respect des
limitations de vitesse, I’estimation de I’efficacité percue des messages et la
mesure du degré d’implication personnelle. Nous pouvons encourager
I’utilisation de ces outils dans d’autres contextes afin de s’assurer de leur
robustesse et de conforter les résultats que nous avons obtenus.

Ce travail de recherche a également permis de montrer
I’importance d’acquérir des connaissances théoriques et de les appliquer
dans un milieu écologique pour en mesurer la validité écologique.
L’originalité¢ de nos recherches concerne le contexte de passation des
questionnaires auquel nous avons eu recours dans nos études écologiques :
c’est-a-dire le fait d’avoir présenté des messages de prévention a des
automobilistes lors de I’attente relative a la visite du controle technique de
leur véhicule. Cette procédure a confirmé ce qu’ont montré Salovey et
Williams-Piehota (2004), & savoir des effets du cadrage plus robustes en
situation écologique, qu’en situation de passation collective dans une salle

de classe. Nous ne pouvons qu’encourager a sortir du laboratoire pour
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vérifier et valider les connaissances théoriques acquises dans des situations
plus artificielles, méme si nous pouvons émettre quelques réserves
concernant surtout des facteurs émotionnels difficilement contrlables
(nous y reviendrons un peu plus bas).

Un autre intérét qui résulte de notre travail de recherche concerne la
promotion de nos conclusions aupres des concepteurs de campagnes de
prévention. Nous avons vu dans notre partie introductive que les
campagnes de prévention basées sur un modéle théorique sont rares, et
guand elles le sont, elles sont plus efficaces que lorsqu’elles ne sont pas
basées sur des savoirs théoriques. Ces concepteurs voient souvent la
recherche en psychologie comme artificielle et tres €loignée de la réalité.
En effet, la plupart des recherches en psychologie sont faites dans un
contexte universitaire et couramment sur des populations d’étudiants. Il y a
fort & parier que des résultats issus de la recherche fondamentale appliquée
dans un contexte écologique, comme nous les avons partiellement produits,
intéressent davantage les concepteurs de campagnes, dans la mesure ou les
conclusions peuvent paraitre plus fiables a leurs yeux. Emettre des
conclusions issues des recherches en psychologie pourrait contribuer a
encourager les concepteurs a prendre davantage en considération les savoirs

théoriques dans la conception des futures campagnes.

La revue des apports théoriques et méthodologiques de nos
recherches ne doit pas dissimuler les limites inhérentes aux choix opérés et
a leurs conditions de mise en ceuvre. Trois limites méthodologiques
semblent devoir étre soulignées.

Elles sont en premier lieu liées aux taches de listage d’idées et de

rappel, congues pour nous éclairer sur la profondeur du traitement opéré par
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les participants. Bien les différences observées entre |’élaboration du
cadrage positif et négatif soient significatives, il faut toutefois mentionner
gue les scores bruts obtenus tant aux taches de listage d’idées qu’a celles du
rappel des messages sont peu élevés (de I’ordre de 1 a 3 idées en moyenne
par participant). On ne peut que s’étonner de ces faibles scores étant donné
la relative complexité des messages présentés, qu’il s’agisse des messages
textuels ou des messages mixtes qui délivrent de nombreuses informations
(texte et slogan, aspect physique et émotionnel des personnages sur la
photo, panneau de limitation de vitesse, tableau de bord, compteur de
vitesse, etc.). Toutefois, mais sans que cela ne puisse fournir une
explication, il faut savoir que les scores rapportés par Maheswaran et
Meyers-Levy (2004) sont eux aussi peu elevés: de 5,06 a 5,72 idees
rappelées pour des messages nettement plus longs, puisqu’il s’agissait
d’une brochure délivrant plusieurs pages d’informations. Nos faibles scores
observés incitent a la plus grande prudence pour ce qui est du type de
traitement de I’information auxquels ils sont supposés renvoyer. Ainsi
pouvons-nous dire que les résultats plaident en faveur d’un traitement plus
profond (ou moins heuristique) chez les participants confrontés a un
message cadré négativement et d’un traitement plus superficiel (ou moins
systématique) chez ceux confrontés a un message cadré positivement. Une
facon de remédier a cette limite aurait été, conformément a Chaiken (1980),
de mesurer I’effort déployé par les participants en enregistrant secrétement
le temps que chaque participant passait pour lire le message et le laps de
temps consacré a songer aux arguments. Selon Chaiken, plus le temps est
long, plus I’effort cognitif déployé par les participants est important, plus le
message est élaboré de maniére profonde. Cette procédure aurait toutefois

été impossible a réaliser dans notre contexte écologique de passation.
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D’autre part, bien qu’attentifs a limiter les biais relatifs aux affects
des participants dans nos conditions de passation en milieu écologique,
nous ne pouvons nier que la situation d’attente n’est pas neutre en soi du
point de vue des affects. En effet, dans le cas d’un retard sur I’horaire
prévu, ou simplement d’une éventuelle attente longue prévisible, des affects
négatifs peuvent survenir. Or les affects peuvent avoir une influence sur le
traitement de I’information, & savoir I’adoption d’un traitement plus
systématique en cas d’humeur négative et I’adoption d’un traitement plus
superficielle en cas d’humeur positive. Nous sommes malheureusement
incapables de dire a quel point les affects produits par la situation d’attente
ont pu interférer avec les différentes voies de traitement provoqué par le
type de cadrage des messages.

Enfin, la derniere limite méthodologique que nous aimerions
souligner concerne I’absence de conditions représentant le sexe opposé sur
les images de nos messages textuels. Nous ne pouvons nier que les effets
du sexe dans nos recherches sont uniquement dus a la prise de risque plus
importante des hommes par rapport aux femmes, aux différences de
traitement adoptées pour un méme message par les hommes et les femmes,
ou encore a I’implication personnelle plus élevée des uns que des autres. Il
se pourrait en effet que certains résultats puissent étre expliqués par I’effet

du sexe de la personne représentée sur les photos.
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5.3.

LES VOIES DE RECHERCHES FUTURES

Les limites précédemment évoquées suscitent différentes pistes de
recherche. Deux voies majeures semblent devoir étre, a présent,
développées. Elles concernent le prolongement de la présente recherche et

I’application a d’autres contextes de santé publique.

Le prolongement de cette recherche reposerait sur les limites
méthodologiques que nous avons pu identifier. Une prochaine recherche
pourrait consister a présenter nos messages de prévention ainsi que les
guestionnaires relatifs, dans les mémes conditions de passation, mais en
controlant les affects pendant la passation. L’idéal serait de trouver une
situation de passation qui n’influe pas sur I’humeur des participants. Une
éventuelle possibilité consisterait a présenter des messages de prévention
pendant la conduite au moyen d’un simulateur de conduite. Faire émerger
le participant dans une situation de conduite virtuelle pourrait &tre une autre
piste d’exploration.

L’emploi de ces technologies pourrait par ailleurs combler les
lacunes relatives a la mesure de la profondeur du traitement d’élaboration
des messages, par exemple en présentant les questions sur les écrans
virtuels et en enregistrant a la fois les réponses, le temps de réponse et le
temps passé a songer aux arguments, conformément a Chaiken (1980).

Enfin, I’ajout d’une condition expérimentale visant a présenter
tant6t une image représentant un homme, tant6t celle représentant une

femme, pourrait dans une prochaine étude, élucider a la fois les différences
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relatives au sexe des participants, mais aussi a mieux comprendre

I’effet de I’image dans les messages de prévention a la sécurité routiére.

L’application de nos recherches a d’autres comportements de
sécurité routiére ou a d’autres contextes de santé publique, par exemple
pour des comportements de détection, permettrait de vérifier les
observations selon lesquelles le cadrage négatif est plus efficace pour
amener les gens a produire un comportement de détection (Rothman et
Salovey (1997).

Notre travail doctoral est ouvert & de nombreux projets de
recherches futures. Il reste a transformer notre intention en actions et a
persister dans la recherche de solutions pour amener les gens a vivre la

route plus en sécurité.
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Cette étude porte sur le théme de la conduite automobile. Son objectif est d'étudier la
diversité des comportements des automobilistes.

Le document que vous tenez entre vos mains comporte deux parties. La premiéere partie
contient un message. La deuxiéme partie contient un questionnaire. Nous vous
demandons de regarder attentivement le message que vous allez trouver sur la page
suivante. Concentrez-vous uniqguement sur son contenu. Lorsque vous aurez fini de
regarder attentivement le message, vous aurez a répondre a quelques questions. La
plupart des questions portent sur le message que vous allez voir. Nous vous demandons
de répondre le plus sincérement possible aux questions qui vous sont posées.

Merci pour votre compréhension et pour votre participation.
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Consigne du guestionnaire

En tournant cette page, vous allez trouver un certain nombre de questions. Ces questions
portent sur le message que vous venez de voir et sur votre maniere de conduire une
voiture.

Pour certaines questions, on vous demande de répondre & des échelles en mettant une
croix dans une case (voir exemples ci-dessous). Pour d'autres questions on vous
demande d’écrire un nombre.

EXEMPLES DE QUESTIONS A ECHELLE

i. Les voitures allemandes sont plus chéres que les voitures francaises.

Pas du tout . @ Tout a fait

d’accord d'accord

Si vous n'étes pas du tout d'accord avec cette proposition cochez la case . Si vous étes tout a fail
d’accord avec cette proposition, cochez la case . Les cases 2, 3, 4, 5 et 6 servent a nuancer vos
réponses.

ii. Selon vous, réduire le taux d’alcoolémie autorisé au volant serait ...

négatif (0] positif

Neutre

Si vous pensez que la réduction du taux d'alcoolémie est quelque chose de négatif, cochez la case . Si
vous pensez que la réduction du taux d’alcoolémie est quelque chose de positif, cochez la case [3]. La case
[0] signifie que la réduction du taux d’alcoolémie nest, pour vous, ni quelque chose de négatif, ni quelque
chose de positif. Les cases -2, -1, 1 et 2 servent & nuancer vos réponses.

Le questionnaire n'évalue pas vos capacités a conduire un véhicule. Il n'y a pas de
bonnes ou de mauvaises réponses. Il est donc important que vous répondiez
SINCEREMENT aux questions sans comparer ni recopier les réponses de votre voisin(e).
Lorsque vous aurez terminé de répondre aux questions, veuillez vérifier d’avoir répondu a

toutes les questions et veuillez ensuite tourner le questionnaire de fagon a ce que
personne ne puisse lire vos réponses.

En aucun cas vos réponses ne seront transmises a la direction, a vos professeurs ou a la
sécurité routiére et 'anonymat sera PARFAITEMENT respecté.

Merci encore pour votre participation
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Message de prévention ici

1. Pour vous, le message de prévention rappelé ci-dessus renvoie a quelque chose de ....
(cocher pour chaque proposition la case de votre choix)

négatif

o]

Neutre

positif

désagréable

o]

Neutre

agréable

triste

(o] gai

Neutre

Imaginez le scénario suivant : Vous étes assis seul(e) dans votre voiture et vous conduisez sur une
autoroute luxembourgeoise. La chaussée est séche et la circulation est fluide. Les questions qui
vous sont posées ci-dessous font toutes référence a ce scénario. Pensez-y toujours en répondant

aux questions.

2. A quelle vitesse avez-vous le plus souvent roulé sur autoroute luxembourgeoise durant les

trois derniers mois ?

km/h

3. Selon vous, a quelle vitesse les automobilistes de votre &ge ont-ils le plus souvent roulé sur
autoroute luxembourgeoise durant les trois derniers mois ?

km/h

4., A quelle vitesse maximale avez-vous roulé sur autoroute luxembourgeoise durant les trois

derniers mois ?

km/h
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5. Selon vous, a quelle vitesse maximale les automobilistes de votre age ont-ils roulé sur
autoroute luxembourgeoise durant les trois derniers mois ?
km/h
6. A quelle vitesse roulerez-vous le plus souvent sur autoroute luxembourgeoise durant les trois
prochains mois ?
km/h
7. Jusqu’a quelle vitesse vous sentez-vous en sécurité lorsque vous roulez sur autoroute
luxembourgeoise ?
km/h
8. Pensez-vous que rouler a plus de 150 km/h sur autoroute au Luxembourg soit dangereux ?

(cocher pour chague proposition la case de votre choix )

Si c’est vous qui conduisez ...

Pas du tout @ Tres

dangereux dangereux

Si ce sont les automobilistes de votre age qui conduisent ...

Pas du tout @ Tres

dangereux dangereux
9. Si vous roulez a plus de 150 km/h sur autoroute, le danger peut provenir ...
(cocher pour chaque proposition la case de votre choix )
... de vous méme
orobable @ B probable
... d’un autre automobiliste de votre age
P;fo[:):l;cl): t @ pr;rtr)iile
... d’une cause extérieure (état de la chaussée, conditions météorologiques, etc.)
orabae. @ & probasle
10. A partir de quelle vitesse est-il dangereux de rouler sur autoroute au Luxembourg ?

Si c’est vous qui conduisez ...

| kmih |

Si ce sont les automobilistes de votre age qui conduisent ...

| kmih |




Annexes 255

Message de prévention

Message de prévention ici

11. Comment estimez-vous votre capacité a contrdler votre véhicule en toute circonstance ?

Capacité @ Capacité
faible Capacité excellente
moyenne

12. Comment estimez-vous la capacité des automobilistes de votre &ge a contrdler leur véhicule
en toute circonstance ?

Capacité [6] Capacité

faible Capacité excellente
moyenne

13. Comment estimez-vous votre capacité a respecter le code de la route ?

Capacité [4] [6] Capacité
faible Capacité excellente
moyenne

14. Comment estimez-vous la capacité des automobilistes de votre dge a respecter le code de la

route ?
Capacité [6] Capacité
faible Capacité excellente

moyenne

15. Comment estimez-vous votre temps de réaction ?

Temps trés E @ Temps
faible Temps excellent
moyen

16. Comment estimez-vous le temps de réaction des automobilistes de votre age ?

Temps trés [6] Temps
faible Temps excellent
moyen




256 Effet du cadrage des messages de prévention routiére

17. Lisez les situations d’accident ci-dessous. Veuillez pour chacune de ces situations estimer la
probabilité qu’elles puissent vous arriver a VOUS et aux AUTOMOBILISTES DE VOTRE AGE.
(cocher pour chaque proposition la case indiquant la probabilité que ce type d’accident puisse se produire)

17a) Heurter un débris tombé d’un camion qui roule devant soi

= avous:
Pas du tout Tres
probable o bI @ probable
robable

= aux automobilistes de votre age :

Pas du tout Trés
probable @ probable
Probable

17b) Perdre le contrdle de sa voiture et percuter une autre voiture parce qu’on roule trop vite

= avous:
Pas du tout @ Trés

probable probable
Probable

= aux automobilistes de votre age :

Pas du tout @ Trés

probable probable
Probable

17c) Avoir un accident de la circulation parce qu'un automobiliste ivre n’a pas respecté la priorité
adroite

= avous:

Pas du tout @ Trés

probable probable
Probable

= aux automobilistes de votre age :

Pas du tout &
Probable 1] (e] ot

probable probable
Probable

18. Pensez-vous que le message de prévention ci-dessus puisse vous inciter a respecter
strictement les limitations de vitesse sur autoroute lors de tous vos déplacements ?

oul NON

19. Pensez-vous que le message de prévention puisse inciter les automobilistes de votre dge a
respecter strictement les limitations de vitesse sur autoroute lors de tous leurs déplacements?

oul NON
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20. Donner votre opinion sur les trois propositions suivantes :

e Lavitesse excessive tue trop d’automobilistes

Pas du tout Tout a fait
d'accord IE d'accord

e Les exces de vitesse devraient étre plus séverement sanctionnés par la justice au Luxembourg

Pas du tout Tout a fait
d'accord IE d'accord

e On devrait faire en sorte que les voitures soient incapables de rouler a plus de 130 km/h

Pas du tout E‘ @ Tout a fait

d’accord d’accord

Questions d’ordre général :

1) Vous étes un(e) ? Homme
Femme

2) Quel est votre age ? ans

3) Possédez-vous le permis de conduire une voiture (permis B) ?

oul NON

4) SiOUl, quand avez-vous obtenu votre permis B ?

MOIS ... Année ...............

5) En général combien de kilométres parcourez-vous en tant qu’automobiliste par SEMAINE ?

=
!

6) Vous arrive-t-il de conduire sur autoroute en tant qu'automobiliste ?

oul NON

Si OUI, combien de kilomeétres parcourez-vous sur autoroute par SEMAINE ?

!

k

7) Avez-vous été sanctionné(e) pour une ou plusieurs infractions au code de la route depuis I'obtention
de votre permis ? (Ne tenez pas compte des procés verbaux pour stationnement interdit)

oul NON Combien de fOiS .......cverermrrerrrernees

8) SiOUI, quel était le motif de I'infraction ou des infractions commise(s) ?

Type d’infraction sanctionnée Nombre de fois

Excés devitesse L
Alcool

Ceinture de sécurité

[4] Téléphone mobile
[5] Refus de priorité
[6] Autres
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9) Avez-vous déja été impliqué(e) dans un accident de la circulation alors que vous conduisiez ?

oul NON Combien de fOiS &

10) SiOUI, quelle était la gravité de cet (ces) accident(s) et quand a-t-il (ont-ils) eu lieu ?

Type d’accident Nombre Année

Simple accrochage sans dégats matériels (constat non établi)
Accident avec dégats matériels (constat établi)

Accident avec blessé(s) léger(s)

Accident grave

HEIEIE

Merci de votre participation
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Annexe 2 - Questionnaire de I’étude 1

Cette étude porte sur le theme de la conduite automobile. Son objectif est d'étudier la
diversité des comportements des automobilistes.

Le document que vous tenez entre vos mains comporte deux parties. La premiére partie
contient un message. La deuxiéme partie contient un questionnaire. Nous vous
demandons de regarder attentivement le message que vous allez trouver sur les pages
suivantes. Concentrez-vous uniguement sur son contenu. Lorsque vous aurez fini de
regarder attentivement le message, vous aurez a répondre a quelques questions. La
plupart des questions portent sur le message que vous allez voir. Nous vous demandons
de répondre le plus sincérement possible aux questions qui vous sont posées.

Merci pour votre compréhension et pour votre participation.
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Consigne du guestionnaire

En tournant cette page, vous allez trouver un message de prévention en sécurité routiére
et des questions portant sur le message que vous allez voir.

Pour certaines questions, on vous demande de répondre a des échelles en mettant une
croix dans une case (voir exemples ci-dessous). Pour d’autres questions, on vous
demande d’écrire quelques mots ou un nombre.

EXEMPLES DE QUESTIONS A ECHELLE

i. Les voitures allemandes sont plus chéres que les voitures francaises.

Pas du tout @ Tout a fait

d’accord d’accord

Si vous n'étes pas du tout d'accord avec cette proposition, cochez la case . Si vous étes tout a fait
d’accord avec cette proposition, cochez la case . Les cases 2, 3, 4, 5 et 6 servent & nuancer vos
réponses.

ii. Selon vous, est-ce une bonne chose d’avoir un quatriéme trousseau de clés a I’achat d’'une
nouvelle voiture ?

C’est une tres
@ bonne chose

Cen’est pas une .

bonne chose

(s]

Si vous pensez gu’avoir un quatriéme trousseau de clés n’est pas une bonne chose, cochez la case [1.si
vous pensez qu'avoir un quatriéme trousseau de clés est une trés bonne chose, cochez la case [7]. Les
cases 2,3, 4,5 et6 serventa nuancer vos réponses.

Veuillez répondre le plus SINCEREMENT possible aux questions sans comparer ni
recopier les réponses de votre voisin(e). Il est important que vous répondiez aux guestions
dans I'ordre ou elles se présentent, sans revenir en arriere. Lorsque vous aurez terminé
de répondre aux questions d’'une page, vérifiez bien, avant de la tourner, que vous avez
répondu a toutes les questions de cette page. En effet, vous aurez peut-étre I'impression
que certaines questions se ressemblent, mais elles sont toutes différentes. Deés que vous
aurez terminé de remplir votre questionnaire, tournez-le de fagon a ce que personne ne
puisse lire vos réponses.

En aucun cas vos réponses ne seront transmises a la direction, & vos professeurs ou a la
sécurité routiére a.s.b.l. et 'anonymat sera PARFAITEMENT respecté.

Merci pour votre participation
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Notez tout ce qui vous est venu a I’esprit pendant que vous avez regardé le message.
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1. Pour vous, le message de prévention que vous venez de voir, renvoie aquelque chose de ...

trés négatif

(Cochez pour chague proposition la case de votre choix)

(e]

trés positif

trés désagréable

(=]

[~

[

trés agréable

tres triste

=]

]

(]

trés gai

tres malheureux

=

]

(@]

trés heureux

trés menacgant

[~

[

trés rassurant

trés pessimiste

(4]
(4]
4]
(4]
4

[

(6]
(6]
(e]
(6]
(6]

trés optimiste

2. Trouvez-vous que ce message est ...

peu utile

(e]

trés utile

peu
efficace

(e]

trés

efficace

peu
persuasif

(e]

trés

persuasif

3. Par rapport ala limitation de vitesse d’aujourd’hui, comment devrait étre la vitesse autorisée

sur autoroute ?

Beaucoup plus
basse

La méme

(6]

Beaucoup plus
élevée

4. Avoir un dispositif électronique dans votre voiture qui vous aide & ne pas dépasser la

limitation de vitesse sur autoroute serait ...

peu utile

(e]

trés utile

5. Pour vous, les excés de vitesse devraient étre ...

moins sévérement
punis

(e

. plus sévérement
punis

6. A quelle vitesse avez-vous le plus souvent roulé sur autoroute luxembourgeoise durant les
trois derniers mois ?

kmih |

7. A quelle vitesse avez-vous roulé sur autoroute luxembourgeoise durant les trois derniers
mois lorsque vous étiez

ressé(e) ?

kmi/h |

8. A quelle vitesse maximale avez-vous roulé sur autoroute luxembourgeoise durant les trois
derniers mois ?

kmi/h |
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9. Jusqu’a quelle vitesse vous sentez-vous en sécurité lorsque vous roulez sur autoroute
luxembourgeoise ?

| kmih |

10. Diriez-vous que votre capacité a réagir en cas d'urgence sur autoroute est ...

trés faible (6] trés élevée

11. Diriez-vous que votre capacité a respecter les limitations de vitesse sur autoroute est ...
trés faible [e] trés élevée

12. Diriez-vous que votre capacité a contréler votre véhicule en toute circonstance sur autoroute
est ...

trés faible [6] trés élevée

13. Diriez-vous que votre volonté de respecter les limitations de vitesse sur autoroute est ...

trés faible [6] trés élevée

14. Sur autoroute luxembourgeoise, a partir de quelle vitesse vous sentez-vous en infraction ?

| kmih |

15. Sur autoroute luxembourgeoise, a partir de quelle vitesse risquez-vous le plus d’avoir un
accident ?

km/h

16. Sur autoroute luxembourgeoise, a partir de quelle vitesse risquez-vous d’étre sanctionné(e)
par lapolice grand-ducale ?

| kmih |

17. Lerisqued’étre sanctionné sur autoroute luxembourgeoise pour un exces de vitesse est ...

trés faible [6] trés élevé

18. Lerisqued’avoir un accident sur autoroute luxembourgeoise a cause d’'un exces de vitesse
est ...

trés faible (4] (6] trés élevé

19. Au cours des prochains mois, lorsque je roulerai @ 130 km/h sur autoroute au Luxembourg et
qu’une voiture derriere moi me suivrade trés pres. J'aurai envie ...

de ralentir afin de IE d’augmenter

me laisser doubler ma vitesse

20. Au cours des prochains mois, sur autoroute luxembourgeoise, j'aurai envie de conduire ...

trés lentement [6] trés vite

21. Au cours des prochains mois, sur autoroute luxembourgeoise, j'aurai tendance aprendre ...

peude [4] (6] beaucoup de

risques risques
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9. Jusqu’a quelle vitesse vous sentez-vous en sécurité lorsque vous roulez sur autoroute
luxembourgeoise ?

| kmih |

10. Diriez-vous que votre capacité a réagir en cas d'urgence sur autoroute est ...
trés faible (6] trés élevée
11. Diriez-vous que votre capacité a respecter les limitations de vitesse sur autoroute est ...

tres faible @ tres élevée

12. Diriez-vous que votre capacité a controler votre véhicule en toute circonstance sur autoroute
est ...

trés faible El trés élevée
13. Diriez-vous que votre volonté de respecter les limitations de vitesse sur autoroute est ...
trés faible (6] trés élevée

14. Sur autoroute luxembourgeoise, a partir de quelle vitesse vous sentez-vous en infraction ?

| kmh |

15.  Sur autoroute luxembourgeoise, a partir de quelle vitesse risquez-vous le plus d’avoir un
accident ?

km/h

16.  Sur autoroute luxembourgeoise, a partir de quelle vitesse risquez-vous d’étre sanctionné(e)
par la police grand-ducale ?

| kmvh |

17. Lerisque d’étre sanctionné sur autoroute luxembourgeoise pour un exces de vitesse est ...
trés faible 3] [6] trés élevé

18. Lerisque d’avoir un accident sur autoroute luxembourgeoise a cause d’'un excés de vitesse
est ...

trés faible (6] trés élevé

19. Au cours des prochains mois, lorsque je roulerai a 130 km/h sur autoroute au Luxembourg et
qu’une voiture derriere moi me suivra de tres pres. J'aurai envie ...

de ralentir afin de IE d’augmenter

me laisser doubler ma vitesse

20. Au cours des prochains mois, sur autoroute luxembourgeoise, j'aurai envie de conduire ...
trés lentement [6] trés vite

21. Au cours des prochains mois, sur autoroute luxembourgeoise, j'aurai tendance a prendre ...

peu de [6] beaucoup de

risques risques
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22. Jeroule sur autoroute au Luxembourg. Je suis en retard.
= J'accélére afin de gagner du temps
Pas du tout @ Tout a fait
= Jem’arréte sur une aire de repos et je préviens de mon retard
Pas du tout [6] Tout a fait
23. Lisezles situations d’accident ci-dessous. Veuillez pour chacune de ces situations estimer la

probabilité qu’elles puissent vous arriver.
(cochez pour chaque proposition la case indiquant la probabilité que ce type d’accident puisse se produire)

23a) Heurter un débris tombé d’un camion qui roule devant moi

= Sijerespecte lavitesse autorisée et la distance de sécurité

Pas du tout Trés
probable @ probable

* Sijenerespecte pas lavitesse autorisée et la distance de sécurité

Pas du tout Trés
probable @ probable

23b) Perdre le contrdle de ma voiture en dépassant un camion dans un virage sur autoroute
» Sijerespecte lavitesse autorisée
Trés
orabable G

probable

* Sijenerespecte pas lavitesse autorisée

Pas du tout Tres
probable @ probable

23c) Par temps de brouillard, percuter la voiture qui circule devant moi parce qu’elle n’a pas les
feux de brouillard arriéres allumés

= Sijerespecte lavitesse autorisée

orabable. &l 6 Tees

probable
* Sijenerespecte pas lavitesse autorisée

Pas du tout Tre
orobable (e] e

probable
24. A quelle vitesse roulerez-vous le plus souvent sur autoroute luxembourgeoise durant |les trois
prochains mois ?
| kmih |
25. A quelle vitesse roulerez-vous sur autoroute luxembourgeoise durant les trois prochains mois
lorsque vous serez pressé(e) ?
| kmih |
26. A quelle vitesse maximale roulerez-vous durant |es trois prochains mois sur autoroute

luxembourgeoise ?

| kmih |
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27. Sans revenir en arriéere, veuillez écrire ci-dessous le texte que vous avez lu dans le message de
prévention en sécurité routiere.
Questions d’ordre général :
1) Vous étes un(e) ? Homme
Femme
2) Quel est votre age ? ans
3) Possédez-vous le permis de conduire une voiture (permis B) ?
oul NON
4) SiOuUl, quand avez-vous obtenu votre permis B ?
MOIS ..o Année ...............
5) En moyenne, combien de kilomeétres parcourez-vous en tant qu’automobiliste par SEMAINE ?
6) Vous arrive-t-il de conduire sur autoroute ?
oul NON
Si OUI, combien de kilométres parcourez-vous sur autoroute par SEMAINE ?
7) Avez-vous été sanctionné(e) pour une ou plusieurs infractions au code de la route depuis I'obtention
de votre permis ? (Ne tenez pas compte des proceés verbaux pour stationnement interdit)
oul NON
8) SiOUl, quel était le motif de I'infraction ou des infractions commise(s) ?

Type d’infraction sanctionnée Nombre de fois Année(s)

Excés de vitesse
Alcool

Ceinture de sécurité
Téléphone mobile
Refus de priorité
[€]

Autres

9) Avez-vous déja été impliqué(e) dans un accident de la circulation alors que vous conduisiez ?

oul NON Combien de OIS ...

10) SiOUI, quelle était la gravité de cet (ces) accident(s) et quand a-t-il (ont-ils) eu lieu ?

Type d’accident Nombre Année(s)

Simple accrochage sans dégats matériels (constat non établi)
Accident avec dégats matériels (constat établi)

Accident avec blessé(s) léger(s)

Accident grave
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Annexe 3 - Questionnaire des études 2 et 3

en collaboration avec

Institut National de Recherche sur
les Transports et leur Sécurité

Responsables de la recherche :
Frangois D’ONGHIA, Patricia DELHOMME et Nicole DUBOIS

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes.

Nous vous remercions de nous accorder un peu de votre temps pour répondre a ce
questionnaire. Nous vous donnons I'entiere assurance que vos réponses ne serviront a
aucune autre fin que celle de la recherche scientifique.

Ce questionnaire restera totalement anonyme et confidentiel, mis sous enveloppe ci-
jointe bien collée.

Nous vous prions de répondre a toutes les questions posées. En effet, un questionnaire
incomplet est inexploitable ; il ne sera d'aucune utilité pour cette recherche. Merci de
répondre le plus sincérement possible aux questions sans prendre I'avis d’'une autre
personne et surtout en respectant les consignes demandées.

D’avance nous vous remercions pour votre collaboration a notre programme de
recherche scientifique.
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Consigne du guestionnaire

En tournant cette page, vous allez trouver un questionnaire et un message de prévention
en sécurité routiére.

Pour certaines questions, vous aurez a mettre une croix dans la case correspondant a
votre réponse, pour d'autres questions, vous aurez a écrire quelques mots ou un nombre.
Deux exemples sont donnés ci-dessous.

EXEMPLES

Les voitures allemandes sont plus chéres que les voitures frangaises.
Pas du tout Tout a fait
1 2 3 4 5 7
draccord [ (2] (3] (4] (5] 6 i d'accord

Si vous n'étes pas du tout d’accord avec cette proposition, cochez la case . Si vous étes tout a fait
d’accord avec cette proposition, cochez la case . Les cases 2, 3, 4, 5 et 6 servent a nuancer vos
réponses.

Quelle est la vitesse maximale inscrite sur le compteur du tableau de bord de votre voiture ?

km/h

Nous vous rappelons qu'il est important que vous répondiez a TOUTES les questions
dans I'ordre ou elles se présentent, SANS REVENIR EN ARRIERE. Lorsque vous aurez
terminé de répondre aux questions d’une page, vérifiez bien, avant de la tourner, que vous
avez répondu a toutes les questions de cette page. En effet, vous aurez peut-étre
I'impression que certaines questions se ressemblent, mais elles sont toutes différentes.

Merci de votre compréhension
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1. En moyenne, combien de kilométres parcourez-vous en tant qu’'automobiliste sur autoroute
par semaine ?

0 km/semaine de 501 a 700 km/semaine
moins de 100 km/semaine [6] de 701 & 900 km/semaine
de 100 a 300 km/semaine plus de 900 km/semaine

[4] de 301 & 500 km/semaine

2. Quels types de trajet effectuez-vous le plus souvent sur autoroute ?
(Plusieurs réponses sont possibles)

des trajets de moins de 10 km des trajets de 151 a 200 km
des trajets de 10 a 50 km @ des trajets de 201 a 250 km
des trajets de 51 & 100 km des trajets de plus de 250 km

Izl des trajets de 101 a 150 km

3. Quels sont vos horaires de déplacements les plus fréquents sur autoroute ?
(Plusieurs réponses sont possibles)

entre 6 et 9 heures du matin entre 17 et 20 heures
entre 9 et 12 heures [6] entre 20 heures et minuit
entre 12 et 14 heures entre minuit et 6 heures du matin

|I| entre 14 et 17 heures

4. Depuis mai 2004, environ a quelle fréquence avez-vous emprunté |'autoroute au
Luxembourg ?

tous les jours une fois par mois
deux a six fois par semaine @ six a onze fois par an
une fois par semaine jamais

Izl deux a trois fois par mois

5. En regle générale, a quelle vitesse roulez-vous sur autoroute au Luxembourg ?

| kmih |

6. A quelle vitesse roulez-vous sur autoroute au Luxembourg, lorsque vous étes pressé(e) ?

| kmih |

7. A quelle vitesse maximale roulez-vous sur autoroute au Luxembourg ?

| kmih |
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Notez tout ce qui vous est venu a I’esprit pendant que vous avez regardé le message.
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8. Selon vous, le message de prévention que vous venez de voir, renvoie a quelque chose de ....
(Cochez pour chague proposition la case de votre choix)

trés désagréable [6] trés agréable

trés négatif

N
]
]
o]

tres positif

=]
]
]
]
@]

trés malheureux trés heureux

trés triste

=
N
]
]
o]

trés gai

(6]
(6]
(6]
(6]

=]
]
]
]
o]

trés menacgant trés rassurant

trés pessimiste

@ trés optimiste

9. Selon vous, le message de prévention que vous venez de voir est ... ?

peu efficace [6] tres efficace

10. Souhaiteriez-vous que le message de prévention que vous venez de voir soit affiché sur le
bord de 'autoroute au Luxembourg ?

pas du tout (6] tout a fait

11. Par rapport ala limitation de vitesse d’aujourd’hui, comment devrait étre la vitesse autorisée
sur autoroute au Luxembourg ?

plus basse [6] plus élevée

laméme

12. Selon vous, quel est le risque que vous ayez un accident sur autoroute au Luxembourg ...

e si vous respectez les limitations de vitesse ?

risque trés faible (3] (4]

e si vous dépassez les limitations de vitesse ?

@ risque trés élevé

risque trés faible [6] risque trés élevé

13. Selon vous, a partir de quelle vitesse risquez-vous le plus d’avoir un accident sur autoroute au
Luxembourg ?

km/h
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14. Selon vous, quel est le risque que vous soyez sanctionné par la police sur autoroute au
Luxembourg ...

e sivous respectez les limitations de vitesse ?

risque trés faible 4] [6] risque trés élevé

e sivous dépassez les limitations de vitesse ?

risque trés faible [6] risque trés élevé

15. Selon vous, a partir de quelle vitesse risquez-vous le plus d’étre sanctionné par la police sur
autoroute au Luxembourg ?

km/h

16. Quel est lerisque que chacune des situations indiquées ci-dessous se produise au cours des
cinqg prochaines années ?
(Cochez pour chaque proposition la case de votre choix)

1) Blesser grievement une personne parce que vous n'avez pas respecté les limitations de
vitesse sur autoroute

risque trés faible [6] risque trés élevé

2) Etre grievement blessé par une personne qui n'a pas respecté les limitations de vitesse sur
autoroute

risque trés faible [6] risque trés élevé

3) Heurter un débris tombé d’un camion qui roule a 20 metres devant vous sur autoroute

risque trés faible [6] risque trés élevé

4) Se faire couper laroute par une personne inattentive sans qu’il y ait d’accident

risque trés faible [6] risque trés élevé

5) Couper laroute a une personne parce que vous n'étes pas attentif(ve), sans qu’il y ait
d’accident

risque trés faible [6] risque trés élevé

17. Selon vous, quelle est votre capacité a respecter les limitations de vitesse sur autoroute au
Luxembourg ?

trés faible [6] trés élevé
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18. Selon vous, quelle est votre volonté de respecter les limitations de vitesse sur autoroute au
Luxembourg ?

trés faible [4]

. @ trés élevé

19. Selon vous, quelle est votre capacité a maitriser votre véhicule sur autoroute lorsque ...

e vous respectez les limitations de vitesse ?

trés faible [6] trés élevé

e vous dépassez les limitations de vitesse ?

trés faible [4]

6] trés élevé

20. Selon vous, est-ce que le respect des limitations de vitesse sur autoroute est un moyen
efficace pour réduire le nombre d'accidents ?

moyen peu efficace [6] moven trés efficace

21. Selon vous, respecter les limitations de vitesse sur autoroute est quelque chose qui vous
demande trés peu ou beaucoup d’efforts ?

trés peu d'efforts

@ beaucoup d’efforts

22. Selon vous, quelle est la probabilité que les événements ci-dessous vous arrivent a vous et
aux automobilistes de méme age et de méme sexe que vous dans les 5 prochaines années ?

Evénement 1 : Avoir un accident grave sur autoroute parce que I'on roule trop vite
e lorsque c’est vous qui roulez trop vite

peu probable E] [4] 5] 6] trés probable

e lorsque c’est un(e) automobiliste de méme age et de méme sexe que vous qui roule
trop vite

peu probable

@ trés probable

Evénement 2 : Se voir retirer des points du permis parce que I'on roule trop vite
e lorsque c’'est vous qui roulez trop vite

peu probable [6] trés probable

e lorsque c’est un(e) automobiliste de méme age et de méme sexe que vous qui roule
trop vite

peu probable 6] trés probable

Evénement 3 : Etre effrayé en réalisant un freinage d’'urgence sur autoroute acause d'une vitesse
non adaptée aux conditions de circulation

e lorsque c’est vous qui n'adaptez pas la vitesse

peu probable 6] trés probable



276 Effet du cadrage des messages de prévention routiére

e lorsque c’est un(e) automobiliste de méme age et de méme sexe que vous qui n'adapte
pas la vitesse

peu probable [4] 6] trés probable

23. Au cours des trois prochains mois, sur autoroute au Luxembourg j'aurai plutét envie ...

de dépasser la
vitesse autorisée E @ .

de respecter la
vitesse autorisée

24. Au cours des trois prochains mois, lorsque je roulerai a 130 km/h sur autoroute et qu’'une
voiture derriére moi me suivra de trés prés, j'aurai plutdt envie ...

d’augmenter ma
I [4] 6] vitesse pour ne pas

me faire doubler

de ralentir afin de
me faire doubler

25. A quelle vitesse roulerez-vous le plus souvent sur autoroute au Luxembourg durant |es trois
prochains mois ?

| kmih |

26. A quelle vitesse roulerez-vous sur autoroute au Luxembourg durant |les trois prochains mois
lorsque vous serez pressé(e) ?

| kmvh |

27. A quelle vitesse maximale roulerez-vous durant |es trois prochains mois sur autoroute au
Luxembourg ?

| kmih |

28. Sans revenir en arriére, veuillez écrire ci-dessous le texte que vous avez lu dans le message de
prévention que vous venez de voir.

29. Tout bien considéré, durant les trois prochains mois, allez-vous respecter les limitations de
vitesse sur autoroute ?

J'en suis certain(e) ou pratiquement certain(e) (99 chances sur 100)
Je suis presque sir(e) (9 chances sur 10)
C’est plus que probable (8 chances sur 10)
C’est trés probable (7 chances sur 10)
Il'y a de grandes chances (6 chances sur 10)
@ Il'y a d’assez grandes chances (5 chances sur 10)
Il'y a une chance (4 chances sur 10)
C’est envisageable (3 chances sur 10)
@ Les chances sont faibles (2 chances sur 10)
Les chances sont trés faibles (1 chance sur 10)

Il n’y a aucune chance, ou pratiquement aucune chance (1 chance sur 100)
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Questions d’ordre général :

1) Vous étes un(e) ? Homme
Femme
2) Quel est votre age ? ans

3) A quelle date avez-vous obtenu votre permis de conduire une voiture (permis B) ?

4) Avez-vous été sanctionné(e) pour une ou plusieurs infractions au code de la route durant les trois
derniéres années ? (Ne tenez pas compte des proceés verbaux pour stationnement interdit)

oul NON

Type d’infraction sanctionnée Nombre de fois

Exces de vitesse
Alcool

Ceinture de sécurité
Téléphone mobile
Refus de priorité
Autres

5) Durant les trois dernieres années, avez-vous été impliqué(e) dans un accident de la circulation alors
que vous conduisiez ?

oul NON Combien de fOiS ...

Type d’accident Nombre de fois

Simple accrochage sans dégats matériels (constat non établi) ...,
Accident avec dégats matériels (constat établi)
Accident avec blessé(s) léger(s)

Accident grave

Mademoiselle, Madame, Monsieur, nous vous remercions d'avoir bien voulu répondre a ce
guestionnaire, vous nous avez apporté une aide précieuse pour notre recherche. Merci de
bien vouloir mettre ce questionnaire sous enveloppe bien collée afin de préserver la
confidentialité.
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Annexe 4 - Questionnaire de I’étude 4

en collaboration avec

Institut National de Recherche sur
les Transports et leur Sécurité

Responsables de la recherche :

Francois D’ONGHIA - Université de Nancy
Patricia DELHOMME - INRETS
Nicole DUBOIS - Université de Nancy
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(Consigne destinée aux 40 & 60 ans : condition forte implication)

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes ayant entre 40 et 60 ans. Vous n'avez peut-étre pas encore atteint
cet age, mais votre opinion nous intéresse quand méme.

Une étude récente a montré que le dépassement des limitations de vitesse concerne
essentiellement les automobilistes ayant entre 40 et 60 ans, loin devant les erreurs
de conduite ou la conduite sous I'emprise de l'alcool. Considérant que le nombre
d’automobilistes ayant entre 40 et 60 ans augmente considérablement et gu'ils se
déplacent de plus en plus en voiture, I'étude recommande de sensibiliser les 40 a 60
ans a ce probleme de vitesse.

La recherche que nous menons vise a comprendre le comportement des
automobilistes ayant entre 40 et 60 ans, afin de mettre en place des campagnes de
prévention spécifiques aux 40 a 60 ans pour les inciter a respecter les limitations de
vitesse.

Nous vous remercions de nous accorder un peu de votre temps pour répondre a ce
questionnaire. Ce questionnaire restera totalement anonyme et confidentiel, mis sous
enveloppe ci-jointe bien collée.

Merci de répondre le plus sincérement possible a toutes les questions sans prendre
I'avis d’'une autre personne.
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(Consigne destinée aux 18 a 25 ans : condition forte implication)

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes ayant entre 18 et 25 ans. Vous avez peut-étre dépassé cet age, mais
votre opinion nous intéresse quand méme.

Une étude récente a montré que le dépassement des limitations de vitesse concerne
essentiellement les automobilistes ayant entre 18 et 25 ans, loin devant les erreurs
de conduite ou la conduite sous I'emprise de I'alcool. Considérant que le nombre
d’automobilistes ayant entre 18 et 25 ans augmente considérablement et qu'ils se
déplacent de plus en plus en voiture, I'étude recommande de sensibiliser les 18 a 25
ans a ce probleme de vitesse.

La recherche que nous menons vise a comprendre le comportement des
automobilistes ayant entre 18 et 25 ans, afin de mettre en place des campagnes de
prévention spécifiques aux 18 a 25 ans pour les inciter a respecter les limitations de
vitesse.

Nous vous remercions de nous accorder un peu de votre temps pour répondre a ce
questionnaire. Ce questionnaire restera totalement anonyme et confidentiel, mis sous
enveloppe ci-jointe bien collée.

Merci de répondre le plus sincérement possible a toutes les questions sans prendre
I'avis d'une autre personne.
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(Consigne destinée aux 18 & 25 ans : condition faible implication)

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes ayant entre 40 et 60 ans. Vous n'avez peut-étre pas encore atteint
cet age, mais votre opinion nous intéresse quand méme.

Une étude récente a montré que le dépassement des limitations de vitesse concerne
essentiellement les automobilistes ayant entre 40 et 60 ans, loin devant les erreurs
de conduite ou la conduite sous I'emprise de l'alcool. Considérant que le nombre
d’automobilistes ayant entre 40 et 60 ans augmente considérablement et gu'ils se
déplacent de plus en plus en voiture, I'étude recommande de sensibiliser les 40 a 60
ans a ce probleme de vitesse.

La recherche que nous menons vise a comprendre le comportement des
automobilistes en général et plus spécifiquement celui des automobilistes ayant
entre 40 et 60 ans, afin de mettre en place des campagnes de prévention spécifiques
aux 40 a 60 ans pour les inciter a respecter les limitations de vitesse.

Nous vous remercions de nous accorder un peu de votre temps pour répondre a ce
questionnaire. Ce questionnaire restera totalement anonyme et confidentiel, mis sous
enveloppe ci-jointe bien collée.

Merci de répondre le plus sincérement possible a toutes les questions sans prendre
I'avis d'une autre personne.
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(Consigne destinée aux 40 & 60 ans : condition faible implication)

Nous réalisons actuellement une recherche sur la diversité des comportements des
automobilistes ayant entre 18 et 25 ans. Vous avez peut-étre dépassé cet age, mais
votre opinion nous intéresse quand méme.

Une étude récente a montré que le dépassement des limitations de vitesse concerne
essentiellement les automobilistes ayant entre 18 et 25 ans, loin devant les erreurs
de conduite ou la conduite sous I'emprise de l'alcool. Considérant que le nombre
d’automobilistes ayant entre 18 et 25 ans augmente considérablement et gu'ils se
déplacent de plus en plus en voiture, I'étude recommande de sensibiliser les 18 a 25
ans a ce probleme de vitesse.

La recherche que nous menons vise a comprendre le comportement des
automobilistes en général et plus spécifiquement celui des automobilistes ayant
entre 18 et 25 ans, afin de mettre en place des campagnes de prévention spécifiques
aux 18 a 25 ans pour les inciter a respecter les limitations de vitesse

Nous vous remercions de nous accorder un peu de votre temps pour répondre a ce
questionnaire. Ce questionnaire restera totalement anonyme et confidentiel, mis sous
enveloppe ci-jointe bien collée.

Merci de répondre le plus sincérement possible a toutes les questions sans prendre
I'avis d'une autre personne.
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1. Selon vous, est-ce que le comportement des gens sur la route a beaucoup évolué ces dix
dernieres années ?

Si vous pensez que le comportement sur la route n'a pas du tout évolué, cochez la case[1]. Sivous pensez
que le comportement a tout a fait évolué, cochez la case [Z]. Les cases 2, 3, 4, 5 et 6 servent & nuancer vos
réponses.

pas du tout E @ ’g‘)llé)t“j?lgait

évolué

2.  En moyenne, combien de kilomeétres parcourez-vous en tant qu’automobilistes par SEMAINE ?

3.  Quels types de trajet effectuez-vous le plus souvent ?
(Plusieurs réponses sont possibles)

des trajets de moins de 10 km
des trajets de 10 a 50 km

des trajets de 51 a 100 km
des trajets de 101 a 150 km
des trajets de 151 & 200 km
des trajets de 201 a 250 km
des trajets de plus de 250 km

NEEEENE

4. En REGLE GENERALE, a quelle vitesse roulez-vous ... ?

en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |

5. A quelle vitesse roulez-vous lorsque VOUS ETES PRESSE(E) ... ?

en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |

6. A quelle vitesse MAXIMALE roulez-vous ... ?

en agglomération : | km/h |

sur route de campagne : | km/h |

sur autoroute : | km/h |
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Message de prévention ici




7.
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Notez tout ce qui vous est venu a I’esprit pendant que vous avez regardé le message.

8. Considérez-vous que le message de prévention que vous venez de voir concerne plutét ...?
les 18 a 25 ans les 40 a 60 ans

9. Pensez-vous que ce message de prévention puisse vous persuader a diminuer votre vitesse au

volant ?

pas du tout tout a fait

persuadé(e) E IE persuadé(e)
10. Selon vous, le message de prévention que vous venez de voir est pour vous-méme ....

pas du tout trés

efficace . E IE efficace

11. Selon vous, le message de prévention que vous venez de voir, renvoie a quelque chose de ....

(Cochez pour chaque proposition la case de votre choix)

pasagrué;%llié (6] ggérséable
pasdl;iotsoitli; (6] gs:itif

pashtltdrtgl?; (6] E;ajreux
P 9 @
i D @ o
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12. Souhaiteriez-vous que le message de prévention que vous venez de voir soit affiché sur le
bord des routes ?

pas du tout [6] tout a fait

13. Selon vous, quel est le risque que vous ayez un accident ... ?

e sivous respectez les limitations de vitesse

risque risque
trés fa?ble @ trés élevé

e sivous dépassez les limitations de vitesse

risque risque
trésfa?ble (e] tres élevé

14. Selon vous, a partir de quelle vitesse risquez-vous le plus d’AVOIR UN ACCIDENT ... ?

en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |

15. Selon vous, a partir de quelle vitesse risquez-vous le plus d’ETRE SANCTIONNE(E) ... ?

en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |

16. Selon vous, est-ce que le respect des limitations de vitesse est un moyen efficace pour réduire
le nombre d’accidents ?

moyen moyen
peu efficace @ trés efficace

17. Selon vous, quelle est votre CAPACITE a respecter les limitations de vitesse ?

capacité capacité
tres faible @ tres élevée

18. Selon vous, quelle est votre VOLONTE a respecter les limitations de vitesse ?

volonté volonté
trés faible @ trés élevée
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19. A quelle vitesse roulerez-vous le PLUS SOUVENT durant les trois prochains mois ... ?
en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |
20. A quelle vitesse roulerez-vous durant les trois prochains mois lorsque VOUS SEREZ
PRESSE(E) ... ?
en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |
21. A quelle VITESSE MAXIMALE roulerez-vous durant les trois prochains mois ... ?
en agglomération : | km/h |
sur route de campagne : | km/h |
sur autoroute : | km/h |
22. Tout bien considéré, durant les trois prochains mois, allez-vous respecter les limitations de
vitesse ?
J'en suis certain(e) ou pratiquement certain(e) (99 chances sur 100)
Je suis presque sar(e) (9 chances sur 10)
C’est plus que probable (8 chances sur 10)
E C’est trés probable (7 chances sur 10)
Il'y a de grandes chances (6 chances sur 10)
@ Il'y a d'assez grandes chances (5 chances sur 10)
Il'y a une chance (4 chances sur 10)
C’est envisageable (3 chances sur 10)
@ Les chances sont faibles (2 chances sur 10)
Les chances sont trés faibles (1 chance sur 10)
Il n'y a aucune chance, ou pratiquement aucune chance (1 chance sur 100)
23. SANS REVENIR EN ARRIERE, vous rappelez-vous le message de prévention que vous avez vu

au début de ce document ?

oul NON

Si oui, veuillez noter ci-dessous le texte que vous avez vu dans ce message de prévention, sans revenir en
arriére.
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Questions d’ordre général

1) Vous étes un(e) ? Homme
Femme
2) Quel est votre age ? ans

3) A quelle date avez-vous obtenu votre permis de conduire une voiture (permis B) ?

4) Avez-vous été sanctionné(e) pour une ou plusieurs infractions au code de la route durant les TROIS
DERNIERES ANNEES ? (Ne tenez pas compte des procés verbaux pour stationnement interdit)

oul NON
Type d’infraction sanctionnée Nombre de fois

Exces de vitesse
Alcool

Ceinture de sécurité
Téléphone mobile

Refus de priorité

Autres

5) Durant les TROIS DERNIERES ANNEES, avez-vous été impliqué(e) dans un accident de la
circulation alors que vous conduisiez ?

oul NON Combien de fOiS &

Type d’accident

Simple accrochage sans dégats matériels (constat non établi)
Accident avec dégats matériels (constat établi)

Accident avec blessé(s) léger(s)

Accident grave

Mademoiselle, Madame, Monsieur, nous vous remercions d’avoir bien voulu
répondre a ce questionnaire, vous nous avez apporté une aide précieuse pour notre
recherche. Merci de bien vouloir mettre ce questionnaire sous enveloppe bien
collée afin de préserver la confidentialité.
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Annexe 5 - Messages de prévention de I’étude pilote

Message textuel cadré positivement

SUR AUTOROUTE : 130 km/h sur route seche

LA VITESSE ADAPTEE SAUVE DES
VIES PRECIEUSES

Message textuel cadré négativement

SUR AUTOROUTE : 130 km/h sur route seche

LA VITESSE EXCESSIVE BRISE DES
VIES PRECIEUSES
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Message mixte cadré positivement

SUR AUTOROUTE : 130 km/h sur route séche

e
= . 20

LA VITESSE ADAPTEE SAUVE DES
VIES PRECIEUSES

Message mixte cadré négativement

SUR AL_JTOROUTE : 130 km/h sur route séche

VIES PRECIEUSES
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Annexe 6 - Messages de prévention de I’étude 1

Message textuel cadré positivement

LE RESPECT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

SAUVE DE NOMBREUSES VIES PRECIEUSES

VITESSE ADAPTEE = VIES SAUVEES

Message textuel cadré négativement

LE DEPASSEMENT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

BRISE TROP DE VIES PRECIEUSES

VITESSE EXCESSIVE = VIES BRISEES
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Message mixte cadré positivement

LE RESPECT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE
SAUVE DE NOMBREUSES VIES PRECIEUSES

VITESSE ADAPTEE = VIES SAUVEES

Message mixte cadré négativement

LE DEPASSEMENT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE
BRISE TROP DE VIES PRECIEUSES

VITESSE EXCESSIVE = VIES BRISEES
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Annexe 7 - Messages de prévention de I’étude 2

Message textuel cadré positivement

LE RESPECT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

SAUVE LA VIE DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES

VITESSE RESPECTEE = VIES SAUVEES

Message textuel cadré négativement

LE DEPASSEMENT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

BRISE LA VIE DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES

VITESSE NON-RESPECTEE = VIES BRISEES
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Message mixte cadré positivement

e 0o *
LE RESPECT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

SAUVE LA VIE DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES
VITESSE RESPECTEE = VIES SAUVEES

Message mixte cadré négativement

.
LE DEPASSEMENT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

BRISE LA VIE DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES
VITESSE NON-RESPECTEE = VIES BRISEES
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Annexe 8 - Messages de prévention de I’étude 3

Message textuel cadré positivement

VOUS TENEZ A VOTRE VIE ?

LE RESPECT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

PERMET DE LA PRESERVER

VITESSE RESPECTEE = VIE PRESERVEE

Message textuel cadré négativement

VOUS TENEZ A VOTRE VIE ?

LE DEPASSEMENT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE

EMPECHE DE LA PRESERVER

VITESSE NON-RESPECTEE = VIE ENLEVEE
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Message mixte cadré positivement

%,

VOUS TENEZ A VOTRE VIE ?

LE RESPECT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE PERMET DE LA PRESERVER

VITESSE RESPECTEE = VIE PRESERVEE

Message mixte cadré négativement

VOUS TENEZ A VOTRE VIE ?

LE DEPASSEMENT DE LA VITESSE AUTORISEE SUR AUTOROUTE EMPECHE DE LA PRESERVER
VITESSE NON-RESPECTEE = VIE ENLEVEE
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Annexe 9 - Messages de prévention de I’étude 4

Message cadré positivement 1

LE RESPECT DES LIMITATIONS DE VITESSE PRESERVE LA VIE DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES AYANT ENTRE 18 ET 25 ANS

LE RESPECT DES VITESSES AUTORISEES EST LA PREMIERE CAUSE DE SURVIE DES 18 A 25 ANS

Message textuel cadré négativement

Message cadré positivement 2

LE RESPECT DES LIMITATIONS DE VITESSE PRESERVE LA VIE DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES AYANT ENTRE 40 ET 60 ANS

LE RESPECT DES VITESSES AUTORISEES EST LA PREMIERE CAUSE DE SURVIE DES 40 A 60 ANS
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Message cadré négativement 1

LE DEPASSEMENT DES LIMITATIONS DE VITESSE ENTRAINE LA MORT DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES AYANT ENTRE 18 ET 25 ANS

LES EXCES DE VITESSE SONT LA PREMIERE CAUSE D'ACCIDENT DES 18 A 25 ANS

Message cadré négativement 2

LE DEPASSEMENT DES LIMITATIONS DE VITESSE ENTRAINE LA MORT DE NOMBREUX AUTOMOBILISTES AYANT ENTRE 40 ET 60 ANS

LES EXCES DE VITESSE SONT LA PREMIERE CAUSE D'ACCIDENT DES 40 A 60 ANS
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