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FAITS	  SAILLANTS	  

CONTEXTE	  ET	  OBJECTIFS	  

La	  présente	  étude	  avait	  pour	  but	  de	  faire	  un	  bilan	  critique	  et	  à	  jour	  des	  connaissances	  sur	  
les	   stratégies	   de	   communication	   déployées	   dans	   les	   campagnes	  médiatiques	   sur	   la	   sécurité	  
routière,	  de	  manière	  à	  contribuer	  à	  la	  conception	  et	  à	   l’évaluation	  d’interventions	  futures.	  La	  
synthèse	   actuelle	   présente	   cinq	   caractéristiques	  qui	   la	   distingue	  d’autres	   recensions	  menées	  
sur	   le	  même	  sujet	   :	  1)	  elle	   intègre	  aux	  évaluations	  de	  campagnes	  des	  études	  expérimentales	  
sur	  les	  stratégies	  ainsi	  que	  des	  études	  sur	  les	  attitudes	  et	  le	  comportement	  des	  automobilistes	  ;	  
2)	  elle	   inclut	   l’archivage	  de	  campagnes	  devant	  servir	  d’illustrations	  ;	  3)	  elle	  emploie	  un	  cadre	  
conceptuel	   pour	   analyser	   tant	   les	   études	   que	   les	   campagnes	   afin	   de	   constater	   le	   niveau	   de	  
concordance	  entre	   les	  deux	  ;	  4)	  elle	  différencie	   la	  stratégie	  de	  communication	  du	  format	  des	  
messages	  ;	  5)	  elle	  aborde	  les	  enjeux	  de	  transfert	  des	  connaissances	  entre	  les	  chercheurs	  et	  les	  
professionnels.	  

A.	  LES	  PARAMÈTRES	  

A.1	  LA	  MÉTHODOLOGIE	  
La	   présente	   étude	   intègre	   trois	   démarches	   complémentaires.	   Dans	   un	   premier	   temps,	  

nous	   avons	   réalisé	   une	   recension	   documentaire	   qui	   s’appuie	   sur	   trois	   sources	  :	   1)	   les	  
principales	  bases	  de	  données	  bibliographiques	   sur	   les	  études	  en	  sciences	   sociales	   réalisées	  à	  
partir	  de	  2005	  sur	  trois	  continents	  (Amérique	  du	  Nord,	  Europe	  et	  Australie)	  ;	  2)	  les	  rapports	  de	  
recherche	   des	   organismes	   universitaires	   et	   parapublics	   en	   sécurité	   routière	  ;	   3)	   les	   actes	   de	  
certaines	  conférences	  clé	  dans	  le	  domaine.	  Le	  traitement	  de	  cette	  documentation	  comprenait	  
l’archivage	   dans	   un	   logiciel	   bibliographique,	   le	   codage	   du	   contenu	   et	   l’extraction	   des	   faits	  
saillants.	   En	   second	   lieu,	   nous	   avons	   fait	   un	   repérage	   de	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	  
disponibles	   sur	   Internet,	   en	   français	   ou	   en	   anglais,	   dans	   les	   régions	   du	   globe	   couvertes	   par	  
l’étude,	  afin	  de	  voir	  les	  stratégies	  de	  communication	  privilégiées	  sur	  le	  terrain	  et	  de	  constater	  
leur	   arrimage	   avec	   la	   recherche.	   Ce	  matériel	   fut	   archivé	   et	   codé	   et	   une	   analyse	   de	   contenu	  
détaillée	  de	   la	  composante	  vidéo	   fut	   réalisée.	  Enfin,	  des	   rencontres	   avec	   des	   professionnels	  
oeuvrant	   dans	   le	   domaine	   des	   campagnes	   sociales	   et	   de	   la	   sécurité	   routière	   furent	  menées	  
pour	  mieux	  comprendre	  leurs	  besoins	  d’information	  en	  recherche.	  Une	  grille	  d’entrevue	  semi-‐
dirigée	   abordant	   leurs	   pratiques	   actuelles,	   leurs	   préférences	   quant	   au	   contenu	   et	   à	  
l’organisation	  du	  rapport	  ainsi	  que	  les	  modes	  de	  diffusion	  privilégiés	  fut	  utilisée	  pour	  guider	  les	  
entretiens.	  	  

	  
A.2	  LE	  CADRE	  THÉORIQUE	  

Nous	  avons	  retenu	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (TCP)	  comme	  cadre	  intégrateur.	  
Cette	   approche	   a	   en	   effet	   été	   validée	  pour	   comprendre	  différentes	   thématiques	  de	   sécurité	  
routière.	   La	   TCP	   propose	   que	   nos	   comportements	   relatifs	   à	   la	   santé	   et	   à	   la	   sécurité	   sont	  
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déterminés	  par	  nos	  attitudes	  et	  qu’en	  amont,	  celles-‐ci	  découlent	  de	  nos	  croyances	  quant	  aux	  
conséquences	  de	  nos	  actions,	  quant	  aux	  normes	   sociales	   en	   lien	  avec	  nos	  comportements	  et	  
quant	  au	  contrôle	  que	  nous	  pensons	  avoir	  pour	  gérer	  une	  situation	  à	  risques.	  Les	  campagnes,	  
quelles	   qu’elles	   soient,	   sciemment	   ou	   non,	   tentent	   d’agir	   sur	   ces	   croyances	   dans	   le	   but	  
d’entraîner	  un	  changement	  dans	  les	  attitudes	  et	  subséquemment	  sur	  l’intention	  et	  enfin,	  sur	  le	  
comportement	  lui-‐même.	  

	  
A.3	  LA	  CULTURE	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  ET	  LES	  JEUNES	  	  

1.	  INTRODUCTION	  

Quelle	   place	   occupe	   la	   sécurité	   routière	   dans	   l’esprit	   de	   la	   population	   québécoise	  ?	  
Jusqu’à	   quel	   point	   les	   jeunes	   diffèrent-‐ils	   des	   autres	   par	   rapport	   aux	   enjeux	   de	   sécurité	  
routière	  ?	  Cette	  section	  brosse	  les	  grandes	  lignes	  d’une	  problématique	  de	  la	  sécurité	  routière	  
afin	  de	  mettre	  en	  contexte	  l’analyse	  des	  campagnes	  thématiques	  qui	  suit.	  

	  

2.	  LE	  PARADOXE	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  	  

La	  sécurité	   routière	  est	  un	  enjeu	  très	  présent	  dans	   l’esprit	  des	  Québécois.	  Ces	  derniers	  
estiment	   les	  accidents	  de	   la	   route	  comme	  étant	   le	  2e	   risque	  à	   leur	   sécurité	  et	   les	  placent	  au	  
premier	   rang	   des	   problèmes	   qu’ils	   jugent	   importants	   de	   régler	   à	   court	   terme.	   D’ailleurs,	   ils	  
estiment	   en	   très	   large	   partie	   que	   ce	   problème	   nécessite	   d’importants	   investissements.	   Il	   y	  
aurait	   peu	   de	   différences	   à	   cet	   égard	   entre	   les	   hommes	   et	   les	   femmes	   au	   Québec,	  
contrairement	  à	  d’autres	  pays.	  D’autre	  part,	  on	  observe	  que	  les	  personnes	  de	  16	  à	  34	  ans	  sont	  
tout	   de	   même	   plus	   enclines	   à	   surévaluer	   l’acceptabilité	   sociale	   de	   certains	   comportements	  
fautifs	   sur	   la	   route.	   Pourtant,	  malgré	   cette	   préoccupation	   exprimée	   à	   l’égard	   de	   la	   sécurité	  
routière,	   on	   constate	   un	   certain	   laxisme	   à	   l’égard	   du	   Code	   la	   route.	   En	   effet,	   les	  Québécois	  
croient	   qu’un	   meilleur	   comportement	   des	   conducteurs	   permettrait	   d’éviter	   la	   plupart	   des	  
accidents	  mais	   le	   tiers	  d’entre	  eux	  affirme	  que	   le	  non-‐respect	  du	  Code	  de	   la	   route	  n’est	  pas	  
automatiquement	  dangereux,	  particulièrement	  pour	  la	  vitesse.	  

	  
Le	  paradoxe	  de	  cette	  dichotomie	  entre	  l’attitude	  préoccupée	  et	  le	  comportement	  laxiste	  

viendrait,	  entre	  autres,	  du	  fait	  que	  les	  risques	  personnels	  d’accident	  sont	  minimisés.	  En	  effet,	  
une	  grande	  part	  de	  la	  population	  dit	  se	  sentir	  en	  sécurité	   lorsqu’elle	  circule	  sur	   les	  routes	  du	  
Québec.	  La	  responsabilité	  des	  accidents	  est	  plutôt	  attribuée	  aux	  autres	  conducteurs.	  Dans	  une	  
étude	   canadienne,	   on	   a	   observé	   que	   tous	   les	   groupes	   d’âge	   faisaient	   preuve	   d’optimisme	  
comparatif	   (i.e.,	   la	   tendance	  à	   sous-‐estimer	   les	   risques	  pour	   soi-‐même)	  par	   rapport	  aux	  plus	  
âgés	   qu’eux	   et	   parmi	   les	   jeunes	   de	   17-‐26	   ans,	   les	   hommes	   étaient	   plus	   confiants	   que	   les	  
femmes	  quant	  à	  leur	  sécurité	  sur	  la	  route.	  Ce	  paradoxe	  de	  la	  sécurité	  routière	  (soit	  le	  décalage	  
entre	   les	   propos	   qui	   reconnaissent	   les	   risques	   de	   la	   route	   et	   les	   pratiques	   qui	   ne	   sont	   pas	  
entièrement	   sécuritaires)	   n’est	   pas	   propre	   au	   Québec	   puisque	   des	   sondages	   nationaux	   en	  
Grande-‐Bretagne	  et	  en	  Belgique	  révèlent	  le	  même	  phénomène.	  	  

	  
Enfin,	   selon	   certains	   auteurs,	   ce	   paradoxe	   serait	   accentué	   par	   l’individualisme	   qui	  

caractérise	  notre	  époque.	  De	  manière	  générale,	  dans	  nos	  sociétés	  modernes,	  on	  constaterait	  à	  
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la	   fois	   une	   hausse	   des	   valeurs	   axées	   sur	   l’autonomie	   individuelle	   et	   une	   baisse	   des	   valeurs	  
axées	   sur	   les	   règles	  et	   les	  normes	   collectives	  de	   sorte	  que	   chacun	  «	  …	   tend	  à	   construire	   son	  
propre	  système	  d’interprétation	  du	  monde	  »	   incluant	   le	  Code	  de	   la	   route.	  Suivant	  ce	  constat,	  
des	  chercheurs	  estiment	  que	  les	  messages	  qui	  mettent	  l’accent	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  
ont	   rarement	   l’impact	   souhaité,	   justement	   parce	   que	   les	   gens	   se	   fient	   davantage	   à	   leur	  
expérience	   qu’à	   l’avis	   des	   experts	   pour	   évaluer	   le	   risque	   d’accident.	   Plutôt	   que	   de	   mettre	  
l’accent	   sur	   la	   minorité	   déviante,	   on	   propose	   de	   travailler	   à	   consolider	   les	   normes	   sociales	  
autour	  de	  la	  sécurité	  routière.	  	  

	  

3.	  LES	  JEUNES	  ET	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  

3.1	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  DES	  JEUNES	  CONDUCTEURS	  
Au	  Canada,	  les	  accidents	  de	  la	  route	  sont	  la	  plus	  importante	  cause	  de	  mortalité	  chez	  les	  

jeunes	  de	  moins	  de	  24	  ans	  et	  les	  jeunes	  hommes	  sont	  davantage	  impliqués	  dans	  des	  accidents	  
graves	   sur	   les	   routes	   que	   ne	   le	   sont	   les	   jeunes	   femmes.	   La	   surreprésentation	   des	   jeunes	  
conducteurs,	  particulièrement	  celle	  des	  jeunes	  hommes,	  dans	  le	  bilan	  des	  accidents	  de	  la	  route	  
est	  un	  phénomène	  observé	  mondialement.	  Qui	  plus	  est,	  les	  jeunes	  sont	  concernés	  par	  toutes	  
les	  thématiques	  de	  sécurité	  routière.	  Au	  Canada,	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  de	  psychotropes	  
(alcool	  et	  drogues)	  et	  la	  vitesse	  seraient	  les	  deux	  causes	  les	  plus	  fréquentes	  dans	  les	  accidents	  
avec	   blessés	   graves	   chez	   les	   jeunes	   conducteurs,	   suivis	   par	   la	   distraction	   et	   la	   fatigue.	   Au	  
Québec,	   l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant,	   bien	   que	   reconnu	   par	   les	   jeunes	   comme	   étant	  
potentiellement	  dangereux,	  continue	  à	  être	  extrêmement	  répandu.	  	  

	  
Face	   à	   cette	   problématique,	   les	   défis	   d’intervention	   auprès	   des	   jeunes	   sont	   très	  

importants.	  	  Bien	  des	  jeunes	  ne	  délaissent	  leurs	  comportements	  plus	  risqués	  qu’en	  acquérant	  
plus	   de	   maturité.	   Comme	   l’implantation	   de	   contre-‐mesures	   apparait	   nécessaire	   mais	  
insuffisante	   pour	   contrer	   les	   comportements	   dits	   dangereux,	   on	   a	   souvent	   recours	   aux	  
campagnes	   de	   sensibilisation.	   Les	   enjeux	   de	   sécurité	   routière	   particuliers	   aux	   jeunes	  
conducteurs	  de	  16	  à	  24	  ans	  sont	  très	  significatifs	  puisque	  ces	  derniers	  sont	  physiologiquement,	  
psychologiquement	  et	  socialement	  plus	  sujets	  aux	  accidents	  de	  la	  route.	  	  
	  

3.1.1	  Les	  composantes	  biologiques	  
Parmi	   les	   multiples	   facteurs	   en	   lien	   avec	   le	   comportement	   des	   jeunes	   conducteurs,	  

figurent	   des	   composantes	   biologiques.	   En	   effet,	   on	   doit	   savoir	   que	   le	   développement	   du	  
cerveau	  n’est	  pas	  encore	  complété	  chez	  les	  adolescents	  et	  les	  jeunes	  adultes.	  Ainsi,	  la	  prise	  de	  
risques	   sur	   la	   route	   est	   en	   partie	   une	   question	   de	  maturation.	   En	   effet,	   si	   les	   aptitudes	   de	  
contrôle	  du	  véhicule	  augmentent	  avec	  la	  pratique,	  il	  semble	  que	  les	  aptitudes	  perceptuelles	  et	  
décisionnelles	  se	  développent	  beaucoup	  plus	  lentement,	  notamment	  chez	  les	  jeunes	  hommes.	  
Qui	   plus	   est,	   le	   développement	   des	   fonctions	   cognitives	   complexes	   -‐	   comme	   l’évaluation	   du	  
risque	  -‐	  compte	  parmi	  les	  processus	  les	  plus	  longs	  à	  se	  développer	  et	  se	  poursuit	  dans	  la	  jeune	  
vingtaine.	  
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3.1.2	  Les	  composantes	  personnelles	  

Un	   constat	   qui	   ressort	   des	   études	   consultées	   est	   le	   fait	   que	   les	   jeunes	   hommes	   et	   les	  
jeunes	  femmes	  percevraient	  le	  risque	  différemment.	  Par	  exemple,	  dans	  une	  enquête	  auprès	  de	  
jeunes	   Français	   de	   10	   à	   16	   ans,	   les	   gars	   étaient	   perçus	   comme	   ayant	   des	   compétences	  
naturelles	  pour	   la	   conduite,	   ce	  qui	   les	   encourage	  à	  prendre	  des	   risques	   alors	  que	   les	   jeunes	  
filles,	  n’ayant	  pas	  supposément	  cet	  avantage,	  prennent	  leur	  apprentissage	  plus	  au	  sérieux.	  Des	  
états	  émotifs	  tels	  que	   l’anxiété	  ou	   la	  dépression	  peuvent	  aussi	   influencer	   les	  comportements	  
des	  jeunes	  conducteurs,	  notamment	  chez	  les	  jeunes	  filles.	  

	  
En	   outre,	   des	   facteurs	   de	   personnalité	   influenceraient	   la	   conduite.	   Une	   étude	  

australienne	   suggère	   que,	   chez	   les	   jeunes	   conducteurs,	   les	   facteurs	   de	   personnalité	  
expliqueraient	   jusqu’à	   20	   %	   de	   la	   variance	   dans	   les	   accidents	   de	   la	   route.	   Les	   jeunes	  
conducteurs	   agressifs	   seraient	   davantage	   enclins	   à	   défier	   la	   législation	   routière	   (vitesse,	  
utilisation	  du	  cellulaire,	  alcool	  et	  conduite	  générale)	  comparativement	  aux	  conducteurs	  dénués	  
d’agressivité.	  	  

	  
De	  plus,	   la	  personnalité	  orienterait	  notre	  perception	  de	  la	  menace	  et	  de	  la	  récompense,	  

une	   observation	   qui	   n’est	   pas	   sans	   intérêt	   pour	   les	   interventions.	   En	   effet,	   des	   chercheurs	  
suggèrent	  qu’on	  peut	  facilement	  centrer	  l’attention	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  pour	  ceux	  
dont	  le	  système	  d’inhibition	  est	  fort	  ;	  pour	  les	  autres	  qui	  sont	  moins	  réceptifs	  à	  ce	  discours,	  on	  
doit	  chercher	  à	  augmenter	   la	  perception	  du	  risque	  en	  contrastant	   le	  poids	  des	  conséquences	  
avec	  les	  plaisirs	  immédiats	  qui	  les	  attirent	  et	  miser	  sur	  les	  récompenses	  à	  long	  terme	  d’être	  un	  
conducteur	  compétent.	  	  
	  

3.1.3	  Le	  mode	  de	  vie	  des	  jeunes	  
La	  conduite	  automobile	  revêt	  une	  signification	  spéciale	  à	   l’entrée	  dans	   l’âge	  adulte.	  Or,	  

l’expérimentation	  générale	  de	  comportements	  nouveaux,	  commune	  à	  cet	  âge	  et	  associée	  à	  la	  
libération	   de	   l’emprise	   parentale,	   favoriserait	   la	   prise	   de	   risques	   au	   volant.	   Pour	   le	   jeune	  
conducteur,	  spécialement	   les	  adolescents,	   la	  conduite	  automobile	  est	  bien	  plus	  qu’un	  moyen	  
de	   transport	  mais	   aussi	   une	   source	  de	  plaisir	   et	   de	   liberté,	   servant	  parfois	   aussi	   la	   quête	  de	  
sensations	  fortes.	  

	  
À	  ce	  sujet,	  on	  peut	  s’interroger	  quant	  à	  l’impact	  potentiel	  sur	  les	  perceptions	  des	  jeunes	  

conducteurs	  que	  peut	  avoir	   l’exposition	  à	  certains	  films,	  jeux	  de	  console	  ou	  publicités	  où	  l’on	  
présente	  positivement	  des	  comportements	  risqués	  et	  notamment,	   la	  vitesse	  au	  volant.	  Cette	  
question	   de	   l’influence	   des	   médias	   sur	   les	   pratiques	   de	   conduite	   mériterait	   un	   traitement	  
approfondi,	   comme	   le	   laissent	   entrevoir	   une	   analyse	   de	   contenu	   des	   publicités	   pour	   les	  
automobiles	   qui	   dénombre	   quantité	   de	   comportements	   illégaux	   et	   dangereux	   ainsi	   qu’une	  
autre	  qui	  conclut	  que	  les	  jeux	  vidéo	  qui	  permettent	  la	  «	  pratique	  »	  de	  comportements	  à	  risque	  
influencent	  les	  adolescents	  en	  ce	  sens.	  Par	  ailleurs,	  on	  pourrait	  aborder	  cette	  question	  dans	  les	  
cours	  d’éducation	  critique	  aux	  médias	  et	   solliciter	   la	   collaboration	  des	  médias	  pour	   favoriser	  
une	  culture	  de	  la	  sécurité.	  
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3.2	  LES	  CROYANCES	  DES	  JEUNES	  À	  L’ÉGARD	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  
Nous	  faisons	  le	  pari	  que	  l’ensemble	  des	  communications	  au	  sujet	  de	  la	  sécurité	  routière	  

s’inspirent	   de	   l’une	   ou	   l’autre	   (ou	   d’une	   combinaison)	   des	   trois	   volets	   de	   la	   théorie	   du	  
comportement	   planifié	   (TCP):	   nous	   essayons	   de	   nous	   sensibiliser	   aux	   conséquences	   d’une	  
conduite	   fautive,	  nous	   faisons	  appel	  aux	  normes	  sociales	  pour	  nous	  encourager	  à	  devenir	  un	  
bon	  conducteur	  ou	  nous	  favorisons	  un	  meilleur	  contrôle	  de	  la	  part	  des	  conducteurs.	  Il	  importe	  
donc	  de	  connaître	  les	  croyances	  des	  jeunes	  sur	  ces	  trois	  volets	  de	  la	  conduite	  automobile,	  que	  
les	  campagnes	  s’efforcent	  d’orienter	  dans	  une	  direction	  sécuritaire.	  
	  

3.2.1	  Les	  croyances	  touchant	  les	  conséquences	  
Un	  premier	  défi	  pour	   les	   interventions	  en	   sécurité	   routière	   tient	  au	   fait	  que	   les	   jeunes	  

surestiment	  leurs	  habiletés	  de	  conduite.	  En	  effet,	   les	  jeunes	  conducteurs	  seraient	  moins	  aptes	  
à	  acquiescer	  leur	  propre	  responsabilité	  dans	  le	  risque	  d’accident	  routier	  et	  penseraient	  peu	  aux	  
risques	   d’avoir	   des	   accidents,	   se	   croyant	   à	   l’abri	   de	   tels	   événements.	   C’est	   pourquoi	   les	  
messages	  sur	  les	  conséquences	  dramatiques	  ne	  seraient	  peut-‐être	  pas	  aussi	  optimales	  pour	  les	  
jeunes.	  Même	  s’ils	  disent	  apprécier	  les	  publicités	  choquantes,	  celles-‐ci	  ne	  parviendraient	  à	  les	  
sensibiliser	   que	   s’ils	   connaissent	   quelqu’un	   qui	   a	   déjà	   été	   impliqué	   dans	   un	   accident	   de	   la	  
route.	  Le	  recours	  à	  des	  publicités	  choc	  peut	  aussi	  donner	  lieu	  à	  des	  réactions	  défensives	  (même	  
chez	  les	  jeunes	  hommes)	  ou	  apparaître	  peu	  crédibles	  lorsqu’elles	  sont	  excessives.	  

	  
Les	   jeunes	   conducteurs	   seraient	   néanmoins	   plus	   sensibles	   à	   certaines	   conséquences	  

négatives	   en	   particulier.	   Par	   exemple,	   ces	   derniers	   seraient	   plus	   sensibles	   aux	   messages	  
exposant	   les	   risques	   de	   blesser	   ou	   de	   tuer	   autrui	   (et	   particulièrement	   quelqu’un	   qu’ils	  
connaissent)	  ou	  encore	  au	  risque	  de	  se	  blesser	  gravement	  davantage	  qu’ils	  ne	   le	  seraient	  au	  
risque	  de	  perdre	  la	  vie.	  La	  crainte	  de	  perdre	  son	  permis	  de	  conduire	  pourrait	  aussi	  exercer	  un	  
effet	   dissuasif	   important	   et	   certains	   ont	   remarqué	   que	   le	   fait	   d’accroître	   la	   sévérité	   des	  
sanctions	   légales	   modifiait	   très	   peu	   la	   perception	   que	   ces	   conducteurs	   se	   faisaient	   de	   la	  
possibilité	   d’être	   arrêtés.	   Ce	   dernier	   élément	   serait	   en	   effet	   le	   plus	   important	   dans	   leur	  
estimation	  du	  risque.	  	  

	  
Les	   jeunes	   disent	   apprécier	   l’humour	   dans	   les	   publicités	   de	   sécurité	   routière	   mais,	  

paradoxalement,	   cette	   stratégie	  peut	   conduire	  à	  un	   rejet	  du	  message	  sous	  prétexte	  qu’il	   est	  
impertinent.	   Par	   ailleurs,	   plusieurs	   études	   soulignent	   avant	   tout	   l’importance	   de	   la	  
vraisemblance	   et	   de	   la	   qualité	   dans	   les	  messages	   s’adressant	   aux	   jeunes,	   quelle	   que	   soit	   la	  
stratégie	  employée.	  

	  

3.2.2	  Les	  croyances	  touchant	  les	  normes	  sociales	  
Les	   normes	   sociales	   sont	   de	   trois	   types	  :	   prescriptives	   (ce	   qu’on	   juge	   acceptable),	  

descriptives	  (ce	  qu’on	  croit	  que	  les	  autres	  font)	  et	  subjectives	  (ce	  que	  notre	  entourage	  attend	  
de	  nous).	  Dans	  le	  cas	  des	  jeunes,	   la	  documentation	  porte	  davantage	  sur	  cette	  dernière	  sorte,	  
en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  l’influence	  des	  pairs	  et	  des	  parents.	  
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a)	  Les	  pairs	  
La	  pression	  des	  pairs,	  perçue	  ou	  réelle,	  peut	  augmenter	  les	  comportements	  à	  risque	  sur	  

la	   route.	   Les	   jeunes	   conducteurs	   semblent	   particulièrement	   sensibles	   aux	   influences	   de	   leur	  
entourage,	  ce	  qui	  peut	  favoriser	  la	  prise	  de	  risques	  au	  volant	  si	  cet	  entourage	  ne	  valorise	  pas	  la	  
sécurité	   routière.	   La	   présence	   de	   passagers	   ayant	   approximativement	   le	   même	   âge	   que	   le	  
conducteur	  semble	  augmenter	   le	   risque	  d’accident	   fatal	   chez	   les	   jeunes	  conducteurs,	  et	  plus	  
particulièrement	  chez	  les	  adolescents,	  tant	  aux	  États-‐Unis	  qu’en	  Belgique	  ou	  en	  Australie.	  	  

	  
Cependant,	  les	  amis	  peuvent	  aussi	  jouer	  un	  rôle	  de	  prévention.	  Dans	  une	  étude,	  les	  amis	  

offraient	  parfois	  des	   conseils	  de	  prudence.	  Aussi	  bien	  dans	  cette	  étude	  américaine	  que	  dans	  
une	   étude	   belge,	   la	   présence	   de	   passagers	   de	   sexe	   féminin	   exerce	   une	   influence	   davantage	  
positive.	  Malheureusement,	  les	  jeunes	  manquent	  parfois	  d’assurance	  pour	  aborder	  leurs	  amis	  
conducteurs	  afin	  de	  leur	  faire	  part	  de	  leurs	  inquiétudes.	  	  

	  
b)	  Les	  parents	  
Les	  parents	  influencent	  beaucoup	  la	  conduite	  des	  jeunes,	  directement	  et	  indirectement.	  

Les	   antécédents	   familiaux	   seraient	   d’ailleurs	   le	   plus	   important	   prédicteur	   de	   collisions	  
impliquant	   de	   jeunes	   conducteurs.	   De	   plus,	   les	   jeunes	   conducteurs	   tendent	   à	   adopter	   les	  
pratiques	  de	  conduite	  du	  parent	  de	  même	  sexe.	  Plusieurs	  études	  affirment	  que	  l’engagement	  
des	  parents	  auprès	  des	  nouveaux	  conducteurs,	  et	  notamment	  l’imposition	  de	  certaines	  limites,	  
sont	  des	  avenues	  prometteuses	  pour	  réduire	  les	  fatalités	  sur	  la	  route.	  	  

	  
Toutefois,	   bien	   des	   parents	   auraient	   besoin	   d’être	   soutenus	   dans	   leur	   tâche	  

d’encadrement	  des	   jeunes	   conducteurs.	   Il	   existe	  de	  nombreux	  programmes	  pour	   soutenir	  et	  
guider	  les	  parents	  dans	  la	  tâche	  de	  supervision	  des	  jeunes	  conducteurs	  et	  le	  sujet	  pourrait	  à	  lui	  
seul	   faire	   l’objet	   d’un	   rapport.	   Si	   on	   peut	   d’ores	   et	   déjà	   anticiper	   qu’une	   campagne	   pour	  
sensibiliser	   les	   parents	   à	   l’importance	   de	   leur	   rôle	   serait	   pertinente,	   il	   serait	   souhaitable	  
également	  que	  des	  ressources	  soient	  disponibles	  pour	  les	  aider	  à	  parfaire	  leurs	  habiletés	  en	  ce	  
sens.	  	  
	  

3.2.3	  Les	  croyances	  touchant	  le	  contrôle	  
Dans	  le	  cas	  de	  la	  sécurité	  routière,	  les	  campagnes	  ou	  les	  initiatives	  cadrant	  dans	  le	  volet	  

du	   contrôle	   sont	   destinées	   à	   soutenir	   l’automobiliste	   à	   gérer	   sa	   conduite	   de	   manière	  
sécuritaire	  ou	  à	  démystifier	  les	  fausses	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  que	  le	  conducteur	  pense	  avoir	  
quand	  il	  commet	  des	  imprudences.	  Ce	  dernier	  angle	  est	  particulièrement	  difficile	  à	  aborder,	  vu	  
la	  confiance	  des	   jeunes	  dans	   leurs	  habiletés	  de	  conduite.	  Certains	  problématiques	  se	  prêtent	  
mieux	   à	   des	   solutions	   alternatives	   acceptables	   pour	   les	   jeunes,	   comme	   le	   recours	   au	  
conducteur	  désigné	  pour	  éviter	  de	  prendre	  le	  volant	  en	  état	  d’ébriété.	  

	  
La	  perception	  des	  contrôles	  externes	  entre	  aussi	  en	   ligne	  de	  compte	  dans	   la	  culture	  de	  

sécurité	  routière	  des	  jeunes.	  Une	  étude	  auprès	  de	  jeunes	  conducteurs	  français	  révélait	  un	  bon	  
assentiment	   envers	   diverses	  mesures	  de	   contrôle,	  mais	   davantage	   chez	   les	   femmes.	  Dans	   la	  
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même	   veine,	   une	   étude	   écossaise	   montre	   que	   les	   jeunes	   conducteurs	   soutiendraient	   des	  
mesures	  de	  sécurité	  plus	  sévères,	  mais	  de	  manière	  sélective.	  	  

	  
Dans	   l’optique	   d’octroyer	   un	   meilleur	   contrôle	   aux	   jeunes	   conducteurs,	   la	   pleine	  

participation	   de	   ces	   derniers	   aux	   enjeux	   de	   la	   sécurité	   routière	   serait	   souhaitable.	   Plusieurs	  
chercheurs	   soulignent	   en	   effet	   la	   nécessité	   d’une	   participation	   active	   des	   jeunes	   pour	  
l’amélioration	  de	  la	  sécurité	  routière	  afin	  que	  ces	  derniers	  ne	  soient	  pas	  seulement	  vus	  comme	  
une	   source	  de	  problèmes,	  mais	  également	   comme	  un	  pivot	  essentiel	   de	   la	   solution.	  Or,	  une	  
étude	   exploratoire	   notait	   un	   écart	   important	   entre	   les	   perceptions	   des	   adolescents	   et	   celles	  
des	  experts	  en	  sécurité	   routière	  au	  Québec	  eu	  égard	  aux	  efforts	  de	  sensibilisation	   leur	  étant	  
destinées.	  	  

	  

4.	  CONCLUSION	  

Dans	   une	   recension	   critique	   sur	   le	   sujet,	   des	   chercheurs	   soutiennent	   que	   le	  
développement	  d’une	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière	  prend	  racine	  dès	  l’enfance	  et	  devrait	  faire	  
partie	  d’un	  programme	  éducatif	  complet.	  Malheureusement,	  l’absence	  d’évaluations	  publiées	  
des	   interventions	   réalisées	   auprès	   des	   jeunes	   conducteurs	   ne	   permet	   pas	   d’identifier	  
précisément	   les	   éléments	   qui	   fonctionnent	   et	   ceux	   qui	   font	   fausse	   route	   lorsqu’il	   s’agit	   de	  
modifier	   leurs	   attitudes	   ou	   leurs	   comportements,	   spécialement	   lorsqu’on	   envisage	   la	  
problématique	  à	  long	  terme.	  	  
	  

B.	  LES	  THÉMATIQUES	  
	  
B.1	  LA	  CONDUITE	  AVEC	  LES	  FACULTÉS	  AFFAIBLIES	  
I	  -‐	  	  L’ALCOOL	  AU	  VOLANT	  

1.	  PROBLÉMATIQUE	  	  

Malgré	   les	   progrès	   significatifs	   réalisés	   au	   fil	   des	   ans,	   la	   conduite	   avec	   les	   facultés	  
affaiblies	   (CFA)	  par	   l’alcool	  demeure	  un	  problème	   important.	  En	  2011,	  près	  de	   la	  moitié	  des	  
conducteurs	  québécois	  décédés	  sur	  la	  route	  avaient	  consommé	  de	  l’alcool	  et	  en	  2013,	  un	  peu	  
plus	   de	   la	  moitié	   des	   conducteurs	   âgés	   de	   plus	   de	   18	   ans	   reconnaissaient	   avoir	   déjà	   pris	   le	  
volant	  après	  avoir	  bu.	  Les	  hommes	  sont	  beaucoup	  plus	  nombreux	  dans	  ces	  deux	  groupes.	  Les	  
jeunes	  conducteurs	  sont,	  quant	  à	  eux,	  plus	  présents	  dans	  les	  accidents	  routiers	  liés	  à	  l’alcool,	  
proportionnellement	  à	  leur	  nombre	  dans	  la	  population,	  et	  aussi	  plus	  vulnérables	  aux	  effets	  de	  
l’éthanol.	  Si	  plusieurs	  documents	  appuient	  la	  perception	  qu’on	  peut	  tracer	  le	  profil	  général	  de	  
conducteurs	  «	  à	  risque	  »	  à	  l’aide	  de	  caractéristiques	  sociodémographiques	  (âge,	  sexe,	  milieu	  de	  
vie…)	  ou	  en	  se	  basant	  sur	  d’autres	  comportements	  à	  risque	  (antécédents	  de	  vitesse	  excessive,	  
calage	  d’alcool,	  …),	  il	  ne	  faut	  pas	  négliger	  la	  contribution	  de	  facteurs	  externes	  tels	  que	  le	  milieu	  
de	  vie	  (urbain	  ou	  rural),	   le	  seuil	  d’alcoolémie	  légalement	  accepté,	   les	  événements	  importants	  
(décès,	  stress,	  …)	  et	  l’omniprésence	  de	  l’alcool	  dans	  notre	  mode	  de	  vie.	  
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2.	  LA	  CFA	  (ALCOOL)	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  

2.1	  LES	  CONSÉQUENCES	  DE	  L’ALCOOL	  AU	  VOLANT	  :	  CROYANCES	  ET	  STRATÉGIES	  	  
De	  manière	  générale,	  la	  grande	  majorité	  des	  automobilistes	  de	  tout	  âge	  sont	  conscients	  que	  la	  

conduite	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool	  augmente	  le	  risque	  d’accident	  et	  que	  des	  sanctions	  légales	  sont	  
associées	   à	   ce	   comportement.	   Néanmoins,	   une	   proportion	   importante	   de	   conducteurs	   prend	   le	  
volant	  après	  avoir	  ingurgité	  diverses	  quantités	  d’alcool.	  Les	  circonstances	  du	  moment	  et	  le	  flou	  dans	  
leur	  esprit	  quant	  au	  fait	  d’avoir	  dépassé	  ou	  non	  le	  seuil	  d’alcoolémie	  de	  .08	  font	  pencher	  la	  balance	  
vers	   une	  mauvaise	   décision.	   Parmi	   les	   jeunes,	   une	  bonne	   estimation	  des	   conséquences	   négatives,	  
principalement	  le	  risque	  d’être	  arrêté,	  est	  habituellement	  associée	  à	  des	  pratiques	  de	  conduite	  plus	  
prudentes,	  même	  si	  chez	  certains	  jeunes,	  l’attrait	  du	  risque	  et	  la	  pression	  sociale	  puissent	  l’emporter	  
sur	  des	  considérations	  rationnelles.	  

	  
Pour	   contrer	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   l’alcool,	   la	   menace	   de	   conséquences	   négatives	  

occupe	  une	  place	  importante,	  tant	  dans	  les	  articles	  scientifiques	  que	  dans	  les	  campagnes	  recensées.	  
Les	   sanctions	   légales	   ou	   les	   séquelles	   physiques	   (pour	   soi-‐même	   ou	   des	   victimes	   innocentes)	  
constituent	   les	   conséquences	   négatives	   le	   plus	   souvent	   évoquées.	   Malheureusement,	   très	   peu	  
d’évaluations	   des	   campagnes	   destinées	   à	   la	   population	   générale	   sont	   disponibles	   pour	   démontrer	  
comment	   celles-‐ci	   contribuent	   à	   modifier	   les	   croyances	   des	   conducteurs	   ou	   pour	   pointer	   quelles	  
mises	  en	  scène	  sont	  les	  plus	  convaincantes.	  

	  
Les	   campagnes	   sur	   l’alcool	   au	   volant	   destinées	   aux	   jeunes	   ont	   recours	   à	   une	   plus	   grande	  

diversité	  de	   formats,	   incluant	   l’humour,	  pour	  mettre	  en	  évidence	   les	  conséquences	  punitives	  de	   la	  
CFA.	  Les	  évaluations	  de	  certaines	  campagnes	  ayant	  recours	  à	  la	  menace	  de	  conséquences	  physiques	  	  
laissent	   planer	   un	   doute	   sur	   leur	   efficacité	   à	   modifier	   les	   croyances	   quant	   aux	   conséquences	  
puisqu’elles	   étaient	   jumelées	   à	   une	   forte	   présence	   policière.	   Par	   ailleurs,	   certaines	   études	  
expérimentales	  suggèrent	  que	  les	  jeunes	  seraient	  plus	  réceptifs	  aux	  messages	  attirant	  leur	  attention	  
sur	  les	  conséquences	  punitives	  de	  la	  CFA	  plutôt	  que	  sur	  les	  accidents.	  	  

	  
Le	   recours	   à	   la	   menace	   et	   à	   la	   peur	   dans	   les	   campagnes	   contre	   l’alcool	   au	   volant	   est	   une	  

stratégie	   largement	   répandue,	   et	   même	   populaire	   auprès	   du	   public.	   Cependant,	   les	   auteurs	  
consultés	   confirment	   l’utilité	   très	   conditionnelle	   de	   la	   menace,	   une	   stratégie	   dont	   on	   souligne	   la	  
complexité	   et	   les	   risques	   d’échec.	   Pour	   certains	   individus,	   et	   notamment	   pour	   les	   hommes,	   la	  
présentation	  d’une	  menace	  donnée	  peut,	  par	  exemple,	  amener	  les	  personnes	  exposées	  à	  se	  fermer	  
au	   message,	   ce	   qui	   va	   à	   l’encontre	   du	   but	   désiré.	   Par	   ailleurs,	   des	   études	   expérimentales	   ont	  
démontré	   une	   plus	   grande	   réceptivité	   à	   des	  messages	   de	   tonalité	   positive,	   même	   de	   la	   part	   des	  
conducteurs	  masculins.	  Enfin,	  lorsqu’on	  veut	  évoquer	  les	  conséquences	  négatives,	  il	  y	  a	  souvent	  lieu	  
de	  les	  intégrer	  à	  une	  stratégie	  complémentaire	  s’appuyant	  sur	  les	  normes	  sociales	  ou	  le	  contrôle.	  
	  
2.2	  LES	  NORMES	  SOCIALES	  DE	  L’ALCOOL	  AU	  VOLANT	  :	  CROYANCES	  ET	  STRATÉGIES	  	  	  

Les	  normes	  prescriptives	  (i.e.,	  le	  jugement	  de	  ce	  qui	  est	  acceptable),	  telles	  que	  mesurées	  dans	  
des	   sondages	   d’opinion,	   condamnent	   généralement,	   et	   de	   manière	   assez	   prononcée,	   la	   conduite	  
sous	  influence	  de	  psychotropes.	  Toutefois,	  il	  peut	  y	  avoir	  un	  foyer	  de	  contradiction	  possible	  dans	  le	  
fait	   que	   la	   consommation	   d’alcool	   soit	   si	   largement	   valorisée	   et	   publicisée.	   Peu	   de	   campagnes	  
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s’appuient	  explicitement	  sur	  le	  consensus	  social	  autour	  de	  la	  CFA,	  sinon	  comme	  message	  secondaire	  
et	   ce,	   habituellement	   sur	   un	   mode	   réprobateur.	   Peu	   d’études	   sont	   disponibles	   sur	   les	   normes	  
descriptives,	  soit	  l’opinion	  qu’on	  se	  fait	  des	  pratiques	  de	  nos	  concitoyens	  et	  très	  peu	  de	  campagnes	  
les	   incluent	   dans	   leur	   stratégie	   de	   communication.	   Toutefois,	   l’évaluation	   d’une	   campagne	  
américaine	  construite	  autour	  des	  pratiques	  de	  conduite	  locales	  pour	  inciter	  à	  la	  prudence	  confirme	  le	  
potentiel	  de	  cette	  stratégie.	  

	  
Les	  normes	  subjectives,	  soit	  les	  attentes	  de	  nos	  proches	  qui	  guident	  notre	  comportement,	  jouent	  

un	  rôle	  important	  dans	  la	  problématique	  de	  la	  CFA	  et	  elles	  ont	  surtout	  été	  étudiées	  en	  rapport	  avec	  
les	  jeunes.	  Les	  pairs,	  aussi	  bien	  que	  les	  parents,	  peuvent	  inciter	  les	  jeunes	  conducteurs	  à	  prendre	  des	  
risques	  mais	  aussi	  à	   faire	  preuve	  de	  prudence.	  Plusieurs	  campagnes	  s’adressent	  aux	  amis	  du	   jeune	  
conducteur	  et	  inscrivent	  dans	  la	  définition	  de	  l’amitié	  la	  responsabilité	  d’intervenir	  auprès	  d’un	  ami	  
intoxiqué	   qui	   s’apprête	   à	   prendre	   le	   volant.	   Par	   ailleurs,	   très	   peu	   de	   campagnes	   font	   appel	   aux	  
parents.	  Malheureusement,	  les	  évaluations	  de	  campagnes	  dont	  la	  stratégie	  se	  fonde	  sur	  les	  normes	  
subjectives	  sont	  difficiles	  à	  trouver.	  
	  
2.3	  LE	  CONTRÔLE	  DE	  L’ALCOOL	  AU	  VOLANT	  :	  CROYANCES	  ET	  STRATÉGIES	  	  

Le	   troisième	  volet	  du	  modèle	  TCP	  en	   lien	  avec	   la	  CFA	   concerne,	  d’une	  part,	   le	   contrôle	  que	   le	  
conducteur	  pense	  avoir	  sur	  sa	  conduite	  après	  avoir	  bu.	  Environ	  un	  tiers	  des	  Québécois	  pensent	  que	  
la	  maîtrise	  d’un	  véhicule	  est	  affectée	  par	  une	  consommation	  d’alcool	  sous	  le	  seuil	  légal.	  Cependant,	  
les	  buveurs	  problématiques	  sont	  portés	  à	  penser	  qu’ils	   sont	  aptes	  à	  conduire	  après	  avoir	  bu,	  mais	  
certains	  parviennent	  quelques	  fois	  à	  limiter	  leur	  consommation	  (ou	  du	  moins	  à	  ne	  pas	  conduire)	  en	  
raison	  des	  normes	  sociales.	  Le	  contrôle	  en	  lien	  avec	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool	  concerne	  
aussi	  la	  capacité	  à	  adopter	  des	  pratiques	  sécuritaires,	  comme	  la	  planification	  des	  sorties	  et	  le	  recours	  
à	  un	  conducteur	  désigné.	  Une	  bonne	  partie	  de	  la	  population	  québécoise	  a	  adopté	  de	  telles	  pratiques.	  	  

	  
Les	   stratégies	   faisant	   appel	   au	   contrôle	   des	   automobilistes	   ont,	   dans	   le	   cas	   de	   l’alcool,	   la	  

particularité	  de	  pouvoir	  offrir	  des	   solutions	  alternatives	   sans	  porter	  de	   jugement	   sur	   le	  produit	  ou	  
son	  utilisation	  générale.	  La	  situation	  permet	  ainsi	  une	  utilisation	  de	  l’humour	  et	  un	  ton	  plus	  ludique,	  
particulièrement	   pour	   s’adresser	   aux	   jeunes.	   On	   doit	   noter	   que	   le	   contrôle	   que	   le	   conducteur	  
intoxiqué	   croit	   avoir	   sur	   son	   véhicule	   demeure	   très	   subjectif.	   Chez	   les	   utilisateurs	   réguliers,	   la	  
stratégie	  pourrait	  donc	  poser	  problème.	  Par	  contre,	  chez	   les	  utilisateurs	  occasionnels	  qu’on	  rejoint	  
avant	   la	   prise	   du	   psychotrope,	   l’utilisation	   de	   proches	   (comme	   conducteurs	   désignés)	   et	   la	  
promotion	  de	  sorties	  planifiées	  constituent	  des	  pistes	  intéressantes.	  

	  
II	  -‐	  	  LES	  DROGUES	  AU	  VOLANT	  

1.	  PROBLÉMATIQUE	  	  

La	  conduite	  sous	  l’influence	  des	  drogues	  est	  un	  dossier	  complexe	  et	  distinct	  de	  la	  conduite	  sous	  
influence	   d’alcool	   et	   a	   fait	   l’objet	   de	  moins	   d’études	   et	   de	  moins	   de	   campagnes.	   Cependant,	   une	  
problématique	   réelle	   existe	   car	   près	   du	   tiers	   des	   décès	   de	   conducteurs	   québécois	   est	   lié	   à	   la	  
présence	   de	   drogues.	   La	   problématique	   concerne	   tous	   les	   groupes	   d’âge	   (notamment	   si	   l’on	  
considère	   les	   drogues	   dures	   et	   les	  médicaments)	  mais	   c’est	   la	   consommation	   de	   cannabis	   par	   les	  
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jeunes	  conducteurs	  qui	  retient	  davantage	  l’attention.	  Cette	  drogue	  est	  en	  effet	  davantage	  prisée	  par	  
les	  jeunes	  et	  ce,	  dès	  le	  secondaire.	  Dans	  différents	  pays,	  la	  conduite	  sous	  l’effet	  du	  cannabis	  par	  ce	  
sous-‐groupe	  est	  en	  train	  de	  devenir	  un	  problème	  plus	  important	  que	  la	  conduite	  associée	  à	  l’alcool.	  

	  

2.	  LA	  CFA	  (DROGUES)	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  

2.1	  LES	  CONSÉQUENCES	  DES	  DROGUES	  AU	  VOLANT	  :	  CROYANCES	  ET	  STRATÉGIES	  	  	  
Dans	   le	   cas	  des	  drogues,	   l’estimation	  générale	  des	   risques	  de	   la	  CFA	  est	  bien	  différente	   selon	  

qu’il	   s’agit	   de	   drogues	   dures	   (perçues	   comme	   dangereuses)	   ou	   du	   cannabis	   (perçu	   comme	  
relativement	   inoffensif,	  ou	  à	  tout	   le	  moins	  plus	  sécuritaire	  que	   l’alcool).	  Qui	  plus	  est,	   la	  moitié	  des	  
jeunes	  québécois	  estiment	  qu’il	  est	  difficile	  pour	  les	  policiers	  de	  déceler	  la	  présence	  de	  drogues	  chez	  
un	   conducteur.	   Nous	   avons	   identifié	   quelques	   campagnes	   sur	   les	   conséquences	   des	   drogues	   au	  
volant.	  Toutes	  s’adressent	  aux	  jeunes	  au	  sujet	  des	  conséquences	  négatives,	  soit	  fatales	  ou	  punitives,	  
de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   du	   cannabis.	   Les	   campagnes	   qui	   les	   informent	   que	   les	   policiers	  
peuvent	  déceler	  la	  présence	  de	  drogues	  rencontrent	  bien	  leur	  objectif.	  

	  
2.2	  LES	  NORMES	  SOCIALES	  DES	  DROGUES	  AU	  VOLANT	  :	  CROYANCES	  ET	  STRATÉGIES	  	  	  
	   Les	   études	   sur	   les	   drogues	   au	   volant	   sont	   beaucoup	   moins	   nombreuses,	   mais	   celles	   qui	  
abordent	   la	   problématique	   sous	   l’angle	   des	   normes	   sociales	   sont	   particulièrement	   rares.	   Aucune	  
campagne	  exploitant	  cette	  stratégie	  n’a	  pu	  être	  identifiée.	  
	  
2.3	  LE	  CONTRÔLE	  DES	  DROGUES	  AU	  VOLANT	  :	  CROYANCES	  ET	  STRATÉGIES	  	  

Le	  cas	  de	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  des	  drogues	  est	  fort	  différent	  de	  celui	  de	  l’alcool	  puisque	  les	  
consommateurs	   sont	   portés	   à	   croire	   qu’ils	   sont	   aptes	   à	   conduire	   et	   les	   autorités	   publiques	   ne	  
peuvent	  pas	  faire	   la	  promotion	  de	  solutions	  alternatives	  sans	  paraître	  cautionner	   la	  consommation	  
de	  drogues.	   Il	   semble	  peu	  probable	  qu’une	  publicité	  québécoise	  ciblant	   les	  utilisateurs	  de	  drogues	  
puisse	  un	  jour	  utiliser	  une	  stratégie	  laissant	  entendre	  que	  ce	  comportement	  est	  toléré	  en	  dehors	  du	  
contexte	  routier	  (comme	  c’est	  le	  cas	  avec	  l’alcool);	  les	  données	  consultées	  laissent	  entrevoir	  l’intérêt	  
que	   les	   campagnes	   destinées	   à	   ce	   public	   adoptent	   un	   ton	   neutre,	   ouvert	   et	   empathique	   dans	   les	  
communications	   où	   on	   voudrait	   s’attaquer	   à	   la	   fausse	   croyance	   que	   le	   cannabis	   n’altère	   pas	   la	  
conduite.	  
	  
III	  -‐	  INFORMATIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  

Les	   campagnes	   de	   sensibilisation	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   s’inscrivent	   dans	   un	  
ensemble	  de	  mesures	  plus	   larges,	  notamment	  en	  complémentarité	  d’actions	  policières.	  Différentes	  
études	  ont	  conclu	  que	  des	  campagnes	  destinées	  à	  augmenter	  la	  visibilité	  de	  l’action	  policière,	  si	  elles	  
sont	   correctement	   exécutées	   et	   assez	   fréquentes,	   parviennent	   à	   augmenter	   la	   perception	   qu’une	  
personne	   se	   fait	   du	   risque	   d’être	   intercepté	   et	   à	   réduire	   les	   cas	   identifiables	   de	   conduite	   avec	  
facultés	   affaiblies.	   Ces	   deux	   sphères	   de	   l’activité	   préventive	   gagnent	   à	   être	   perçues	   comme	  
synergiques,	  plutôt	  que	  dichotomiques.	  
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L’enjeu	   de	   la	   CFA	   a	   la	   particularité	   de	   chevaucher	   la	   problématique	   sociale	   plus	   large	   de	   la	  
consommation	   excessive	   de	   psychotropes.	   Les	   campagnes	   distinctes	   dont	   celle-‐ci	   fait	   l’objet	   ne	  
peuvent	  que	  renforcer	  les	  interventions	  en	  sécurité	  routière.	  Il	  convient	  aussi	  de	  mentionner	  que	  des	  
voix	  critiques	  s’élèvent	  à	  l’endroit	  des	  campagnes	  sociales	  axées	  sur	  le	  comportement	  individuel	  qui	  
sont	  prépondérantes,	  aux	  dépens	  du	  volet	  communautaire	  de	  la	  sécurité	  routière.	  	  

	  
Enfin,	  notre	  recension	  confirme	  la	  faiblesse	  des	  mesures	  utilisées	  pour	  évaluer	  les	  campagnes	  de	  

publicité	  dont	  l’appréciation	  se	  limite	  souvent	  à	  leur	  notoriété	  et	  à	  des	  déclarations	  d’intention	  mais	  
sans	   contrôle	   véritable.	   Même	   si	   l’intérêt	   des	   promoteurs	   pour	   des	   indications	   confirmant	  
sommairement	  le	  succès	  public	  de	  leurs	  efforts	  est	  compréhensible,	  il	  n’en	  demeure	  pas	  moins	  que	  
l’absence	  d’évaluations	  rigoureuses	  sur	  les	  effets	  des	  campagnes	  nuit	  à	  l’identification	  des	  éléments	  
qui	  contreviennent	  ou	  contribuent	  au	  succès	  des	  campagnes.	  	  
	  
B.2	  LA	  VITESSE	  AU	  VOLANT	  

1.	  INTRODUCTION	  	  

La	   vitesse	   est	   l’un	   des	   plus	   importants	   problèmes	   de	   sécurité	   routière	   à	   l’échelle	  
internationale	   comme	   l’attestent	   des	   sondages	   nationaux	   aux	   Etats-‐Unis,	   en	   Europe	   ou	   en	  
Australie.	   Au	   Canada,	   la	   vitesse	   au	   volant	   a	   été	   identifiée	   comme	   le	   second	   plus	   important	  
contributeur	  aux	  fatalités	  de	   la	  route.	  Au	  Québec,	  de	  2009	  à	  2013	  en	  moyenne,	   la	  vitesse	  au	  
volant	   était	   en	   cause	   dans	   38	   %	   des	   décès,	   de	   32	   %	   des	   blessures	   graves	   et	   de	   21	   %	   des	  
blessures	  légères.	  	  

2.	  PROBLÉMATIQUE	  

La	   vitesse	  au	   volant	   apparaît	   comme	   l’une	  des	  problématiques	  de	   sécurité	   routière	   les	  
plus	  résistantes	  au	  changement	  et	  a	  toutes	  les	  apparences	  d’un	  véritable	  paradoxe,	  soit	  d’une	  
dichotomie	   entre	   ce	   que	   les	   gens	   savent	   et	   ce	   qu’ils	   font.	   Ce	   paradoxe	   est	   encore	   plus	  
prononcé	  que	  pour	  les	  autres	  thématiques	  de	  sécurité	  routière.	  Ainsi,	  bien	  que	  plus	  des	  deux	  
tiers	  des	  Canadiens	  (68	  %)	  croient	  que	  la	  vitesse	  excessive	  soit	  un	  enjeu	  très	  important,	  près	  du	  
quart	  (24	  %)	  admettent	  conduire	  au-‐delà	  des	  limites.	  	  

	  
Comme	  ailleurs,	  la	  vitesse	  au	  volant	  est	  un	  problème	  particulièrement	  important	  auprès	  

des	   jeunes	   conducteurs	   québécois	   de	   18-‐34	   ans	   qui	   roulent	   plus	   vite	   en	   moyenne	   que	  
l’ensemble	   de	   la	   population.	   En	   effet,	   bien	   qu’ils	   ne	   détiennent	   que	   10	   %	   des	   permis	   de	  
conduire,	  ce	  groupe	  représentait,	  en	  2010,	  40	  %	  des	  infractions	  pour	  grand	  excès	  de	  vitesse.	  

	  
Cependant,	   la	  vitesse	  au	  volant	  est	  une	  problématique	  complexe	  où	   l’âge	  et	   le	  sexe	  du	  

conducteur	  ne	  sont	  pas	  les	  seuls	  facteurs	  en	  cause.	  Plusieurs	  conducteurs	  «	  prudents	  »	  font	  de	  
la	   vitesse	   dite	   opportune,	   c’est-‐à-‐dire	   quand	   les	   circonstances	   s’y	   prêtent.	   En	   somme,	   les	  
conducteurs	   auraient	   développé	   leur	   propre	   barème	   pour	   juger	   de	   la	   vitesse	   sécuritaire,	  
indépendamment	  des	  limites	  officielles.	  
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Enfin,	   des	   facteurs	   personnels	   comme	   l’agressivité,	   l’état	   émotif	   et	   la	   recherche	   de	  
sensations	  fortes	  encouragent	  aussi	  la	  vitesse	  au	  volant	  chez	  certains	  conducteurs.	  
	  

3.	  LA	  VITESSE	  AU	  VOLANT	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  

Plusieurs	   études	   dans	   différents	   pays	   sur	   la	   problématique	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   ont	  
confirmé	  la	  pertinence	  de	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (TCP),	  pour	  mieux	  comprendre	  
les	   conducteurs	   à	   cet	   égard	   et	   ainsi	   intervenir	   en	   conséquence.	   Les	   croyances	   quant	   aux	  
normes	  sociales	  et	  au	  contrôle	  du	  conducteur	  apparaissent	  particulièrement	  déterminantes.	  
	  
3.1	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  CONSÉQUENCES	  	  

3.1.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  
La	  majorité	   des	   conducteurs	   comprennent	   que	   les	   probabilités	   d’accident	   augmentent	  

avec	  la	  vitesse,	  mais	  cette	  connaissance	  générale	  des	  conséquences	  négatives	  ne	  les	  empêche	  
pas	  de	  dépasser	  les	  limites	  en	  raison	  de	  trois	  croyances	  concurrentes	  :	  

	  
a) La	  perception	  qu’on	  a	  peu	  de	  chances	  d’écoper	  d’une	  sanction	  et	  qu’il	  existe	  une	  

marge	  de	  tolérance	  dans	  l’application	  du	  code	  de	  la	  route	  ;	  
	  

b) Le	   fait	  qu’on	  minimise	   les	   risques	   réels	  d’accident	  pour	   soi-‐même	   lorsqu’on	   fait	  
de	   la	   vitesse	   en	   raison	   des	   circonstances	   favorables	   (i.e.,	   météo,	   etc.	   )	   et	   de	  
l’estimation	  élevée	  de	  nos	  habiletés	  de	  conduite	  (cet	  optimisme	  comparatif	  étant	  
très	  présent	  parmi	  les	  jeunes	  hommes)	  ;	  

	  
c) Le	   fort	   attrait	   qu’exercent	   les	   bénéfices	   immédiats	   de	   la	   vitesse,	   notamment	  

l’impression	  de	  maximiser	  son	  emploi	  du	  temps,	  mais	  aussi	  le	  plaisir	  pour	  certains	  
conducteurs.	  	  

	  

3.1.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  
a)	  Considérations	  générales	  

Notre	  exploration	  informelle	  des	  pratiques	  de	  campagnes	  dans	  différents	  pays	  révèle	  la	  
très	  grande	  présence	  des	  conséquences	  négatives	  (et	  de	  la	  dramatisation	  comme	  format)	  alors	  
que	   les	   normes	   sociales	   sont	   très	   peu	   mobilisées	   et	   que	   peu	   de	   campagnes	   cherchent	  
expressément	  à	  augmenter	  le	  contrôle	  du	  conducteur	  sur	  sa	  vitesse.	  De	  manière	  surprenante,	  
sur	   l’ensemble	   des	   campagnes	   contre	   la	   vitesse	   archivées,	   quelques	   unes	   seulement	  
s’adressent	  spécifiquement	  aux	  jeunes.	  Les	  campagnes	  contre	  la	  vitesse	  au	  volant	  axées	  sur	  les	  
conséquences	   peuvent	   tenter	   de	   sensibiliser	   les	   conducteurs	   à	   trois	   types	   de	   conséquences	  
négatives	  (les	  séquences	  physiques	  ou	  émotionnelles	  des	  accidents	  ou	  les	  sanctions	  légales)	  ou	  
tenter	  de	  démystifier	  les	  croyances	  positives	  à	  l’endroit	  de	  la	  vitesse.	  Cependant,	  le	  processus	  
créatif	   pour	   le	   déploiement	  d’une	   stratégie,	   quelle	   qu’elle	   soit,	   est	   absolument	   fondamental	  
pour	   le	  succès	  d’une	  campagne.	  De	  manière	  générale,	   il	  manque	  d’études	  évaluatives	  de	  ces	  
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différentes	   stratégies	   mais	   le	   recours	   à	   la	   peur	   a	   fait	   l’objet	   d’un	   certain	   nombre	   d’études	  
expérimentales.	  
	  
b)	   Les	   campagnes	   sur	   les	   conséquences	   punitives	   (i.e.,	   arrestation,	   amende,	   points	  
d’inaptitude,	  …)	  

Les	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  punitives	  se	  déclinent	  selon	  plusieurs	  formats	  (i.	  e.,	  
factuel,	  autoritaire,	  humoristique,…)	  ;	  elles	  auraient	  comme	  principale	  fonction	  d’informer	  sur	  
les	   sanctions	   mais	   sont	   peu	   susceptibles	   de	   modifier	   la	   probabilité	   perçue	   qu’on	   soit	  
intercepté,	  à	  moins	  d’une	  intensification	  de	  l’intervention	  policière.	  

	  
c)	   Les	   campagnes	   sur	   les	   conséquences	   émotionnelles	   (i.e.,	   deuil	   et	   douleur	   des	   proches,	  
honte	  et	  culpabilité	  du	  conducteur	  fautif,	  …)	  

Certaines	   campagnes	   mettent	   davantage	   l’accent	   sur	   les	   dommages	   émotifs	   des	  
accidents,	   souvent	   par	   des	   témoignages	   des	   victimes,	   mais	   l’ouverture	   à	   de	   tels	   messages	  
dépendrait	  de	  notre	  niveau	  d’empathie.	  	  

	  
d)	   Les	   campagnes	   sur	   les	   conséquences	   physiques	   (i.e.,	   décès	   de	   soi	   ou	   d’autrui,	   blessures	  
graves,	  handicaps	  permanents,	  …)	  et	  le	  recours	  à	  la	  peur	  

De	  très	  nombreuses	  campagnes	  contre	  la	  vitesse	  misent	  sur	  les	  séquelles	  physiques	  d’un	  
accident	   pour	   évoquer	   la	   peur	   mais	   les	   éventuels	   changements	   d’attitudes	   ou	   de	  
comportements	  que	  peut	  encourager	  cette	  stratégie	  sont	  très	  incertains	  pour	  trois	  raisons	  :	  i)	  
les	   conducteurs	   qui	   font	   des	   excès	   de	   vitesse	   sont	   convaincus	   d’avoir	   la	   maîtrise	   de	   leur	  
véhicule	  ;	   ii)	   un	   niveau	   intense	   de	   menace	   sans	   porte	   de	   sortie	   peut	   susciter	   des	   réactions	  
défensives	  ;	   iii)	   les	   femmes	   et	   les	   conducteurs	   déjà	   prudents	   sont	   les	   plus	   réceptifs	   à	   ces	  
messages	  alors	  que	  les	  jeunes	  hommes	  (souvent	  visés	  par	  cette	  approche)	  le	  sont	  le	  moins.	  	  
	  
e)	  Les	  campagnes	  sur	  les	  avantages	  supposés	  de	  la	  vitesse	  	  

Un	  autre	  angle	  d’approche	  misant	  sur	  les	  conséquences	  consiste	  à	  démystifier	  les	  fausses	  
croyances	   sur	   les	   avantages	   de	   la	   vitesse,	   notamment	   que	   celle-‐ci	   fait	   gagner	   du	   temps	   de	  
manière	   importante.	   Parmi	   les	   quelques	   campagnes	   exploitant	   cette	   stratégie,	   certaines	   ont	  
opté	  pour	  un	   format	  humoristique.	  Cependant,	  nous	  n’avons	  pas	   trouvé	  d’évaluation	  de	   ces	  
campagnes	   qui	   permettent	   de	   conclure	   à	   leur	   aptitude	   à	   modifier	   les	   croyances	   des	  
conducteurs.	  
	  
3.2	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  NORMES	  SOCIALES	  	  

Les	   normes	   prescriptives	   (i.e.,	   ce	   que	   l’individu	   considère	   acceptable	   dans	   la	   société),	  
descriptives	  (i.e.,	  l’idée	  qu’il	  se	  fait	  du	  comportement	  d’autrui)	  et	  subjectives	  (i.e.,	  les	  attentes	  
de	  son	  entourage)	  ont	  un	  lien	  significatif	  avec	  notre	  attitude	  face	  à	  la	  vitesse	  au	  volant.	  	  

	  
	   	  



FAITS	  SAILLANTS	  

	   20	  

3.2.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  
a)	  Les	  normes	  prescriptives	  	  

À	   l’exception	  des	   grands	   excès	  de	   vitesse	   (notamment	   en	  milieu	  urbain),	   la	   vitesse	   est	  
plus	  tolérée	  par	  les	  conducteurs	  en	  général	  que	  l’alcool	  au	  volant,	  malgré	  un	  risque	  d’accident	  
jugé	  similaire	  par	  les	  professionnels.	  Par	  ailleurs,	  la	  légitimité	  des	  limites	  de	  vitesse	  fait	  l’objet	  
de	  contestations	  dans	  certains	  milieux.	  

	  
b)	  Les	  normes	  descriptives	  	  

De	  manière	   générale,	   l’estimation	   de	   la	   vitesse	   des	   autres	   conducteurs	   est	   largement	  
exagérée	  mais	  sert	  de	  prétexte	  pour	  justifier	  son	  propre	  dépassement	  des	  limites.	  	  

	  
c)	  Les	  normes	  subjectives	  	  

L’approbation	  des	  amis	  est	  reconnue	  comme	  un	  des	  facteurs	  pouvant	  prédire	  la	  vitesse	  
au	   volant,	   particulièrement	   chez	   les	   nouveaux	   conducteurs	   et	   notamment	   chez	   les	   jeunes	  
hommes.	  Toutefois,	   les	  pairs	  peuvent	  aussi	  encourager	  des	  comportements	  de	  prudence.	  Les	  
parents	  auraient	  un	  rôle	   important	  à	   jouer	  dans	   l’éducation	  à	   la	  sécurité	  routière,	   incluant	   le	  
respect	  des	  limites	  de	  vitesse,	  mais	  ne	  l’assumeraient	  pas	  toujours	  pleinement.	  

	  

3.2.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  normes	  sociales	  
Malgré	  l’importance	  des	  normes	  sociales	  dans	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse,	  très	  peu	  de	  

campagnes	  optent	  pour	  cette	  stratégie.	  
	  

a)	  Les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  normes	  prescriptives	  
Les	  campagnes	  orientées	  principalement	  vers	  le	  renforcement	  des	  normes	  prescriptives,	  

c’est-‐à-‐dire	   sur	   l’inacceptabilité	   sociale	   des	   excès	   de	   vitesse	   au	   volant,	   sont	   plutôt	   rares.	  
Cependant,	   certaines	   campagnes	   intègrent	   ce	   volet	   de	   manière	   complémentaire,	   le	   plus	  
souvent	  de	  manière	  négative	  (I.e.,	  l’opprobre	  social)	  mais	  parfois	  positive	  (i.e.,	  la	  responsabilité	  
collective).	   Certaines	   tentent	   de	   déconstruire	   le	   lien	   entre	   la	   vitesse	   et	   la	   masculinité.	   La	  
consolidation	   des	   normes	   prescriptives	   à	   l’égard	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   nécessiteraient	   des	  
efforts	  nombreux,	  divers	  et	  concertés,	  étalés	  sur	  une	  longue	  période	  de	  temps.	  

	  
b)	  Les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  normes	  descriptives	  

Une	   stratégie	   misant	   sur	   les	   normes	   descriptives	   consisterait	   à	   corriger	   les	   fausses	  
croyances	   des	   conducteurs	   quant	   au	   comportement	   des	   autres	   sur	   la	   route,	   eu	   égard	   au	  
respect	  des	  limites	  de	  vitesse,	  mais	  nous	  n’en	  avons	  identifié	  aucune.	  

	  
c)	  Les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  normes	  subjectives	  	  

Une	   campagne	   qui	   souhaite	   renforcer	   les	   normes	   subjectives	   pourrait	   évoquer	  
l’approbation	  des	  proches	  du	  conducteur	  quant	  au	  respect	  des	  limites	  de	  vitesse	  ou	  faire	  appel	  
à	  l’entourage	  des	  amis,	  partenaires	  et	  parents	  pour	  qu’ils	  exigent	  une	  plus	  grande	  prudence	  au	  
volant.	   Dans	   l’ensemble,	   nous	   n’avons	   trouvé	   que	   de	   rares	   exemples	   de	   messages	   qui	  
encouragent	  les	  passagers	  à	  intervenir	  pour	  faire	  diminuer	  la	  vitesse.	  Certains	  choix	  de	  mise	  en	  
scène	  pour	  déployer	  cette	  stratégie	  apparaissent	  plus	  pertinents	  que	  d’autres.	  
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3.3	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AU	  CONTRÔLE	  	  

3.3.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  
De	   manière	   générale,	   les	   conducteurs	   et	   particulièrement	   les	   jeunes	   hommes,	   sont	  

confiants	   d’avoir	   le	   contrôle	   de	   leur	   véhicule	  même	   s’ils	   roulent	   vite	   et	   la	   perception	   de	   ce	  
contrôle	   est	   influencée	   par	   des	   facteurs	  	   personnels	   et	   circonstanciels.	   Plusieurs	   études	  
recensées	  font	  état	  d’une	  forte	  demande	  de	  contrôles	  externes	  de	  la	  part	  des	  conducteurs	  en	  
ce	   qui	   a	   trait	   à	   la	   vitesse	   au	   volant.	   En	   somme,	   le	   contrôle	   personnel	   que	   s’attribuent	   les	  
conducteurs	   les	   encourage	   à	   excéder	   les	   limites	   alors	   qu’ils	   semblent	   se	   fier	   aux	   contrôles	  
externes	  pour	  limiter	  leur	  vitesse.	  Par	  ailleurs,	  aucune	  étude	  sur	  la	  capacité	  des	  automobilistes	  
à	  exercer	  un	  contrôle	  sur	  leur	  vitesse	  n’a	  été	  identifiée.	  

	  

3.3.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  le	  contrôle	  
Une	  stratégie	  découlant	  du	  troisième	  volet	  de	  la	  TCP,	  c’est-‐à-‐dire	  sur	  les	  croyances	  liées	  

au	  contrôle,	  pourrait	  se	  déployer	  selon	  trois	  angles	  d’approche	  complémentaires	  pour	  aider	  le	  
conducteur	  à	  mieux	  contrôler	  sa	  vitesse	  :	   le	  convaincre	  qu’il	  n’a	  pas	   le	  plein	  contrôle	  sur	  son	  
véhicule	  à	  haute	  vitesse,	  mettre	  en	  évidence	  les	  avantages	  de	  respecter	  les	  limites	  et	  lui	  offrir	  
un	  soutien	  concret	  pour	   réduire	   sa	  vitesse	   (ex.,	   comment	  mieux	  gérer	   son	   temps	  ou	   résister	  
aux	   pressions	   sociales,	   …).	   Toutefois,	   d’après	   notre	   exploration,	   les	   campagnes	   visant	  
expressément	  à	  augmenter	  le	  contrôle	  du	  conducteur	  sur	  sa	  vitesse	  au	  volant	  sont	  très	  rares,	  
alors	  qu’il	  y	  aurait	  avantage	  à	  stimuler	  leur	  volonté	  et	  à	  renforcer	  leurs	  aptitudes	  en	  ce	  sens.	  
	  

4.	  ACTIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  CONTRE	  LA	  VITESSE	  

Les	  multiples	   partenaires	   de	   la	   sécurité	   routière	   ont	   pour	   défi	   de	   trouver	   un	   équilibre	  
entre	  la	  prévention,	  l’éducation	  et	  la	  répression	  pour	  tenter	  de	  résoudre	  la	  problématique	  de	  
la	   vitesse	   au	   volant.	   Les	   actions	   complémentaires	   contre	   la	   vitesse	   sont	   très	   diversifiées	   et	  
comprennent	   l’intervention	  policière,	   les	  photos-‐radar,	  des	  systèmes	  de	  blocage	  du	  véhicule,	  
des	  ateliers,	  des	  expériences	  en	  simulateur	  de	  conduite	  et	  des	  incitatifs	  financiers.	  La	  synergie	  
entre	  ces	  diverses	  initiatives	  et	  les	  campagnes	  médiatiques	  mériterait	  d’être	  documentée.	  
	  
	  
B.3	  LA	  DISTRACTION	  AU	  VOLANT	  

1.	  INTRODUCTION	  

La	   distraction	   au	   volant	   existe	   depuis	   toujours	   mais	   est	   devenue	   une	   importante	  
problématique	   de	   sécurité	   routière	   en	   raison	   de	   la	   prolifération	   des	   appareils	   de	  
communication	   mobiles.	   Cette	   thématique	   donne	   maintenant	   lieu	   à	   des	   conférences	  
internationales	   et	   apparaît	   comme	   un	   enjeu	   de	   santé	   publique	   significatif	   aux	   yeux	   de	   la	  
communauté	  médicale.	  
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2.	  PROBLÉMATIQUE	  

2.1	  LES	  EFFETS	  DE	  LA	  DISTRACTION	  SUR	  LA	  CONDUITE	  AUTOMOBILE	  

2.1.1	  Qu’est-‐ce	  que	  la	  distraction	  ?	  	  
La	   distraction	   est	   une	   diversion,	   volontaire	   ou	   non,	   de	   la	   conduite	   vers	   une	   activité	  

concurrente.	   La	   grande	   majorité	   des	   sources	   de	   distraction	   sont	   volontaires	   et	   très	  
diversifiées	  	  (ex.,	  fumer,	  manger,	  manipuler	  le	  système	  de	  musique,	  etc.).	  La	  tâche	  secondaire	  
la	  plus	  exigeante	  sur	  le	  plan	  cognitif	  serait	  l’interaction	  avec	  les	  systèmes	  de	  commande	  vocale	  
mais	  la	  plus	  significative	  du	  point	  de	  vue	  de	  la	  sécurité	  routière	  demeure	  l’usage	  du	  cellulaire	  
au	  volant	  en	  raison	  de	  la	  diversité	  des	  fonctions	  et	  de	  la	  durée	  et	  de	  la	  fréquence	  d’utilisation.	  

	  

2.1.2	  Le	  cellulaire	  au	  volant	  –	  effets	  sur	  la	  conduite	  :	  La	  population	  générale	  
Les	   études	   épidémiologiques	   rapportent	   des	   taux	   d’accidents	   attribuables	   à	   la	  

distraction	   variables	   mais	   significatifs,	   atteignant	   30	   %	   au	   Canada;	   les	   adolescents	   et	   les	  
personnes	   âgées	   sont	   les	   plus	   présents	   dans	   ces	   statistiques.	   On	   estime	   que	   le	   risque	  
d’accident	  est	  multiplié	  par	  trois	  ou	  quatre	  par	  l’usage	  du	  cellulaire	  et	  par	  23	  par	  le	  recours	  aux	  
messages	  texte.	  Les	  rares	  études	  naturalistes	  vont	  dans	  le	  même	  sens.	  Les	  synthèses	  d’études	  
expérimentales	  en	  simulateur	  confirment,	  au-‐delà	  de	  tout	  doute,	  que	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  
volant	   (et	   notamment	   la	   réception	   et	   l’envoi	   de	  messages	   texte)	   influence	   négativement	   la	  
conduite	   en	   agissant	   sur	   les	   mouvements	   oculaires,	   le	   temps	   de	   réaction,	   la	   position	   du	  
véhicule	  dans	  la	  voie,	  le	  maintien	  de	  la	  vitesse,	  etc.	  L’effet	  du	  cellulaire	  (conversation	  ou	  texto)	  
s’apparente	  d’ailleurs	  à	  l’effet	  de	  l’alcool	  ou	  du	  cannabis.	  Le	  système	  mains	  libres	  et	  l’écriture	  
de	   textos	   «	  à	   l’aveugle	  »	   représentent	   également	   des	   risques	   importants	   de	   distraction	  
pouvant	  causer	  des	  accidents.	  Toute	  conversation	  avec	  autrui	  taxe	  les	  capacités	  cognitives	  du	  
conducteur	   mais	   les	   passagers	   agissent	   souvent	   comme	  modérateur.	   Enfin,	   la	   teneur	   de	   la	  
conversation	   dans	   laquelle	   est	   engagé	   le	   conducteur	   peut	   également	   accentuer	   le	   risque	   de	  
distraction.	  	  

	  

2.1.3	  Le	  cellulaire	  au	  volant	  –	  effets	  sur	  la	  conduite	  :	  Les	  jeunes	  
Les	   études	   expérimentales	   en	   simulateur	   et	   sur	   la	   route	   avec	   des	   adolescents	   ont	  

confirmé	   que	   leur	   conduite	   est	   diminuée	   par	   les	   sources	   de	   distraction.	   Les	   études	  
expérimentales	   en	   simulateur	   avec	   des	   jeunes	   de	   16	   à	   25	   ans	   démontrent	   clairement	   que	  
l’usage	   du	   cellulaire	   et	   notamment	   les	   messages	   texte	   les	   amènent	   à	   faire	   de	   nombreuses	  
erreurs	   de	   conduite,	   malgré	   le	   fait	   que	   des	   jeunes	   un	   peu	   plus	   expérimentés	   se	   trouvaient	  
parmi	  les	  participants.	  

	  
2.2	  LE	  CELLULAIRE	  AU	  VOLANT	  -‐	  FRÉQUENCE	  DU	  COMPORTEMENT	  	  

L’utilisation	   du	   cellulaire	   au	   volant	   est	   un	   comportement	   universel	   mais	   très	   variable,	  
bien	  que	  des	  différences	  dans	   la	  méthodologie	  puissent	  expliquer	  certaines	  divergences	  dans	  
les	  résultats	  des	  différentes	  études.	  
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2.2.1	  Les	  sondages	  sur	  le	  cellulaire	  au	  volant	  	  

Malgré	   la	   législation	   en	   vigueur,	   la	  moitié	   des	  Québécois	   disent	   utiliser	   le	   cellulaire	   au	  
volant	  et	  18	  %	  admettent	  texter	  au	  volant.	  À	  titre	  comparatif,	  les	  statistiques	  sont	  encore	  plus	  
élevées	   aux	   États-‐Unis	   et	   en	   Nouvelle-‐Zélande.	   Certaines	   différences	   de	   pratique	   entre	   les	  
hommes	  et	  les	  femmes	  sont	  observées	  dans	  ces	  études.	  Les	  sondages	  auprès	  des	  jeunes	  dans	  
différents	  pays	   révèlent	  habituellement	  un	  usage	  plus	   répandu	  du	   cellulaire	   au	   volant	  parmi	  
ceux-‐ci	  que	  dans	  la	  population	  en	  général.	  

2.2.2	  Les	  études	  d’observation	  sur	  le	  cellulaire	  au	  volant	  	  
Dans	  une	  étude	  d’observation	  à	   l’échelle	  du	  Canada,	  5	  %	  des	  conducteurs	  en	  moyenne	  

utilisaient	  un	  appareil	  de	  communication	  à	  l’arrêt.	  L’analyse	  pour	  le	  Québec	  révélait	  un	  usage	  
global	   semblable	   chez	   les	   hommes	   et	   les	   femmes,	  mais	   ces	   dernières	   textaient	   un	   peu	   plus	  
alors	   que	   leurs	   concitoyens	   parlaient	   davantage.	   Les	   observations	   à	   l’échelle	   internationale	  
sont	  difficilement	  comparables,	  mais	  on	  note	  dans	  certains	  pays	  une	  plus	  grande	  utilisation	  du	  
cellulaire	  parmi	   les	   jeunes	  et	   les	  conducteurs	  seuls.	  Des	  observations	  à	  même	  le	  véhicule	  sur	  
une	   longue	   période	   relèvent	   plusieurs	   comportements	   de	   distraction	   parmi	   les	   conducteurs	  
adolescents,	  mais	  l’usage	  d’un	  appareil	  de	  communication	  électronique	  est,	  de	  loin,	  la	  source	  
de	  distraction	  la	  plus	  fréquente.	  

2.2.3	  Facteurs	  associés	  à	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  
Si	  l’usage	  du	  cellulaire	  en	  fonction	  du	  sexe	  varie	  quelque	  peu	  d’un	  pays	  à	  l’autre,	  la	  plus	  

grande	   proportion	   de	   jeunes	   de	   18-‐25	   ans	   s’adonnant	   à	   cette	   pratique	   semble	   une	   donnée	  
universelle.	   Chez	   les	   jeunes,	   un	   attachement	   au	   téléphone	   et	   une	   personnalité	   impulsive	  
augmentent	   la	  probabilité	  d’utilisation	  et	  chez	   les	  conducteurs	  de	  tout	  âge,	   le	  fait	  d’être	  seul	  
dans	   le	   véhicule.	   Toutefois,	   les	   seules	   variables	   sociodémographiques	   ne	   suffisent	   pas	   pour	  
caractériser	   l’usager	   du	   cellulaire	   au	   volant.	   Des	   chercheurs	   français	   ont	   identifié	   cinq	  
catégories	  de	  facteurs	  associés	  à	  la	  décision	  d’utiliser	  un	  téléphone	  au	  volant	  :	  1)	  la	  législation,	  
2)	  le	  type	  de	  téléphone,	  3)	  les	  caractéristiques	  personnelles	  du	  conducteur,	  4)	  le	  contenu	  de	  la	  
conversation	  	  et	  5)	  les	  conditions	  routières.	  

	  

3.	  LA	  DISTRACTION	  AU	  VOLANT	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  

La	  pertinence	  du	  modèle	  TCP	  pour	  mieux	  comprendre	  le	  comportement	  des	  conducteurs	  
eu	  égard	  à	  la	  distraction	  a	  été	  démontrée	  dans	  plusieurs	  études.	  

	  
3.1	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  CONSÉQUENCES	  	  

3.1.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  
Plusieurs	  études	  dans	  différents	  pays	  rapportent	  que	  la	  grande	  majorité	  des	  conducteurs	  

disent	  être	  conscients	  des	  risques	  d’accident	  engendrés	  par	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant.	  
Or,	   l’estimation	  d’un	  risque	  général	   tranche	  avec	   l’évaluation	  du	  risque	  associé	  à	   leur	  propre	  
conduite	  qui	  s’appuie	  plutôt	  sur	  des	  critères	  subjectifs.	  En	  effet,	   les	  conducteurs	  de	   tout	  âge	  
estiment	   leur	   risque	  personnel	  principalement	  en	   fonction	  de	   l’usage	  spécifique	  du	  cellulaire	  
(ex.,	  répondre	  versus	  loger	  un	  appel,	   lire	  versus	  écrire,	  etc.)	  et	  de	  diverses	  circonstances	  (ex.,	  
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météo,	   conditions	   de	   la	   route,	   circulation,	   etc.).	   Cette	   échelle	   de	   risques	   guiderait	   leur	  
utilisation	  du	   cellulaire.	  Bien	  que	   certains	   jeunes	   ajustent	   aussi	   leur	   conduite	  en	   fonction	  de	  
leur	   jugement	   personnel	   des	   risques	   encourus,	   il	   semble	   clair	   que	   les	   conséquences	   de	  
l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  soient	   largement	  sous-‐estimées	  par	   la	  plupart	  d’entre	  eux.	  
Dans	  ce	  groupe,	  et	  notamment	  chez	  les	  adolescents,	  une	  forte	  motivation	  de	  texter	  au	  volant	  
viendrait	   de	   l’urgence	   ressentie	   de	   gérer	   leurs	   émotions	   et	   leurs	   relations,	   surtout	   s’ils	   sont	  
seuls	  dans	   le	  véhicule.	   Les	  passagers	  de	   tout	  âge,	  peut-‐être	  parce	  qu’ils	   se	  sentent	  dans	  une	  
position	  plus	  vulnérable,	  reconnaissent	  plus	  facilement	  les	  risques	  lorsque	  le	  conducteur	  utilise	  
son	  cellulaire.	  Dans	  l’ensemble	  des	  études,	  quel	  que	  soit	  le	  pays,	  et	  particulièrement	  parmi	  les	  
jeunes,	   le	  risque	  d’être	  appréhendé	  par	   les	  forces	  de	  l’ordre	  pour	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  
volant	  est	  considéré	  comme	  relativement	  faible.	  	  
	  
3.1.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  
	  

Le	   manque	   flagrant	   d’évaluations	   de	   campagnes	   se	   fait	   encore	   plus	   sentir	   dans	   la	  
problématique	   de	   la	   distraction,	   vraisemblablement	   en	   raison	   de	   sa	   relative	   nouveauté.	  
Toutefois,	   quelques	   analyses	   de	   contenu	   et	   notre	   propre	   repérage	   de	   campagnes	   offre	   un	  
aperçu	  des	  pratiques	  privilégiées	  dans	  les	  efforts	  de	  prévention.	  Presque	  toutes	  les	  campagnes	  
identifiées	  portent	  sur	  le	  cellulaire	  (dont	  la	  plupart	  sur	  les	  messages	  texte)	  et	  environ	  un	  tiers	  
de	  ces	  campagnes	  s’adressent	  spécifiquement	  aux	  jeunes.	  L’immense	  majorité	  (au-‐delà	  de	  90	  
%)	   s’emploie	   à	   convaincre	   les	   conducteurs	   des	   conséquences	   négatives	   et	   elles	   sont	   assez	  
conventionnelles	  en	  ce	  sens	  qu’elles	  illustrent	  la	  conséquence	  ultime,	  soit	  un	  accident,	  misant	  
ainsi	   sur	   la	  peur	  engendrée	  par	  cette	  menace.	  Pourtant,	   les	  conducteurs	  sont	  conscients	  des	  
conséquences	  de	  la	  distraction	  au	  volant	  sur	  un	  plan	  général,	  mais	  restent	  convaincus	  que	  leur	  
propre	  conduite	  est	  sécuritaire	  lorsqu’ils	  téléphonent	  ou	  textent.	  Ainsi,	   il	  semblerait	  à	  propos	  
d’évoquer	  non	  seulement	  la	  possibilité	  d’un	  accident	  mais	  aussi	  des	  faits	  précis	  sur	  les	  effets	  de	  
la	  distraction	  au	  volant	  sur	   la	  conduite,	  avant	  que	  ne	  se	  produise	  un	  accident.	  De	   la	  sorte,	   le	  
conducteur	  serait	  peut-‐être	  plus	  susceptible	  de	  reconnaître	  les	  signes	  avant-‐coureurs	  indiquant	  
une	  diminution	  du	  contrôle	  du	  véhicule.	  
	  
3.2	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  NORMES	  SOCIALES	  	  

Les	  normes	  sociales	  incluent	  ce	  que	  nous	  considérons	  bien	  ou	  mal,	  le	  comportement	  que	  
nous	  attribuons	  aux	  autres	  et	  les	  attentes	  perçues	  de	  l’entourage	  à	  notre	  égard.	  

	  

3.2.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  
a)	  Les	  normes	  prescriptives	  	  

Des	  sondages	  auprès	  de	  la	  population	  québécoise	  et	  canadienne	  ainsi	  que	  dans	  d’autres	  
pays	  révèlent	  un	  certain	  consensus	  quant	  au	  caractère	  inacceptable	  d’utiliser	  son	  cellulaire	  au	  
volant.	   Cependant,	   contrairement	   à	   leurs	   aînés,	   une	   bonne	   partie	   des	   jeunes	   considèrent	   le	  
cellulaire	  au	  volant	  comme	  un	  problème	  moins	  grave	  que	  l’alcool	  au	  volant.	  
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b)	  Les	  normes	  descriptives	  	  
Les	  conducteurs	  en	  général	  pensent	  que	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  est	  une	  pratique	  

largement	  répandue	  et	  les	  conducteurs	  adolescents	  en	  particulier	  sont	  prompts	  à	  brandir	  cette	  
excuse	  pour	   justifier	   leur	  propre	  usage,	  citant	  notamment	   le	  comportement	  de	   leurs	  pairs	  et	  
de	  leurs	  parents.	  

	  
c)	  Les	  normes	  subjectives	  	  

Plusieurs	   conducteurs	   sont	   convaincus	   que	   leur	   entourage	   professionnel	   et	   personnel	  
s’attend	   à	   ce	   qu’ils	   utilisent	   leur	   cellulaire	   au	   volant	   pour	   rester	   en	   contact.	   Les	   jeunes	   sont	  
particulièrement	   sensibles	  aux	  attentes	  perçues	  de	   leur	  entourage	  à	  cet	  égard,	   surtout	  de	   la	  
part	  des	  amis.	  Ainsi,	  une	  campagne	  qui	  ne	  reconnaît	  pas	  d’emblée	  l’importance	  du	  lien	  social	  
que	   le	   cellulaire	   sert	   à	   renforcer	   serait	   vouée	   à	   l’échec.	   Les	   passagers	   de	   tout	   âge	  qui	  
interviennent	   lorsque	   le	   conducteur	   parle	   ou	   texte	   au	   volant	   contribuent	   à	   corriger	   ces	  
perceptions	   et	   peuvent	   être	   sollicités	   dans	   les	   efforts	   de	   prévention.	   La	   participation	   des	  
parents	  serait	  aussi	  utile	  dans	  le	  cas	  des	  adolescents.	  

	  

3.2.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  normes	  sociales	  
Malgré	  la	  grande	  importance	  des	  normes	  sociales	  dans	  la	  problématique	  du	  cellulaire	  au	  

volant,	   très	   peu	   de	   campagnes	   inscrivent	   leur	   stratégie	   principale	   dans	   cette	   optique.	  
Cependant,	   quelques-‐unes	   visent	   à	   renforcer	   les	   normes	   subjectives	   en	   sollicitant	   la	  
coopération	  de	   l’entourage	  pour	   intervenir	  auprès	  des	  conducteurs,	  plus	  particulièrement	   les	  
amis.	   Le	   rôle	   des	   parents	   dans	   le	   cas	   des	   jeunes	   conducteurs	   est	   peu	   abordé.	   Les	   stratégies	  
s’appuyant	   sur	   les	   normes	   sociales	   pourraient	   être	   diversifiées	   et	   développées	   davantage,	  
d’autant	  plus	  que	  cette	  approche	  se	  prête	  à	  des	  interventions	  constructives.	  

	  
3.3	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AU	  CONTRÔLE	  	  	  

3.3.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  
Une	   bonne	   partie	   de	   la	   problématique	   du	   cellulaire	   au	   volant	   vient	   du	   fait	   que	   les	  

conducteurs	   surestiment	   leur	   capacité	   à	   gérer	   la	   distraction	   engendrée	   par	   cette	   pratique,	  
alors	   que	   dans	   les	   faits	   ce	   contrôle	   est	   illusoire,	   même	   pour	   les	   jeunes	   qui	   s’estiment	   plus	  
habiles	  que	   les	  autres.	  Une	  autre	  difficulté	  découle	  de	   la	  perception	  des	   inconvénients	  qu’on	  
associe	  à	  une	  restriction	  du	  cellulaire,	  notamment	  celui	  de	  perdre	  le	  contrôle	  sur	  sa	  vie	  sociale.	  	  

	  

3.3.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  le	  contrôle	  
Les	  pistes	  d’action	  pour	  des	  campagnes	  voulant	  miser	  sur	  les	  croyances	  liées	  au	  contrôle	  

consistent	  à	  mettre	  en	  valeur	  les	  solutions	  pour	  un	  usage	  prudent	  du	  cellulaire	  (plutôt	  que	  les	  
inconvénients	   du	   risque).	   Cependant,	   malgré	   les	   avantages	   décrits	   par	   les	   chercheurs	   à	  
proposer	   des	   solutions	   concrètes	   au	   conducteur,	   les	   campagnes	   s’inscrivant	   dans	   cette	  
approche	  se	  sont	  avérées	  rarissimes.	  Dans	  les	  interventions,	  il	  est	  important	  de	  convaincre	  les	  
conducteurs,	  et	  particulièrement	   les	   jeunes,	  qu’une	  conduite	  prudente	  ne	  nuit	  pas	  à	   leur	  vie	  
sociale,	  bien	  au	  contraire.	  Dans	  cette	  optique,	  les	  applications	  mobiles	  gratuites	  permettant	  de	  
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programmer	   des	   réponses	   en	   cas	   d’appel	   entrant	   représentent	   une	   avenue	   intéressante	   et	  
mériteraient	  qu’on	  en	  fasse	  davantage	  la	  promotion.	  
	  

4.	  INFORMATIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  

En	   plus	   de	   la	   législation	   et	   des	   interventions	   policières,	   il	   existe	   une	   large	   gamme	  
d’interventions	   et	   d’actions	   dans	   le	   but	   d’améliorer	   la	   problématique	   de	   la	   distraction	   au	  
volant	   (ex.,	   simulations,	   programmes	   scolaires	   et	   communautaires,	   ateliers	   pour	   les	   parents,	  
témoignages	  de	  citoyens,	  etc.)	  mais	  l’évaluation	  rigoureuse	  de	  telles	  initiatives	  reste	  à	  faire.	  La	  
synergie	   de	   ces	   initiatives	   avec	   les	   campagnes	   de	   sensibilisation	   sur	   des	   plateformes	  
médiatiques	  mériterait	  aussi	  d’être	  documentée.	  
	  

C.	  LES	  PERSPECTIVES	  	  

C.1	  LES	  MÉDIAS	  NUMÉRIQUES	  
De	  nos	  jours,	  les	  médias	  numériques	  constituent	  des	  moyens	  de	  communication	  valables	  

et	  intéressants	  susceptibles	  de	  contribuer	  au	  succès	  des	  campagnes	  de	  prévention.	  Ils	  offrent	  
une	  avenue	  prometteuse	  pour	  les	  campagnes	  québécoises	  en	  sécurité	  routière	  des	  prochaines	  
décennies,	  autant	  parce	  que	  ces	  technologies	  font	  à	  présent	  partie	  du	  quotidien	  de	  la	  majorité	  
des	  Québécois	  que	  parce	  qu’ils	  comportent	  des	  avantages	  potentiels	  qui	   faisaient	  défaut	  aux	  
campagnes	   des	   dernières	   décennies.	   En	   effet,	   les	   chercheurs	   reconnaissent	   au	  Web	   et	   aux	  
médias	  numériques	   trois	  avantages	  majeurs	  que	   les	  autres	   formes	  de	  placement	  publicitaire	  
n’offrent	   pas	  :	   l’interactivité	   pour	   la	   personne	   avec	   qui	   l’on	   veut	   communiquer,	   la	  
personnalisation	   des	   contenus	   en	   fonction	   de	   l’usager	   et,	   plus	   récemment,	   la	  mobilité.	   On	  
comprend	  dès	   lors	  que	   la	  possibilité	  d’ajuster	   les	   communications	  en	   fonction	  des	  différents	  
publics	  intéresse	  les	  promoteurs	  de	  communications	  pour	  la	  santé.	  	  

	  
Cependant,	   l’utilisation	  adéquate	  des	  médias	  numériques	  présente	  certains	  défis.	  Ainsi,	  

nous	  avons	  trouvé	  peu	  d’exemples	  concrets	  de	  campagnes	  où	  les	  plateformes	  sont	  réellement	  
interactives.	   Celles-‐ci	   sont	   plutôt	   souvent	   utilisées	   comme	   d’autres	   techniques	   de	   diffusion	  
alors	   qu’on	   y	   présente	   des	   contenus	   voisins	   de	   ceux	   produits	   pour	   l’imprimé,	   le	   web	   ou	   la	  
radio.	   Or,	   le	   recours	   aux	   médias	   numériques	   dans	   une	   optique	   de	   prévention	   doit	  
s’accompagner	  d’efforts	  particuliers	  pour	  susciter	  l’intérêt	  des	  internautes,	  surtout	  dans	  le	  cas	  
de	  la	  sécurité	  routière.	  Les	  responsables	  de	  campagnes	  doivent	  aussi	  être	  prêts	  à	  engager	  un	  
dialogue	  authentique	  avec	  les	  internautes,	  dont	  le	  discours	  est	  souvent	  critique	  à	  l’endroit	  des	  
autorités	  publiques.	  

	  
Notre	   analyse	   propose	   de	   considérer	   les	   médias	   numériques	   comme	   un	   instrument	  

puissant,	  exigeant	  une	  vision	  claire	  des	  publics	  ciblés	  et	  reposant	  sur	  des	  prémisses	  théoriques.	  
À	  cet	  égard,	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  peut	  être	  utile	  pour	  caractériser	  ces	  usages.	  
Par	   exemple,	   les	   cas	   d’utilisation	   d’Internet	   pour	   contrer	   la	   distraction	   au	   volant	   que	   nous	  
avons	  identifiés	  ont	  pu	  être	  décrits	  selon	  qu’ils	  tentent	  d’agir	  sur	  le	  plan	  des	  croyances	  quant	  
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aux	  conséquences,	  aux	  normes	   sociales	  ou	  aux	   solutions	  de	  contrôle	  pour	   le	   conducteur.	  Au	  
chapitre	   de	   l’évaluation	   de	   la	   contribution	   du	   Web	   aux	   campagnes,	   on	   constate	   l’absence	  
d’études	  relatives	  aux	  usages	  particuliers	  et	  aux	  impacts	  des	  productions	  diffusées	  sur	  Internet.	  
Les	  données	  quantitatives	  forment	   l’essentiel	  des	  évaluations.	  Elles	  portent	  sur	   le	  nombre	  de	  
visiteurs,	   les	  partages	  ou	   les	  téléchargements,	  qui,	  dénués	  de	  regards	  complémentaires,	  sont	  
dès	  lors	  difficiles	  à	  interpréter	  et	  à	  qualifier.	  Une	  meilleure	  connaissance	  des	  usages	  qui	  en	  sont	  
faits	  et	  une	  réflexion	  sur	  les	  méthodes	  pertinentes	  pour	  obtenir	  ces	  données	  sont	  la	  prémisse	  
nécessaire	  à	  toute	  démonstration	  qui	  affirmerait	  que	  les	  médias	  numériques	  sont,	  plus	  qu’un	  
simple	  canal	  de	  diffusion	  accessible	  à	  faible	  coût,	  un	  instrument	  persuasif	  utile	  et	  efficient.	  	  
	  
C.2	  LE	  TRANSFERT	  DES	  CONNAISSANCES	  

Cette	  section	  du	  rapport	  expose	  la	  perception	  des	  auteurs	  sur	  le	  transfert	  des	  connaissances	  
dans	   le	   contexte	   d’actions	   concertées	   et	   la	   démarche	   utilisée	   pour	   faciliter	   l’appropriation	   des	  
résultats	  de	  la	  recherche	  par	  les	  praticiens.	  Le	  fossé	  entre	  les	  praticiens	  (organismes	  producteurs	  
de	  campagnes	  et	  publicitaires)	  et	  les	  chercheurs	  qui	  s’intéressent	  aux	  campagnes	  publicitaires	  est	  
reconnu	  et	  documenté.	  La	  situation	  repose	  autant	  sur	  des	  facteurs	  propres	  au	  travail	  universitaire	  
qu’aux	   réalités	   propres	   aux	   praticiens.	   Pour	   une	   intégration	   des	   savoirs	   scientifiques	   aux	  
réalisations	   publicitaires,	   des	   ajustements	   sont	   nécessaires	   aux	   façons	   de	   travailler	   des	   deux	  
groupes.	  Pour	  identifier	  les	  attentes	  et	  les	  besoins	  des	  praticiens,	  les	  chercheurs	  responsables	  du	  
projet	   ont	  mené	  une	   série	   de	   rencontres	   à	  Montréal	   et	   à	  Québec	   avec	  des	  publicitaires	   et	   des	  
responsables	  de	  campagnes	  de	  sécurité	  routière.	  

	  
Les	   entrevues	   ont	   permis	   d’identifier	   certains	   paramètres	   importants	   de	   la	   pratique	  

professionnelle	  des	  publicitaires	  (i.e.,	  manque	  de	  temps,	  intérêt	  centré	  sur	  des	  questions	  touchant	  
au	   travail	   en	   cours,	   motivation	   à	   prendre	   connaissance	   de	   productions	   publicitaires	  
internationales,	  préoccupation	  de	  réduction	  des	  coûts).	  Ces	  informations	  ont	  été	  utilisées	  lors	  de	  
la	   conception	   du	   rapport	   dans	   les	   limites	   du	   projet.	   Faute	   de	   temps	   et	   de	   ressources,	   certains	  
ajustements	   souhaitables	   n’ont	   pas	   pu	   être	   réalisés	   (par	   exemple,	   la	   conception	   du	   document	  
sous	   la	   forme	   d’un	   livre	   électronique	   avec	   des	   hyperliens).	   L’ampleur	   du	   travail	   à	   faire	   s’est	  
révélée	   au	   cours	   du	   travail	   de	   recension,	   confirmant	   l’intérêt	   d’une	   telle	   démarche	   tout	   en	  
suggérant	  de	   rehausser,	  dans	  une	   réédition	   future	  de	   l’initiative,	   l’échéancier	  et	   le	   financement	  
pour	  mener	  cette	  mission	  à	  bon	  terme.	  	  
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RAPPORT	  INTÉGRAL	  

INTRODUCTION	  

1.	  Contexte	  et	  objectifs	  de	  l’étude	  
Cette	  étude	  s’inscrit	  dans	   le	  volet	  de	  synthèse	  des	  connaissances	  du	  programme	  

Actions	   concertées	   du	   FQRSC	   et	   propose	   de	   faire	   le	   bilan	   des	   études	   portant	   sur	   les	  
campagnes	  de	  sensibilisation	  à	  la	  sécurité	  routière.	  Cet	  enjeu	  est	  planétaire,	  comme	  en	  
fait	   foi	   la	   décision	   des	   Nations	   Unies	   de	   déclarer	   une	   décennie	   d’action	   (2011-‐2020)	  
dans	  le	  but	  de	  diminuer	  le	  nombre	  d’accidents	  sur	  les	  routes	  (OMS,	  2011).	  Or,	  les	  causes	  
d’accidents	  routiers	  sont	  nombreuses	  et	  complexes.	  Certaines	  sont	  liées	  à	  des	  facteurs	  
de	  l’environnement	  (comme	  la	  météo,	  l’état	  de	  la	  chaussée,	  la	  défaillance	  technique	  du	  
véhicule,	  etc.)	  mais	  la	  plupart	  sont	  imputables	  à	  des	  comportements	  volontaires	  comme	  
les	  excès	  de	  vitesse,	   la	  consommation	  d’alcool,	   les	   infractions,	   l’utilisation	  du	  cellulaire	  
au	   volant	   et	   ainsi	   de	   suite.	   La	   sécurité	   routière	   est	   un	   domaine	  multidisciplinaire	   qui	  
mobilise	   plusieurs	   spécialistes	   (ingénieurs,	   juristes,	   corps	   policiers,	   professions	  
médicales,	   sociologues,	   éducateurs,	   etc.).	   Les	   solutions	   pour	   diminuer	   les	   accidents	  
causés	   par	   de	   tels	   comportements	   fautifs	   sont	   également	   multiples	  :	   on	   compte	  
notamment	  la	  surveillance	  policière	  et	  l’application	  de	  sanctions	  pour	  des	  infractions	  au	  
code	   de	   la	   route	   ainsi	   que	   la	   formation	   des	   nouveaux	   conducteurs	   et	   des	   mesures	  
restrictives	   pour	   l’obtention	   du	   permis.	   Le	   présent	   rapport	   porte	   sur	   un	   créneau	  
particulier	   de	   l’axe	   préventif,	   soit	   les	   campagnes	   de	   communication	   qui	   tentent	   de	  
sensibiliser	   les	   citoyens	   aux	   risques	   de	   la	   route	   et	   de	   leur	   faire	   adopter	   un	  
comportement	   plus	   sécuritaire.	   Dans	   cette	   introduction,	   nous	   allons	   rappeler	   les	  
objectifs	  et	  les	  paramètres	  de	  cette	  étude	  et	  le	  contexte	  dans	  lequel	  elle	  s’insère.	  Nous	  
allons	   également	   présenter	   les	   différentes	   parties	   du	   rapport	   en	   expliquant	   comment	  
elles	  s’enchaînent	  les	  unes	  avec	  les	  autres.	  
	  

Précisons	   d’entrée	   de	   jeu	   qu’il	   existe	   plusieurs	   types	   de	   campagnes	   de	  
communication.	  Dans	  le	  domaine	  de	  la	  sécurité	  routière,	  l’objectif	  peut	  être	  d’expliquer	  
une	  nouvelle	   loi,	   d’aviser	   de	   l’intensification	   des	   interventions	   policières	   pendant	   une	  
période	  donnée,	  de	  faire	  la	  promotion	  d’un	  service	  de	  raccompagnement	  ou	  de	  motiver	  
les	   raisons	   rendant	   nécessaires	   des	   mesures	   particulières.	   Cependant,	   la	   plupart	   des	  
campagnes	   visent	   à	   modifier	   directement	   les	   attitudes	   et	   le	   comportement	   des	  
conducteurs.	   Le	   présent	   rapport	   porte	   en	   premier	   lieu	   sur	   cette	   dernièe	   sorte.	   Les	  
campagnes	   diffèrent	   aussi	   en	   fonction	   de	   leur	   portée.	   Celles	   qui	   font	   l’objet	   de	   la	  
présente	  étude	  sont	   les	  campagnes	  publiques	  ayant	   recours	  à	  différentes	  plateformes	  
médiatiques	  dans	  des	  combinaisons	  variables	  (i.e.,	  imprimés,	  radio,	  télévision,	  Internet,	  
réseaux	  sociaux,	  …)	  pour	  rejoindre	  de	  larges	  segments	  de	  la	  population.	  Au	  Québec,	  la	  
plupart	   de	   ces	   campagnes	   sont	   sous	   l’égide	   de	   la	   Société	   d’assurance	   automobile	   du	  
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Québec	  (SAAQ).	  Toutefois,	  deux	  organismes	  déployent	  aussi	  des	  campagnes	  de	  ce	  type	  
sur	   le	   sujet	   spécifique	  de	   l’alcool	   au	   volant,	   soit	   l’organisme	  québécois	   Éduc’Alcool	   et	  
l’organisme	   américo-‐canadien	   MADD	   (Mothers	   Against	   Drunk	   Driving).	   Nous	   avons	  
exclus	   les	  campagnes	   locales	  ou	  celles	  qui	  se	  déroulent	  au	  sein	  même	  d’organisations,	  
comme	   dans	   un	   milieu	   de	   travail	   ou	   une	   institution	   d’enseignement;	   par	   exemple,	  
plusieurs	   campagnes	   aux	   États-‐Unis	   se	   déroulent	   sur	   un	   campus	   universitaire.	   Le	   fait	  
que	   ces	   initiatives	   de	   moindre	   portée	   intègrent	   la	   plupart	   du	   temps	   un	   volet	   de	  
communication	  interpersonnelle	  les	  distingue	  d’emblée	  des	  interventions	  de	  type	  grand	  
public.	   En	   fait,	   elles	   tirent	   leur	   force	   de	   ce	   caractère	   de	   proximité	   et	   peuvent	   être	  
d’intéressants	   compléments	   aux	   campagnes	   de	   grande	   envergure,	   mais	   elles	  
mériteraient	   à	   elles	   seules	   une	   étude	   distincte.	   Nous	   ne	   traiterons	   pas	   non	   plus	   des	  
campagnes	  dont	  le	  promoteur	  est	  une	  compagnie	  privée	  (par	  exemple,	  les	  publicités	  de	  
compagnies	   de	   bière	   qui	   comprennent	   un	   message	   de	   prudence).	   Ces	   diverses	  
campagnes	   ont	   leur	   raison	   d’être	   et	   agissent	   probablement	   en	   synergie	   avec	   les	  
campagnes	   de	   la	   SAAQ,	  mais	   elles	   nécessiteraient	   un	   traitement	   à	   part	   en	   raison	   des	  
questions	  d’éthique	  qu’elles	  soulèvent.	  

	  
À	   notre	   avis,	   les	   campagnes	   de	   communication	   sur	   lesquelles	   porte	   ce	   rapport	  

sont	  celles	  qui	  présentent	  le	  plus	  grand	  défi	  en	  raison	  de	  la	  diversité	  des	  groupes	  de	  la	  
population	  qu’elles	  tentent	  de	  rejoindre	  et	  de	  la	  complexité	  des	  problématiques	  qu’elles	  
abordent	   (i.e.,	   port	   de	   la	   ceinture,	   vitesse,	   fatigue,	   etc.).	   En	   effet,	   la	   prévention	   en	  
sécurité	  routière	  présente	  un	  niveau	  de	  difficulté	  supplémentaire,	  comparativement	  aux	  
autres	  campagnes	  de	  santé	  publique	  (i.e.,	  tabagisme,	  dépistage	  du	  cancer,	  etc.),	  car	  elle	  
englobe	  plusieurs	  thématiques	  différentes	  qui	  posent	  chacune	  des	  défis	  particuliers.	  Des	  
ouvrages	  spéciaux	  ont	  été	  produits	  pour	  guider	  la	  conception	  de	  telles	  campagnes.	  On	  
peut	  citer	  comme	  modèle	  le	  manuel	  produit	  par	  Delhomme	  &	  al.	  (2009)	  dans	  le	  cadre	  
d’un	   projet	   européen	   dédié	   à	   la	   sécurité	   routière,	   et	   dont	   une	   version	   abrégée	   est	  
disponible	   en	   français	   (CAST,	   2010).	   Un	   chapitre	   de	   ce	   manuel	   explique	   comment	  
analyser	   la	   situation	   qui	   sera	   visée	   par	   la	   campagne	   en	   consultant	   des	   études	   pour	  
comprendre	   le	   public	   cible,	   choisir	   un	   cadre	   théorique	   et	   tirer	   profit	   des	   campagnes	  
précédentes.	  Le	  présent	  rapport	  correspond	  précisément	  à	  cette	  partie	  de	  la	  démarche,	  
celui	  de	  mobiliser	  les	  connaissances	  disponibles	  pour	  guider	  la	  réalisation	  de	  campagnes	  
éventuelles	  de	  sécurité	  routière.	  Dans	  un	  ouvrage	  sur	  les	  campagnes	  sociales	  (Frenette,	  
2010),	  cette	  phase	  de	  documentation,	  qui	  se	  situe	  en	  amont	  de	  la	  mise	  en	  œuvre	  d’une	  
campagne,	   est	   expliquée	   en	   détails.	   Cependant,	   il	   y	   a	   lieu	   de	   croire	   que	   cette	   phase,	  
pourtant	  essentielle,	  est	  souvent	  escamotée	  dans	  la	  planification	  des	  campagnes,	  faute	  
de	  moyens	  ou	  faute	  de	  conviction.	  La	  présente	  étude	  espère	  réussir	  à	  en	  démontrer	  la	  
pertinence.	  
	  
2.	  Retour	  sur	  les	  synthèses	  précédentes	  

Le	   but	   de	   cette	   étude	   étant	   de	   faire	   une	  mise	   à	   jour	   des	   connaissances	   sur	   les	  
campagnes	   en	   sécurité	   routière,	   il	   convient	   d’inscrire	   notre	   travail	   en	   continuité	   par	  
rapport	   aux	   synthèses	   existantes.	  Nous	   allons	   en	   évoquer	   les	   principaux	   résultats	   qui	  
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constituent,	  en	  quelque	  sorte,	  notre	  point	  de	  départ.	  En	  Europe,	  Delhomme	  &	  al.	  (1999)	  
ont	   résumé	   les	  conclusions	  de	  265	  études	  descriptives	  et	  de	  méta-‐analyses	  provenant	  
tant	  du	  secteur	  de	   la	   sécurité	   routière	  que	  de	   la	   santé	  publique.	  La	  chercheure	  et	   ses	  
collaborateurs	  ont	  émis	  des	  recommandations	  sur	  les	  meilleures	  pratiques	  relatives	  au	  
contenu	   des	   campagnes,	   à	   leur	   élaboration,	   à	   leur	   diffusion	   et	   à	   leur	   évaluation.	   Les	  
chercheurs	   suggèrent	   que	   le	   succès	   des	   campagnes	   est	   favorisé	   par	   l’utilisation	   d’un	  
modèle	  théorique,	  la	  segmentation	  des	  publics,	  l’utilisation	  d’activités	  complémentaires	  
et	  le	  recours	  à	  la	  recherche	  formative	  et	  évaluative.	  
	  

Le	   projet	   CAST	   (Campaign	  Awareness	   raising	   Strategies	   in	   Traffic	   safety)	   est	   un	  
programme	  de	   recherche	   de	   la	   Commission	   européenne	   impliquant	   15	   pays	   qui	   s’est	  
déroulé	  de	  2005	  à	  2009.	  Dans	  leur	  compte-‐rendu	  final	  sur	  l’influence	  des	  campagnes	  de	  
sécurité	   routière,	   les	   chercheurs	   soulignent	   l’importance	   de	   combiner	   des	   contenus	  
émotifs	  et	  rationnels,	  de	  faire	  appel	  aux	  normes	  subjectives	  et	  d’inclure	  des	  éléments	  de	  
personnalisation	   et	   de	   proximité	   (CAST,	   2009).	   En	   règle	   générale,	   ces	   deux	   derniers	  
points	  sont	  plus	  faciles	  à	  incarner	  dans	  des	  campagnes	  locales.	  Cependant,	  à	  notre	  avis,	  
les	  campagnes	  médiatiques	  pour	  le	  grand	  public	  restent	  indispensables	  en	  raison	  de	  leur	  
capacité	  à	   rejoindre	  un	  grand	  nombre	  de	  citoyens	  et	  de	   la	  nécessité	  d’intervenir	  aussi	  
bien	   à	   un	   niveau	   sociétal,	   et	   ce,	   sur	   le	   long	   terme.	   D’ailleurs,	   les	   nouveaux	   médias	  
offrent	   des	   possibilités	   de	   personnalisation	   et	   certains	   médias	   comme	   les	   messages	  
radio	   et	   les	   panneaux	   en	   bord	   de	   route	   ainsi	   que	   l’affichage	   sur	   les	   autobus	   peuvent	  
aider	   à	   rencontrer	   ce	   critère	   de	   proximité	   temporelle	   et	   spatiale.	   Par	   ailleurs,	   les	  
chercheurs	  du	  projet	  CAST	  (2009)	  sont	  incapables	  de	  conclure	  de	  manière	  définitive	  sur	  
l’opportunité	  d’avoir	  recours	  à	  la	  peur	  et	  demeurent	  ambivalents	  quant	  à	  l’utilisation	  de	  
l’humour;	  on	  doit	  en	  effet	  pendre	  garde	  que	  celui-‐ci	  ne	  distraie	  pas	  du	  message	  central	  
ou	   ne	   le	   discrédite	   pas.	   Enfin,	   on	   fait	   le	   constat	   que	   l’évaluation	   des	   campagnes	   en	  
général	  présente	  de	   sérieuses	   lacunes	  auxquelles	  on	  devrait	   remédier	  pour	   constituer	  
une	  base	  de	  connaissances	  plus	  complète.	  
	  

De	   leur	   côté,	  Wundersitz,	  Hutchinson	  &	  Woolley	   (2010)	   en	  Australie	  ont	   effectué	  
une	   recension	   d’articles	   sur	   les	   campagnes	   publicitaires	   de	   sécurité	   routière	   publiés	  
entre	   2001	   et	   2009,	   formulant	   ensuite	   des	   recommandations	   sur	   les	   meilleures	  
pratiques,	   abordant	   leur	   élaboration	   ou	   leur	   contenu,	   leurs	   stratégies	   de	   diffusion	   et	  
leur	  évaluation.	  Parmi	  leurs	  conclusions,	  les	  plus	  pertinentes	  pour	  les	  besoins	  du	  présent	  
rapport	  touchent	  l’utilisation	  de	  la	  peur,	  une	  stratégie	  persuasive	  qui	  commande	  la	  plus	  
grande	  prudence	  puisque	  les	  connaissances	  sur	  le	  sujet	  ne	  sont	  pas	  encore	  concluantes	  
et	   que	   la	   réponse	   émotive	   des	   personnes	   exposées	   est	   influencée	   par	   le	   sexe	   des	  
individus.	   Il	   convient	   au	   passage	   de	   signaler	   que	   les	   auteurs	   ont	   trouvé	   peu	   de	  
campagnes	  s’appuyant	  sur	  un	  cadre	  théorique,	  en	  dépit	  du	  consensus	  qui	  existe	  parmi	  
les	   chercheurs	   sur	   les	   avantages	   d’ancrer	   une	   campagne	  de	   communication	  dans	  une	  
base	  conceptuelle.	  
	  

Pour	  leur	  part,	  Phillips,	  Ulleberg	  &	  Vaa	  (2011),	  s’appuyant	  une	  méta-‐analyse	  de	  67	  
études	   ont	   conclu	   que	   les	   campagnes	   régionales	   menées	   sur	   une	   longue	   période,	  
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conjointement	   avec	   des	   activités	   policières	   et	   certains	   types	   de	   communication	  
interpersonnelle,	   bénéficient	   de	   meilleures	   chances	   de	   succès.	   En	   ce	   qui	   a	   trait	   à	   la	  
nature	   des	   campagnes,	   ils	   ont	   noté	   que	   les	   plus	   efficaces	   combinaient	   des	   éléments	  
émotifs	   et	   rationnels,	   en	   insistant	   sur	   les	   risques	   d’être	   arrêté	   davantage	   que	   sur	   les	  
risques	  de	  subir	  des	  blessures.	  Il	  est	  intéressant	  de	  noter	  qu’ils	  ont	  aussi	  observé	  que	  les	  
campagnes	   sur	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   l’alcool	   produisaient	   des	   résultats	  
supérieurs	  à	  ceux	  des	  autres	  campagnes	  de	  sécurité	  routière.	  Leur	  analyse	  a	  aussi	  révélé	  
que	   la	   diffusion	   des	   messages	   sur	   le	   bord	   des	   autoroutes	   contribuait	   fortement	   au	  
succès	  des	  campagnes,	  sans	  toutefois	  pouvoir	  préciser	  s’il	  s’agit	  des	  panneaux	  statiques	  
ou	  des	  panneaux	  électroniques	  à	  messages	  variables.	  
	  
3.	  Les	  particularités	  de	  la	  présente	  étude	  

Bien	  que	   ces	   bilans	   contiennent	   des	   enseignements	   précieux	  qui	   seront	   repris	   en	  
conclusion,	   la	   présente	   synthèse	   des	   connaissances	   se	   distingue	   des	   recensions	  
précédentes	  de	  cinq	  façons	  importantes.	  	  

	  
i. Tout	   d’abord,	   cette	   étude	   ne	   porte	   pas	   uniquement	   sur	   des	   évaluations	   de	  

campagnes	  comme	  les	  synthèses	  que	  nous	  venons	  de	  citer,	  mais	  intègre	  en	  plus	  
deux	  autres	  sortes	  d’études,	  soit	  celles	  qui	  évaluent	  des	  stratégies	  de	  persuasion	  
(sans	   qu’elles	   soient	   nécessairement	   incarnées	   dans	   une	   campagne),	   ainsi	   que	  
des	  études	  portant	  sur	  le	  comportement	  des	  usagers	  de	  la	  route.	  	  

	  
ii. La	   présente	   synthèse	   se	   démarque	   également	   de	   bien	   d’autres	   du	   fait	   que	   le	  

mandat	   incluait	   l’archivage	   et	   l’analyse	   de	   l’objet	   dont	   traitent	   les	   études	  
recensées,	   soit	   les	   campagnes	   de	   communication	   en	   tant	   que	   telles.	   Celles-‐ci	  
serviront	   à	   illustrer	   les	   stratégies	   dont	   il	   est	   question	   dans	   les	   études	   et	  
constitueront	   en	   même	   temps	   une	   lecture	   informelle	   des	   pratiques	   de	  
réalisation.	  

	  
iii. En	   outre,	   ce	   rapport	   emploie	   un	   cadre	   conceptuel,	   soit	   la	   théorie	   du	  

comportement	  planifié	  (TCP)	  comme	  grille	  de	  lecture	  pour	  analyser	  à	  la	  fois	   les	  
études	   et	   les	   campagnes	   de	   manière	   à	   faciliter	   le	   rapprochement	   entre	   la	  
recherche	  et	  la	  pratique.	  

	  
iv. Le	   recours	   à	   ce	   cadre	   théorique	   permet	   de	   bien	   distinguer	   la	   stratégie	   de	  

persuasion	   et	   le	   style	   du	  message	   (une	  même	   stratégie	   pouvant	   s’incarner	   de	  
diverses	  manières),	   deux	   aspects	   qui	   sont	   souvent	   confondus	   dans	   les	   études	  
consultées.	  

	  
v. Enfin,	  compte	   tenu	  de	   la	  nature	  du	  programme	  Actions	  concertées	  dans	   lequel	  

l’étude	   s’insère,	   une	   attention	   particulière	   a	   été	   apportée	   au	   transfert	   des	  
connaissances	  entre	  chercheurs	  et	  praticiens,	  en	  effectuant	  une	  démarche	  sur	  le	  
terrain	  et	  en	  consultant	  certains	  écrits	  sur	  le	  sujet.	  
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4.	  La	  structure	  du	  rapport	  
Le	   rapport	  est	  organisé	  autour	  de	   trois	   grandes	   sections	  :	  A	   -‐	   Les	   paramètres	   qui	  

mettent	   en	   place	   les	   grandes	   lignes	   de	   la	   problématique	   et	   de	   la	   démarche,	  B	   -‐	   Les	  
thématiques	   qui	   examinent	   en	   détails	   trois	   problématiques	   de	   sécurité	   routière	   (la	  
conduite	  avec	  les	  facultés	  affaiblies	  par	  l’alcool	  ou	  les	  drogues,	  les	  excès	  de	  vitesse	  et	  la	  
distraction	   au	   volant)	   et	   C	   -‐	   Les	   perspectives	   qui	   abordent	   divers	   enjeux	   de	  
développement	  des	  pratiques	  en	  sécurité	  routière,	  notamment	  les	  médias	  numériques	  
et	   le	   transfert	   des	   connaissances.	   Dans	   les	   lignes	   qui	   suivent,	   nous	   détaillerons	   le	  
contenu	  de	  ces	  trois	  grandes	  sections	  afin	  d’orienter	  le	  lecteur.	  
	  
A	  -‐	  Les	  paramètres.	  	  

A-‐1	  La	  méthodologie.	  
Dans	  les	  paramètres,	  nous	  présentons	  en	  premier	  lieu	  la	  méthodologie	  de	  l’étude	  

qui	  explique	  les	  trois	  volets	  de	  notre	  démarche.	  Le	  volet	  principal	  consistait	  à	  faire	  une	  
recension	  bibliographique	  des	  études	  sur	   les	  campagnes	  de	  sécurité	  routière	  ainsi	  que	  
sur	  des	  sujets	  en	  lien	  avec	  celles-‐ci,	  tel	  qu’expliqué	  ci-‐haut.	  Un	  second	  volet	  consistait	  à	  
repérer	  et	  archiver	  des	  campagnes	  sur	  la	  sécurité	  routière	  provenant	  de	  différents	  pays.	  
Enfin,	   nous	   avons	   rencontré	   des	   professionnels	   de	   la	   publicité	   et	   de	   l’intervention	  
oeuvrant	   en	   sécurité	   routière	   pour	   connaître	   leurs	   besoins	   d’information	   pour	   la	  
réalisation	  de	  campagnes.	  	  
	  

A-‐2	  Le	  cadre	  théorique.	  
La	   nécessité	   d’une	   organisation	   claire	   de	   cette	   énorme	   quantité	   d’informations	  

s’imposait	   d’emblée.	  Nous	   avons	   opté	   pour	   un	   cadre	   intégrateur	   qui	   nous	   permet	   de	  
rendre	  compte	  à	  la	  fois	  des	  études	  et	  des	  campagnes	  et	  de	  faciliter	  ainsi	  le	  lien	  entre	  les	  
deux.	  En	  effet,	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (dorénavant	  TCP),	  dont	  le	  nom	  n’est	  
pas	  particulièrement	  éclairant,	  n’en	  est	  pas	  moins	  une	  approche	  largement	  utilisée	  dans	  
la	  recherche	  en	  sécurité	  routière	  et	  dont	  la	  pertinence	  a	  été	  maintes	  fois	  démontrée.	  En	  
bref,	  cette	  théorie	  avance	  que	  notre	  comportement	  en	  santé/sécurité	  est	  la	  résultante	  
de	  nos	  attitudes,	  qui	  découlent	  de	  trois	  sortes	  de	  croyances	  portant	  respectivement	  sur	  
les	   conséquences	   que	   nous	   attribuons	   à	   un	   comportement	   donné,	   	   sur	   les	   normes	  
sociales	  qui	  l’entourent	  et	  du	  contrôle	  qu’on	  pense	  avoir	  sur	  la	  situation.	  Ce	  sont	  donc	  
ces	   trois	   concepts-‐clé	   qui	   guideront	   notre	   analyse	  :	   conséquences,	   normes	   sociales	   et	  
contrôle/solutions.	   Dans	   cette	   section,	   nous	   expliquerons	   plus	   en	   détails	   en	   quoi	  
consiste	  la	  TCP	  et	  comment	  elle	  nous	  servira	  tout	  au	  long	  de	  ce	  rapport.	  
	  

A-‐3	  Une	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière	  …	  
La	  conduite	  automobile	  est	  très	  différente	  d’autres	  circonstances	  où	  la	  sécurité	  est	  

de	  mise.	  Par	  exemple,	  bien	  des	  gens	  sont	  confrontés	  à	  des	  problématiques	  de	  sécurité	  
quand	   il	   s’agit	   du	   travail	   en	   usine,	   de	   la	   pratique	   d’un	   sport	   ou	   des	   travaux	   spéciaux	  
comme	  l’abattage	  d’arbres	  ou	  la	  réfection	  d’un	  toit	  et	  ainsi	  de	  suite.	  Mais	  ces	  situations	  
sont,	   soit	   exceptionnelles,	   soit	   circonscrites	   à	   un	   lieu	   ou	   à	   un	  moment	   	   précis.	   Or,	   la	  
conduite	  d’un	  véhicule	  automobile	  se	  distingue	  du	  fait	  qu’elle	  fait	  partie	   intégrante	  de	  
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nos	   vies	   au	   jour	   le	   jour	   et	   cette	   familiarité	   s’accompagne	   souvent	   d’une	   certaine	  
nonchalance	   sur	   la	   route.	   De	   telles	   habitudes	   de	   conduite	   bien	   ancrées	   sont	  
particulièrement	  difficiles	  à	  changer.	  On	  peut	  dès	  lors	  entrevoir	  les	  défis	  particuliers	  des	  
campagnes	  de	  sécurité	  routière,	  comparativement	  aux	  campagnes	  de	  promotion	  de	   la	  
santé	   en	   général.	   Un	   certain	   nombre	   d’écrits	   se	   penchent	   sur	   le	   phénomène	   de	   la	  
sécurité	   routière	  d’un	  point	  de	  vue	   sociologique.	  Pour	   situer	   le	   contexte	  général	  dans	  
lequel	  s’inscrivent	  les	  campagnes	  de	  sensibilisation,	  nous	  allons	  aborder	  en	  premier	  lieu	  
ce	   qu’il	   est	   convenu	   d’appeler	   la	   culture	   de	   la	   sécurité	   routière.	   La	   prémisse	   serait	  
d’encourager	  à	  long	  terme	  le	  développement	  de	  cette	  culture	  parmi	  la	  population	  afin	  
de	   créer	   un	   terreau	   fertile	   pour	   les	   campagnes	   ponctuelles	   sur	   des	   thématiques	  
particulières.	  	  
	  
…	  et	  le	  cas	  des	  jeunes	  conducteurs.	  

Dès	   que	   nous	   commençons	   à	   lire	   sur	   le	   sujet	   de	   la	   sécurité	   routière,	   une	  
problématique	  particulière	  se	  retrouve	  à	  l’avant-‐plan	  d’une	  manière	  telle	  qu’on	  peut	  la	  
qualifier	  d’universelle.	  Il	  s’agit	  des	  jeunes	  conducteurs	  (adolescents	  et	  jeunes	  adultes	  de	  
18	   à	   24	   ans)	   qui	   sont	   surreprésentés	   dans	   les	   accidents	   de	   la	   route,	   eu	   égard	   à	   leur	  
nombre	   dans	   la	   population.	   Plusieurs	   explications	   sont	   habituellement	   avancées	   pour	  
expliquer	  cette	  situation	  malheureuse	  :	   leur	   immaturité	  cognitive	  et	  sociale,	   leur	  faible	  
expérience	   de	   la	   conduite	   automobile	   ainsi	   que	   leur	   tendance	   à	   sur-‐estimer	   leurs	  
propres	  habiletés	  et	  leur	  goût	  du	  risque,	  particulièrement	  chez	  les	  jeunes	  hommes.	  Dans	  
chaque	   pays	   recensé,	   des	   campagnes	   de	   communication	   leur	   sont	   spécialement	  
dédiées.	   Dans	   l’exposé	   des	   différentes	   thématiques	   de	   sécurité	   routière,	   nous	  
aborderons	  séparément	  les	  études	  consacrées	  à	  la	  population	  générale	  et	  celles	  portant	  
sur	  les	  jeunes.	  Par	  ailleurs,	  nous	  avons	  repéré	  des	  études	  qui	  portent	  sur	  les	  jeunes	  et	  la	  
sécurité	   routière	   en	   général	   et	   qui,	   de	   ce	   fait,	   sont	   pertinentes	   pour	   toutes	   les	  
thématiques.	   C’est	   pourquoi	   nous	   consacrerons	   une	   section	   spéciale	   à	   ce	   groupe	  
d’usagers	  de	  la	  route	  dans	  le	  cadre	  des	  paramètres	  d’orientation	  de	  l’étude.	  
	  
B	  -‐	  Les	  thématiques.	  

Bien	   que	   dans	   notre	   démarche	   de	   recension,	   nous	   n’ayons	   exclu	   aucune	  
thématique,	  l’ampleur	  du	  travail	  d’analyse	  nous	  a	  contraint	  à	  retenir	  trois	  thématiques	  
majeures	  aux	  fins	  du	  présent	  rapport	  :	  B-‐1	  La	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  (alcool	  &	  
drogues),	  B-‐2	   Les	   excès	   de	   vitesse	   et	  B-‐3	   La	  distraction	   au	   volant1.	   Ces	   thématiques	  
apparaissent	  en	  effet	  comme	  les	  principaux	  enjeux	  en	  sécurité	  routière	  comme	  en	  font	  
foi	   la	   quantité	   de	   documentation	   disponible	   ainsi	   que	   le	   nombre	   de	   campagnes	  
répertoriées,	   comparativement	   à	   d’autres	   enjeux2.	   Notons	   enfin	   que	   cette	   étude	   se	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  De	   plus,	   nous	   avons	   confirmé	   que	   ces	   trois	   thématiques	   étaient	   prioritaires	   pour	   la	   SAAQ	   lors	   d’une	  
conversation	   téléphonique	   avec	  Mme	   Lyne	  Vézina, Directrice	   des	   études	   et	   des	   stratégies	   en	   sécurité	  
routière,	  en	  juin	  2014.	  
2	  Les	  autres	  thématiques	  de	  sécurité	  routière	  pour	  lesquelles	  nous	  avons	  recueilli	  de	  la	  documentation	  et	  
archivé	  des	  campagnes	  incluent	  :	  la	  fatigue,	  le	  port	  de	  la	  ceinture	  et	  les	  sièges	  d’enfants,	  l’agressivité	  et	  la	  
courtoisie	  au	  volant	  ainsi	  que	  les	  problématiques	  liées	  à	  des	  groupes	  spécifiques	  d’usagers	  de	  la	  route	  :	  les	  
cyclistes,	  les	  motocyclistes,	  les	  piétons	  et	  les	  aînés.	  



INTRODUCTION	  

	   35	  

concentre	   sur	   la	   conduite	   automobile	   qui	   demeure	   le	   dossier	   principal	   en	   sécurité	  
routière.	  
	  

Le	   compte-‐rendu	   de	   la	   documentation	   pour	   chacune	   des	   trois	   thématiques	  
retenues	  est	  organisé	  en	  fonction	  des	  rubriques	  suivantes	  :	  

	  
§ La	   Problématique	   expose	   d’abord	   la	   situation	   d’insécurité	   routière	   à	   laquelle	  

tentent	  de	  rémédier	  les	  campagnes	  et	  fournit	  des	  informations	  importantes	  pour	  
la	   segmentation	   de	   l’auditoire	   (ex.,	   qui	   fait	   de	   la	   vitesse	   et	   dans	   quelles	  
circonstances?	  etc.	  ).	  

	  
§ La	  section	  suivante	  traite	  de	  la	  Thématique	  en	  fonction	  du	  modèle	  TCP.	  Comme	  

nous	   l’avons	   mentionné	   auparavant,	   les	   études	   recensées	   sont	   organisées	   en	  
fonction	  des	  trois	  concepts	  de	  la	  TCP,	  soit	  les	  conséquences,	  les	  normes	  sociales	  
et	   le	  contrôle.	  En	  d’autres	  mots,	  prenant	   le	  premier	  concept	  à	   titre	  d’exemple,	  
nous	   regarderons	   les	   études	   qui	   décrivent	   comment	   les	   gens	   envisagent	   les	  
conséquences	  de	  leur	  conduite,	  puis	  les	  études	  sur	  les	  campagnes	  qui	  tentent	  de	  
modifier	  ces	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  pour	  favoriser	  la	  sécurité	  routière,	  
et	  ainsi	  de	  suite.	  	  

	  
§ Dans	   la	   partie	   suivante	   intitulée	   Compléments,	   nous	   donnerons	   (à	   titre	  

d’exemples	   et	   non	   d’une	   manière	   exhaustive)	   des	   compte-‐rendus	   et	   des	  
évaluations	   portant	   sur	   d’autres	   initiatives	   de	   sécurité	   routière	   dans	   le	   but	   de	  
contextualiser	  le	  champ	  d’action	  des	  campagnes	  proprement	  dites.	  En	  effet,	  les	  
campagnes	   se	   déploient	   dans	   un	   milieu	   où	   se	   côtoient	   de	   multiples	   autres	  
interventions,	  notamment	   les	  actions	  policières3	  et	   les	  programmes	  scolaires	  et	  
communautaires	  ainsi	  que	  les	  reportages	  des	  médias	  et	  les	  documentaires4,	  sans	  
compter	   les	   initiatives	   de	   toutes	   sortes	   d’organismes	   ou	   de	   citoyens5.	   Enfin,	  
étant	   donné	   que	   le	   corpus	   d’études	   est	   différent	   pour	   chacune	   des	   trois	  
problématiques	  de	  sécurité	  routière	  retenues,	  certains	  autres	  sujets	  particuliers	  
sont	  aussi	  abordés	  dans	  cette	  section.	  

	  
§ Enfin,	   la	   Conclusion	   de	   chaque	   chapitre	   est	   l’occasion	   de	   présenter	   des	  

suggestions	  pour	  la	  recherche	  et	  des	  pistes	  d’action	  pour	  les	  campagnes.	  	  	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3	  En	   plus	   des	   contrôles	   sur	   la	   route,	   les	   corps	   policiers	   comme	   la	   Sûreté	   du	   Québec	   produisent	   des	  
campagnes	  de	   communication	  et	  mènent	  diverses	   actions	  éducatives	   telles	  que	   le	   kiosque	  au	  Salon	  de	  
l’auto,	  la	  mise	  en	  scène	  de	  simulation	  d’accidents	  dans	  les	  écoles,	  etc.	  
4	  À	  titre	  d’exemples,	  mentionnons	  un	  article	  du	  Devoir	  du	  16	  août,	  2014	  «	  Les	  deux	  vies	  de	  Nicolas	  »	  qui	  
raconte	   la	   réhabilitation	   d’un	   accidenté	   de	   la	   route	   et	   le	   film	   «	  Dérapages	  »	   de	   Paul	   Arcand,	   un	  
documentaire	  sur	  les	  jeunes	  conducteurs	  produit	  en	  2012.	  
5	  À	   titre	   d’exemples,	  mentionnons	   la	   tournée	   de	   CAA-‐Québec	   dans	   les	   écoles	   et	   dans	   des	   événements	  
avec	  un	  simulateur	  de	  conduite	  et	   la	  publication	  de	  témoignages	  de	  victimes	  de	  la	  route	  comme	  le	  livre	  
«Texto	   Fatal»	   [http://www.archambault.ca/croteau-‐amelie-‐fatal-‐textola-‐fin-‐dun-‐beau-‐reve-‐
ACH003429718-‐fr-‐pr].	  
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C	  -‐	  Les	  perspectives.	  	  
C-‐1	  Les	  médias	  numériques.	  
Pendant	  des	  décennies,	  les	  campagnes	  de	  communication	  ont	  exploité	  les	  médias	  

imprimés	  et	  électroniques,	  mais	  depuis	  l’avènement	  des	  médias	  numériques,	  la	  gamme	  
des	  plateformes	  pouvant	   servir	   des	  objectifs	   de	   sensibilisation	   s’est	   considérablement	  
élargie.	   L’Internet	   offre	   un	   nouvel	   endroit	   de	   diffusion	   des	  messages	   conçus	   pour	   les	  
médias	   traditionnels	   (i.e.,	   affiches	   et	   dépliants,	   messages	   radio	   et	   télévision),	   mais	  
également	   des	   applications	   radicalement	   différentes	   comme	   les	   médias	   sociaux,	   des	  
jeux	  interactifs,	  etc.	  De	  plus,	   l’apparition	  des	  tablettes	  électroniques	  et	  des	  téléphones	  
intelligents	  a	  permis	   l’accès	  aux	  contenus	  des	  autres	  médias	  en	  tout	   temps	  et	  en	  tout	  
lieu	  et	  a	  permis	  la	  création	  de	  diverses	  applications	  mobiles	  qui	  peuvent	  être	  mis	  à	  profit	  
pour	  la	  sécurité	  routière.	  Dans	  cette	  section,	  nous	  ferons	  état	  des	  réflexions	  que	  nous	  a	  
inspirées	  la	  documentation	  sur	  le	  sujet	  que	  nous	  avons	  pu	  recueillir.	  
	  

Par	   ailleurs,	   même	   si	   ces	   nouveaux	   outils	   sont	   largement	   utilisés,	   il	   n’est	   pas	  
évident	   de	   trouver	   des	   études	   qui	   se	   penchent	   spécifiquement	   sur	   l’intégration	   des	  
médias	   numériques	   dans	   les	   interventions	   en	   sécurité	   routière.	   Par	   exemple,	   la	  
recension	  de	  CAST	  (2009)	  ne	  comporte	  guère	  d’études	  sur	  le	  potentiel	  d’Internet	  pour	  la	  
sécurité	  routière;	  d’ailleurs,	  étonnamment,	  celle-‐ci	  contient	  très	  peu	  d’études	  produites	  
après	  2000.	  La	  recension	  de	  Wundersitz,	  Hutchinson	  &	  Woolley	  (2010)	  est	  plus	  riche	  en	  
contenus	   pertinents	   mais	   dans	   cette	   étude	   récente	   d’un	   pays	   où	   pourtant,	   les	  
technologies	  de	  communication	  sont	  fortement	  implantées,	  soit	  l’Australie,	  le	  potentiel	  
d’Internet	   pour	   les	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	   n’y	   est	   pas,	   non	   plus,	   réellement	  
analysé.	  D’un	  autre	  côté,	   la	  meilleure	  synthèse	  sur	   les	   interventions	  en	  santé	  publique	  
via	   Internet	  que	  nous	  ayons	   identifiée	  à	  date	  par	  un	  chercheur	  bien	  nommé	  (Webb	  &	  
al.,	  2010)	  ne	  traite	  malheureusement	  pas	  de	  sécurité	  routière.	  	  
	  

C-‐2	  Le	  transfert	  des	  connaissances.	  	  
Une	  démarche	  auprès	  de	  professionnels	  de	  la	  publicité	  et	  de	  la	  sécurité	  routière	  a	  

été	   intégrée	   à	   notre	   projet.	   Nous	   aurons	   expliqué	   le	   déroulement	   de	   ces	   rencontres	  
dans	  la	  méthodologie	  et	  nous	  rendrons	  compte	  des	  résultats	  dans	  cette	  section	  spéciale	  
consacrée	  au	  transfert	  des	  connaissances.	  Nous	  partagerons	  aussi	  certaines	  lectures	  sur	  
le	  sujet.	  
	  

C-‐3	  Conclusion.	  
Enfin,	  dans	   la	  grande	  conclusion,	  nous	   ferons	  un	  bref	   retour	  sur	   le	  potentiel	  des	  

campagnes	  de	  communication	  en	  sécurité	  routière,	  puis	  nous	  évoquerons	  les	  forces	  et	  
les	   limites	   de	   l’étude.	   Par	   la	   suite,	   nous	   dégagerons	   les	   grands	   faits	   saillants	   de	  
l’ensemble	   ainsi	   que	   certains	   constats	   généraux.	   Enfin,	   nous	   présenterons	   des	   pistes	  
d’action	   pour	   la	   réalisation	   de	   campagnes	   ainsi	   que	   des	   recommandations	   pour	   la	  
recherche,	  en	  nous	  appuyant	  sur	  les	  faits	  saillants	  de	  la	  synthèse.	  
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LES	  PARAMÈTRES	  

A-‐1	  LA	  MÉTHODOLOGIE	  	  

La	   présente	   étude	   comporte	   trois	   démarches	   complémentaires,	   soit	   la	   recension	   d’études,	  
l’archivage	  de	  campagnes	  et	  des	  rencontres	  de	  terrain,	  faisant	  appel	  à	  des	  méthodes	  distinctes.	  
	  
1.	  La	  recension	  des	  études	  

La	  recension	  des	  publications	  scientifiques	  s’est	  déroulée	  en	  plusieurs	  étapes.	  La	  recherche	  
s’est	  faite	  dans	  les	  principales	  bases	  de	  données	  bibliographiques	  en	  sciences	  sociales	  en	  anglais	  
et	  en	   français,	  au	  moyen	  d’une	   liste	  de	  mots-‐clé	   liés	  à	   la	  sécurité	  routière	   (voir	  Annexe	  A).	  Le	  
balayage	  couvrait	  les	  études	  publiées	  à	  partir	  de	  2005	  sur	  trois	  continents	  (Amérique	  du	  Nord,	  
Europe	   et	   Australie).	   Les	   outils	   de	   repérage	   bibliographique	   ne	   sont	   pas	   infaillibles	   et	   leur	  
efficacité	   dépend	   beaucoup	   de	   l’indexation	   des	   études.	   C’est	   pourquoi	   nous	   avons	   recoupé	  
différentes	   bases	   bibliographiques	   pour	   faire	   un	   balayage	   plus	   exhaustif.	   D’autre	   part,	   nous	  
avons	  fait	  une	  inspection	  visuelle	  de	  certains	  périodiques	  majeurs,	  ce	  qui,	  bien	  souvent,	  faisait	  
apparaître	   de	   nouvelles	   ressources	   qui	   avaient	   échappé	   aux	   moteurs	   de	   recherche.	   En	   plus,	  
nous	  avons	  examiné	  la	  bibliographie	  de	  certaines	  études	  importantes,	  notamment	  les	  synthèses	  
et	  les	  méta-‐analyses	  pour	  vérifier	  si	  d’autres	  études	  auraient	  passé	  à	  travers	  les	  mailles	  du	  filet.	  
Ces	   démarches	   ont	   permis	   de	   retracer	   la	   majorité	   des	   articles	   publiés	   dans	   des	   revues	  
scientifiques,	   ainsi	   que	   des	   chapitres	   de	   livres,	   des	   mémoires	   de	   maîtrise	   et	   des	   thèses	   de	  
doctorat.	  
	  

L’identification	   des	   rapports	   de	   recherche	   a	   fait	   l’objet	   d’une	   approche	   différente.	   À	   cet	  
égard,	   le	  site	  de	  la	  TQRS	  -‐	  Table	  québécoise	  de	  sécurité	  routière	  a	  fourni	  un	  excellent	  point	  de	  
départ	  pour	  explorer	   les	  sites	  Web	  de	  plusieurs	  organismes	  universitaires	  ou	  parapublics	  pour	  
récupérer	   leurs	   publications.	   Enfin,	   nous	   avons	   parcouru	   les	   actes	   de	   certaines	   conférences	  
majeures	  dans	  le	  domaine	  de	  la	  sécurité	  routière	  (ex.,	  Conférence	  canadienne	  multidisciplinaire	  
sur	   la	  sécurité	  routière,	  Australasian	  Road	  Safety	  Research,	  Policing	  and	  Education	  Conference,	  
…).	   Cette	   démarche	   en	   différentes	   phases	   nous	   a	   permis	   de	   recueillir	   plusieurs	   centaines	   de	  
documents.	   Nous	   sommes	   confiants	   d’avoir	   identifié	   la	   majorité	   des	   études	   pertinentes	   au	  
mandat	  relativement	   large	  du	  présent	  rapport.	  Toutefois,	  une	  recherche	  plus	  détaillée	  encore	  
sur	   un	   sujet	   en	   particulier	   serait	   susceptible	   de	   faire	   apparaître	   d’autres	   documents,	   compte	  
tenu	  du	  vaste	  bassin	  de	  publications	  existantes.	  Mentionnons	  enfin	  que	  nous	  avons	  intégré	  dans	  
la	   synthèse	   des	   informations	   extraites	   des	   études	   commandées	   par	   la	   SAAQ	   sur	   la	  
problématique	  et	  sur	  les	  attitudes	  et	  les	  comportements	  des	  usagers	  de	  la	  route	  dans	  le	  but	  de	  
les	  situer	  par	  rapport	  à	  la	  recension	  globale.	  Par	  contre,	  nous	  n’avons	  pas	  utilisé	  les	  évaluations	  
des	  campagnes	  de	  la	  SAAQ	  en	  tant	  que	  telles,	  car	  un	  traitement	  adéquat	  exigerait	  une	  analyse	  
méthodologique	  détaillée,	  ce	  qui	  en	  soi	  constituerait	  un	  autre	  mandat.	  
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Les	  documents	  ainsi	   identifiés	  ont	  été	  archivés	  dans	  un	  logiciel	  de	  gestion	  bibliographique	  
(Zotero)	   et	   codées	   en	   fonction	   de	   différents	   critères	   identifiant	   principalement	   le	   pays,	   la	  
thématique,	   le	   groupe	   cible,	   la	   méthodologie,	   la	   théorie	   et	   les	   recommandations	   pour	   la	  
recherche	  et	   les	  campagnes.	  La	  grille	  détaillée	  de	  cette	  classification	  se	  retrouve	  à	   l’Annexe	  B.	  
Dans	   la	   phase	   suivante,	   les	   faits	   saillants	   ont	   été	   extraits	   de	   l’ensemble	   des	   documents	   et	  
regroupés	   en	   fonction	   des	   différentes	   parties	   du	   rapport.	   Plusieurs	   cycles	   de	   rédaction	   ont	  
ensuite	  été	  réalisés	  à	  partir	  de	  ces	  faits	  saillants.	  
	  
2.	  Le	  repérage	  des	  campagnes	  

Dans	   le	   but	   d’illustrer	   concrètement	   les	   stratégies	   de	   communication	   dont	   parlent	   les	  
études,	   nous	   avons	   recherché	   et	   archivé	   des	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	   disponibles	   sur	  
l’Internet,	  réalisées	  en	  français	  ou	  en	  anglais,	  dans	   les	  régions	  du	  globe	  couvertes	  par	   l’étude.	  
De	   cette	   façon,	   nous	   avons	   trouvé	   quelques	   centaines	   d’exemples	   de	   campagnes	   diffusées	  
surtout	  entre	  2005	  et	  2014	  et	  comprenant	  principalement	  des	  messages	  radio	  et	  télévision,	  des	  
affiches	   ainsi	   que	   des	   sites	   Internet	   dans	   certains	   cas.	   Les	   campagnes	   ont	   été	   classées	   en	  
fonction	  du	  pays	  d’origine,	  de	  l’année	  de	  production,	  de	  la	  thématique,	  du	  groupe	  ciblé	  et	  des	  
plateformes	  employées.	  Nous	  avons	  déployé	  un	  effort	  particulier	  pour	  retrouver	  le	  matériel	  des	  
campagnes	  mentionnées	  dans	  les	  études	  évaluatives	  colligées.	  	  
	  

En	  plus	  d’avoir	  recours	  à	  ce	  matériel	  pour	  illustrer	  les	  stratégies	  dont	  il	  est	  question	  dans	  la	  
synthèse,	  nous	  avons	  fait	  une	  analyse	  de	  contenu	  des	  campagnes	  sur	  les	  trois	  thématiques	  de	  
sécurité	  routière	  retenues.	  L’identification	  de	  la	  stratégie	  de	  communication	  des	  campagnes	  en	  
fonction	   des	   trois	   volets	   du	   modèle	   TCP	   (conséquences,	   normes	   sociales,	   contrôle),	   lequel	  
modèle	  sera	  expliqué	  au	  chapitre	  suivant,	  nous	  a	  permis	  de	  constater	  s’il	  y	  avait	  concordance	  
entre	  les	  stratégies	  employées	  dans	  la	  pratique	  et	  les	  résultats	  des	  études	  sur	  l’efficacité	  de	  ces	  
stratégies.	  De	  plus,	   nous	   avons	   fait	   une	  distinction	   entre	   la	   stratégie	   de	   communication	   et	   le	  
format	   dans	   lequel	   celle-‐ci	   est	   déployée.	   Par	   exemple,	   on	   peut	   opter	   pour	   la	   stratégie	   des	  
conséquences	   mais	   on	   peut	   les	   évoquer	   de	   multiples	   façons,	   soit	   sur	   un	   ton	   autoritaire	   ou	  
humoristique,	   soit	   avec	   des	   comédiens	   ou	   au	  moyen	  d’un	  dessin	   animé,	   et	   ainsi	   de	   suite.	   En	  
effet,	   le	   succès	   d’une	   campagne	   dépend	  ultimement	   de	   la	   synergie	   entre	   la	   pertinence	   de	   la	  
stratégie	  et	  l’adéquation	  de	  sa	  mise	  en	  scène.	  Compte	  tenu	  de	  l’ampleur	  du	  travail,	  nous	  nous	  
sommes	   concentrés	   sur	   la	   composante	   vidéo	   des	   campagnes.	   Cette	   dernière	   occupe	   souvent	  
une	   position	   centrale	   dans	   les	   campagnes	   médiatiques,	   appuyée	   par	   des	   éléments	  
complémentaires	   (comme	   les	   affiches	   ou	   les	   dépliants).	   La	   vidéo	   ouvre	   la	   porte	   à	   plusieurs	  
stratégies	  persuasives	  et	  à	  différentes	  approches	  créatives.	  De	  plus,	  elle	  favorise	  habituellement	  
la	   couverture	   médiatique	   accordée	   à	   une	   campagne.	   Dans	   les	   pièces	   recensées,	   nous	   avons	  
identifié	  un	  petit	  nombre	  de	  vidéos	  destinées	  à	  la	  seule	  diffusion	  par	  Internet,	  la	  majorité	  étant	  
toutefois	  conçue	  en	  premier	  lieu	  pour	  la	  télédiffusion	  puis	  souvent	  redéployée	  sur	  un	  site	  Web.	  
	  
3.	  Les	  rencontres	  avec	  les	  partenaires	  de	  terrain	  	  

Conformément	  à	  l’importance	  accordée	  au	  transfert	  des	  connaissances	  dans	  le	  programme	  
Actions	   concertées	   de	   la	   FQRSC,	   quatre	   rencontres	   furent	   organisées	   avec	  des	   acteurs	  
directement	  engagés	  dans	  la	  réalisation	  de	  campagnes	  sur	  la	  sécurité	  routière:	  	  la	  Direction	  des	  



MÉTHODOLOGIE	  

	   41	  

communications	  de	  la	  SAAQ	  et	  l’agence	  de	  publicité	  LG2	  à	  Québec	  le	  25	  mars	  2013,	  le	  Service	  
de	  la	  sécurité	  routière	  de	  la	  Sûreté	  du	  Québec	  le	  17	  mai	  2013	  et	  l’agence	  de	  publicité	  kbs+p	  à	  
Montréal	   le	   30	   juillet	   2013.	   Ces	   rencontres	   avaient	   pour	   but	   de	   comprendre	   les	   pratiques	  
professionnelles	   guidant	   la	   conception	   et	   la	   réalisation	   de	   campagnes	   sociales	   ainsi	   que	   les	  
besoins	  d’information	  des	  utilisateurs	  potentiels	  d’une	  synthèse	  des	  connaissances	  sur	  le	  sujet.	  
	  

Une	   grille	   d’entrevue	   semi-‐dirigée	   fut	   développée	   pour	   orienter	   la	   discussion	   sur	   les	  
questions	  suivantes	  :	  a)	  les	  pratiques	  actuelles	  en	  lien	  avec	  les	  rapports	  d’évaluation	  (utilisation	  
de	   rapports	   de	   campagnes	   antérieures,	   type	   d’information	   recherchée,	   ...),	   b)	   les	   éléments	  
souhaités	   pour	   l’organisation	   du	   rapport	   (langue,	   support,	   crédibilité,	   …),	   c)	   les	   contenus	  
souhaités	  pour	   le	  rapport	  (identification	  de	   l’agence,	  plan	  média,	   information	  sur	   les	  prétests,	  
...),	  d)	   les	  modes	  de	  diffusion	  privilégiés	  (événements	  spéciaux,	   Internet,	  articles,	  …).	  Le	  guide	  
détaillé	  de	  l’entrevue	  se	  retrouve	  à	  l’Annexe	  C.	  En	  complément	  à	  ces	  sujets,	  les	  répondants	  ont	  
été	   invités	  à	   formuler	   leurs	   suggestions	  ou	   recommandations	  pour	   faciliter	   la	   consultation	  du	  
document	  à	  venir.	  Le	  nombre	  de	  personnes	  interrogées	  étant	  restreint,	  les	  conversations	  n’ont	  
pas	  été	  enregistrées	  et	  l’analyse	  des	  contenus	  thématiques	  a	  été	  faite	  en	  confrontant	  les	  notes	  
des	   membres	   de	   l’équipe	   de	   recherche	   présents	   (deux	   à	   quatre	   membres	   de	   l’équipe	  
participaient	  à	  chaque	  entretien).	  
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A-‐2	  LE	  CADRE	  THÉORIQUE	  

1.	  Pourquoi	  une	  théorie?	  
La	  stratégie	  retenue	  pour	  une	  campagne	  (que	  ce	  soit	  l’autorité,	  le	  raisonnement,	  l’humour,	  

la	   norme	   sociale,	   etc.)	   traduit	   nécessairement	   la	   confiance	   en	   une	   stratégie	   qu’on	   suppose	  
efficace	  pour	  mener	  aux	  changements	  de	  connaissances,	  d’attitudes	  et	  de	  comportements	  chez	  
le	  public	  visé.	  Or,	   le	   rationnel	   sous-‐tendant	   la	   stratégie	  n’est	  pas	   toujours	  clairement	  articulé.	  
Pour	  l’ensemble	  des	  chercheurs,	  il	  est	  préférable	  que	  le	  choix	  d’une	  stratégie	  de	  communication	  
découle	  d’une	  démarche	  de	  théorisation	  clairement	  identifiée	  tenant	  compte	  des	  connaissances	  
sur	   la	   pertinence	   de	   telle	   ou	   telle	   approche.	   En	   effet,	   les	   théories	   du	   changement	   ou	   de	   la	  
persuasion	  sont	  des	  cadres	  conceptuels	  qui	  nous	  aident	  à	  comprendre	  comment	  et	  pourquoi	  les	  
gens	   modifient	   leurs	   habitudes	   de	   vie	   (Cameron,	   2009).	   «	  Theory	   can	   provide	   a	   conceptual	  
foundation	   for	  a	   campaign,	  assist	   in	  determining	  where	   campaign	  messages	  might	   focus,	  and	  
accommodate	  evaluation	  of	   the	  campaign.	  »	   (Wundersitz,	  Hutchinson	  &	  Woolley,	  2010,	  p.	  3).	  
En	   d’autres	   mots,	   elles	   attirent	   notre	   attention	   sur	   certaines	   variables	   associées	   aux	  
changements	   de	   comportement,	   comme	   la	   prédisposition	   de	   l’individu,	   les	   contraintes	   de	  
l’environnement,	   les	   habiletés,	   l’émotion,	   la	   confiance	   en	   soi,	   les	   coûts	   et	   les	   bénéfices	   du	  
changement,	  et	  ainsi	  de	  suite.	  
	  

En	  s’arrimant	  à	  un	  cadre	  théorique,	  la	  campagne	  peut	  être	  orientée	  vers	  l’une	  ou	  l’autre	  de	  
ces	  variables	  (ou	  parfois	  plus	  d’une)	  susceptibles	  d’influencer	  les	  personnes	  dans	  le	  sens	  voulu.	  
L’évaluation	   de	   la	   campagne	   permet	   ensuite	   de	   confirmer	   ou	   d’infirmer	   la	   pertinence	   de	   la	  
stratégie	   en	   question	   de	   manière	   à	   planifier	   les	   campagnes	   subséquentes	   et	   contribuer	   en	  
même	   temps	   à	   l’accumulation	   des	   connaissances.	   Lorsqu’une	   campagne	   est	   conçue	   en	  
l’absence	   d’un	   fondement	   théorique,	   on	   peut	  moins	   facilement	  mettre	   le	   doigt	   sur	   ce	   qui	   a	  
fonctionné	  ou	  fait	  défaut.	  Malgré	  ces	  avantages,	  toutes	  les	  recensions	  existantes	  soulignent	  une	  
lacune	   importante	   dans	   la	   majorité	   des	   campagnes	   de	   sécurité	   routière,	   soit	   le	   manque	   de	  
théorisation	  dans	  le	  choix	  de	  telle	  ou	  telle	  stratégie	  à	  mettre	  en	  œuvre	  (ex.,	  Delhomme	  et	  al.,	  
1999;	   Wundersitz,	   Hutchinson	   &	   Woolley,	   2010;	   Hutchinson	   &	   Wundersitz,	   2011).	  
Parallèlement,	   ces	   synthèses	   révèlent	   que	   les	   campagnes	   qui	   sont	   développées	   en	   fonction	  
d’une	  base	   théorique	  ont	  de	  plus	   fortes	  probabilités	  de	   succès.	   «	  There	   is	   general	   agreement	  
that	  the	  most	  effective	  health-‐related	  mass	  media	  campaigns	  use	  well-‐researched	  psychological	  
theories	   of	   behaviour	   change	   to	   develop	   the	   campaign.	   Despite	   the	   known	   benefits,	   few	  
campaigns	  use	  a	  theoretical	  framework	  when	  	  designing	  campaigns.	  »	  (Wundersitz,	  Hutchinson	  
&	  Woolley,	  2010,	  p.	  3).	  Ce	  constat	  quant	  à	  l’absence	  de	  fondement	  théorique	  est	  exactement	  le	  
même	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  aux	  campagnes	  déployées	  sur	  Internet	  (Webb	  &	  al,	  2010).	  
	  

2.	  La	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (TCP)	  
La	   présente	   synthèse	   est	   destinée	   à	   aider	   les	   professionnels	   de	   la	   communication	  

souhaitant	  intégrer	  à	  la	  conception	  de	  futures	  campagnes	  les	  savoirs	  issus	  de	  la	  recherche	  sur	  la	  
prévention	   en	   sécurité	   routière.	   Réaliser	   une	   étude	   de	   cette	   nature	   s’est	   révélée	   être	   une	  
source	  de	  défis	   importants.	  Une	  des	   principales	   difficultés	   touchait	   à	   la	  manière	   de	  proposer	  
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une	   interprétation	  utile	  pour	   les	  praticiens	   impliqués	  en	  sécurité	   routière,	   tout	  en	  composant	  
avec	   la	   diversité	   des	   modèles	   théoriques	   disponibles.	   En	   dépit	   du	   fait	   que	   la	   plupart	   des	  
campagnes	  de	  sécurité	  routière	  ne	  s’appuient	  pas	  sur	  des	  fondements	  théoriques,	  on	  observe	  
chez	   celles	   qui	   le	   font	   que	   la	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   (dorénavant	   TCP)	   de	   Ajzen	  
(2006)	   procure	   la	   grille	   de	   lecture	   la	   plus	   pertinente	   et	   la	   plus	   fréquemment	   employée	  
(Delhomme	   &	   al.,	   1999;	  Wundersitz,	   Hutchinson	   &	  Woolley,	   2010).	   On	   note	   également	   que	  
celle-‐ci	   a	   été	   employée	   pour	   différents	   enjeux	   concernant	   la	   sécurité	   routière,	   que	   ce	   soit	  
l’alcool	  au	  volant	  (ex.,	  Chan,	  Wu	  &	  Hung,	  2010;	  Moan,	  2013),	  la	  distraction	  (ex.,	  Zhou	  &	  al.	  2009)	  
ou	   la	   vitesse	   (Castanier,	   Deroche	   &	  Woodman,	   2013).	   Argument	   supplémentaire	   justifiant	   le	  
choix	  de	   la	  TCP,	  notre	  examen	  des	  recherches	  portant	  sur	   les	  campagnes	  de	  sécurité	  routière	  
nous	   a	   montré	   que	   ce	   modèle	   était	   le	   plus	   polyvalent	   et	   qu’on	   pouvait	   le	   mobiliser	   pour	  
l’interprétation	   des	   résultats	   d’un	   large	   éventail	   d’études.	   De	   plus,	   nous	   avons	   vérifié	   que	   la	  
stratégie	   des	   campagnes	   existantes	   pouvait	   être	   décodée	   à	   l’aide	   du	   modèle	   TCP,	  
indépendamment	  du	  fait	  que	  les	  concepteurs	  l’aient	  sciemment	  employé	  ou	  non.	  Comprendre	  
ainsi	   les	   études	   et	   les	   campagnes	   à	   l’aide	   d’une	   même	   grille	   de	   lecture	   permettait	   un	  
rapprochement	   entre	   les	   deux,	   notamment	   pour	   savoir	   dans	   quelle	   mesure	   les	   campagnes	  
étaient	  synchronisées	  avec	  l’état	  des	  connaissances.	  
	  

La	  TCP	  propose	  que	  nos	  comportements	  sont	  déterminés	  par	  nos	  attitudes	  et	  qu’en	  amont,	  
celles-‐ci	   découlent	   de	   nos	   croyances	   sur	   les	   conséquences	   de	   nos	   actions,	   sur	   les	   normes	  
sociales	  en	  lien	  avec	  nos	  comportements	  et	  sur	  la	  capacité	  que	  nous	  pensons	  avoir	  pour	  gérer	  	  

!

Croyances!liées!
aux!

conséquences!

Attitude!eu!
égard!au!

comportement!

Croyances!liées!
aux!!

normes!sociales!
Normes!

subjectives!

Croyances!liées!
aux!!

solutions!

Contrôle!perçu!
du!

comportement!

Intentions! Comportement!

Contrôle!réel!!
du!

comportement!

Figure 1. Illustration schématique de la Théorie du Comportement Planifié 
1. 
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une	  situation.	  	  Agir	  sur	  les	  croyances	  devrait	  donc	  entraîner	  un	  changement	  dans	  les	  attitudes	  et	  
subséquemment,	  sur	  l’intention,	  et	  enfin,	  sur	  le	  comportemement	  lui-‐même.	  Précisons	  d’entrée	  
de	  jeu	  que	  ces	  trois	  sortes	  de	  croyances	  ne	  sont	  pas	  étanches	  mais	  au	  contraire	  en	  interaction	  
les	  unes	  avec	   les	   autres.	  Avec	   la	  permission	  de	   l’auteur,	   nous	  avons	   traduit	   la	   représentation	  
schématique	  du	  modèle	  TCP	  	  ainsi	  que	  l’explication	  qu’il	  en	  donne.	  

	  
«	  Selon	  la	  TCP,	  les	  comportements	  humains	  sont	  orientés	  par	  trois	  grands	  facteurs	  :	  les	  
croyances	   liées	  aux	  conséquences	  probables	  d’un	  comportement	  et	   l’évaluation	  qu’on	  
en	  fait	  («	  behavioral	  beliefs	  »),	  les	  croyances	  relatives	  aux	  attentes	  normatives	  de	  ceux	  
qui	   nous	   entourent	   et	   l’intention	   de	   se	   conformer	   à	   ces	   croyances	   («	  normative	  
beliefs	  »),	   et	   les	   croyances	   reliées	   au	   contrôle	   qu’on	   pense	   avoir	   sur	   la	   situation	  
(«	  control	  beliefs	  »).	  À	  partir	  de	  leurs	  interactions,	  les	  croyances	  liées	  aux	  conséquences,	  
les	   normes	   sociales	   et	   la	   perception	   du	   contrôle	   génèrent	   une	   attitude	   à	   l’égard	   du	  
comportement.	   Règle	   générale,	   plus	   l’attitude	   et	   la	   norme	   subjective	   semblent	  
favorables	   à	   un	   comportement,	   et	   plus	   la	   personne	   considère	   avoir	   le	   contrôle,	   plus	  
grande	  est	   l’intention	  d’un	  sujet	  d’adopter	   le	   comportement	   suggéré.	  Au	   final,	   si	  une	  
personne	  possède	  un	  contrôle	  suffisant	  sur	  la	  situation,	  on	  peut	  s’attendre	  à	  ce	  qu’elle	  
manifeste	   le	   comportement	   suggéré	   au	   moment	   où	   cette	   possibilité	   se	   présentera.	  
Nous	  pouvons	  donc	  considérer	   l’intention	  comme	   l’étape	  qui	  précède	   immédiatement	  
le	  comportement.	  »	  (trad.	  de	  Ajzen,	  2006;	  1).	  

	  
Ces	   concepts	   vont	   devenir	   familiers	   au	   fur	   et	   à	   mesure	   que	   nous	   les	   employons	   pour	  

analyser	  en	  détails	  les	  différentes	  thématiques	  de	  la	  sécurité	  routière.	  En	  guise	  d’introduction,	  
nous	  donnons	  des	  exemples	  de	  ces	  différentes	  croyances	  à	  l’Encadré	  1.	  Nous	  faisons	  le	  pari	  que	  
le	   fait	   de	   comparer	   les	   recherches	   en	   utilisant	   une	   grille	   théorique	   commune	   facilitera	   la	  
compréhension	  d’un	  ensemble	  complexe	  de	  données	  concernant	  la	  sécurité	  routière.	  Donnons	  
quelques	  exemples	  de	  la	  manière	  dont	  nous	  avons	  eu	  recours	  au	  modèle	  TCP	  pour	  intégrer	  les	  
résultats	   des	   différentes	   recherches	   consultées.	   Prenons	   le	   cas	   de	   Sibley	   &	   Harre	   (2009)	   qui	  
utilisent	  le	  modèle	  d’élaboration	  de	  la	  vraisemblance	  (ELM	  -‐	  Elaboration	  Likelihood	  Model)	  pour	  
expliquer	   en	  quoi	   les	  messages	   agréables	   sont	   intéressants	  pour	   les	   jeunes;	   rappelons	  que	   le	  
modèle	  ELM	  suggère	  qu’une	  approche	  positive	  sera	  plus	  motivante	  pour	  les	  individus	  qui	  ne	  se	  
sentent	  pas	  préoccupés	  au	  départ	  par	   le	  problème	  auquel	  on	   tente	  de	   les	   sensibiliser.	  Citons	  
aussi	   l’étude	  de	  Weber,	  Dillow	  &	  Rocca	   (2011)	  qui	   emploient	   la	   théorie	  de	   la	  motivation	  à	   la	  
protection	  (PMT	  -‐	  Protection	  Motivation	  Theory)	  pour	  expliquer	  comment	  les	  gens	  vont	  tenter	  
de	   se	   prémunir	   contre	   les	   messages	   trop	   menaçants.	   Même	   s’ils	   sont	   issus	   d’études	   faisant	  
appel	   à	   d’autres	   modèles	   théoriques,	   ces	   résultats	   peuvent	   être	   utiles	   pour	   façonner	   des	  
messages	   qui	   tentent	   d’influencer	   les	   croyances	   quant	   aux	   conséquences	   de	   notre	  
comportement.	   Supposons	   par	   ailleurs	   que	   nous	   voulions	   miser	   sur	   les	   croyances	   liées	   au	  
contrôle	  perçu	  de	   la	   situation.	  On	  peut	  alors	   tirer	  profit	  de	   l’étude	  d’Anderson	   (2009)	  qui,	  en	  
ayant	  recours	  à	  la	  théorie	  sociale	  cognitive	  de	  Bandura,	  expose	  la	  manière	  la	  plus	  adéquate	  pour	  
améliorer	  le	  sentiment	  d’efficacité	  personnelle.	  
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Encadré	  1.	  EXEMPLES	  DES	  TROIS	  SORTES	  DE	  CROYANCES	  DE	  LA	  TCP	  
	  
1.	  Croyances	  liées	  aux	  CONSÉQUENCES	  (behavioral	  beliefs)	  :	  
	  
	   1.1	  -‐	  Probabilité	  que	  le	  comportement	  incriminé	  entraîne	  des	  conséquences	  négatives	  
que	  je	  veux	  éviter	  ou	  positives	  que	  je	  veux	  conserver	  

-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Je	  n’aurai	  pas	  de	  constat	  d’infraction	  parce	  qu’il	  n’y	  a	  pas	  de	  patrouille	  
dans	  ma	  région.	  »	  
-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Il	  est	  important	  pour	  moi	  de	  rouler	  vite	  pour	  impressionner	  mes	  amis.	  »	  

	  
	   1.2	  -‐	  Probabilité	  que	  ces	  conséquences	  négatives,	  s’il	  y	  en	  a,	  soient	  graves	  

-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Même	  si	  j’ai	  un	  accident,	  le	  sac	  gonflable	  va	  permettre	  d’éviter	  le	  pire.	  »	  	  
-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Même	  si	  je	  dois	  payer	  de	  temps	  à	  autre,	  ça	  vaut	  la	  peine	  de	  gagner	  du	  
temps	  dans	  mes	  déplacements.	  »	  

	  
	  
2.	  Croyances	  liées	  aux	  NORMES	  SOCIALES	  (normative	  beliefs)	  :	  
	  
	   2.1	  -‐	  Croyances	  quant	  à	  ce	  que	  les	  autres	  font	  et	  attendent	  de	  nous	  	  

-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Tous	  les	  jeunes	  conduisent	  vite.	  »	  	  
-‐	  ex.	  (+)	  :	  «	  Mes	  parents	  me	  prêtent	  la	  voiture	  à	  condition	  que	  je	  n’enfreigne	  pas	  les	  	  	  	  	  
	   	   règles.	  »	  

	  
	   2.2	  -‐	  Motivation	  à	  rencontrer	  ces	  attentes	  (pour	  différentes	  raisons)	  

-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  	  Je	  ne	  veux	  pas	  être	  traité	  de	  «	  moumoune	  »,	  donc	  je	  fais	  comme	  les	  	  
	   	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  autres.	  »	  	  
-‐	  ex.	  (+)	  :	  «	  C’est	  important	  d’être	  responsable	  sur	  la	  route.	  »	  

	  
3.	  Croyances	  liées	  au	  CONTRÔLE	  (control	  beliefs)	  :	  
	  
	   3.1	  -‐	  Croyances	  quant	  aux	  facteurs	  qui	  facilitent	  	  le	  contrôle	  de	  la	  situation	  ou	  le	  rendent	  
	   	  	  	  	  	  	  	  	  difficile	  

-‐	  ex.	  (+)	  :	  «	  C’est	  à	  chacun	  son	  tour	  d’agir	  comme	  conducteur	  désigné.	  »	  	  	  
-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Je	  ne	  sais	  pas	  quand	  j’ai	  dépassé	  la	  limite	  d’alcool	  permise.	  »	  

	  
	   3.2	  -‐	  Croyances	  quant	  à	  ma	  capacité	  à	  mettre	  la	  solution	  en	  pratique	  

-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  C’est	  trop	  compliqué	  de	  planifier	  ses	  sorties	  à	  l’avance.	  »	  	  
-‐	  ex.	  (-‐)	  :	  «	  Je	  n’ose	  pas	  intervenir	  si	  un	  de	  mes	  amis	  a	  trop	  bu	  avant	  de	  prendre	  le	  	  
	   	   volant.	  »	  

Note.	  Les	  croyances	  peuvent	  être	  favorables	  (+)	  ou	  défavorables	  (-‐)	  à	  la	  sécurité	  routière.	  
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A.3	  LA	  CULTURE	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  

ET	  LES	  JEUNES	  	  

1.	  INTRODUCTION	  
Dans	  un	  communiqué	  de	  presse	  du	  5	  juin	  2014,	  le	  Ministère	  des	  transports	  et	  la	  SAAQ	  ont	  

informé	   la	   population	   que,	   pour	   une	   septième	   année	   consécutive,	   le	   nombre	   de	   personnes	  
décédées	   dans	   un	   accident	   de	   la	   route	   au	   Québec	   avait	   diminué6.	   Bien	   qu’il	   y	   ait	   lieu	   de	   se	  
réjouir	  de	  cette	  amélioration,	  la	  route	  continue	  de	  faire	  des	  victimes	  et	  la	  sécurité	  routière	  exige	  
des	   efforts	   constants	   de	   prévention,	   sans	   compter	   que	   la	   conduite	   automobile	   sur	   laquelle	  
porte	  cette	  synthèse	  représente	   la	  plus	  grosse	  part	  des	  accidents	  routiers7.	  Les	  campagnes	  de	  
sensibilisation	   continueront	   donc	   d’être	   nécessaires,	   de	   concert	   avec	   les	   autres	   initiatives	   de	  
prévention.	   Avant	   d’aborder	   les	   thématiques	   particulières	   de	   campagnes	   qui	   seront	   traitées	  
(alcool	   et	   drogues,	   vitesse	   et	   distraction),	   il	   importe	   de	   se	   demander	   d’entrée	   de	   jeu	   quelle	  
place	  occupe	  la	  sécurité	  routière	  dans	  l’esprit	  de	  la	  population	  québécoise.	  Cette	  culture	  de	  la	  
sécurité	  routière	  offre-‐t-‐elle	  un	  terreau	  fertile	  pour	  les	  multiples	  campagnes	  qui	  se	  succèdent	  ou	  
y	  a-‐t-‐il,	  au	  contraire,	  un	  effet	  de	  saturation	  ?	  À	  cet	  égard,	  nous	  nous	  intéresserons	  à	  un	  groupe	  
particulier	  de	   la	  population.	  En	  effet,	  à	   l’instar	  de	   tous	   les	  pays	  que	  nous	  avons	  examinés,	   les	  
campagnes	   à	   l’intention	   des	   jeunes	   occupent	   une	   place	   spéciale	   dans	   les	   stratégies	   de	  
communication	  de	  la	  SAAQ.	  En	  effet,	  ces	  derniers	  sont	  disproportionnellement	  présents	  dans	  le	  
bilan	   routier	   des	   accidents.	   Par	   exemple,	   alors	   qu’ils	   comptaient	   pour	   environ	   10	   %	   des	  
détenteurs	  de	  permis	  de	   conduire	  en	  2013,	   les	   jeunes	  de	  15	  à	  24	  ans	   représentaient	  environ	  
25,5	  %	  des	  victimes	  d’accidents	  au	  Québec	  pour	  cette	  période8.	  	  Mais	  en	  quoi	  ce	  groupe	  de	  la	  
population	   diffère-‐t-‐il	   des	   autres	   par	   rapport	   aux	   enjeux	   de	   sécurité	   routière	  ?	   Cette	   section	  
nous	  permettra	  de	  brosser	  les	  grandes	  lignes	  d’une	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière,	  notamment	  
celle	  des	  jeunes	  conducteurs,	  afin	  de	  mettre	  en	  contexte	  l’analyse	  des	  campagnes	  thématiques	  
qui	  va	  suivre.	  
	  
2.	  LE	  PARADOXE	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  	  

Selon	   Fleiter,	   Lewis	   &	   Watson	   (2014),	   une	   culture	   de	   la	   sécurité	   routière	   est	   une	  
constellation	  d’attitudes	  et	  d’idées	  comprenant	  ce	  qui	  est	  valorisé	  par	  la	  société	  en	  matière	  de	  
prudence	  au	  volant,	  les	  attentes	  quant	  aux	  conséquences	  suivant	  des	  infractions	  et	  les	  attitudes	  
partagées	   face	   aux	   comportements	   des	   conducteurs.	   Tous	   ces	   facteurs	   influenceraient	   les	  
décisions	  que	  prennent	  les	  individus	  quant	  à	  leur	  conduite	  automobile.	  Les	  chercheurs	  donnent	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6	  Source	  :	  http://ici.radio-‐canada.ca/nouvelles/societe/2014/06/05/005-‐bilan-‐routier-‐quebec-‐amelioration-‐morts-‐
blesses.shtml	  
7	  En	  effet,	   bien	  qu’on	   recense	  22	  décès	  de	  moins	   sur	   les	   routes	   en	  2013	  par	   rapport	   à	   l’année	  précédente,	   399	  
personnes	  ont	   tout	  de	  même	  perdu	   la	  vie	  au	  Québec	  sur	   les	   routes	  pendant	  cette	  période,	  1	  727	  autres	  ont	  été	  
gravement	   blessés	   et	   35	   972	   ont	   été	   légèrement	   blessés.	   [Source	  :	   Bilan	   routier	   2013	   de	   la	   SAAQ.	  
http://www.saaq.gouv.qc.ca/publications/prevention/bilan_routier_2013/bilan_routier.pdf]	  
8	  Source	  :	  Idem.	  
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en	  exemple	  les	  problématiques	  de	  l’alcool	  au	  volant	  et	  du	  port	  de	  la	  ceinture	  en	  Australie,	  deux	  
comportements	  pour	   lesquels	   la	   législation	  et	   les	  campagnes	  ont	  réussi	  à	  faire	  reconnaître	   les	  
risques	  et	  à	   les	   rendre	  socialement	   inacceptables.	  À	   leur	  avis,	   ce	  même	  niveau	  de	  conscience	  
reste	   encore	   à	   atteindre	   en	   ce	   qui	   a	   trait	   à	   la	   vitesse	   et	   à	   la	   distraction.	   Qu’en	   est-‐il	   de	   la	  
population	  québécoise	  ?	  Dans	  un	  premier	  temps,	  il	  appert	  que	  les	  enjeux	  de	  la	  sécurité	  routière	  
sont	   très	   présents	   dans	   l’esprit	   des	   Québécois.	   Selon	   une	   vaste	   enquête	   récente	   de	   CAA	  
Québec,	   les	   citoyens	   estimeraient	   les	   accidents	   de	   la	   route	   comme	   étant	   le	   2e	   risque	   à	   leur	  
sécurité,	   après	   l’état	   du	   système	   de	   soins	   de	   santé	   et	   devant	   la	   situation	   économique,	   le	  
réchauffement	   climatique	  et	   les	   accidents	  du	   travail	   (Beaulieu,	   2011).	  Qui	  plus	  est,	   selon	  une	  
étude	  de	   Léger	  Marketing	   (2011),	   ces	   préoccupations	  de	   la	   population	  eu	  égard	   à	   la	   sécurité	  
routière	  sont	  telles	  que	  les	  accidents	  de	  la	  route	  seraient,	  pour	  la	  première	  fois	  depuis	  2007,	  
au	   premier	   rang	   des	   problèmes	   que	   les	   Québécois	   estiment	   importants	   de	   régler	   à	   court	  
terme,	  loin	  devant	  des	  problématiques	  sociales	  comme	  la	  violence	  conjugale	  et	  la	  toxicomanie.	  
D’ailleurs,	   ces	   derniers	   estiment	   en	   très	   large	   partie	   (93%)	   que	   ce	   problème	   nécessite	  
d’importants	   investissements	   (au	   moins	   équivalents	   aux	   investissements	   actuels)	   (Beaulieu,	  
2011)	   et	   jugent	   que	   ceux-‐ci	   devraient	   être	   affectés,	   dans	   l’ordre,	   à	   l’augmentation	   de	   la	  
présence	  policière	  sur	   les	  routes,	  à	  des	  efforts	  de	  sensibilisation	  et	  à	  une	  plus	  grande	  sévérité	  
des	  sanctions	  (Léger	  Marketing,	  2011).	  Par	  contre,	  il	  est	  intéressant	  de	  noter	  que	  les	  Québécois	  
tendent	   à	   sous-‐estimer	   systématiquement	   le	   nombre	   de	   décès	   et	   de	   blessés	   graves	   sur	   les	  
routes	  (Beaulieu,	  2011	  ;	  Léger	  Marketing,	  2011).	  

	  
Malgré	  cette	  préoccupation	  significative	  envers	  la	  sécurité	  routière,	  on	  constate	  pourtant	  

un	   certain	   laxisme	   quant	   au	   respect	   du	   Code	   de	   la	   route.	   En	   effet,	   bien	   qu’ils	   soient	   très	  
nombreux	   (environ	  96%)	  à	  croire	  «	  qu’un	  meilleur	  comportement	  des	  conducteurs	  permettrait	  
d’éviter	   la	   plupart	   des	   accidents	  »	   (Beaulieu,	   2011,	   p.2),	   paradoxalement,	   le	   tiers	   des	  
conducteurs	  québécois	  participant	  à	  l’étude	  de	  CAA	  Québec	  affirme	  que	  le	  non-‐respect	  du	  Code	  
de	  la	  route	  n’est	  pas	  automatiquement	  dangereux.	  C’est	  particulièrement	  le	  cas	  pour	  la	  vitesse	  
au	  volant	  où	  un	  certain	  dépassement	  des	  limites	  est	  largement	  accepté.	  Par	  exemple,	  plus	  de	  la	  
moitié	  des	  répondants	  à	  l’étude	  affirme	  qu’il	  est	  préférable	  de	  suivre	  le	  flot	  de	  la	  circulation	  en	  
ignorant	   les	   limites	  prescrites	  (Beaulieu,	  2011).	  Néanmoins,	  cette	  attitude	  ne	   les	  empêche	  pas	  
de	  considérer	  la	  vitesse	  au	  volant	  comme	  le	  principal	  problème	  de	  sécurité	  routière,	  suivie	  par	  
l’alcool	   au	   volant,	   le	   mauvais	   entretien	   des	   routes	   et	   le	   manque	   d’expérience	   des	   jeunes	  
conducteurs	  (Léger	  Marketing,	  2011).	  

	  
Dans	   quelle	  mesure	   ce	   respect	   conditionnel	   du	   Code	   de	   la	   route	   est-‐il	   répandu	  ?	   Selon	  

l’enquête	  de	  CAA-‐Québec,	  les	  différences	  au	  sein	  de	  la	  population	  seraient	  minimes	  car	  «	  aucun	  
groupe	   particulier	   de	   conducteurs	   ne	   tolère	   davantage	   l’insécurité	   routière	   que	   les	   autres	  »	  
(Beaulieu,	  2011,	  p.	  4).	  Tout	  au	  plus,	  signale	  la	  chercheure,	  on	  observe	  que	  les	  aînés	  (65	  ans	  et	  
plus)	  tendent	  à	  être	  plus	  respectueux	  des	  règlements	  et	  des	  pratiques	  de	  bonne	  conduite.	  De	  
plus,	   Beaulieu	   (2011)	   ne	   note	   pas	   de	   différences	   significatives	   quant	   au	   comportement	   des	  
jeunes	  (16-‐24	  ans	  et	  25-‐34	  ans)	  vis-‐à-‐vis	  la	  sécurité	  routière	  comparativement	  à	  l’ensemble	  de	  la	  
population,	   exception	   faite	   de	   la	   fatigue	   et	   de	   la	   vitesse,	   deux	   problématiques	   davantage	  
présentes	  chez	  les	  jeunes.	  	  À	  notre	  avis,	  il	  faut	  néanmoins	  mettre	  ce	  résultat	  (qui	  s’appuie	  sur	  le	  
comportement	   déclaré)	   en	  perspective	   avec	   le	   bilan	   routier	   proportionnellement	   plus	   négatif	  
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des	   jeunes	   conducteurs.	  D’autre	  part,	   dans	   cette	  même	  étude,	  on	  observe	  que	   les	   16-‐34	  ans	  
sont	  tout	  de	  même	  plus	  enclins	  à	  surévaluer	  l’acceptabilité	  sociale	  de	  certains	  comportements	  
fautifs	  sur	  la	  route.	  Cependant,	  à	  l’instar	  de	  l’auteure,	  nous	  sommes	  d’accord	  qu’il	  ne	  faut	  pas	  
pour	  autant	  stigmatiser	  les	  jeunes	  conducteurs,	  puisque	  la	  sécurité	  routière	  devrait	  être	  l’affaire	  
de	  tous.	  Enfin,	  Beaulieu	  (2011)	  constate	  peu	  de	  différences	  au	  Québec	  entre	  les	  hommes	  et	  les	  
femmes	   sur	   les	  questions	  de	   sécurité	   routière.	  Cependant,	  nous	  verrons	  que	  de	  nombreuses	  
autres	   études	   observent	   davantage	   d’attitudes	   et	   de	   comportements	   de	   prudence	   chez	   les	  
femmes,	  indépendamment	  de	  leur	  âge.	  Ce	  serait	  donc	  une	  question	  à	  approfondir.	  

	  
Ce	   laxisme	   à	   l’égard	   du	   Code	   de	   la	   route	   s’explique	   peut-‐être	   en	   partie	   parce	   que	   les	  

Québécois	  tendent	  à	  minimiser	  les	  risques	  personnels	  d’accident	  et	  de	  contravention.	  En	  effet,	  
malgré	   les	  préoccupations	  évoquées	  plus	  haut,	  une	  grande	  part	  de	   la	  population	  (74	  %)	  dit	  se	  
sentir	  en	  sécurité	  lorsqu’elle	  circule	  sur	  les	  routes	  du	  Québec	  ;	  d’ailleurs,	  58	  %	  des	  répondants	  
sont	  d’avis	  que	  le	  risque	  qu’ils	  soient	  impliqués	  dans	  un	  accident	  avec	  dommages	  corporels	  au	  
cours	  de	   leur	  vie	  est	   faible	   (Léger	  Marketing,	  2011).	   La	  responsabilité	  des	  accidents	  est	  plutôt	  
attribuée	   aux	   autres	   usagers	   de	   la	   route.	   Ainsi,	   près	   de	   la	   moitié	   des	   conducteurs	   (49	   %)	  
s’estiment	   meilleurs	   au	   volant	   que	   les	   autres	   et	   moins	   à	   risque	   d’être	   eux-‐mêmes	  
responsables	   d’un	   accident	   de	   la	   route,	   alors	   qu’ils	   observent	   régulièrement	   des	  
comportements	  imprudents	  chez	  les	  autres	  automobilistes	  (Beaulieu,	  2011).	  Parmi	  ces	  derniers,	  
ce	   sont	   les	   jeunes	   conducteurs	   qui	   sont	   perçus	   comme	   étant	   les	   plus	   dangereux,	   suivis	   des	  
conducteurs	   âgés	   et	   des	   camionneurs	   (Léger	   Marketing,	   2011).	   Cette	   confiance	   peut	   être	  
influencée	   par	   le	   fait	   que	   la	   grande	   majorité	   des	   conducteurs	   québécois	   n’ont	   jamais	   subi	  
d’accident	   de	   la	   route	   (Beaulieu,	   2011). 9 	  Les	   conducteurs	   sont	   donc	   portés	   à	   se	   sentir	  
personnellement	   à	   l’abri	   des	   accidents	   et	   jour	   après	   jour,	   leur	   expérience	   les	   confirme	   dans	  
cette	  croyance.	  Pour	  ce	  qui	  est	  des	  risques	  de	  contravention,	   le	  scénario	  est	  similaire	  :	  ceux-‐ci	  
ne	   semblent	  pas	   très	  présents	  dans	   la	   tête	  des	   conducteurs,	  bien	  qu’ils	   le	   soient	  un	  peu	  plus	  
chez	  ceux	  ayant	  déjà	  été	   interceptés.	  À	  cet	  effet,	   il	  est	   intéressant	  de	  noter	  qu’au	  cours	  des	  5	  
dernières	   années,	   la	  majorité	   des	   conducteurs	   (58	  %)	   n’ont	   pas	   été	   interceptés	   par	   la	   police	  
pour	  une	  infraction	  au	  Code	  de	  la	  route	  (Beaulieu,	  2011).	  

	  
Cet	  optimisme	  comparatif,	  c’est-‐à-‐dire	  la	  tendance	  à	  sous-‐estimer	  les	  risques	  de	  la	  route	  

pour	  soi-‐même,	  est	  un	  phénomène	  largement	  répandu.	  Ainsi,	  dans	  une	  étude	  canadienne,	  on	  
a	  observé	  que	  tous	  les	  groupes	  d’âge	  faisaient	  preuve	  d’optimisme	  comparatif	  par	  rapport	  aux	  
plus	  âgés	  qu’eux	  et	  parmi	  les	  jeunes	  de	  17-‐26	  ans,	  les	  hommes	  étaient	  plus	  optimistes	  que	  les	  
femmes	   quant	   à	   leur	   sécurité	   sur	   la	   route	   (Gosselin	  &	   al.,	   2010).	   Ce	   paradoxe	   de	   la	   sécurité	  
routière	   (soit	   le	   décalage	   entre	   les	   propos	   qui	   reconnaissent	   les	   risques	   de	   la	   route	   et	   les	  
pratiques	  qui	  ne	  sont	  pas	  entièrement	  sécuritaires)	  est	  aussi	  observé	  à	  l’échelle	  internationale	  
comme	  en	  font	  foi	  des	  sondages	  nationaux	  en	  Grande-‐Bretagne	   (BMRB,	  2013)	  et	  en	  Belgique	  
(IBSR,	  2013).	  Il	  ne	  faut	  pas	  pour	  autant	  conclure	  que	  tous	  les	  conducteurs	  se	  ressemblent.	  Selon	  
une	  étude	  norvégienne,	  cette	  contradiction	  se	  retrouve	  davantage	  parmi	  les	  adolescents	  et	  les	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
9	  La	  grande	  majorité	  des	  conducteurs	  (88	  %)	  n’ont	   jamais	  été	  dans	  un	  accident	  avec	  mort(s)	  ou	  blessé(s)	  et	  72	  %	  
n’ont	  pas	  été,	  au	  cours	  des	  5	  dernières	  années,	  dans	  un	  accident	  avec	  dommages	  matériels.	  
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hommes	  alors	  que	  les	  femmes	  et	  les	  personnes	  âgées	  accordent	  davantage	  leur	  conduite	  à	  leurs	  
croyances	  sur	  la	  sécurité	  (Nordfjærn	  &	  Rundmo,	  2013).	  	  

	  
Selon	  certains	   sociologues,	  ce	   paradoxe	  de	   la	   sécurité	   routière	   s’expliquerait	   en	   partie	  

par	  la	  forte	  montée	  de	  l’individualisme	  dans	  les	  sociétés	  occidentales.	  En	  effet,	  on	  constaterait	  
à	   la	   fois	   une	   hausse	   des	   valeurs	   axées	   sur	   l’autonomie	   individuelle	   et	   une	   baisse	   des	   valeurs	  
axées	  sur	  les	  règles	  et	  les	  normes	  collectives	  de	  sorte	  que	  chacun	  «	  tend	  à	  construire	  son	  propre	  
système	   d’interprétation	   du	   monde	  »	   incluant	   le	   Code	   de	   la	   route	   (Lidgi,	   2005,	   p.	   118).	   Ce	  
système	  personnel	  orienterait	  nos	  actions	  et	  nous	  éviterait	  un	  sentiment	  de	  culpabilité	  en	  cas	  
de	   non-‐respect	   des	   lois	   et	   des	   normes.	   Sur	   les	   routes,	   cet	   individualisme	   fait	   en	   sorte	   que	  
chacun	   se	   juge	  maître	   de	   son	   comportement	   et	   donc	   libre	   d’enfreindre	   les	   règles	   selon	   son	  
appréciation	   personnelle	   de	   la	   situation,	   bref,	   selon	   son	  bon	   jugement.	  Or,	   prendre	   le	   volant	  
suppose	   qu’on	   adhère	   au	   Code	   de	   la	   route,	   un	   contrat	   social	   que	   tous	   les	   usagers	   devraient	  
respecter	   pour	   assurer	   un	   partage	   équitable	   de	   cet	   espace	   public	   et	   une	   utilisation	   aussi	  
sécuritaire	  que	  possible	  pour	  tous.	  Malheureusement,	  l’automobile	  comme	  source	  personnelle	  
de	  plaisir	  et	  d’autonomie	  semblerait	   l’emporter	   largement	  sur	  des	  questions	  de	  responsabilité	  
collective.	  

	  
Dans	   sa	   conclusion	  de	   l’enquête	  CAA-‐Québec,	  Beaulieu	   (2011)	   estime	  que	   les	  messages	  

qui	  mettent	  l’accent	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  ont	  rarement	  l’impact	  souhaité,	  justement	  
parce	  que	  les	  gens	  se	  fient	  plus	  à	  leur	  expérience	  qu’à	  l’avis	  des	  experts	  pour	  évaluer	  le	  risque	  
d’accident.	  Plutôt	  que	  de	  mettre	   l’accent	  sur	   la	  minorité	  déviante,	  elle	  propose	  de	  travailler	  à	  
consolider	   les	  normes	   sociales	  autour	  de	   la	   sécurité	   routière.	  Une	  première	  étape	  en	   ce	   sens	  
consisterait	  à	   corriger	   les	   fausses	  perceptions	  que	   les	  autres	   tolèrent	  plus	   les	  comportements	  
fautifs	  et	  les	  pratiquent	  davantage.	  

	  
«	  En	   d’autres	   termes,	   la	   stratégie	   devrait	   consister	   à	  mettre	   de	   l’avant	   non	   pas	   le	  

risque	  d’accident,	  mais	  bien	  le	  risque	  de	  nuire	  à	  son	  image	  et	  à	  sa	  réputation	  personnelle,	  
le	   risque	   d’être	   jugé	   négativement	   parce	   que	   l’on	   se	   comporte	   d’une	  manière	   (que	   l’on	  
pense)	  que	  les	  autres	  ne	  trouvent	  pas	  normale,	  pas	  correcte,	  pas	  «	  cool	  »,	  pas	  admissible.	  »	  
(Beaulieu,	  2011,	  p.	  173).	  
	  

3.	  LES	  JEUNES	  ET	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  
	  
3.1	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  DES	  JEUNES	  CONDUCTEURS	  

La	   problématique	   des	   jeunes	   conducteurs	   est	   une	   réalité	   bien	   connue.	   Dans	   un	  
communiqué	  de	  presse	  du	  5	   juin	  2014,	   le	  Ministère	  des	   transports	  et	   la	  SAAQ	  ont	   informé	   la	  
population	  qu’en	  2012,	  on	  avait	  observé	  une	  baisse	  de	  23	  %	  des	  décès	  dus	  aux	  accidents	  de	  la	  
route	   parmi	   les	   15-‐24	   ans	   (tous	   types	   d’accidents	   confondus)10.	   Toutefois,	   le	   nombre	   de	  
conducteurs	  de	  ce	  groupe	  d’âge	  impliqués	  dans	  des	  accidents	  est	  demeuré	  stable.	  Ainsi,	  même	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
10	  Source	  :	  http://ici.radio-‐canada.ca/nouvelles/societe/2014/06/05/005-‐bilan-‐routier-‐quebec-‐amelioration-‐morts-‐
blesses.shtml	  	  
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s’ils	  ne	  détiennent	  que	  10	  %	  des	  permis	  de	  conduire	  au	  Québec,	  les	  jeunes	  conducteurs	  étaient	  
liés	  à	  25	  %	  des	  accidents	  avec	  dommages	  corporels	  en	  2013	  selon	  le	  bilan	  routier	  de	  la	  SAAQ	  de	  
cette	  année	  et	  à	  48	  %	  des	   infractions	  pour	  vitesse	  ou	  gestes	   imprudents	  au	  volant	  en	  201011.	  
Qui	  plus	  est,	   au	  Canada,	   les	   accidents	  de	   la	   route	   sont	   la	  plus	   importante	   cause	  de	  mortalité	  
chez	   les	   jeunes	   de	   moins	   de	   24	   ans	   et	   particulièrement	   chez	   les	   jeunes	   hommes	   qui	   sont	  
davantage	  impliqués	  dans	  des	  accidents	  graves	  sur	  les	  routes	  que	  ne	  le	  sont	  les	  jeunes	  femmes	  
(TIRF,	  2013).	  Cette	  surreprésentation	  des	  jeunes	  conducteurs,	  particulièrement	  celle	  des	  jeunes	  
hommes,	  dans	  le	  bilan	  des	  accidents	  de	  la	  route	  est	  un	  phénomène	  observé	  mondialement.	  En	  
Europe,	   le	  groupe	  des	  18	  à	  35	  ans	  –	  et	  majoritairement	   les	  hommes	  de	  cet	  âge	  –	  arrivent	  au	  
premier	   rang	   des	   décès	   par	   accident	   routier	   (Delhomme	  &	   al.,	   2009).	   En	  Belgique,	   le	   risque	  
routier	  est	  jugé	  huit	  fois	  plus	  élevé	  chez	  un	  jeune	  homme	  de	  19	  ans	  que	  chez	  un	  homme	  dans	  la	  
quarantaine	   (Casteels,	   2012).	   De	   plus,	   autant	   aux	   États-‐Unis	   (Tefft,	   2012)	   qu’en	   Australie	  
(Wundersitz,	  2012),	   alors	  que	   les	   jeunes	   conducteurs	   constituent	  un	  peu	  plus	  du	  dixième	  des	  
conducteurs,	   ils	  représentent	  approximativement	  25	  %	  de	  ceux	  qui	  sont	  tués	  ou	  blessés	  sur	   la	  
route.	   Étant	   donné	   que	   les	   jeunes	   sont	   souvent	   pointés	   du	   doigt	   dès	   qu’il	   est	   question	   de	  
sécurité	   routière,	   nous	   allons	   d’abord	   brosser	   un	   portrait	   d’ensemble	   de	   ce	   groupe	   dans	   la	  
présente	  section	  avant	  d’examiner	   leur	  situation	  relative	  à	  des	  thématiques	  particulières	  dans	  
les	  chapitres	  qui	  suivront.	  

	  
D’entrée	   de	   jeu,	   disons	   que	   les	   jeunes	   sont	   concernés	   par	   toutes	   les	   thématiques	   de	  

sécurité	  routière.	  Parmi	  les	  enjeux	  importants	  de	  sécurité	  routière	  au	  Canada,	  la	  conduite	  sous	  
l’influence	   de	   psychotropes	   (alcool	   et	   drogues)	   et	   la	   vitesse	   au	   volant	   semble	   être	   les	   deux	  
problématiques	   les	   plus	   en	   cause	   dans	   les	   accidents	   avec	   blessés	   graves	   chez	   les	   jeunes	  
conducteurs,	  suivies	  par	  la	  distraction	  et	  la	  fatigue	  (TIRF,	  2013).	  Même	  si	  l’alcool	  au	  volant	  est	  
beaucoup	  moins	   accepté	   socialement	   par	   les	   jeunes	   et	   la	   société	   dans	   son	   ensemble	   que	   la	  
vitesse	  au	  volant,	  ces	  deux	  comportements	  seraient	  très	  présents	  parmi	  les	  jeunes	  conducteurs	  
(Léger	   Marketing,	   2010).	   Or,	   la	   consommation	   d’alcool	   chez	   les	   jeunes	   est	   rapidement	   très	  
dangereuse,	  même	  en	  faible	  quantité	  (Slootmans,	  Dupont	  &	  Silverans,	  2011).	  La	  problématique	  
des	  drogues	  au	  volant	  chez	  les	  jeunes	  mérite	  aussi	  notre	  attention.	  Il	  semblerait	  en	  effet	  qu’un	  
accès	  plus	   facile	   à	   certaines	  drogues	  qu’à	   l’alcool	   chez	   les	  moins	  de	  18	  ans,	  de	  pair	   avec	  une	  
législation	   perçue	   comme	   plus	   faible	   en	   cette	  matière,	   puisse	   banaliser	   la	   consommation	   de	  
drogues	   au	   volant	   (Léger	   Marketing,	   2010).	   Dans	   le	   cas	   des	   distractions	   au	   volant,	   notons	  
l’accroissement	  important	  de	  l’usage	  du	  cellulaire	  et	  particulièrement	  du	  téléphone	  intelligent,	  
au	  cours	  des	  dernières	  années.	  Cette	  pratique,	  bien	  que	  reconnue	  par	  les	  jeunes	  comme	  étant	  
potentiellement	  dangereuse,	  continue	  à	  être	  extrêmement	  répandue	  (Léger	  Marketing,	  2010).	  
Finalement,	   en	   ce	   qui	   a	   trait	   à	   la	   fatigue	   au	   volant,	   alors	   qu’on	   sous-‐estime	   facilement	   sa	  
contribution	  aux	  dangers	  qui	  menacent	  le	  jeune	  conducteur,	  elle	  est	  plus	  répandue	  qu’on	  ne	  le	  
pense	  dans	  cette	  population	  dont	  le	  mode	  de	  vie	  et	  les	  sorties	  fréquentes	  favorisent	  la	  conduite	  
sous	  l’emprise	  de	  la	  fatigue	  (Slootmans,	  Dupont	  &	  Silverans,	  2011).	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11	  Source	  	  :	  http://www.saaq.gouv.qc.ca/securite_routiere/comportements/jeunes_conducteurs/index.php	  	  
	  (consultée	  le	  1er	  septembre,	  2014)	  
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La	  problématique	  des	  jeunes	  conducteurs	  n’est	  pas	  nouvelle	  et	  le	  fait	  qu’elle	  subsiste	  en	  
dépit	   des	   efforts	   de	   prévention	   investis	   depuis	   des	   décennies	   (incluant	   la	   mise	   en	   place	   de	  
nouvelles	  mesures	  de	  responsabilisation	  et	   l’augmentation	  de	   la	  sévérité	  des	  sanctions)	  et	  ce,	  
même	   dans	   les	   pays	   scandinaves	   pourtant	   réputés	   pour	   leurs	   mesures	   de	   sécurité	   et	   leur	  
respect	  des	   règles	  collectives,	   témoigne	  des	  difficultés	   significatives	  pour	   la	   solutionner	   (Elvik,	  
2010).	   En	   conséquence,	   les	   défis	   d’intervention	   auprès	   des	   jeunes	   conducteurs	   sont	  
significatifs.	  Compte	   tenu	   que	   les	   jeunes	   traversent	   à	   l’adolescence	   et	   dans	   les	   premières	  
années	  de	  la	  vie	  adulte	  une	  période	  souvent	  caractérisée	  par	  des	  conduites	  à	  risque,	  on	  mesure	  
toute	  l’ampleur	  du	  défi	  que	  les	  concepteurs	  de	  campagnes	  doivent	  surmonter	  :	  «	  …risk	  is	  both	  
social	  and	  transformative,	  taking	  the	  place	  of	  childhood	  play	  and	  offering	  opportunity	  for	  social	  
developmental	  growth	  »	   (Tilleczek,	  2007;	  477).	  Bien	  que	  bon	  nombre	  d’adolescents	  délaissent	  
les	  comportements	  plus	  risqués	  en	  acquérant	  plus	  de	  maturité	  (Bingham	  &	  al.,	  2008),	  dans	  une	  
étude	  longitudinale	  en	  Australie,	  Vassallo	  &	  al.	  (2014)	  ont	  constaté	  que	  44	  %	  des	  conducteurs	  
classés	  à	  risques	  modérés	  et	  77	  %	  de	  ceux	  à	  risques	  élevés	  à	  19-‐20	  ans,	  démontraient	  ce	  même	  
niveau	   de	   risques	   à	   23-‐24	   ans.	   Il	   est	   donc	   d’autant	   plus	   important	   de	   favoriser	   une	   conduite	  
prudente	   dès	   l’obtention	   du	   permis,	   avant	   que	   les	   mauvaises	   habitudes	   ne	   deviennent	   très	  
ancrées	  et	  encore	  plus	  difficiles	  à	  modifier.	  Comme	  l’implantation	  de	  contre-‐mesures	  apparait	  
nécessaire	   mais	   insuffisante	   pour	   contrer	   les	   comportements	   dits	   dangereux,	   on	   a	   souvent	  
recours	   aux	   campagnes	   de	   sensibilisation	   comme	   stratégie	   complémentaire.	   Pour	   optimaliser	  
de	  telles	  campagnes,	  il	  apparait	  important	  de	  mieux	  comprendre	  les	  variables	  qui	  influencent	  le	  
comportement	  routier	  des	  jeunes	  conducteurs.	  	  

	  
En	   somme,	   plusieurs	   facteurs	   se	   conjuguent	   et	   font	   en	   sorte	   que	   la	   problématique	   des	  

jeunes	  conducteurs	  est	  très	  complexe.	  Les	  enjeux	  de	  sécurité	  routière	  particuliers	  aux	   jeunes	  
conducteurs	   de	   16	   à	   24	   ans	   sont	   très	   importants	   puisque	   ces	   derniers	   sont	  
physiologiquement,	  psychologiquement	  et	  socialement	  plus	  sujets	  aux	  accidents	  de	   la	  route	  
(Scott-‐Parker	   &	   al.,	   2013a).	   On	   peut	   en	   effet	   invoquer	   plusieurs	   catégories	   de	   facteurs	   qui	  
entrent	  en	  ligne	  de	  compte	  :	  le	  fait	  que	  leur	  cerveau	  ne	  soit	  pas	  pleinement	  développé	  avant	  la	  
mi-‐vingtaine	  (Bingham	  &	  al.,	  2008;	  Ouimet,	  2012),	   leur	  difficulté	  à	  évaluer	  les	  risques	  (Dionne,	  
Fluet	   &	   Desjardins,	   2007)	   et	   à	   gérer	   leurs	   comportements	   (Ouimet,	   2012),	   la	   préférence	   de	  
certains	  pour	  les	  sensations	  fortes	  (Scott-‐Parker	  &	  al.,	  2013b)	  et	  la	  prise	  de	  risques	  (Hatfield	  &	  
Fernandes,	  2009),	   la	  surestimation	  de	   leurs	  compétences	  au	  volant	  (Kleisen,	  2013)	  et	  enfin,	   la	  
sensibilité	  à	   l’opinion	  de	   leurs	  parents	  ou	  de	   leurs	  pairs12	  (Scott-‐Parker,	  Watson	  &	  King,	  2009;	  
Scott-‐Parker	  &	  al.,	  2012).	  Dans	   les	   lignes	  qui	  suivent,	  nous	  allons	  nous	  efforcer	  de	  clarifier	  cet	  
ensemble	  complexe	  de	  facteurs,	  tout	  en	  soulignant	  les	  aspects	  importants	  à	  connaître	  pour	  des	  
campagnes	  de	  sensibilisation.	  	  	  
	  

3.1.1	  Les	  composantes	  biologiques	  

Parmi	   les	   multiples	   facteurs	   en	   lien	   avec	   le	   comportement	   des	   jeunes	   conducteurs,	  
figurent	  des	  composantes	  biologiques,	  notamment	  le	  fait	  que	  le	  développement	  des	  fonctions	  
cognitives	  se	  poursuit	  dans	  la	  jeune	  vingtaine.	  En	  effet,	  on	  doit	  savoir	  que	  le	  développement	  du	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
12	  L’influence	  des	  proches	  ne	  va	  pas	  toujours	  dans	  le	  sens	  d’une	  plus	  grande	  prudence	  au	  volant.	  
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cerveau	  n’est	  pas	  encore	  complété	   chez	   les	  adolescents	  et	   les	   jeunes	  adultes	   (Bingham	  &	  al.,	  
2008	  ;	  Ouimet,	  2012)	  puisque	  des	  recherches	  ont	  établi	  que	  le	  processus	  se	  terminait	  vers	  l’âge	  
de	  25	  ans	   (Pasnin	  &	  al.,	  2009	  dans	  Elvik,	  2010).	  Qui	  plus	  est,	   le	  développement	  des	   fonctions	  
cognitives	  complexes	  -‐	  comme	  l’évaluation	  du	  risque	  -‐	  figure	  parmi	  les	  processus	  les	  plus	  lents.	  
Ainsi,	   chez	   les	   conducteurs	   de	   16	   à	   24	   ans,	   le	   développement	   des	   centres	   responsables	   de	  
l’intégration	  de	  l’information	  et	  du	  contrôle	  des	   impulsions	  n’est	  pas	  encore	  terminé	  (Safety	  
Net,	   2009)	   et	   en	   conséquence,	   l’autorégulation	   des	   comportements	   peut	   en	   être	   affectée	  
(Ouimet,	   2012).	   Assaily	   (2012)	   explique	   comment	   l’augmentation	   de	   la	   prise	   de	   risques	   à	  
l’adolescence	   peut	   être	   comprise	   dans	   le	   cadre	   d’un	   agenda	   neurobiologique	   entre	   deux	  
systèmes	  :	   d’une	   part,	   le	   système	   émotionnel	   de	   récompense,	   faisant	   intervenir	   les	   aires	  
limbiques	  et	  déclenché	  par	  la	  testostérone	  à	  la	  puberté	  et	  d’autre	  part,	  les	  système	  de	  contrôle	  
cognitif	  des	  décisions	  en	  matière	  de	  plaisir	  et	  de	  gratification,	  situé	  dans	  le	  cortex	  préfrontal,	  qui	  
n’est	  totalement	  mature	  qu’à	  partir	  de	  23-‐24	  ans.	  Tant	  que	  l’accordage	  entre	  ces	  deux	  systèmes	  
n’est	   pas	   au	   point,	   l’adolescence	   constitue	   une	   période	   de	   vulnérabilité	   puisque	   les	   deux	  
systèmes	  peuvent	  entrer	  en	  conflit,	  menant	  à	  une	  prise	  de	  risques	  trop	  importante,	  dans	  le	  sens	  
où	   le	   sujet	   va	   valoriser	   la	   récompense	   immédiate	   en	   dépit	   des	   coûts	   à	   long	   terme	   possibes	  
d’une	  telle	  décision.	  De	  plus,	  Ouimet	  &	  al.	  (2014)	  ont	  démontré	  qu’un	  faible	  taux	  de	  cortisol	  (un	  
agent	  neurobiologique	  qui	  régule	  le	  stress)	  était	  associé	  à	  un	  niveau	  plus	  élevé	  de	  collisions	  ou	  
de	  quasi-‐collisions	  pendant	  les	  18	  premiers	  mois	  de	  conduite	  d’adolescents	  de	  16	  ans.	  

	  
La	  prise	  de	  risques	  sur	   la	  route	  serait	  donc	  en	  partie	  une	  question	  de	  maturation.	  Une	  

fois	   le	  permis	  acquis,	   les	   compétences	  du	  conducteur	   (i.e.,	   recherche	  visuelle,	   reconnaissance	  
de	   dangers,	   etc.)	   poursuivent	   leur	   développement,	   avec	   la	   maturation	   et	   la	   pratique.	   Une	  
analyse	  australienne	  portant	  sur	  les	  jeunes	  conducteurs	  impliqués	  dans	  des	  accidents	  révèle	  en	  
effet	   que	   les	   erreurs	   varient	   en	   fonction	   de	   l’âge	   (Wundersitz,	   2012)	  :	   chez	   les	   plus	   jeunes	  
conducteurs	  moins	  expérimentés,	  les	  principales	  erreurs	  avaient	  trait	  à	  l’opération	  du	  véhicule	  
alors	  qu’on	  observait	  davantage	  d’erreurs	  de	  perception	  chez	  les	  jeunes	  plus	  expérimentés.	  Or,	  
si	  les	  aptitudes	  de	  contrôle	  du	  véhicule	  augmentent	  avec	  la	  pratique,	  il	  semble	  que	  les	  habiletés	  
perceptuelles	   et	   les	   aptitudes	   à	   la	   décision	   relatives	   à	   la	   prise	   de	   risques	   se	   développent	  
beaucoup	   plus	   lentement,	   notamment	   chez	   les	   jeunes	   hommes	   (Wundersitz,	   2012).	   En	  
Belgique,	   chez	   de	   jeunes	   conducteurs	   n’ayant	   pas	   encore	   développé	   une	   stratégie	   visuelle	  
adaptée	   à	   la	   route,	   on	   a	   constaté	   une	   mauvaise	   estimation	   du	   danger	   (notons	   qu’une	  
surestimation	  de	  leurs	  propres	  aptitudes	  serait	  aussi	  en	  cause)	  (Slootmans,	  Dupont	  &	  Silverans,	  
2011).	   En	   somme,	   les	   jeunes	   conducteurs,	   en	   raison	   de	   leur	   immaturité,	   éprouvent	   plus	   de	  
difficulté	   à	   apprécier	   et	   à	   percevoir	   les	   risques	   et	   les	   dangers	   de	   la	   route	   et	   sont	   portés	   à	  
surestimer	  leurs	  compétences	  pour	  la	  conduite	  automobile	  (Dionne,	  Fluet	  &	  Desjardins,	  2007	  ;	  
Kleisen,	  2013).	  

	  

3.1.2	  Les	  composantes	  personnelles	  

Un	   constat	   qui	   ressort	   des	   études	   consultées	   est	   le	   fait	   que	   les	   jeunes	   hommes	   et	   les	  
jeunes	   femmes	   percevraient	   le	   risque	   différemment.	   La	   socialisation	   aux	   rôles	   de	   genre	  
expliquerait	  en	  partie	   les	  différences	  entre	  garçons	  et	   filles	  par	   rapport	  au	  bilan	   routier.	  Dans	  
une	  enquête	  sur	  les	  perceptions	  des	  jeunes	  Français	  de	  10	  à	  16	  ans,	  les	  garçons	  étaient	  perçus	  



LA	  CULTURE	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  ET	  LES	  JEUNES	  CONDUCTEURS	  
	  

	   54	  

comme	   ayant	   des	   compétences	   naturelles	   pour	   la	   conduite	   leur	   permettant	   de	   prendre	   des	  
risques	   alors	   que	   les	   jeunes	   filles,	   n’ayant	   pas	   supposément	   cet	   avantage,	   étaient	   perçues	  
comme	  devant	  prendre	  leur	  apprentissage	  plus	  au	  sérieux	  (Granie,	  2012).	  De	  la	  même	  manière,	  
on	   tend	   à	   expliquer	   la	   propension	   au	   risque	   chez	   l’homme	  par	   la	   perception	   chez	   ce	   dernier	  
d’un	  penchant	  pour	  le	  gain	  potentiel,	  aux	  dépens	  des	  règles	  auxquelles	  il	  serait	  moins	  réceptif,	  
ainsi	  qu’un	  souci	  moindre	  pour	  le	  bien-‐être	  d’autrui.	  À	  l’inverse,	  on	  tend	  à	  croire	  que	  la	  femme	  
imagine	  spontanément	  la	  perte	  potentielle	  et	  prend	  davantage	  en	  compte	  le	  bien-‐être	  d’autrui.	  
Sans	  vouloir	  souscrire	  à	  un	  déterminisme	  sociologique	  absolu,	  il	  n’en	  demeure	  pas	  moins	  que	  de	  
telles	   différences	   sont	   observées	   dans	   nombre	   d’études	   et	   pourraient	   constituer	   le	   point	   de	  
départ	   d’actions	   éducatives	   auprès	   des	   jeunes,	   par	   exemple	   en	   cherchant	   à	   favoriser	   la	  
responsabilisation	   comme	  un	   vecteur	   de	   la	  masculinité	   et	   de	   renforcer	   la	   confiance	  des	   filles	  
pour	  qu’elles	  soient	  proactives	  auprès	  des	  autres	  sur	  des	  questions	  de	  sécurité.	  	  

	  
En	  outre,	   des	   facteurs	   de	   personnalité	   sont	   reconnus	   comme	   influençant	   la	   conduite.	  

Une	   étude	   australienne	   (Wundersitz,	   2008)	   suggère	   que,	   chez	   les	   jeunes	   conducteurs,	   les	  
facteurs	   de	   personnalité	   expliqueraient	   jusqu’à	   20	   %	   de	   la	   variance	   dans	   les	   accidents	   de	   la	  
route	  ;	  ainsi,	  il	  semble	  qu’on	  puisse	  prédire	  des	  accidents	  dans	  les	  trois	  prochaines	  années	  chez	  
une	   personne	   qui	   considère	   la	   conduite	   comme	   une	   compétition.	   Des	   composantes	   de	   la	  
personnalité	   telles	   que	   l’agressivité	   semblent	   aussi	   contribuer	   au	   comportement	   des	  
conducteurs	   les	   plus	   à	   risque.	   Selon	   une	   étude	   de	   Beck,	  Wang	   &	  Moser	  Mitchell	   (2006),	   les	  
jeunes	  conducteurs	  agressifs	  étaient	  davantage	  enclins	  à	  défier	   la	   législation	  routière	   (vitesse,	  
utilisation	  du	  cellulaire,	  alcool	  et	  conduite	  générale)	  comparativement	  aux	  conducteurs	  dénués	  
d’agressivité.	   Plus	   particulièrement,	   cette	   étude	   montre	   que	   les	   conducteurs	   agressifs	   se	  
préoccupent	   moins	   des	   dangers	   liés	   à	   la	   conduite	   à	   risque,	   tout	   en	   considérant	   être	   moins	  
susceptibles	  d’être	  interceptés	  par	  les	  forces	  de	  l’ordre.	  Dans	  le	  même	  ordre	  d’idées,	  une	  étude	  
de	  Vassallo	  &	  al.	  (2008)	  lie	  l’adoption	  de	  comportements	  dangereux	  au	  volant	  et	  l’utilisation	  de	  
substances	  (alcool,	  cigarette,	  marijuana,	  etc.)	  avec	  des	  comportements	  antisociaux.	  Finalement,	  
des	   études	   de	   Scott-‐Parker	   &	   al.	   (2012,	   2013b)	   suggèrent	   que	   des	   états	   émotifs	   tels	   que	  
l’anxiété	  ou	  la	  dépression	  peuvent	  influencer	  les	  comportements	  des	  jeunes	  conducteurs	  sur	  la	  
route,	  notamment	  chez	  les	  jeunes	  filles.	  

	  
De	  plus,	   la	  personnalité	  influencerait	  comment	  on	  perçoit	  la	  menace	  et	  la	  récompense,	  

une	  observation	  qui	  n’est	  pas	  sans	  intérêt	  pour	  les	  initiatives	  de	  prévention.	  Examinons	  plus	  en	  
détails	   une	   étude	   qui	   se	   penche	   sur	   des	   facteurs	   de	   personnalité	   peu	   souvent	   étudiés	   mais	  
pertinents	  pour	  les	  interventions	  éducatives	  et	  qui	  ne	  concernent	  pas	  seulement	  une	  minorité	  
déviante.	   Selon	   Harbeck	   &	   Glendon	   (2013),	   la	   promesse	   de	   récompenses	   et	   la	   menace	   de	  
punitions	  ne	  fonctionnent	  pas	  de	  manière	  identique	  pour	  tous	  les	  individus	  mais	  dépendraient	  
de	   leur	  personnalité.	  Ces	  chercheurs	  suggèrent	  qu’il	  existe	  deux	  principaux	  types	  de	  systèmes	  
motivationnels	   qui	   nous	   animent.	   Certaines	   personnes	   chercheraient	   avant	   tout	   à	   éviter	   la	  
douleur	  et	  les	  frustrations;	  ces	  personnes	  seraient	  sensibles	  aux	  risques	  et	  commettraient	  moins	  
d’infractions	   au	   code	   de	   la	   route.	   On	   dit	   que	   leur	   système	   d’inhibition	   de	   certains	  
comportements	   domine.	   Chez	   d’autres,	   le	   système	   d’attirance	   vers	   certains	   comportements	  
serait	   plus	   fort.	   Ces	   personnes,	   énergiques	   et	   facilement	   absorbées	   par	   la	   poursuite	   de	   leurs	  
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buts	  et	  la	  recherche	  de	  gratifications	  immédiates,	  auraient	  tendance	  à	  minimiser	  les	  risques	  et	  à	  
commettre	  plus	  d’infractions	  au	  code	  de	  la	  route.	  	  

	  
Dans	  leur	  étude	  auprès	  de	  165	  conducteurs	  entre	  17	  et	  25	  ans	  étudiant	  à	  l’université,	  dont	  

101	   femmes,	   pour	   vérifier	   le	   lien	   entre	   ces	   traits	   de	   personnalité	   et	   dix	   gestes	   de	   conduite	  
risquée,	   Harbeck	   &	   Glendon	   (2013)	   ont	   constaté	   que	   les	   jeunes	   dans	   leur	   ensemble	  
attribuaient	  le	  plus	  haut	  niveau	  de	  risque	  à	  l’alcool	  au	  volant	  et	  un	  niveau	  moyen	  aux	  excès	  de	  
vitesse	   et	   à	   l’usage	   du	   cellulaire	   tenu	   en	  mains.	   Leur	  comportement	  sur	   la	   route	  a	  confirmé	  
qu’ils	  prenaient	  sciemment	  des	  risques	  :	  excès	  de	  10	  km	  (93	  %),	  cellulaire	  en	  main	  (61	  %),	  excès	  
de	  20	   km	   (52	  %),	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   (21	  %).	   Chez	   les	   femmes,	   la	   perception	  du	  
risque	  était	  plus	  élevée	  et	   le	  système	  d’inhibition	  plus	  fort	  ;	  chez	  les	  hommes,	   la	  recherche	  de	  
plaisirs	  et	  les	  comportements	  risqués	  étaient	  plus	  fréquents.	  Sur	  la	  base	  de	  cette	  étude,	  Harbeck	  
&	   Glendon	   (2013)	   suggèrent	   comme	   stratégie	   de	   prévention	   de	   centrer	   l’attention	   sur	   les	  
conséquences	  négatives	  pour	  ceux	  dont	  le	  système	  d’inhibition	  est	  fort	  ;	  pour	  les	  autres	  qui	  sont	  
moins	   réceptifs	   à	   ce	   discours,	   on	   doit	   chercher	   à	   augmenter	   la	   perception	   du	   risque	   en	  
contrastant	   le	  poids	  des	  conséquences	  avec	   les	  plaisirs	   immédiats	  qui	   les	  attirent	  et	  miser	  sur	  
les	   récompenses	   à	   long	   terme	   d’être	   un	   conducteur	   compétent.	   Dans	   une	   campagne	   grand	  
public,	  il	  y	  aurait	  donc	  lieu	  de	  s’adresser	  aux	  préoccupations	  des	  deux	  profils.	  
	  

3.1.3	  Le	  mode	  de	  vie	  des	  jeunes	  

La	   conduite	   automobile	   revêt	   une	   signification	   spéciale	   à	   l’entrée	   dans	   l’âge	   adulte.	  
Cette	  période	  de	  la	  vie	  est	  celle	  de	  la	  quête	  d’indépendance,	  qui	  s’accompagne	  bien	  souvent	  du	  
besoin	   de	   défier	   les	   limites	   et	   les	   valeurs	   établies	   (Elvik,	   2010	  ;	   Safety	   Net,	   2009).	   Ainsi,	  
l’expérimentation	   générale	   de	   comportements	   risqués,	   commune	   à	   cet	   âge	   et	   associée	   à	   la	  
libération	   de	   l’emprise	   parentale,	   favorise	   la	   prise	   de	   risques	   au	   volant	   (Taubman	   Ben-‐Ari,	  
2014a;	   Hatfield	   &	   Fernandes,	   2009	  ;	   Safety	   Net,	   2009).	   On	   doit	   aussi	   observer	   que	   certains	  
aspects	  du	  mode	  de	  vie	  propres	  à	  ce	  groupe	  d’âge	  (i.e,	  forte	  présence	  du	  groupe	  d’amis,	  sorties	  
nocturnes,	   expérimentation	   avec	   l’alcool	   et	   les	   drogues,	   …)	   font	   en	   sorte	   que	   les	   jeunes	  
conducteurs	   sont	   plus	   à	   risque	   de	   prendre	   de	   mauvaises	   décisions	   sur	   la	   route	   (Slootmans,	  
Dupont	   &	   Silverans,	   2011).	   Pour	   les	   jeunes	   conducteurs,	   spécialement	   les	   adolescents,	   la	  
conduite	  automobile	  ne	  se	   limite	  pas	  à	  un	  moyen	  de	   transport	  permettant	  de	  se	  déplacer	  du	  
point	  A	  au	  point	  B.	  Elle	  est	  bien	  souvent	  aussi	  une	  source	  de	  plaisir	  et	  de	  liberté	  servant	  la	  quête	  
de	  sensations	  fortes	  (Taubman	  Ben-‐Ari,	  2014a	  ;	  Scott-‐Parker	  &	  al.,	  2013	  ;	  CAA	  Québec,	  2012).	  

	  
La	   recherche	   de	   sensations	   fortes	   à	   travers	   la	   prise	   de	   risques	   est	   présente	   chez	   les	  

conducteurs	  des	  deux	  sexes,	  mais	   serait	  plus	  marquée	  chez	   les	   jeunes	  hommes,	  alors	  que	   les	  
filles	  montrent	   souvent	   plus	   d’aversion	   et	   un	  meilleur	   discernement	   sur	   ce	   plan	   (Slootmans,	  
Dupont	  &	  Silverans,	  2011	  ;	  Safety	  Net,	  2009).	  À	  cet	  égard,	  on	  peut	  s’interroger	  quant	  à	  l’impact	  
potentiel	   sur	   les	   perceptions	   des	   jeunes	   conducteurs	   que	   peut	   avoir	   l’exposition	   à	   certains	  
films,	  jeux	  de	  console	  ou	  publicités	  où	  l’on	  présente	  positivement	  des	  comportements	  risqués	  
et	   notamment,	   la	   vitesse	   au	   volant	   (CAA	   Québec,	   2012).	   Cette	   question	   de	   l’influence	   des	  
médias	   sur	   les	  pratiques	  de	  conduite	  mériterait	  un	   traitement	  approfondi	  et	   certaines	  études	  
glanées	   au	   passage	   laissent	   croire	   qu’il	   y	   aurait	   lieu	   de	   faire	   une	   synthèse	   sur	   le	   sujet.	  
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Mentionnons	  à	  titre	  d’exemples	  une	  analyse	  de	  contenu	  des	  publicités	  pour	  les	  automobiles	  qui	  
dénombre	  quantité	  de	  comportements	  illégaux	  et	  dangereux	  (Feinberg	  &	  al.,	  2014).	  Si	   l’on	  est	  
porté	  à	  rejeter	  du	  revers	  de	  la	  main	  l’influence	  des	  publicités,	  notamment,	  sous	  prétexte	  que	  le	  
public	  peut	  faire	  la	  part	  des	  choses,	  certaines	  d’entre	  elles	  donnent	  matière	  à	  réflexion13.	  

	  
Une	   autre	   étude	   suggère	   que	   les	   jeux	   vidéo	   qui	   permettent	   la	   «	  pratique	  »	   de	  

comportements	  à	  risque	  pourraient	  influencer	  les	  adolescents	  en	  ce	  sens	  (Hull	  &	  al.,	  2014).	  Une	  
étude	  de	  Beullens	  &	  Van	  den	  Bulck	  (2008)	  auprès	  de	  quelques	  milliers	  d’adolescents	  confirme	  
d’ailleurs	  que	  le	  visionnement	  de	  vidéos	  de	  musique	  et	  de	  films	  d’action	  tend	  à	  être	  associé	  à	  
une	  perception	  moindre	  des	  risques	  routiers	  ;	  par	  contre,	  on	  y	  note	  aussi	  que	  le	  visionnement	  
des	  actualités,	  au	  contraire,	  tend	  à	  augmenter	  la	  perception	  de	  ce	  risque.	  Bien	  qu’on	  ne	  puisse	  
pas	   attribuer	   d’effet	   direct	   aux	   médias	   et	   que	   la	   prudence	   s’impose	   pour	   parler	   de	   leur	  
influence,	  il	  est	  raisonnable	  d’avancer	  qu’ils	  contribuent	  néanmoins	  à	  créer	  un	  contexte	  social	  
qui,	   le	   plus	   souvent,	   n’est	   pas	   favorable	   à	   la	   sécurité	   routière.	   Les	   études	   que	   nous	   avons	  
évoquées	  sur	  l’influence	  des	  médias	  laissent	  entrevoir	  qu’il	  y	  aurait	  lieu,	  d’une	  part,	  d’aborder	  le	  
lien	   entre	   certains	   contenus	   médiatiques	   et	   la	   sécurité	   routière	   dans	   les	   cours	   d’éducation	  
critique	  aux	  médias	  et	  d’autre	  part,	  de	  solliciter	  la	  collaboration	  des	  médias	  pour	  favoriser	  une	  
culture	  de	  la	  sécurité	  routière,	  notamment	  dans	  les	  émissions	  jeunesse	  (Renaud,	  2010	  &	  2007).	  

	  
3.2	  LES	  CROYANCES	  DES	  JEUNES	  A	  L’ÉGARD	  DE	  LA	  SÉCURITÉ	  ROUTIÈRE	  

Les	  composantes	  de	  la	  problématique	  des	  jeunes	  conducteurs	  que	  nous	  venons	  d’évoquer	  
nous	  aident	  à	  mieux	  comprendre	  les	  caractéristiques	  de	  ce	  groupe	  de	  la	  population	  et	  à	  planifier	  
des	  interventions	  en	  conséquence.	  Dans	  cette	  section,	  nous	  allons	  réunir	  les	  résultats	  d’études	  
sur	   les	   croyances	   et	   les	   attitudes	   des	   jeunes	   conducteurs	   à	   l’égard	   de	   la	   sécurité	   routière	  
susceptibles	   d’inspirer	   directement	   des	   stratégies	   de	   campagnes	   de	   communication.	   Nous	  
avons	  expliqué	  dans	  la	  section	  A-‐2	  en	  quoi	  consiste	  le	  modèle	  du	  comportement	  planifié	  (TCP)	  
et	   pourquoi	   nous	   l’avons	   retenu	   comme	   cadre	   intégrateur.	   En	   effet,	   nous	   faisons	   le	   pari	   que	  
l’ensemble	  des	  communications	  au	  sujet	  de	  la	  sécurité	  routière	  s’inspire	  de	  l’un	  ou	  l’autre	  (ou	  
d’une	  combinaison)	  des	  trois	  volets	  de	  ce	  modèle	  :	  soit	  que	  nous	  essayons	  de	  nous	  sensibiliser	  
aux	  conséquences	  d’une	  conduite	  fautive,	  soit	  que	  nous	  faisons	  appel	  aux	  normes	  sociales	  pour	  
nous	  encourager	  à	  devenir	  un	  bon	  conducteur	  (ou	  à	  aider	  notre	  entourage	  en	  ce	  sens),	  soit	  que	  
nous	  soutenons	  les	  conducteurs	  afin	  qu’ils	  exercent	  un	  contrôle	  sécuritaire	  sur	  leur	  conduite.	  Il	  
importe	   donc	   de	   connaître	   les	   croyances	   des	   jeunes	   sur	   ces	   trois	   volets	   de	   la	   conduite	  
automobile,	  que	  les	  campagnes	  s’efforcent	  d’orienter	  dans	  une	  direction	  sécuritaire.	  
	  

3.2.1	  Les	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  

Un	   angle	   d’approche	   très	   employé	   pour	   les	   campagnes	   de	   sensibilisation	   consiste	   à	  
modifier	  les	  croyances	  des	  conducteurs	  quant	  aux	  conséquences	  de	  leur	  conduite	  imprudente.	  
D’entrée	  de	  jeu,	  sensibiliser	  les	  jeunes	  aux	  conséquences	  d’un	  comportement	  imprudent	  sur	  la	  
route	  s’annonce	  comme	  une	  tâche	  ardue	  puisque	   le	  conducteur	  visé	  doit	  au	  départ	  admettre	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
13	  Exemple	  d’une	  publicité	  particulièrement	  suggestive	  :	  
http://www.youtube.com/watch?v=AFtUpMTs4vI&feature=youtu.be	  
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les	  risques.	  Or,	  bien	  souvent,	  les	  jeunes	  peinent	  à	  reconnaître	  leur	  propre	  responsabilité	  dans	  
la	  sécurité	  routière.	  En	  effet,	  le	  sens	  du	  mot	  «	  accident	  »	  semble	  absoudre	  certains	  conducteurs	  
de	  leur	  responsabilité	  sur	  la	  route	  :	  «…	  the	  word	  ‘accident’	  infers	  unpredictability	  in	  the	  minds	  of	  
the	  lay	  public	  »	  (Barg	  &	  al.,	  2009,	  p.	  24).	  Pareille	  perception,	  plus	  accentuée	  parmi	  les	  jeunes,	  est	  
peu	  favorable	  à	   l’adoption	  d’une	  conduite	  routière	  prudente.	  En	  effet,	   les	   jeunes	  conducteurs	  
seraient	  moins	  aptes	  à	  acquiescer	   leur	  propre	  responsabilité	  dans	   le	  risque	  d’accident	  routier,	  
comme	  l’exprime	  un	  chercheur	  ayant	  mené	  une	  étude	  qualitative	  sur	  le	  sujet	  :	  «…	  young	  drivers	  
were	  often	  not	  aware	  of	  their	  own	  role	  as	  actors	  in	  the	  driving	  situation,	  instead	  discussing	  how	  
the	  driving	  context	  caused	  them	  to	  drive	  in	  a	  certain	  way	  »	  (Kleisen,	  2013,	  p.	  710).	  	  

	  
Ainsi,	  en	  dépit	  de	  leur	  expérience	  de	  conduite	  limitée,	  les	  jeunes	  conducteurs	  tendent	  à	  

se	  croire	  invincibles	  sur	  les	  routes.	  Dans	  une	  étude	  menée	  auprès	  d’étudiants	  âgés	  de	  16	  à	  29	  
ans,	  Harre,	  Foster	  &	  O’Neill	  (2005)	  ont	  établi	  qu’une	  haute	  estime	  de	  ses	  habiletés	  de	  conduite	  
entraînait	   un	  optimisme	   comparatif,	   c’est-‐à-‐dire	   la	   croyance	  d’avoir	  moins	   de	   risques	   que	   les	  
autres	   d’être	   impliqué	   dans	   un	   accident.	   Dans	   la	  même	   veine,	   une	   étude	   québécoise	   (Léger	  
Marketing,	   2010)	   notait	   que	   les	   jeunes	   conducteurs	   penseraient	   peu	   aux	   risques	   d’avoir	   des	  
accidents,	   se	   croyant	   à	   l’abri	   de	   tels	   événements.	   En	   Finlande	   et	   aux	   Pays-‐Bas,	   une	   étude	  
(Mynthinen	  &	  al.,	  2009)	  a	  montré	  que	  de	  30	  %	  à	  40	  %	  des	  nouveaux	  conducteurs	  jugeaient	  leurs	  
compétences	   meilleures	   que	   l’évaluation	   qu’en	   avaient	   faite	   les	   examinateurs	   du	   permis.	  
Pourtant,	   en	   comparaison	   avec	   ceux	   qui	   sous-‐estimaient	   un	   peu	   leurs	   compétences,	   les	  
nouveaux	  conducteurs	  surestimant	  leurs	  capacités	  avaient	  plus	  souvent	  échoué	  leur	  examen	  de	  
conduite.	   La	   confiance	   démesurée	   que	   les	   jeunes	   conducteurs	   affichent	   sur	   la	   route	   les	  
pousserait	   à	   se	   sentir	   aptes	   à	   décider	   des	   éléments	   du	   Code	   de	   la	   route	   qui	  méritent	   d’être	  
suivis	   et	   de	   ceux	   qui	   peuvent	   être	   adaptés	   aux	   circonstances	   (Léger	   Marketing,	   2010).	   En	  
somme,	   cette	   confiance	   dans	   leurs	   habiletés	   les	   empêche	   d’évaluer	   de	   manière	   réaliste	   les	  
possibilités	  d’avoir	  un	  accident.	  

	  
Comme	   les	   jeunes	   conducteurs	   considèrent	   peu	   vraisemblables	   les	   risques	   personnels	  

d’avoir	  un	  accident,	  les	  messages	  de	  sécurité	  routière	  axés	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  d’un	  
accident	  n’auraient	  que	  très	  peu	  de	  répercussions	  concrètes	  chez	  eux,	  même	  s’ils	  les	  apprécient	  
en	  général.	  En	  effet,	   l’intérêt	  pour	   les	  sensations	   fortes	  peut	  être	   lié,	   sans	  suprise,	  au	   fait	  que	  
lorsqu’on	  les	  interroge	  sur	  des	  projets	  publicitaires,	  les	  jeunes	  aiment	  habituellement	  beaucoup	  
les	  publicités	  choquantes	  suscitant	  de	  fortes	  émotions	  (Léger	  Marketing,	  2010).	  Cependant,	  on	  
ne	  peut	  pas	  pour	   autant	   conclure	  à	   l’influence	  de	   tels	  messages	   sur	   leur	   comportement.	  En	  
effet,	   ceux-‐ci	   ne	   parviendraient	   à	   les	   sensibiliser	   à	   la	   sécurité	   routière	   que	   dans	   le	   cas	   où	   la	  
personne	  exposée	  au	  message	  connaît	  quelqu’un	  qui	  a	  déjà	  été	  impliqué	  dans	  un	  accident	  de	  la	  
route	   (Léger	  Marketing,	  2010).	  De	  plus,	   il	   importe	  de	  souligner	  que	   le	   recours	  à	  des	  publicités	  
choc	  peut	  tout	  de	  même	  donner	  lieu	  à	  des	  réactions	  défensives	  (même	  chez	  les	  jeunes	  hommes)	  
ou	  apparaître	  peu	  crédibles	  lorsqu’elles	  sont	  excessives	  (Harman	  &	  Murphy,	  2008).	  Notons	  par	  
ailleurs	  que	  les	  jeunes	  de	  cette	  étude	  se	  sont	  dits	  réceptifs	  à	  des	  témoignages	  de	  victimes	  de	  la	  
route.	  
	  

Bien	  que	  la	  présentation	  d’événements	  routiers	  dramatiques	  ne	  rejoigne	  pas	  toujours	  les	  
jeunes	   conducteurs,	   ceux-‐ci	   sont	   néanmoins	   plus	   sensibles	   à	   certaines	   conséquences	  
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négatives.	   En	  effet,	  malgré	   le	   sentiment	  général	  d’invincibilité	  qui	   caractérise	  bon	  nombre	  de	  
jeunes	   conducteurs,	   ces	   derniers	   craignent	   davantage	   certaines	   conséquences	   liées	   à	   la	  
conduite	  automobile	   imprudente.	  Ainsi,	   ils	   seraient	  plus	   sensibles	  aux	  messages	   exposant	   les	  
risques	   de	   blesser	   ou	   de	   tuer	   autrui	   (et	   particulièrement	   quelqu’un	   qu’ils	   connaissent)	   ou	  
encore	  au	  risque	  de	  se	  blesser	  gravement	  davantage	  qu’ils	  ne	  le	  sont	  au	  risque	  de	  perdre	  la	  vie	  
(Léger	  Marketing,	  2010	  ;	  Harman	  &	  Murphy,	  2008).	  La	   perspective	   de	   perdre	   leur	   permis	   de	  
conduire	  pourrait	  aussi	  exercer	  un	  effet	  dissuasif	  plus	  important	  que	  la	  crainte	  d’hypothéquer	  
sa	  vie	  ou	  celle	  d’autrui	  (Léger	  Marketing,	  2010).	  Au	  Québec,	  Dionne,	  Fluet	  &	  Desjardins	  (2007)	  
ont	  d’ailleurs	  conclu	  que	   les	   jeunes	  conducteurs	  qui	   sous-‐estimaient	   les	   risques	  d’être	  arrêtés	  
avaient	   tendance	   à	   commettre	   davantage	   d’infractions	   routières	   et	   à	   cumuler	   davantage	   de	  
points	  de	  démérite	  dans	  leur	  dossier.	  À	  l’inverse,	  les	  jeunes	  conducteurs	  ayant	  une	  perception	  
plus	   juste	  de	  ce	  risque	  montraient	  une	  plus	  grande	  prudence	  au	  volant.	  Les	  auteurs	  ont	  aussi	  
remarqué	  que	  le	  fait	  d’accroître	  la	  sévérité	  des	  sanctions	  légales	  modifiait	  très	  peu	  la	  perception	  
que	  ces	  conducteurs	  se	  faisaient	  de	  la	  probabilité	  d’être	  arrêtés,	  sauf	  pour	  certaines	  pratiques	  
plus	   banalisées	   par	   les	   jeunes	   comme	   la	   drogue	   au	   volant	   et	   le	   cellulaire	   au	   volant	   (Léger	  
Marketing,	  2010).	  	  

	  
Étant	   donné	   la	   résistance	   des	   jeunes	   à	   acquiescer	   le	   fait	   qu’une	   conduite	   imprudente	  

puisse	   entraîner	   des	   conséquences	   négatives,	   certains	   auteurs	   ont	   exploré	   le	   potentiel	   de	  
l’humour	  pour	  sensibiliser	  les	  jeunes	  à	  ces	  risques.	  De	  manière	  générale,	  l’humour	  en	  publicité	  
peut	   en	   effet	   augmenter	   la	   notoriété	   d’une	   campagne	   et	   encourager	   des	   comportements	  
positifs,	  tout	  en	  réduisant	  la	  résistance	  au	  message	  (Nabi	  &	  al.,	  2007).	  Bien	  que	  d’entrée	  de	  jeu,	  
on	  puisse	  douter	  de	  la	  pertinence	  	  de	  l’humour	  en	  sécurité	  routière,	  nous	  verrons	  plus	  loin	  des	  
exemples	  de	  campagnes	  qui	  ont	  recours	  à	  cette	  stratégie	  de	  manière	  constructive.	  D’ailleurs,	  les	  
jeunes	   Québécois	   disent	   apprécier	   l’humour	   dans	   les	   publicités	   de	   sécurité	   routière	   (Léger	  
Marketing,	   2010).	   Or,	   si	   l’humour	   peut	   s’avérer	   utile	   pour	   rejoindre	   un	   public	   cible	   qui	   se	  
sentirait	  moins	   concerné	   par	   le	  message	   central	   porté	   par	   une	   publicité	   (Yong,	   2006),	   cette	  
technique	  doit	  être	  utilisée	  avec	  prudence,	  car	  elle	  offre	  à	  certaines	  personnes	  la	  possibilité	  de	  
rejeter	   d’emblée	   le	   message	   sous	   prétexte	   qu’il	   n’est	   pas	   pertinent	   (Nabi	   &	   al.,	   2007).	   Par	  
ailleurs,	   il	   est	   important	   de	   remarquer	   que	   plusieurs	   études	   (Whittam	   &	   al.,	   2006;	   Viljoen,	  
Terblanche-‐Smit	  &	  Terblanche,	  2009;	  Weber,	  Dillow	  &	  Rocca,	  2011;	  Pinkleton,	  Weintraub	  Austin	  
&	  Van	  de	  Vord,	  	  2010)	  convergent	  dans	  leur	  conclusion	  quant	  à	  la	  place	  importante	  qui	  doit	  être	  
accordée	  au	  à	  la	  vraisemblance	  des	  contenus	  et	  à	  la	  qualité	  de	  la	  réalisation	  dans	  les	  publicités	  
sociales	  destinées	  aux	  jeunes,	  peu	  importe	  la	  stratégie	  retenue.	  
	  

3.2.2	  Les	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  

Les	   normes	   sociales	   sont	   de	   trois	   types	  :	   prescriptives	   (ce	   qu’on	   juge	   acceptable	   en	  
société),	  descriptives	  (ce	  qu’on	  croit	  que	  les	  autres	  font)	  et	  subjectives	  (ce	  que	  notre	  entourage	  
attend	  de	  nous).	  Dans	  le	  cas	  des	  jeunes,	  la	  documentation	  recensée	  porte	  davantage	  sur	  cette	  
dernière	  sorte,	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  l’influence	  des	  amis	  et	  des	  parents.	  
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a)	  Les	  pairs	  
Les	   jeunes	   conducteurs	   semblent	   particulièrement	   sensibles	   aux	   influences	   de	   leur	  

entourage,	  ce	  qui	  peut	  favoriser	  la	  prise	  de	  risques	  au	  volant	  si	  cet	  entourage	  ne	  valorise	  pas	  la	  
sécurité	  routière	  (Cestac	  &	  al.,	  2013).	  Une	  étude	  qualitative	  de	  CAA	  Québec	  (2012)	  note	  en	  effet	  
que	   les	   jeunes	  conducteurs	  se	   laissent	  souvent	  négativement	   influencer	  par	   les	  attentes	  qu’ils	  
attribuent	  à	  leurs	  pairs	  (p.ex.,	  désir	  d’impressionner	  et	  de	  se	  vanter	  de	  sa	  conduite	  risquée	  et	  de	  
ses	  contraventions,	  perçues	  comme	  des	  exploits).	  Ainsi,	  la	  pression	  des	  pairs,	  perçue	  ou	  réelle,	  
semble	  influencer	  les	  comportements	  à	  risque	  sur	  la	  route.	  En	  effet,	  la	  présence	  de	  passagers	  
ayant	   approximativement	   le	  même	   âge	   que	   le	   conducteur	   augmenterait	   le	   risque	   d’accident	  
fatal	  chez	  les	  jeunes,	  et	  plus	  particulièrement	  chez	  les	  adolescents,	  tant	  aux	  États-‐Unis	  (Tefft	  &	  
al.,	  2012)	  qu’en	  Belgique	   (Slootmans,	  Dupont	  &	  Silverans,	  2011)	  ou	  en	  Australie	   (Wundersitz,	  
2012).	   L’étude	   américaine	   estime	   même	   que	   la	   présence	   d’un	   passager	   d’âge	   similaire	   au	  
conducteur	   doublerait	   presque	   les	   risques	   d’être	   tué	   ou	   blessé	   dans	   un	   accident	   de	   la	   route	  
alors	  que	  la	  présence	  de	  trois	  passagers	  ou	  plus	  quadruplerait	  cette	  éventualité.	  Dans	  une	  étude	  
d’observation,	  Goodwin	  &	  al.	   (2012)	  ont	   aussi	   confirmé	  que	   la	   seule	  présence	  d’amis	  dans	   le	  
véhicule	   (sans	   que	   ceux-‐ci	   exercent	   une	   quelconque	   pression)	   augmentait	   la	   probabilité	   de	  
comportements	  imprudents,	  surtout	  à	  plusieurs.	  

	  
Cependant,	  l’influence	  des	  pairs	  n’est	  pas	  totalement	  négative	  car	  les	  amis	  peuvent	  aussi	  

jouer	  un	  rôle	  de	  prévention.	  D’ailleurs,	  dans	  l’étude	  de	  Goodwin	  &	  al.	  (2012),	  les	  amis	  offraient	  
parfois	  des	  conseils	  de	  prudence.	   Il	  y	  a	  aussi	  une	  nuance	   importante	  à	   faire	  quant	  au	  sexe	  du	  
passager.	  Aussi	  bien	  dans	  cette	  étude	  américaine	  (Goodwin	  &	  al.,	  2012)	  que	  dans	  l’étude	  belge	  
(Slootmans,	  Dupont	  &	  Silverans,	  2011),	   la	   présence	   de	   passagers	   de	   sexe	   féminin	   exercerait	  
une	   influence	   davantage	   positive	  ;	   en	   effet,	   tant	   les	   jeunes	   hommes	   que	   les	   jeunes	   femmes	  
étaient	  plus	  susceptibles	  de	  démontrer	  des	  comportements	  imprudents	  lorsqu’ils	  transportaient	  
un	  passager	  de	  sexe	  masculin.	  	  

	  
Dans	   les	   faits,	   malheureusement,	   les	   jeunes	   manquent	   souvent	   d’assurance	   pour	  

aborder	   leurs	  amis	  conducteurs	  afin	  de	   leur	  faire	  part	  de	   leurs	   inquiétudes.	  À	  cet	  égard,	  une	  
étude	   québécoise	   révèle	   que	   les	   jeunes	   tentent	   parfois	   d’intervenir	   auprès	   de	   leurs	   pairs	  
lorsqu’ils	  adoptent	  un	  comportement	  risqué	  sur	   la	  route,	  mais	  qu’ils	  n’insistent	  pas	  fortement	  
s’ils	  font	  face	  à	  un	  conducteur	  réfractaire,	  notamment	  lorsque	  celui-‐ci	  a	  consommé	  trop	  d’alcool	  
ou	   lorsqu’il	   est	   peu	   connu	   du	   jeune	   (Léger	   Marketing,	   2010).	   Des	   améliorations	   sont	   donc	  
souhaitables	  à	  ce	  niveau.	  Le	  programme	  Speak	  out	  !	  en	  Norvège	  qui	  comprend	  une	  intervention	  
en	  milieu	  scolaire	  aide	  les	  adolescents	  de	  16-‐19	  ans	  à	  exprimer	  leur	  désapprobation	  dans	  le	  cas	  
où	   le	   conducteur	   ne	   conduirait	   pas	   de	   manière	   sûre.	   Une	   évaluation	   portant	   sur	   les	   trois	  
premières	   années	   de	   ce	   programme	   a	   révélé	   une	   diminution	   du	   nombre	   de	   passagers	   de	   ce	  
groupe	  d’âge	  tués	  ou	  blessés	  (Commission	  européenne,	  2010).	  

	  
b)	  Les	  parents	  

Les	   parents	   influenceraient	   beaucoup	   la	   conduite	   des	   jeunes,	   directement	   et	  
indirectement.	  Les	  parents	  ont	  en	  effet	  un	  rôle	  très	  important	  à	  jouer	  dans	  la	  sécurité	  routière	  
de	  leurs	  enfants,	  à	  tel	  point	  que	  les	  antécédents	  familiaux	  seraient	  le	  plus	  important	  prédicteur	  
de	   collisions	   impliquant	   de	   jeunes	   conducteurs	   (Schmidt,	   Morrongiello	   &	   Colwell,	   2014).	   Au	  
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printemps	  2014,	  un	  numéro	  spécial	  de	  la	  revue	  Accident	  Analysis	  &	  Prevention	  a	  été	  consacré	  à	  
cet	  enjeu,	  quelque	  peu	  négligé	  dans	  la	  recherche	  jusqu’à	  maintenant.	  Suivant	  le	  dicton	  anglais	  
«	  Actions	   speak	   louder	   than	   words	  »,	   l’exemple	   donné	   par	   le	   comportement	   des	   parents	  
exercerait	   une	   influence	   supérieure	   à	   celle	   de	   leurs	   enseignements	   verbaux	   auprès	   des	  
adolescents	   (Schmidt,	   Morrongiello	   &	   Colwell,	   2014	  ;	   Taubman	   Ben-‐Ari,	   2014a).	   Notons	  
également	  que	   les	   jeunes	  conducteurs	  tendent	  à	  adopter	   les	  pratiques	  de	  conduite	  du	  parent	  
de	  même	  sexe	  (Scott-‐Parker	  &	  al.,	  2014).	  	  

	  
On	   comprendra	   donc	   que	   si	   les	   parents	   eux-‐mêmes	   sont	   imprudents	   sur	   la	   route,	   ils	  

exerceront	  une	  influence	  négative	  (Taubman	  Ben-‐Ari,	  2014a	  ;	  Atkins	  &	  Stradling,	  2011).	  De	  fait,	  
ce	  rôle	  crucial	  dans	  l’apprentissage	  de	  la	  sécurité	  routière	  ne	  serait	  pas	  assumé	  par	  nombre	  de	  
parents,	  soit	  parce	  qu’ils	  exposent	  leurs	  enfants	  à	  de	  mauvais	  exemples	  de	  conduite	  automobile	  
ou	  soit	  par	  manque	  d’intérêt,	  «	  …	  considérant	  que	  l’éducation	  routière	  appartient	  à	  la	  société	  »	  
(Druart,	  2012,	  p.	  23).	  Pendant	  un	  an,	  Taubman	  Ben-‐Ari	  &	  al.	   (2014b)	  ont	  suivi	  des	   familles	  de	  
conducteurs	   débutants	  ;	   la	   conduite	   imprudente	   chez	   les	   adolescents	   était	   associée	   à	   une	  
conduite	   imprudente	   chez	   les	   parents,	   la	   perception	   que	   les	   parents	   ne	   se	   souciaient	   pas	   de	  
sécurité	  et	  un	  manque	  d’encadrement	  de	  leur	  part.	  Dans	  l’étude	  de	  Laird	  (2014),	  l’engagement	  
des	   parents	   à	   ce	   niveau	   dépendrait	   de	   leur	   style	   parental	   et	   de	   leur	   propre	   perception	   du	  
risque	  ;	   les	  parents	  qui	  avaient	   l’habitude	  d’offrir	  un	  encadrement	  tout	  en	   laissant	  une	  marge	  
d’autonomie	   à	   leurs	   jeunes	   de	   manière	   générale,	   étaient	   portés	   à	   faire	   de	   même	   pour	   la	  
conduite	  automobile.	  

	  
Plusieurs	   études	   affirment	   ainsi	   que	   l’engagement	   des	   parents	   auprès	   des	   nouveaux	  

conducteurs,	   et	   notamment	   l’imposition	  de	   certaines	   limites,	   sont	  des	   avenues	  prometteuses	  
pour	  réduire	   les	  fatalités	  (Laird,	  2014	  ;	  Mirman	  &	  al.	  2014).	  Par	  ailleurs,	   il	  semblerait	  que	  bien	  
des	   parents	   ont	   besoin	   d’être	   soutenus	   dans	   leur	   tâche	   d’encadrement	   des	   jeunes	  
conducteurs.	   Par	   exemple,	   Goodwin	   &	   al.	   (2014)	   ont	   enregistré	   les	   conversations	   dans	   le	  
véhicule	  entre	   les	  parents	  et	   les	   jeunes	  pendant	   la	  période	  probatoire	  du	  permis	  ;	   les	  parents	  
offraient	   plusieurs	   instructions	   sur	   la	   tenue	   du	   véhicule	   et	   la	   manière	   de	   s’orienter	   dans	   la	  
circulation	  mais	  très	  peu	  de	  conseils	  pour	  déceler	  et	  anticiper	  les	  dangers,	  alors	  que	  ce	  sont	  des	  
habiletés	  importantes	  à	  développer.	  Des	  moyens	  existent	  pour	  améliorer	  le	  rôle	  des	  parents	  sur	  
ce	  plan.	  Ainsi,	  une	  campagne	  américaine	  destinée	  aux	  conducteurs	  adolescents	  avait	  entraîné	  
davantage	   de	   discussions	   entre	   certains	   jeunes	   et	   leurs	   parents	   et	   consolidé	   le	   désir	   de	   ces	  
derniers	  de	  resserrer	  leur	  encadrement	  (Whittam	  &	  al.,	  2006).	  

	  
Certaines	   études	   se	   sont	  penchées	   sur	  des	   façons	  plus	   actives	  de	   soutenir	   les	  parents	  

dans	   cette	   tâche	   de	   supervision.	   Par	   exemple,	   Farah	   &	   al.	   (2014)	   ont	   installé	   un	   appareil	  
d’observation	   dans	   le	   véhicule	   familial	   conduit	   par	   des	   débutants	   pendant	   un	   an	  ;	   un	  
programme	  de	  rétroaction	  servait	  à	  informer	  les	  adolescents	  et	  leurs	  parents	  sur	  leur	  conduite	  
et	  à	  conseiller	  ces	  derniers	  sur	  la	  manière	  d’encadrer	  les	  jeunes.	  Comparativement	  à	  un	  groupe	  
contrôle,	  ces	  familles	  ont	  bénéficié	  de	  ce	  programme,	  comme	  en	  témoignait	  un	  taux	  d’incidents	  
sur	   la	   route	  moins	  élevé	  pour	   les	   jeunes	  et	  une	  amélioration	  de	   la	   conduite	  des	  parents	  eux-‐
mêmes.	  Dans	  un	  même	  ordre	  d’idées,	   Taubman	  Ben-‐Ari	  &	  al.	   (2014b)	  ont	  observé	  que	   toute	  
forme	   de	   rétroaction	   offerte	   aux	   familles	   sur	   leurs	   habitudes	   de	   conduite	   amenait	   une	  
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amélioration.	   Il	   existe	   de	   nombreux	   programmes	   pour	   soutenir	   et	   guider	   les	   parents	   dans	   la	  
tâche	  de	  supervision	  des	  jeunes	  conducteurs	  (ex.,	  Taubman	  –	  Ben-‐Ari	  &	  Katz	  –	  Ben-‐Ami,	  2013	  ;	  
Zakrajsek	  &	  al.,	   2013	  ;	   Burrus	  &	  al.,	   2012	  ;	   Ramirez	  &	  al.,	   2012	  ;	  Williams,	   Tefft	  &	  Grabowski,	  	  
2012	  ;	  Simons-‐Morton,	  Ouimet	  &	  Catalano,	  2008)	  et	  le	  sujet	  pourrait	  à	  lui	  seul	  faire	  l’objet	  d’un	  
rapport.	  Si	  on	  peut	  d’ores	  et	  déjà	  anticiper	  qu’une	  campagne	  pour	  sensibiliser	   les	  parents	  à	  
l’importance	  de	  leur	  rôle	  serait	  pertinente,	  il	  serait	  souhaitable	  également	  que	  des	  ressources	  
soient	   disponibles	   pour	   les	   aider	   à	   parfaire	   leurs	   habiletés.	   Il	  est	  encourageant	  de	  constater	  
qu’au	  Québec,	   les	  jeunes	  conducteurs	  disent	  être	  favorables	  à	  une	  présence	  plus	  soutenue	  de	  
leurs	  parents	  à	  cet	  égard	  (CAA	  Québec,	  2012).	  
	  

3.2.3	  Les	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  

L’amélioration	   de	   la	   sécurité	   routière	   dépend	   en	   bonne	   partie	   de	   l’aptitude	   des	  
conducteurs	   à	   mettre	   en	   pratique	   les	   comportements	   sécuritaires	   qu’on	   leur	   propose,	   en	  
d’autres	  mots	  d’exercer	  un	  meilleur	  contrôle	  sur	  leur	  conduite	  automobile.	  Dans	  le	  modèle	  TCP,	  
les	  croyances	   liées	  au	  contrôle	  réfèrent	  aux	  compétences	  et	  à	   la	  confiance	  que	   les	   individus	  
croient	  posséder	  pour	  mettre	  en	  pratique	  les	  solutions	  en	  vue	  d’améliorer	  leur	  santé	  et	  leur	  
sécurité.	  Des	  campagnes	  ou	  des	  initiatives	  cadrant	  dans	  ce	  volet	  sont	  destinées	  à	  aider	  l’individu	  
motivé	   à	   passer	   à	   l’action.	   Ainsi,	   différentes	   options	   sont	   proposées	   aux	   jeunes	   pour	   qu’ils	  
gèrent	   leur	   conduite	   automobile	   de	  manière	   sécuritaire.	  Notons	   au	   passage	   que	   les	   titres	   de	  
certaines	  applications	  éducatives	  de	  la	  SAAQ	  s’adressant	  aux	  jeunes	  («	  Conduis	  ta	  vie	  »	  ;	  «	  Ne	  te	  
laisse	  pas	  conduire	  par	  ton	  cellulaire	  »	  ;	  «	  Le	  pouvoir	  de	  tout	  changer	  »)	  s’inscrivent	  précisément	  
dans	   cette	   optique.	   Ainsi,	   tous	   les	   conseils	   offerts	   pour	   convaincre	   les	   jeunes	   de	   trouver	   des	  
alternatives	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   ou	   de	   résister	   à	   la	   tentation	   d’utiliser	   leur	  
cellulaire	   au	   volant	   visent	   à	   améliorer	   leurs	   croyances	  quant	   à	   la	  possibilité	  de	  modifier	   leurs	  
habitudes	  en	  ce	  sens.	  Dans	  le	  cas	  de	  la	  vitesse,	  on	  propose	  parfois	  des	  manières	  de	  mieux	  gérer	  
son	  temps	  puisque	  le	  fait	  d’être	  en	  retard	  est	  souvent	  la	  principale	  raison	  alléguée	  pour	  justifier	  
la	   prise	   de	   risques	   au	   volant,	   comme	   chez	   de	   jeunes	   conducteurs	   américains	   de	   18-‐24	   ans	  
(Hassan	   &	   Abdel-‐Aty,	   2013).	   Comme	   nous	   le	   verrons	   plus	   loin,	   certaines	   problématiques	   de	  
sécurité	  routière	  se	  prêtent	  à	  des	  solutions	  alternatives	  plus	  faciles	  à	  mettre	  en	  œuvre	  ou	  plus	  
évidentes	  aux	  yeux	  des	  jeunes	  que	  d’autres.	  

	  
Si	   l’idéal	   est	   de	   promouvoir	   le	   contrôle	   personnel	   du	   conducteur	   sur	   sa	   conduite,	   des	  

mesures	   de	   contrôle	   externe	   (i.e.,	   sanctions,	   technologies	   de	   blocage,	   etc.)	   seront	  
vraisemblablement	   toujours	  nécessaires.	  Les	   croyances	  des	   jeunes	  quant	  à	   la	  pertinence	  de	  
ces	  diverses	  mesures	  sont	  donc	  d’intérêt	  et	  il	  semble	  que	  les	  hommes	  et	  les	  femmes	  divergent	  
d’opinion	  à	  ce	  sujet.	  En	  France,	  une	  étude	  de	  Daignault	  &	  Delhomme	  (2011)	  auprès	  de	  jeunes	  
conducteurs	  révélait	  un	  bon	  assentiment	  envers	  diverses	  mesures	  de	  contrôle,	  mais	  davantage	  
chez	  les	  femmes.	  Dans	  la	  même	  veine,	  une	  étude	  écossaise	  montre	  que	  les	  jeunes	  conducteurs	  
soutiendraient	  des	  mesures	  de	  sécurité	  plus	  sévères,	  mais	  de	  manière	  très	  sélective	  (Atkins	  &	  
Stradling,	   2011)	  ;	   ainsi,	   les	   jeunes	   gens	   interrogés,	   particulièrement	   ceux	   de	   sexe	   masculin,	  
étaient	   réfractaires	  à	   l’utilisation	  de	   technologies	  pour	   réguler	   la	   conduite	  ou	  à	   toute	  mesure	  
restreignant	   leur	   champ	   d’action	   (ex.,	   interdiction	   de	   la	   conduite	   de	   nuit),	   mais	   étaient	  
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favorables	   à	   des	   mesures	   minimales	   comme	   par	   exemple,	   l’obligation	   d’indiquer	   sur	   leur	  
véhicule	  qu’ils	  sont	  de	  nouveaux	  conducteurs.	  	  

	  
Une	  autre	  façon	  de	  favoriser	  un	  meilleur	  contrôle	  des	  jeunes	  sur	  leur	  conduite	  consisterait	  à	  

faire	   en	   sorte	   qu’ils	   soient	   partie	   prenante	   des	   solutions	   favorisant	   la	   sécurité	   routière.	   Dans	  
cette	  optique,	   la	   pleine	  participation	  des	   jeunes	   aux	   enjeux	  de	   la	   sécurité	   routière	   apparaît	  
fortement	   souhaitable.	   En	   effet,	   plusieurs	   chercheurs	   soulignent	   la	   nécessité	   d’une	  
participation	  active	  des	  jeunes	  pour	  l’amélioration	  de	  la	  sécurité	  routière	  afin	  que	  ces	  derniers	  
ne	  soient	  pas	  seulement	  vus	  comme	  une	  source	  de	  problèmes,	  mais	  également	  comme	  un	  pivot	  
essentiel	  de	  la	  solution	  (Germanic,	  2013	  ;	  Druart,	  2012)	  14.	  Dans	  un	  colloque	  international	  dédié	  
à	   la	   sécurité	   routière	   des	   jeunes,15	  on	   concluait	   en	   effet	   que,	   pour	   s’adresser	   aux	   jeunes	  
conducteurs,	   il	   serait	   souhaitable	   «	  	   d’instaurer	   une	   communication	   pour	   les	   jeunes	   par	   les	  
jeunes	   qui	   ont	   le	   même	   vocabulaire	   et	   les	   mêmes	   enjeux	   et	   travailler	   avec	   les	   jeunes	   pour	  
exploiter	  leur	  créativité,	  leur	  motivation	  et	  leur	  maîtrise	  des	  réseaux	  sociaux	  »	  (Morfakis,	  2012,	  
p.	   13).	   Cette	  prise	   en	   compte	  de	   la	   réalité	   des	   jeunes	  ne	  doit	   cependant	   pas	   être	   confondue	  
avec	  une	  action	  cosmétique	  ou	  superficielle,	  destinée	  à	  «	  faire	  jeune	  »	  mais	  qui	  sonne	  faux	  ou	  
forcé	  aux	  premiers	   intéressés	   (Léger	  Marketing,	  2010).	  Or,	  si	   la	  participation	  réelle	  des	   jeunes	  
aux	  efforts	  de	  sécurité	  routière	  (autrement	  que	  comme	  sujets	  dans	  des	  études	  formatives)	  est	  
une	  piste	   intéressante,	   il	   faudrait	   sans	  doute	   consentir	  des	  efforts	  particuliers	  pour	   implanter	  
une	   telle	   pratique.	   En	   effet,	   une	   étude	   exploratoire	   notait	   un	   écart	   important	   entre	   les	  
perceptions	  des	  adolescents	  eu	  égard	  aux	  efforts	  de	  sensibilisation	  leur	  étant	  destinés	  et	  celles	  
des	  experts	  en	  sécurité	  routière	  au	  Québec	  (Coulombe,	  2009).	  Prendre	  connaissance	  des	  points	  
de	  vue	  respectifs	  des	  jeunes	  et	  des	  professionnels	  serait	  un	  premier	  pas	  en	  ce	  sens	  si	  on	  voulait	  
engager	  un	  dialogue	  sur	  cette	  question16.	  

	  
4.	  CONCLUSION	  

De	  nombreux	  intervenants	  et	  spécialistes	  participant	  aux	  Entretiens	  Jacques-‐Cartier	  sur	  le	  
thème	   des	   jeunes	   et	   de	   la	   sécurité	   routière	   à	   Lyon	   en	   novembre	   2012	   considèrent	   que	  
l’éducation	  et	   la	  sensibilisation	  sont	  des	  piliers	   importants	  dans	   la	   lutte	  à	   l’insécurité	  routière.	  
Selon	   les	   chercheurs	   réunis	   à	   ce	   colloque	   international,	   l’amélioration	   des	   interventions	  
s’adressant	  aux	  jeunes	  conducteurs	  passe,	  entre	  autres,	  par	  une	  compréhension	  approfondie	  de	  
ce	   public	   et	   par	   une	   participation	   active	   de	   ce	   dernier.	   Bien	   entendu,	   une	   telle	   ambition	  
nécessite	  une	  vaste	  concertation	  et	  dépasse	  le	  cadre	  des	  campagnes	  en	  tant	  que	  telles.	  En	  effet,	  
dans	   une	   recension	   critique	   sur	   le	   sujet	   Durkin	   &	   Tolmie	   (2010)	   soutiennent	   que	   le	  
développement	  d’une	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière	  prend	  racine	  dès	  l’enfance	  et	  devrait	  faire	  
partie	  d’un	  programme	  éducatif	  complet.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14	  	  L’ISQ	  -‐	  Institut	  de	  la	  statistique	  du	  Québec	  a	  fait	  paraître	  en	  2014	  l’Enquête	  québécoise	  sur	  la	  santé	  des	  jeunes	  du	  
secondaire	   (EQSJS)	   2013	  en	  deux	   tomes.	   Cette	   étude	   récurrente	  qui	   se	  distingue	  par	   son	   ampleur	   et	   sa	   rigueur,	  
n’aborde	   malheureusement	   pas	   la	   sécurité	   routière.	   L’inclusion	   de	   cette	   thématique	   permettrait	   à	   la	   SAAQ	  
d’obtenir	  des	  données	  fiables	  et	  récurrentes	  sur	  les	  attitudes	  et	  les	  habitudes	  des	  conducteurs	  adolescents.	  
15	  Les	  jeunes	  et	  la	  sécurité	  routière,	  25e	  Entretiens	  du	  Centre	  Jacques	  Cartier,	  Lyon,	  20-‐21	  novembre.	  
16	  Le	   CQTS	   -‐	   Conseil	   québécois	   tabac	   &	   santé	   anime	   depuis	   plusieurs	   années	   un	   club	   dans	   les	   écoles	   La	   gang	  
allumée.	  Une	  initiative	  semblable	  serait-‐elle	  appropriée	  pour	  la	  sécurité	  routière	  ?	  	  
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«	  One	  overriding	   task	   to	  which	  pre-‐driver	  education	   should	   contribute	   is	   the	   fostering	  of	   a	   safety	   culture	  
with	   respect	   to	   road	   behaviour,	   by	   encouraging	   parental	   role	   modelling,	   discouraging	   the	   association	   of	  
images	   of	   risky	   driving	   with	   masculine	   identity,	   and	   enlisting	   positive	   youth	   attitudes	   towards	   driving	  
responsibly.	  »	  (Durkin	  &	  Tolmie,	  2010,	  p.	  13-‐14)	  
	  
En	   somme,	   la	   consolidation	   d’une	   telle	   culture	   de	   la	   sécurité	   routière	   viserait	   à	  

responsabiliser	  les	  jeunes	  à	  l’égard	  des	  autres	  usagers	  de	  l’espace	  public	  qu’est	  la	  route	  et	  serait	  
susceptible	  d’améliorer	   la	  réceptivité	  à	   l’endroit	  des	  campagnes	  de	  sensibilisation	  ponctuelles.	  
Cependant,	   il	   serait	   important	   que	   de	   semblables	   interventions	   réalisées	   auprès	   des	   jeunes	  
conducteurs	   fasse	   l’objet	   d’évaluations	   rigoureuses,	   spécialement	   lorsqu’on	   considère	   le	   long	  
terme	  (Atkins	  &	  Stradling,	  2011).	  En	  concluant,	  nous	  soumettons	  à	   la	  considération	  du	  lecteur	  
des	  pistes	  d’action	  et	  des	  recommandations	  qui	  découlent	  de	  l’analyse	  de	  la	  documentation	  sur	  
la	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière.	  

	  
4.1	  SUGGESTIONS	  POUR	  LA	  RECHERCHE	  

§ Suivre	  l’évolution	  de	  la	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière	  dans	  la	  population	  québécoise	  en	  
faisant	  une	  enquête	  exhaustive	  périodique	  ;	  dans	  le	  cadre	  d’une	  telle	  enquête,	  accorder	  
une	  attention	  spéciale	  aux	  jeunes.	  

	  
§ Évaluer	  la	  synergie	  entre	  les	  différentes	  actions	  éducatives	  entreprises	  auprès	  des	  jeunes	  

(i.e.,	  campagnes	  médiatiques,	  programmes	  scolaires	  et	  autres	  initiatives,	  …	  ).	  	  
	  

4.2	  PISTES	  D’ACTION	  POUR	  LES	  CAMPAGNES	  
§ Favoriser	   une	   culture	   de	   la	   sécurité	   routière	   à	   long	   terme	   en	   soutenant	   les	   actions	  

éducatives	  permanentes.	  
	  
§ Partager	  les	  résultats	  d’éventuelles	  enquêtes	  sur	  une	  culture	  de	  la	  sécurité	  routière	  avec	  

le	   public	   de	   manière	   à	   contribuer	   à	   consolider	   des	   normes	   sociales	   favorables	   à	   la	  
sécurité	  et	  à	  améliorer	  la	  réceptivité	  à	  des	  campagnes	  sur	  des	  thématiques	  spécifiques.	  

	  
§ Tenir	   compte	   des	   résultats	   de	   ces	   enquêtes	   dans	   l’élaboration	   des	   campagnes	  

subséquentes.	  
	  
§ Explorer	  des	  moyens	  engageants	  de	  faire	  comprendre	   le	  rationnel	  sous-‐jacent	  au	  Code	  

de	  la	  route	  dans	  le	  but	  de	  consolider	  les	  normes	  prescriptives.	  
	  
§ Inclure	  	  systématiquement	  les	  pairs	  et	  les	  parents	  dans	  les	  efforts	  d’intervention	  auprès	  

des	  jeunes.	  
	  
§ Faire	  participer	  les	  jeunes	  à	  l’élaboration	  des	  campagnes	  et	  leur	  proposer	  des	  actions	  de	  

prolongement	   des	   campagnes	   pour	   leur	   donner	   une	   certaine	   visibilité	   sociale	   (ex.,	  
concours,	  événements,	  etc.	  )	  et	  procéder	  à	  l’évaluation	  de	  telles	  initiatives.	  
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B.	  LES	  THÉMATIQUES	  	  

B.1	  LA	  CONDUITE	  AVEC	  LES	  FACULTÉS	  AFFAIBLIES	  (CFA)	  

INTRODUCTION	  
Les	  prochaines	  pages	  traiteront	  de	  la	  problématique	  de	  la	  conduite	  avec	  les	  facultés	  affaiblies	  

(CFA)	   par	   un	  psychotrope17.	   Les	   psychotropes	   sont	   des	   substances,	   prescrites	   ou	  non,	   à	   usage	  
médical	   ou	   récréatif,	   susceptibles	   de	   modifier	   le	   fonctionnement	   du	   système	   nerveux18.	   En	  
matière	  de	  sécurité	  routière,	  la	  majorité	  des	  publications	  consultées	  abordent	  les	  psychotropes	  
impliqués	   en	   fonction	   de	   deux	   regroupements	  :	   l’alcool	   (incluant	   les	   différentes	   boissons	  
alcoolisées	  contenant	  l’éthanol	  à	  des	  concentrations	  variables)	  et	  les	  drogues	  illégales	  (telles	  que	  
le	   cannabis	  ou	   les	  psychostimulants).	  Notons	  que	   les	   campagnes	  de	   sécurité	   routière	   liées	  aux	  
psychotropes	   prescrits	   (comme	   les	   anxiolytiques	   ou	   les	   hypnotiques)	   sont	   beaucoup	   moins	  
souvent	  abordées	  dans	  les	  publications	  recensées.	  Par	  ailleurs,	  il	  convient	  de	  préciser	  d’entrée	  de	  
jeu	  que	   les	  drogues	  occupent	  une	  place	  beaucoup	  plus	   restreinte,	   tant	  dans	   la	  documentation	  
recueillie	   que	   dans	   les	   campagnes	   archivées.	   De	   plus,	   dans	   les	   documents	   touchant	   à	   la	  
prévention	   que	   nous	   avons	   recensés,	   les	   publics	   visés	   correspondent	   à	   deux	   groupes	  
particuliers	  :	  la	  population	  en	  général	  et	  les	  jeunes	  (un	  groupe	  dont	  l’âge	  est	  inférieur	  à	  25	  ans).	  	  

	  
Ce	  chapitre	  consiste	  en	  deux	  parties	  dont	   l’une	  sera	  consacrée	  à	   la	  conduite	  sous	   l’effet	  de	  

l’alcool	   et	   la	   seconde,	   à	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   des	   drogues.	   Pour	   chacune	   de	   ces	  
thématiques,	   nous	   suivrons	   le	   plan	   suivant.	   Après	   un	   exposé	   de	   la	   problématique	   de	   la	   CFA	  
comme	   telle,	   nous	   décrirons	   les	   attitudes	   des	   automobilistes	   à	   l’égard	   de	   cet	   enjeu	   et	   les	  
campagnes	   qui	   tentent	   de	   les	   convaincre	   d’avoir	   une	   conduite	   responsable.	   Tel	   qu’expliqué	  
précédemment,	   nous	   avons	   retenu	   comme	   cadre	   intégrateur	   le	   modèle	   du	   comportement	  
planifié	   (TCP)	   en	  postulant	   que	   toutes	   les	   campagnes	   tentent	   de	  modifier	   l’une	  ou	   l’autre	   des	  
croyances	   mises	   de	   l’avant	   dans	   ce	   modèle.	   Nous	   serons	   ainsi	   amenés	   à	   documenter,	   en	  
alternance,	  les	  attitudes	  et	  les	  campagnes	  suivant	  les	  trois	  grands	  volets	  de	  ce	  modèle	  théorique.	  
Nous	   traiterons	   premièrement	   des	   croyances	   relatives	   aux	   conséquences	   de	   la	   conduite	   avec	  
facultés	   affaiblies	   et	   des	   stratégies	   qui	   en	   découlent.	   Ce	   sera	   l’occasion	   de	   présenter,	   entre	  
autres,	   les	   données	   colligées	   touchant	   à	   l’utilisation	   de	   la	   peur	   ou	   de	   l’humour	   comme	   façon	  
d’aborder	  les	  conséquences	  de	  la	  CFA	  dans	  les	  campagnes.	  Nous	  aborderons	  ensuite	  la	  question	  
des	  normes	   sociales	   entourant	   la	   conduite	   sous	   l’effet	   de	  psychotropes,	   traitant	  de	   l’influence	  
des	   pairs,	   des	   parents	   et	   de	   la	   société	   dans	   son	   ensemble.	   Dans	   le	   troisième	   volet,	   nous	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17	  Il	  convient	  de	  ne	  pas	  oublier	  que	  la	  fatigue	  ou	  certaines	  pathologies	  peuvent	  aussi	  affaiblir	  les	  facultés	  nécessaires	  pour	  
la	  conduite.	  
18	  De	  nombreuses	  drogues,	  dont	  la	  vente	  est	   légale	  ou	  non,	  font	  partie	  de	  cette	  classe	  pharmacologique	  regroupant	  des	  
molécules	   pouvant	   stimuler	   (cocaïne,	   amphétamines,…),	   déprimer	   (alcool,	   benzodiazépines,…)	   ou	   perturber	   (cannabis,	  
MDMA,…)	  les	  fonctions	  psychiques.	  
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discuterons	   des	   stratégies	   liées	   à	   la	   notion	   de	   contrôle	   chez	   les	   conducteurs	   faisant	   usage	  
d’alcool	   ou	   de	   drogues.	   Des	   exemples	   tirés	   de	   notre	   recension	   de	   campagnes	   produites	   dans	  
différents	  pays	  permettront	  d’illustrer	   concrètement,	   pour	   chacun	  des	   volets,	   l’intégration	  aux	  
pratiques	   publicitaires	   des	   éléments	   théoriques	   soulevés.	   Les	   évaluations	   de	   campagnes	  
disponibles	   serviront	   à	   confirmer	   ou	   infirmer	   la	   pertinence	   de	   ces	   diverses	   stratégies	   de	  
communication.	  

	  
Dans	  une	  section	  complémentaire,	  nous	  partagerons	  des	  informations	  recueillies	  dans	  notre	  

recension	   concernant	   la	   synergie	   entre	   les	   campagnes	   contre	   la	   CFA	   et	   les	   actions	   policières	  
d’une	  part	  et	  les	  interventions	  contre	  la	  consommation	  excessive	  des	  psychotropes	  d’autre	  part.	  
De	  plus,	  nous	  exposerons	  certains	  points	  de	  vue	  critiques	  à	  l’égard	  des	  campagnes	  contre	  la	  CFA.	  
Dans	   un	   dernier	   temps,	   nous	   formulerons	   des	   suggestions	   de	   recherche	   pour	   éclairer	   les	  
questions	  restées	  sans	  réponse	  et	  nous	  esquisserons	  des	  pistes	  d’action	  susceptibles	  d’alimenter	  
la	  création	  de	  campagnes	  contre	  la	  conduite	  sous	  influence.	  
	  

I	  –	  LA	  CFA	  ET	  L’ALCOOL	  

1.	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  	  
Principal	   psychotrope	   visé	   par	   les	   campagnes	   de	   lutte	   contre	   les	   facultés	   affaiblies,	   la	  

consommation	   d’alcool	   au	   volant	   figure	   parmi	   les	   facteurs	   importants	   liés	   aux	   accidents	  
routiers	   et	   aux	   décès	   ou	   blessures	   qui	   en	   résultent.	   Plusieurs	   arguments	   incontournables	  
justifient	   les	  efforts	  déployés	  depuis	  des	  décennies	  pour	  réduire	  l’alcool	  au	  volant	  :	  en	  effet,	  ce	  
psychotrope	   réduit	   la	   vitesse	   de	   réaction	   et	   diminue	   l’attention	   ainsi	   que	   l’acuité	   de	   la	  
perception	   visuelle;	   de	   plus,	   le	   jugement	   s’en	   trouve	   affecté	   de	   sorte	   que	   l’évaluation	   qu’un	  
conducteur	  porte	  sur	  ses	  habiletés	  de	  conduite	  le	  mène	  à	  prendre	  des	  risques	  (Delhomme	  &	  al.	  
2009).	   Cette	  première	   section	   servira	   à	   faire	   le	   point	   sur	   la	   problématique	  de	   la	   CFA,	   en	  nous	  
penchant	  sur	  le	  cas	  de	  l’alcool,	  pour	  la	  population	  générale	  et	  pour	  les	  jeunes,	  respectivement.	  	  

	  
a)	  L’alcool	  au	  volant	  et	  la	  population	  générale	  

Au	  Canada,	  on	  remarque	  que	  les	  décès	  routiers	  liés	  à	  l’alcool	  ont	  chuté	  entre	  1998	  et	  2011,	  
parallèlement	  avec	  une	  baisse	  observée	  du	  nombre	  de	  conducteurs	  ayant	  pris	  le	  volant	  en	  étant	  
conscients	   de	  dépasser	   l’alcoolémie	  maximale	   autorisée	   (Vanlaar	  &	   al.,	   2012).	  Néanmoins,	   ces	  
chercheurs	   estiment	   que	   les	   décès	   liés	   à	   la	   conduite	   sous	   influence	   d’alcool	   demeurent	   à	   des	  
niveaux	   inacceptables.	  À	   titre	  d’exemple,	  en	  2010	  au	  Canada,	   l’alcool	  était	   impliqué	  dans	  51	  %	  
des	  décès	  de	  conducteurs	  âgés	  de	  26	  à	  35	  ans	  (CCATM,	  2013).	  On	  ne	  s’étonne	  donc	  pas	  que	  la	  
question	   de	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   par	   l’alcool	   préoccupe	   70	  %	   de	   la	   population	  
canadienne	  (TIRF,	  2013).	  

	  
Au	   Québec,	   l’alcool	   au	   volant	   demeure	   également	   l'une	   des	   deux	   principales	   causes	  

d'accidents	   routiers.	  Ainsi,	  uniquement	   pendant	   l’année	   2011,	   47	  %	   des	   conducteurs	   décédés	  
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sur	   la	   route	   avaient	   consommé	   de	   l’alcool.19	  Même	   si	   les	   jeunes	   conducteurs	   sont	   souvent	  
pointés	  du	  doigt,	   la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  touche	  tous	  les	  groupes	  d’âge.	  Cependant,	  
les	  hommes	  forment	  le	  sous-‐groupe	  le	  plus	  souvent	  impliqué	  car	  ils	  sont	  présents	  dans	  81	  %	  des	  
décès	  liés	  à	  l’alcool	  au	  volant	  et	  76	  %	  des	  accidents	  avec	  blessés	  graves.	  	  

	  
La	   consommation	  d’alcool	   est	   bien	   intégrée	   au	  mode	  de	   vie	   de	   la	   société	  québécoise.	  Des	  

données	  récentes	  (Éduc’alcool,	  2012)	  indiquent	  que	  83	  %	  des	  Québécois	  âgés	  de	  plus	  de	  15	  ans	  
consomment	  en	  moyenne	  3,3	   consommations	  d’alcool	  par	   semaine.	  Au	  Québec,	   la	  notion	  de	  
consommation	  modérée,	  publicisée	  depuis	  plusieurs	  années,	  est	  familière	  à	  3	  citoyens	  sur	  4,	  qui	  
disent	  être	  sensibilisés	  à	  cette	  façon	  de	  consommer	  de	  l’alcool	  (Éduc’Alcool,	  2012).	  Cependant,	  la	  
consommation	   d’alcool	   en	   lien	   avec	   la	   conduite	   est	   une	   autre	   problématique.	   Ainsi,	   dans	   un	  
sondage	  récent,	  53	  %	  des	  conducteurs	  québécois	  âgés	  de	  plus	  de	  18	  ans	  reconnaissaient	  avoir	  
déjà	  pris	  le	  volant	  après	  une	  consommation	  alors	  que	  18	  %	  avaient	  conduit	  leur	  véhicule	  moins	  
d’une	   heure	   après	   avoir	   consommé	   deux	   verres	   ou	   plus	   et	   que	   5	  %	   avaient	   pris	   plus	   de	   cinq	  
consommations	  (SOM,	  2013).	  L’année	  précédente,	  les	  chiffres	  étaient	  légèrement	  plus	  bas.	  Deux	  
autres	  sondages	  québécois	  datant	  de	  2012	  situaient	  la	  proportion	  des	  conducteurs	  ayant	  pris	  le	  
volant	   après	   une	   consommation	   à	   41	  %	   (Léger	  Marketing,	   2012a)	   et	   à	   44	  %	   (Léger	  Marketing,	  
2012b);	  dans	  le	  cas	  de	  ces	  deux	  sondages,	  12	  %	  avaient	  pris	  2	  verres	  ou	  plus	  et	  5	  %,	  plus	  de	  cinq	  
consommations.	   Puisqu’il	   s’agit	   d’informations	   auto-‐déclarées,	   et	   compte	   tenu	   de	   la	   difficulté	  
inhérente	  à	  l’évaluation	  de	  l’alcoolémie	  sans	  instrument	  de	  mesure,	  il	  serait	  toutefois	  risqué	  d’y	  
voir	  une	  mesure	  réelle	  de	  l’incidence	  de	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies.	  On	  retient	  toutefois	  
qu’il	   s’agit	   d’une	   pratique	   répandue	   et	   qu’on	   se	   doit	   de	   bien	   la	   comprendre	   dans	   le	   but	   de	  
planifier	  des	  interventions	  pertinentes.	  

	  
Des	  pistes	  d’explication	  liées	  à	  des	  caractéristiques	  individuelles	  …	  
Parmi	   les	   facteurs	   individuels	   en	   cause	   dans	   cette	   problématique,	   la	   question	   du	   genre	  

mérite	   une	   attention	   particulière.	   De	  manière	   générale,	   les	   enquêtes	   comme	   celle	   du	   CCATM	  
(2013)	   au	   Canada	   confirment	   que	   la	   majorité	   des	   accidents	   routiers	   impliquant	   l’alcool	  
concernent	   les	   hommes.	   Par	   exemple,	   lors	   des	   interceptions	   routières	   nocturnes	   effectuées	  
entre	  1998	  et	  2010	  en	  Colombie	  Britannique,	  les	  conducteurs	  masculins	  étaient	  nettement	  plus	  
nombreux	   à	   avoir	   une	   alcoolémie	   élevée	   (Beirness	  &	   Beasley,	   2011a),	   ce	   qui	   rejoint	   la	   réalité	  
québécoise.	  On	  trouve	  aussi	  un	  pourcentage	  plus	  élevé	  de	  conducteurs	  masculins	  que	  féminins	  
qui	  prennent	  le	  volant	  en	  état	  d’ébriété	  en	  Belgique	  (Meesmann	  &	  Boets,	  2014)	  et	  dans	  plusieurs	  
pays	  européens	  (Meesmann,	  Martensen	  &	  Dupont,	  2013).	  Cependant,	  il	  demeure	  important	  de	  
se	   préoccuper	   de	   la	   conduite	   sous	   influence	  parmi	   les	   femmes,	   comme	   le	   suggèrent	   plusieurs	  
études	  internationales	  publiées	  en	  2013	  (Robertson	  &	  al.	  aux	  États-‐Unis,	  Watling	  &	  Armstrong	  en	  
Australie	  et	  Politis,	  Basbas	  &	  Papaioannou	  en	  Grèce).	  En	  effet,	  un	  nombre	  croissant	  de	  femmes	  
conduiraient	   maintenant	   sous	   l’effet	   de	   l’alcool,	   selon	   ces	   chercheurs.	   De	   plus,	   ces	   dernières	  
auraient	  un	  profil	  différent	  des	  hommes	  qui	  s’adonnent	  au	  même	  comportement;	  ainsi,	  pour	  bon	  
nombre	   de	   ces	   femmes,	   des	   problèmes	   de	   santé	  mentale	   joueraient	   un	   rôle	   non	   négligeable	  
dans	  leur	  conduite	  risquée.	  Qui	  plus	  est,	  selon	  une	  étude	  exploratoire	  auprès	  de	  contrevenants	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
19 	  Source	  :	   http://www.saaq.gouv.qc.ca/securite_routiere/comportements/alcool/index.php;	   consultée	   le	   20	  

octobre	  2014.	  
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interceptés	  pour	  CFA	  pour	  la	  première	  fois	  (Di	  Leo	  &	  Brown,	  2013),	  on	  a	  remarqué	  un	  âge	  plus	  
élevé	  chez	  une	  majorité	  de	  femmes	  fautives	  comparativement	  aux	  hommes.	  

	  
La	  question	  de	   l’âge	  est	  un	  autre	   facteur	   individuel	  d’importance	  dans	   la	  problématique	  de	  

l’alcool	  au	  volant.	  En	  effet,	  le	  jeune	  âge	  de	  plusieurs	  conducteurs	  fautifs	  est	  souvent	  évoqué	  dans	  
les	   écrits	   touchant	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   et	   nous	   aborderons	   le	   cas	   des	   jeunes	  
conducteurs	   un	   peu	   plus	   loin.	   Il	   ne	   faut	   cependant	   pas	   croire	   que	   ce	   comportement	   disparait	  
spontanément	  au	  moment	  où	  le	  jeune	  conducteur	  atteint	  un	  âge	  plus	  avancé.	  En	  effet,	   l’étude	  
américaine	  de	  Wieczorek	  &	  al.	  (2013)	  a	  suivi	  l’évolution	  de	  conducteurs	  à	  partir	  de	  16	  à	  19	  ans,	  
jusqu’à	  ce	  qu’ils	  atteignent	  de	  32	  à	  37	  ans.	  Cette	  recherche	  est	  venue	  confirmer	  que	  la	  conduite	  
avec	  facultés	  affaiblies	  des	  jeunes	  adultes	  est	  un	  comportement	  susceptible	  de	  perdurer	  au	  fil	  
des	   ans,	   son	   incidence	  pouvant	  même	  augmenter	   (de	  20	  %)	  pendant	   ce	   temps.	  Un	   tel	   constat	  
confirme	  l’intérêt	  des	  interventions	  précoces	  auprès	  des	  jeunes	  conducteurs.	  Cependant,	  tel	  que	  
mentionné	   en	  ouverture,	   la	   problématique	  de	   la	   CFA	   concerne	   tous	   les	   groupes	   d’âge.	   À	   titre	  
d’exemple,	  au	  Canada,	  parmi	   les	  conducteurs	  décédés	  avec	  présence	  d’alcool,	   le	  groupe	  d’âge	  
40-‐55	  ans	  était	  le	  plus	  nombreux	  (CCATM,	  2013)	  et	  en	  Belgique,	  ce	  même	  groupe	  d’âge	  était	  plus	  
présent	  lors	  d’interceptions	  pour	  alcoolémie	  au-‐dessus	  de	  la	  limite	  légale	  (Riguelle,	  2014).	  

	  
La	  conduite	  sous	  influence	  d’alcool	  est	  aussi	  apparentée	  à	  d’autres	  comportements	  à	  risque	  

chez	  un	  même	  individu.	  En	  effet,	  deux	  études	  américaines	  (Shyhalla,	  2014	  ;	  Birdsall	  &	  al.,	  2012)	  
ont	  confirmé	  que	  les	  conducteurs	  qui	  prennent	  la	  route	  intoxiqués	  ont	  davantage	  tendance	  que	  
les	   autres	   à	   ne	   pas	   boucler	   leur	   ceinture,	   à	   faire	   de	   la	   vitesse	   ou	   à	   montrer	   des	   signes	   de	  
distraction.	   Leur	   consommation	   d’alcool	   suggère	   aussi	   la	   prise	   de	   risques	   dans	   la	   façon	   de	  
consommer	  des	  boissons	   alcoolisées,	   plusieurs	  personnes	  de	   ce	   sous-‐groupe	  ayant	  pratiqué	   le	  
calage	  d’alcool	  (Birdsall	  &	  al.,	  2012	  ;	  Flowers	  &	  al.,	  2008	  ;	  Naimi,	  Nelson	  &	  Brewer,	  2009),	  forme	  
de	  consommation	  intensive	  en	  peu	  de	  temps	  jugée	  dangereuse.	  Les	  pratiques	  de	  calage,	  précise	  
une	  étude	  américaine	  récente	  (Voas	  &	  al.,	  2013),	  sont	  plus	  fréquentes	  chez	  les	  conducteurs	  qui	  
prennent	  la	  route	  pendant	  la	  nuit,	  les	  fins	  de	  semaine.	  

	  
Qui	   plus	   est,	   certains	   facteurs	   liés	   à	   la	   personnalité,	   semblent	   être	   communs	   aux	  

conducteurs	  susceptibles	  d’être	  plus	  souvent	  impliqués	  dans	  des	  accidents	  routiers	  liés	  à	  l’alcool.	  
Par	  exemple,	  l’impulsivité	  chez	  les	  conducteurs	  ayant	  consommé	  de	  l’alcool	  diminuerait	  encore	  
plus	   le	   contrôle	   sur	   leurs	   réactions	   (Miller	   &	   Fillmore,	   2013);	   sous	   l'effet	   de	   l’alcool,	   ces	  
personnes	   sont	   deux	   fois	   plus	   susceptibles	   de	   prendre	   le	   volant	   (Moan,	   Norström	  &	   Storvoll,	  
2013).	   Enfin,	   la	   performance	   routière	   d’un	   conducteur	   ayant	   consommé	  de	   l’alcool	   peut	   aussi	  
être	   influencée	  par	  un	  état	   émotif	   particulier	   associé	   à	  une	  dépression	  ou	  à	  un	   stress	   intense	  
(Beck,	   Ahmed	   &	   Farkas,	   2011).	   Confirmant	   l’association	   entre	   la	   conduite	   intoxiquée	   et	   le	  
parcours	   individuel	  du	   conducteur,	  une	  étude	   française	   (Constant	  &	  al.,	   2011)	  a	  pu	  associer	   la	  
pratique	  de	  l’alcool	  au	  volant	  avec	  le	  fait	  d’avoir	  traversé	  plusieurs	  changements	  au	  cours	  de	  la	  
dernière	   année	   et	   d’avoir	   moins	   de	   soutien	   familial.	   Enfin,	   une	   étude	   qualitative	   en	   Suède	  
(Forward,	   2013)	   suggère	   que	   plusieurs	   récidivistes	   de	   la	   CFA	   ont	   une	   problématique	   de	  
dépendance	   aux	   psychotropes	   nécessitant	   une	   aide	   professionnelle,	   suggérant	   ainsi	   qu’une	  
campagne	  de	  prévention	  arrivera	  difficilement	  à	  les	  interpeller.	  
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Certains	  éléments	  du	  mode	  de	  consommation	  d’alcool	  sont	  aussi	  associés	  aux	  conducteurs	  
impliqués	   dans	   des	   accidents	   routiers.	   Ce	   groupe	   comprendrait	   des	   personnes	   qui	   boivent	  
davantage	   lors	  d’une	  même	  occasion	  ou	  qui	  boivent	  à	  de	  plus	  nombreuses	  occasions	  pendant	  
une	  période	  donnée	   (Birdsall	  &	  al.,	  2012),	   celles	  qui	  prennent	   la	   route	   rapidement	  après	  avoir	  
calé	  des	  consommations	  (Naimi,	  Nelson	  &	  Brewer,	  2009),	  des	  personnes	  moins	  âgées	  (Birdsall	  &	  
al.,	  2012)	  ou	  des	  utilisateurs	  de	  cannabis	  (Cartwright	  &	  Asbridge,	  2011).	  La	  conduite	  lors	  des	  fins	  
de	   semaine	   ou	   la	   nuit	   est	   une	   autre	   variable	   fréquemment	   liée	   à	   l’alcool	   au	   volant	   et	   aux	  
accidents	   qui	   y	   sont	   associés	   (Beirness	   &	   Beasley,	   2011a	  ;	   Beirness	   &	   Beasley,	   2011b).	   Bien	  
entendu,	  une	  caractéristique	  pouvant	  suggérer	  un	  risque	  de	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  doit	  
être	   considérée	   avec	   prudence	   puisqu’aucun	   lien	   causal	   n’a	   été	   démontré.	   Une	   personne	   qui	  
présente	   l’une	   ou	   plusieurs	   de	   ces	   caractéristiques	   pourrait	   très	   bien,	   malgré	   tout,	   ne	   jamais	  
conduire	  en	  état	  d’ébriété.	  

	  
…	  mais	  aussi	  par	  des	  facteurs	  sociaux	  
Il	   serait	   réducteur	   de	   faire	   reposer	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   sur	   une	   causalité	  

purement	  individuelle,	  car	  outre	  les	  facteurs	  inhérents	  à	  la	  personne	  tels	  que	  le	  sexe,	  l’âge	  et	  la	  
personnalité,	  des	   facteurs	  sociaux	  et	  environnementaux	  peuvent	  contribuer	  significativement	  à	  
la	  conduite	  sous	   influence.	  À	  cet	  égard,	  un	  sondage	  québécois	   récent	  (Miller	  &	  Fillmore,	  2013)	  
rappelle	   que	   la	   consommation	   d’alcool,	   chez	   les	   personnes	   de	   plus	   de	   15	   ans,	   est	   un	  
comportement	  habituel	  dans	  les	  sociétés	  occidentales	  où	  l’usage	  de	  produits	  alcoolisés	  est	  très	  
souvent	  associé	  aux	  événements	  heureux	   (94	  %	  des	   répondants)	  ou	  aux	   repas	   (79	  %).	  Ainsi,	   la	  
consommation	  d’alcool	  avec	  des	  amis,	  dans	  un	  contexte	  où	  l’on	  observe	  une	  grande	  facilitation	  
sociale,	   est	   une	   situation	   pouvant	   encourager	   dans	   certains	   cas	   la	   conduite	   avec	   facultés	  
affaiblies	  (Beck,	  Ahmed	  &	  Farkas,	  2011).	  Dans	  une	  étude	  coréenne	  portant	  sur	  1	  007	  participants	  
âgés	  entre	  20	  et	  66	  ans	  (Kim	  &	  Kim,	  2012),	  les	  auteurs	  ont	  établi	  que	  la	  présence	  des	  pairs	  peut	  
renforcer	  la	  recherche	  d’expériences	  procurant	  des	  sensations	  fortes,	  comme	  le	  fait	  de	  conduire	  
en	   état	   d’ébriété.	   Dans	   la	   même	   veine,	   des	   chercheurs	   espagnols	   (Alcaniz	   &	   al.,	   2014)	   ont	  
observé	  que	  la	  présence	  d’occupants	  du	  même	  âge	  dans	  un	  véhicule	  augmentait	  le	  risque	  de	  voir	  
un	  conducteur	  conduire	  sous	   l’effet	  de	   l’alcool,	  un	  constat	  qui	  confirme	  l’intérêt	  de	  sensibiliser	  
les	  passagers	  des	   véhicules	  pour	  ensuite	   les	   aider	  à	   reconnaître	  des	   situations	  à	   risque	  et	   leur	  
permettre	   d’intervenir	   afin	   de	   décourager	   une	   personne	   intoxiquée	   de	   prendre	   le	   volant.	  
Cependant,	   une	   récente	   étude	   belge	   (Riguelle	   &	   Dupont,	   2012)	   a	   trouvé	   que	   le	   seul	   facteur	  
susceptible	   de	   réduire	   les	   risques	   qu’un	   conducteur	   prenne	   le	   volant	   tout	   en	   étant	   sous	  
l’influence	   d’alcool	   est	   la	   présence	   de	   passagers	   dans	   son	   véhicule,	   surtout	   s’il	   s’agit	   de	  
mineurs.	  On	  peut	  y	  voir	  la	  présence	  d’une	  norme	  sociale	  à	  l’effet	  qu’on	  ne	  doit	  jamais	  mettre	  la	  
vie	  d’enfants	  en	  danger.	  Certains	  condcuteurs	   feraient	  ainsi	  une	  distinction	  entre	   les	  passagers	  
qui	  font	  la	  fête	  avec	  eux	  et	  les	  passagers	  dont	  ils	  se	  sentent	  responsables.	  

	  
Enfin,	   le	  milieu	  de	  vie,	  montre	  une	   l’étude	  canadienne	  de	  Cartwright	  &	  Asbridge	  (2011)	  est	  

un	  autre	   facteur	   lié	  à	   la	   conduite	  avec	   facultés	  affaiblies.	  Dans	  cette	   recherche,	   les	   chercheurs	  
ont	   déterminé	   que	   les	   jeunes	   vivant	   en	   milieu	   rural	   étaient	   particulièrement	   à	   risque.	   Ce	  
constat	  pourrait	  s’expliquer	  par	  la	  moins	  grande	  disponibilité	  des	  transports	  alternatifs	  mais	  aussi	  
par	   les	   difficultés	   que	   les	   autorités	   rencontrent	   lorsqu’il	   faut	   faire	   respecter	   la	   loi	   sur	   des	  
territoires	  étendus	  (CCMTA,	  2013).	  	  
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Le	  seuil	  d’alcoolémie	  toléré…	  un	  autre	  facteur	  ?	  
La	   réglementation	   sur	   l’alcool	  au	  volant	  ne	   fait	  pas	  partie	  du	  mandat	  de	   la	  présente	  étude	  

mais	   peut	   être	   évoquée	   ici	   comme	   un	   facteur	   qui	   intervient	   dans	   l’évaluation	   des	   risques	  
associés	   à	   la	   CFA	   que	   font	   les	   conducteurs.	   À	   ce	   propos,	   il	   est	   intéressant	   de	   noter	   que	  
l’alcoolémie	  maximale	  permise	  de	  0,08	  (soit	  80	  mg	  d’alcool	  par	  100	  ml	  de	  sang)	  a	  été	  remise	  en	  
question	   par	   des	   chercheurs	   américains,	   après	   que	   ces	   derniers	   aient	   examiné	   un	   volume	  
important	   de	   statistiques	   d’accidents	   (Phillips,	   Sousa	   &	   Moshfegh,	   2013).	   Les	   chercheurs	  
s’appuient	   sur	   des	  mesures	   de	   laboratoire	   confirmant	   que	   la	   conduite	   est	   influencée	   par	   des	  
concentrations	   sanguines	   d’alcool	   inférieures	   au	   seuil	   actuellement	   toléré	   au	   Québec.	   Les	  
auteurs	   ont	   aussi	   noté	   que,	   lors	   des	   accidents,	   un	   conducteur	   présentant	   même	   une	   faible	  
alcoolémie	  (inférieure	  au	  seuil	  légal)	  est	  davantage	  blâmé	  qu’un	  conducteur	  sobre.	  Sur	  ces	  bases,	  
les	   chercheurs	   estiment	   qu’on	   devrait	   se	   préoccuper	   de	   l’intoxication	   alcoolique	  même	   à	   des	  
seuils	   inférieurs	   à	   .08,	   suggérant	   de	   réduire	   la	   limite	   permise	   à	   .05	   (comme	   c’est	   le	   cas	   dans	  
plusieurs	  pays	  européens).	  

	  
Certains	   travaux	   consultés	   suggèrent	   que	   la	   diminution	   du	   seuil	   légal	   peut	   modifier	   les	  

comportements	   de	   consommation	   d’alcool	   chez	   les	   conducteurs,	   voire	   même	   favoriser	  
l’abstinence.	  C’est	   le	  cas	  en	  Suède,	  où	  une	  étude	  auprès	  de	  conductrices	  a	  établi	  que	   la	   limite	  
d’alcool	  autorisée	  se	  situant	  à	  seulement	  .02	  fait	  en	  sorte	  que	  bon	  nombre	  d’entre	  elles	  jugent	  
plus	  simple	  et	  préférable	  de	  s’abstenir	   tout	  simplement	  de	  boire	   (Watling	  &	  Armstrong,	  2013).	  
Toutefois,	   des	   conductrices	   australiennes	   participant	   à	   la	  même	  étude	   choisissaient	   plutôt	   de	  
consommer	   en	   prenant	   le	   risque	   de	   dépasser	   la	   limite	   autorisée	   de	   .05.	   L’exemple	   australien	  
illustre	   bien	   la	   prudence	   avec	   laquelle	   on	   doit	   examiner	   les	   échecs	   et	   les	   succès	   d’initiatives	  
préventives	   réalisées	  ailleurs	   sur	   la	  planète	  :	  on	  ne	  peut	   jamais	  exclure	   l’influence	  de	  variables	  
culturelles	   quand	   on	   souhaite	   reproduire	   dans	   un	   autre	   pays	   une	   activité	   préventive	   dont	   les	  
résultats	  étaient	  positifs	  dans	  un	  pays	  donné.	  
	  
b)	  L’alcool	  au	  volant	  et	  le	  sous-‐groupe	  des	  jeunes	  

La	  problématique	  de	  l’alcool	  au	  volant	  chez	  les	  jeunes	  est	  un	  enjeu	  majeur	  dans	  la	  société	  
québécoise.	  En	  effet,	   les	  conducteurs	  âgés	  entre	  16	  et	  24	  ans	  y	  représentent	  10	  %	  du	  total	  des	  
conducteurs	   alors	   qu’ils	   sont	   impliqués	   dans	   30	  %	   des	   délits	   liés	   à	   la	   conduite	   sous	   influence	  
d’alcool.	  Entre	  2005	  et	  2009,	  l’alcool	  a	  été	  associé	  au	  décès	  de	  33	  %	  des	  conducteurs	  âgés	  entre	  
16	   et	   19	   ans,	   et	   dans	   le	   décès	   de	   56	  %	   de	   ceux	   de	   20	   et	   21	   ans	   (SAAQ,	   2013).	   Toujours	   au	  
Québec,	   l’âge	   d’une	   première	   condamnation	   pour	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   se	   situe	  
fréquemment	  entre	  18	  et	  25	  ans,	  notamment	  parmi	  les	  jeunes	  hommes	  (Di	  Leo	  &	  Brown,	  2013).	  
Être	   jeune	   figure	   aussi	   parmi	   les	   facteurs	   fréquemment	   associés	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	  
affaiblies	  par	  l’alcool	  au	  Canada	  (Kelley-‐Baker	  &	  al.,	  2013	  ;	  Marcoux,	  Robertson	  &	  Vanlaar,	  2011);	  
on	   apprend	   que	   12	   %	   des	   16-‐24	   ans	   ont	   conduit	   après	   avoir	   consommé	   de	   l’alcool,	   dont	   la	  
plupart	  dépassaient	   la	   limite	   légale,	  et	   la	  majorité	  d’entre	  eux	  transportaient	  des	  passagers.	  En	  
2010,	  l’alcool	  fut	  dépisté	  chez	  46	  %	  des	  conducteurs	  canadiens	  de	  16	  à	  25	  ans	  décédés	  dans	  des	  
accidents	   routiers	   (Beirness,	   2014).	   La	   sur-‐présence	  des	   jeunes	  dans	   cette	  problématique	  peut	  
s’expliquer	  par	  la	  conjugaison	  de	  différents	  facteurs.	  
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Dans	  un	  premier	  temps,	  on	  sait	  que	  les	  jeunes	  sont	  physiologiquement	  sensibles	  aux	  effets	  
de	   l’alcool	  à	  des	  doses	   inférieures	  à	  celles	  qui	  affectent	   les	  personnes	  plus	  âgées	  (TIRF,	  2010).	  
Qui	   plus	   est,	   des	   techniques	   d’imagerie	   du	   cerveau	   ont	   permis	   de	   conclure	   que	   l’alcool	   est	  
préjudiciable	  au	  développement	  cérébral	  des	  adolescents	  (Hickie,	  2010).	  Ce	  chercheur	  du	  Brain	  
&	   Mind	   Research	   Institute	   de	   l’Université	   de	   Sydney	   recommande	   qu’il	   n’y	   ait	   pas	   de	  
consommation	  d’alcool	  avant	  18	  ans	  et	  que,	  de	  préférence,	  on	  attende	  même	  quelques	  années	  
de	  plus;	  l’alcool	  a	  des	  conséquences	  particulièrement	  néfastes	  lorsque	  les	  adolescents	  prennent	  
le	  volant	  parce	  que	  l’effet	  désinhibiteur	  se	  conjugue	  avec	  l’immaturité	  du	  lobe	  frontal	  (soit	  le	  site	  
du	   jugement).	   D’emblée,	   cette	   donnée	   confirme	   qu’ils	   forment	   un	   groupe	   vulnérable	   comme	  
l’attestent	   de	   nombreuses	   études	   sur	   le	   sujet.	   À	   titre	   d’exemple,	   des	   chercheurs	   belges	  
(Nuyttens,	   Focant	   &	   Casteels,	   2012;	   Dupont,	   Martensen	   &	   Silverans,	   2010)	   ont	   calculé	   que,	  
tandis	  qu’un	  conducteur	  de	  26	  ans	  ou	  plus	  roulant	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool	  avait	  4	  à	  6	  fois	  plus	  
de	  risque	  d’être	  impliqué	  dans	  un	  accident	  grave	  qu’un	  conducteur	  sobre	  du	  même	  âge,	  le	  sur-‐
risque	  montait	  en	  moyenne	  à	  10	  fois	  pour	  un	  jeune	  conducteur	  de	  18	  à	  25	  ans	  ayant	  consommé.	  
Ce	   risque	   serait	  multiplié	   pour	   les	   conducteurs	   adolescents	   si	   on	   se	   fie	   à	   l’étude	  d’Éduc’alcool	  
(2009)	  qui	  estime	  qu’un	   jeune	  de	  16-‐19	  ans	  ayant	  bu	  aurait	  40	   fois	  plus	  de	  chances	  d’avoir	  un	  
accident	  qu’un	  jeune	  de	  son	  âge	  sobre.	  	  	  

	  
En	  quelque	  sorte,	  la	  consommation	  précoce	  d’alcool	  se	  situe	  en	  amont	  de	  la	  problématique	  

de	  sécurité	  routière.	  En	  effet,	  malgré	  la	  présence	  d’un	  âge	  minimal	  interdisant	  la	  vente	  d’alcool	  
aux	   mineurs,	   l’alcool	   est	   consommé	   par	   plusieurs	   adolescents	   québécois.	   La	   situation	   est	  
révélée,	  entre	  autres	   sources,	  par	   la	  dernière	  étude	  nationale	  portant	   sur	   les	  habitudes	  de	  vie	  
des	   élèves	   québécois	   de	   niveau	   secondaire	   (ISQ,	   2014).	   L’enquête,	   dont	   les	   données	   ont	   été	  
colligées	   par	   des	   questionnaires	   complétés	   en	  milieu	   scolaire	   en	   2013,	   indique	   que	   57	  %	   des	  
élèves	  déclarent	  avoir	  bu	  de	  l’alcool	  au	  cours	  des	  12	  derniers	  mois.	  La	  consommation	  augmente	  
de	  23	  %	  à	  83	  %	  entre	  la	  1ère	  et	  la	  5e	  année	  du	  secondaire	  mais	  elle	  est	  égale	  entre	  les	  gars	  et	  les	  
filles.	   Dans	   le	   sous-‐groupe	   des	   élèves	   ayant	   déjà	   bu	   de	   l’alcool,	   13	   %	   ont	   déclaré	   avoir	   une	  
consommation	   régulière	   (c’est-‐à-‐dire	   en	   avoir	   bu	   au	   moins	   une	   fois	   par	   semaine	   pendant	   au	  
moins	  un	  mois).	   La	   consommation	  d’alcool	  demeure	  peut-‐être	  anecdotique	  pour	   la	  plupart	  de	  
ces	   jeunes,	   bien	   que	   34	   %	   d’entre	   eux	   aient	   signalé	   au	   moins	   un	   épisode	   de	   consommation	  
excessive.	  Cependant,	   selon	  une	  enquête	   réalisée	  quelques	  années	  auparavant	  par	  Éduc’alcool	  
(2009),	   jusqu’à	  deux	   tiers	  des	  adolescents	  avaient	  consommé	  5	  verres	  ou	  plus	  à	  au	  moins	  une	  
occasion.	  L’enquête	  ISQ	  (2014)	  signale	  toutefois	  que	  la	  consommation	  d’alcool	  chez	  les	  élèves	  du	  
secondaire	  est	  à	   la	  baisse	  depuis	  15	  ans,	  même	  si	   leurs	  données	  diffèrent	  peu	  de	   leur	  sondage	  
précédent	   deux	   ans	   auparavant	   (ISQ,	   2012).	   Malheureusement,	   les	   enquêtes	   de	   l’ISQ	   (2014,	  
2012)	   sur	   les	   adolescents	   québécois	   n’abordent	   pas	   la	   question	   de	   la	   sécurité	   routière. 20	  
Toutefois,	   d’autres	   enquêtes	   ailleurs	   au	   pays	   le	   font.	   Un	   sondage	   réalisé	   en	   2009-‐10	   dans	   les	  
écoles	  secondaires	  des	  provinces	  Atlantiques	  a	  révélé	  que	  70	  %	  des	  élèves	  avaient	  consommé	  de	  
l’alcool	   le	  mois	  précédent,	  que	  4	  %	  avaient	  conduit	  après	  avoir	  bu	  et	  que	  19	  %	  étaient	  montés	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
20	  Même	  si	   l’axe	  principal	  de	   l’étude	  mentionnée	  s’inscrit	  dans	   le	  domaine	  de	   la	  santé,	  et	  tout	  en	  sachant	  que	   les	  
enjeux	  de	  sécurité	  routière	  ne	  sont	  ni	  du	  domaine	  du	  ministère	  de	  l’Éducation,	  ni	  de	  celui	  du	  ministère	  de	  la	  Santé	  et	  
des	  Services	  Sociaux,	   il	  serait	  probablement	  souhaitable	  que	  l’usage	  d’alcool	  et	  de	  drogues	  soit	  documenté	  en	  lien	  
avec	   le	  contexte	  routier,	  offrant	  une	  perspective	  complémentaire	  aux	  habitudes	  de	  consommation	  tenant	  compte	  
des	  liens	  étroits	  liants	  la	  sécurité	  routière	  et	  la	  santé	  des	  Québécois.	  
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avec	  un	   conducteur	   intoxiqué	   (Heatley,	   Bruce	  &	  Green,	   2011).	   Selon	  un	   sondage	  pancanadien	  
mené	  en	  2011,	  le	  tiers	  des	  élèves	  de	  la	  7e	  à	  la	  12e	  année	  aurait	  voyagé	  à	  bord	  d’une	  voiture	  dont	  
le	  conducteur	  avait	  consommé	  de	  l’alcool	  et	  même	  «	  trop	  bu	  »	  (Beirness,	  2014).	  

	  
La	   problématique	   de	   la	   CFA	   chez	   les	   jeunes	   est	   un	   problème	   universel,	   comme	   l’attestent	  

plusieurs	  des	  études	  que	  nous	  avons	  consultées.	  En	  effet,	  une	  situation	  semblable	  prévaut	  aux	  
États-‐Unis	   (Birdsall	  &	   al.,	   2012).	   Ainsi,	   en	   2008,	   alors	   que	   la	   plupart	   des	   états	   jugeaient	   illégal	  
qu’un	  conducteur	  de	  moins	  de	  21	  ans	  prenne	  le	  volant	  s’il	  y	  a	  présence	  d’éthanol	  dans	  le	  sang,	  
presque	  26	  %	  des	  décès	  de	   conducteurs	  de	  16	  à	  24	  ans	   impliquaient	  des	   individus	  qui	   avaient	  
consommé	   (NHTSA,	   2009).	   La	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   fait	   donc	   partie	   de	   la	   réalité	  
partagée	  par	  plusieurs	   jeunes	  américains.	  Une	  étude	  récente	  de	  Kohn	  &	  al.	   (2014)	   indique	  que	  
41	  %	  des	  membres	  d’un	  groupe	  de	  jeunes	  universitaires	  ont	  déjà	  été	  passagers	  dans	  un	  véhicule	  
conduit	  par	  une	  personne	   intoxiquée	  par	   l’alcool.	  Les	  données	  de	  O’Malley	  &	  Johnston	   (2013),	  
obtenues	   auprès	   d’une	   population	   un	   peu	   plus	   jeune	   (16	   à	   18	   ans),	   situent	   ce	   pourcentage	   à	  
15	  %	   en	   ce	   qui	   concerne	   l’alcool.	   Pourtant,	   dans	   un	   autre	   sondage	   américain	   deux	   années	  
auparavant,	   24	  %	  des	   adolescents	  ont	  déclaré	   avoir	   pris	   place,	   au	   cours	  des	   30	  derniers	   jours,	  
dans	  un	  véhicule	  dont	   le	  conducteur	  était	  sous	   l’influence	  de	   l’alcool,	  ce	  qui	   laisse	  croire	  à	  une	  
amélioration	  possible	  de	  ce	  côté	  (CDC,	  2011).	  Lors	  d’une	  vaste	  enquête	  auprès	  de	  conducteurs	  
novices	   américains	   de	   18-‐20	   ans	   (Scott-‐Parker	   &	   al.,	   2013),	   19	   %	   des	   gars	   et	   12	   %	   des	   filles	  
avaient	  pris	  le	  volant	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool.	  

	  
Enfin,	  quelques	  données	  européennes	  suggèrent	  que	  le	  problème	  y	  est	  peut-‐être	  encore	  plus	  

prononcé.	  Selon	  un	  sondage	  auprès	  de	  Français	  de	  16-‐20	  ans	  (Assailly	  &	  Cestac,	  2013),	  30	  %	  des	  
garçons	   et	   10	  %	  des	   filles	   auraient	  pris	   le	   volant	   après	   avoir	   consommé	  de	   l’alcool	   au-‐delà	  du	  
seuil	  légal.	  En	  Espagne,	  à	  titre	  de	  comparaison,	  41	  %	  des	  jeunes	  de	  17	  et	  18	  ans	  avaient	  déjà	  été	  
les	  passagers	  d’un	  chauffeur	  intoxiqué	  (Font-‐Ribera	  &	  al.,	  2013).	  Ainsi,	  malgré	  les	  variations	  dans	  
les	   résultats	  en	   raison	  de	  différences	  méthodologiques	  d’une	  étude	  à	   l’autre	  et	  de	  différences	  
culturelles	  d’un	  pays	  à	   l’autre,	  on	  est	   à	  même	  de	   constater	   l’universalité	  de	   la	  problématique.	  
Comme	  nous	  le	  verrons	  un	  peu	  plus	  loin,	  l’ensemble	  de	  ces	  pays,	  à	  l’instar	  du	  Québec,	  ont	  investi	  
dans	  des	  campagnes	  de	  sensibilisation	  contre	  la	  CFA	  s’adressant	  spécifiquement	  aux	  jeunes.	  

	  

2.	  LA	  CFA	  (ALCOOL)	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  
La	   théorie	  du	   comportement	  planifié	   (TCP)	  permet	  d’aborder	   les	  différentes	   croyances	  des	  

individus	   dont	   la	   synergie	   oriente	   les	   décisions	   qu’ils	   prennent	   relativement	   à	   leur	   conduite	  
automobile.	   Nous	   faisons	   le	   pari	   qu’une	   meilleure	   compréhension	   de	   cette	   dynamique	  
contribuera	  à	  optimiser	  les	  campagnes	  de	  prévention	  ciblant	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies.	  
Rappelons	  que	  ces	  campagnes	  publicitaires	  ciblent	  l’individu,	  en	  tentant	  de	  modifier	  directement	  
ou	   indirectement	   (à	   partir	   d’éléments	   précurseurs	   tels	   que	   les	   attitudes	   ou	   les	   croyances)	   les	  
comportements	   problématiques.	   Dans	   cette	   section,	   nous	   aborderons	   les	   trois	   sortes	   de	  
croyances	  du	  modèle	  TCP	  en	  lien	  avec	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool,	  soit	  :	  les	  croyances	  
touchant	   les	  conséquences	   d’un	   tel	   comportement,	   les	  normes	   sociales	   entourant	   celui-‐ci	   et	   le	  
contrôle	   du	   point	   de	   vue	   du	   conducteur.	   En	   parallèle,	   nous	   donnerons	   des	   exemples	   de	  
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campagnes	  qui	  tentent	  de	  modifier	  ces	  croyances	  et	  rapporterons	  les	  études	  d’évaluation	  de	  ces	  
stratégies,	  le	  cas	  échéant.	  

	  

2.1	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  CONSÉQUENCES	  	  	  
En	   ce	   qui	   a	   trait	   au	   problème	   posé	   par	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies,	   on	   considère	  

comme	   des	   croyances	   liées	   aux	   conséquences	   d’un	   individu	  :	   1)	   sa	   perception	   que	   le	   fait	   de	  
conduire	  avec	   les	   facultés	  affaiblies	  entraînera	  probablement	  des	   conséquences	  négatives	   (par	  
exemple,	  être	  blessé	  ou	  arrêté	  par	  la	  police,	  etc.)	  et	  2)	  l’évaluation	  qu’il	  fait	  de	  la	  gravité	  de	  ces	  
conséquences	  (par	  exemple	  la	  sévérité	  des	  blessures	  ou	  la	  possibilité	  de	  mourir,	  l’importance	  des	  
sanctions	  légales,	  etc.).	  Une	  autre	  dimension	  de	  ces	  croyances	  a	  trait	  aux	  conséquences	  positives	  
que	  le	  conducteur	  attribue	  au	  comportement	  fautif,	  mais	  cet	  aspect	  est	  beaucoup	  moins	  présent	  
dans	  le	  cas	  de	  la	  CFA	  que	  dans	  le	  cas	  de	  la	  vitesse	  ou	  de	  l’usage	  du	  cellulaire,	  par	  exemple.	  

	  

2.1.1	  	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  de	  l’alcool	  au	  volant	  

a)	  La	  population	  générale	  	  
De	  manière	  générale,	   la	  problématique	  de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	  de	   l’alcool	  n’est	  pas	  

prise	   à	   la	   légère	   par	   la	   population	   dans	   les	   pays	   couverts	   par	   la	   recension.	   La	   perception	   des	  
conséquences	  liées	  à	  la	  CFA	  chez	  les	  conducteurs	  québécois	  a	  été	  mesurée	  dans	  trois	  sondages	  
post-‐campagne	  (SOM,	  2013;	  Léger	  Marketing,	  2012a,	  2012b)	  et	  les	  résultats	  sont	  assez	  constants	  
d’une	  fois	  à	  l’autre.	  Les	  risques	  d’accident	  sont	  perçus	  par	  au-‐delà	  de	  80	  %	  des	  répondants	  et	  les	  
risques	  d’être	  intercepté	  par	  la	  police	  par	  au-‐delà	  de	  60	  %	  d’entre	  eux.	  Un	  sondage	  canadien	  a	  
évalué	  qu’en	  2013	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool	  était	  perçue	  comme	  un	  problème	  de	  
sécurité	  routière	  grave	  ou	  très	  grave	  par	  77	  %	  des	  répondants	  (TIRF,	  2013).	  

	  
Ce	  résultat	  se	   rapproche	  de	  celui	  obtenu	  aux	  États-‐Unis	   (Drew	  &	  al.,	  2010),	  alors	  que	  81	  %	  

des	  personnes	  sondées	  considéraient	  que	  la	  conduite	  en	  état	  d’ébriété	  des	  autres	  constituait	  une	  
menace	  pour	  eux	  et	  pour	  leur	  famille.	  La	  reconnaissance	  du	  risque	  d’accidents	  routiers	  suivant	  la	  
consommation	  d’alcool	  est	  aussi	  bien	  démontrée	  dans	  des	  études	  réalisées	  en	  Europe.	  Ainsi,	  une	  
enquête	  en	  Belgique	  (Meesmann	  &	  Boets,	  2014)	  relate	  que	  9	  personnes	  sur	  10	  établissent	  cette	  
relation,	  une	  attitude	  toutefois	  plus	  souvent	  présente	  chez	  les	  femmes	  que	  chez	  les	  hommes.	  En	  
Grande-‐Bretagne,	   les	   risques	   de	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   sont	   aussi	   généralement	  
admis	  puisque	  89	  %	  des	   répondants	  à	   ce	   sondage	  national	  en	   reconnaissent	   le	  danger	   (BMRB,	  
2013a).	  	  Toutefois,	  alors	  que	  2	  %	  des	  répondants	  à	  ce	  sondage	  révélaient	  conduire	  à	  des	  seuils	  
supérieurs	   à	   la	   limite	   légale,	   ils	   estimaient	   que	   24	  %	   des	   personnes	   qu’ils	   connaissaient	  
excédaient	  les	  limites.	  Cette	  sous-‐évaluation	  de	  leur	  propre	  écart	  de	  conduite	  pourrait	  découler	  
d’un	  mécanisme	  de	  désirabilité	   sociale	  ou	  d’un	  certain	  «	  aveuglement	  »	  pouvant	  se	  manifester	  
quand	   une	   personne	   doit	   s’auto-‐évaluer.	   Notons	   que	   l’étude	   en	   question	   comporte	   une	   zone	  
d’incohérence,	  du	  fait	  que	  13	  %	  des	  répondants	  ont	  déclaré	  avoir	  pris	  le	  volant	  après	  avoir	  bu	  2	  
pintes	   (1,14	   litres),	   suggérant	   ainsi	   que	   ces	   personnes	   se	   souciaient	   moins	   qu’elles	   le	  
prétendaient	  ailleurs	  dans	  le	  questionnaire	  du	  risque	  de	  dépasser	  le	  seuil	  légal	  d’alcoolémie.	  On	  
en	   déduit	   qu’il	   faut	   interpréter	   les	   résultats	   des	   sondages	   sur	   les	   habitudes	   de	   CFA	   avec	  
prudence.	   Enfin,	   dans	   une	   enquête	   australienne	   (Freeman	   &	  Watson,	   2009),	   la	   majorité	   des	  
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répondants	  affirment	  que	   les	  conséquences	  aussi	  bien	   légales	   (risque	  de	  se	   faire	  appréhender)	  
que	  non-‐légales	  (souci	  moral	  de	  briser	  la	  loi,	  inquiétudes	  d’avoir	  un	  accident)	  les	  empêchent	  de	  
prendre	   le	   volant	   intoxiqués;	  pourtant,	   42	  %	  d’entre	  eux	  admettent	   conduire	  avec	   les	   facultés	  
affaiblies.	  Il	  faut	  donc	  comprendre	  qu’une	  fois	  en	  situation,	  des	  facteurs	  circonstanciels	  entrent	  
en	   jeu	   et	   ont	   raison	   de	   leur	   réserve.	   Toutefois,	   les	   chercheurs	   observent	   que	   la	   crainte	   de	  
conséquences	   non-‐légales	   produit	   un	   effet	   dissuasif	   un	   peu	   plus	   constant	   que	   l’appréhension	  
d’un	  accident.	  

	  
Si	  l’ensemble	  des	  conducteurs	  ont	  acquis	  une	  certaine	  conscience	  des	  dangers	  de	  l’alcool	  au	  

volant,	   il	   demeurera	   toujours	   une	  minorité	   d’irréductibles.	   À	   titre	   d’exemple,	   dans	   une	   étude	  
qualitative	   auprès	   de	   conducteurs	   de	   20	   à	   60	   ans	   condamnés	   pour	   CFA	   en	   Suède	   (Forward,	  
2013),	   les	   participants	   n’étaient	   toujours	   pas	   convaincus	   que	   l’alcool	   altère	   leurs	   habiletés	   de	  
conduite	  et	  persistaient	  à	  percevoir	  un	  faible	  risque	  d’accident	  ou	  d’interception.	  La	  chercheure	  
concluait	  que	  ces	  personnes	   sont	  en	  état	  de	  déni	  et	  qu’elles	  ont	  besoin	  d’aide	  professionnelle	  
pour	  venir	  à	  bout	  de	  leur	  problème	  d’alcool	  au	  volant.	  Certaines	  campagnes	  sociales	  s’adressent	  
à	   cette	   clientèle	   aux	   prises	   avec	   un	   problème	   d’alcoolisme.	   Cependant,	   les	   campagnes	   de	  
sécurité	   routière	   visent	   habituellement	   le	   public	   en	   général	   qui	   n’a	   pas	  une	  problématique	  de	  
dépendance	   avec	   l’alcool.	   Avant	   de	   voir	   comment	   elles	   s’y	   prennent	   pour	   sensibiliser	   les	  
conducteurs	   aux	   conséquences	   de	   l’alcool	   au	   volant,	   voyons	   d’abord	   comment	   les	   jeunes	   en	  
évaluent	  les	  risques.	  

	  
	  b)	  Les	  jeunes	  

On	  mesure	   toute	   l’ampleur	   du	   défi	   que	   les	   concepteurs	   de	   campagnes	   doivent	   surmonter	  
en	  considérant	   le	  fait,	  préalablement	  évoqué,	  que	  les	   jeunes	  traversent	  à	   l’adolescence	  et	  dans	  
les	   premières	   années	   de	   la	   vie	   adulte	   une	   période	   souvent	   caractérisée	   par	   des	   conduites	   à	  
risque,	  avec	  souvent	  peu	  d’égard	  pour	  les	  conséquences	  :	  «Risk	  is	  both	  social	  and	  transformative,	  
taking	   the	   place	   of	   childhood	   play	   and	   offering	   opportunity	   for	   social	   developmental	   growth	  »	  
(Tilleczek,	  2007,	  p.	  477).	  Ainsi,	  les	  jeunes	  conducteurs,	  nous	  disent	  Hatfield	  &	  Fernandes	  (2009),	  
ont	   tendance	   à	   boire	   et	   conduire	   pour	   des	   raisons	   liées	   à	   l’influence	   des	   pairs,	   à	  
l’expérimentation	   de	   sensations	   nouvelles	   ou	   au	   désir	   d’impressionner.	   Plusieurs,	   mais	   pas	  
tous,	  ne	  délaissent	  ces	  comportements	  plus	  risqués	  qu’en	  acquérant	  plus	  de	  maturité	  (Bingham	  
&	  al.,	  2008).	  

	  
Malgré	  les	  facteurs	  qui	  poussent	  les	  jeunes	  conducteurs	  à	  prendre	  des	  risques	  en	  conduisant	  

après	   avoir	   consommé	   de	   l’alcool,	   la	   perception	   qu’il	   y	   a	   une	   probabilité	   élevée	   de	  
conséquences	   négatives,	   une	   fois	   acquise,	   mènerait	   à	   des	   comportements	   plus	   sécuritaires,	  
une	   affirmation	   confirmée	   par	   plusieurs	   études	   provenant	   de	   différents	   pays.	   Ainsi,	   dans	   une	  
étude	  menée	  en	  France	  par	  Causse,	  Kouabenan	  &	  Delhomme	  (2004),	  les	  chercheurs	  concluaient	  
que	  les	  conducteurs	  de	  18-‐24	  ans	  qui	  avaient	  une	  plus	  grande	  perception	  des	  risques	  d’accident	  
avaient	  moins	  tendance	  à	  croire	  pouvoir	  conduire	  sous	  l’effet	  de	  l’alcool;	  ils	  étaient	  aussi	  portés	  
à	  adopter	  des	   comportement	  préventifs	   tels	  que	   la	   restriction	  volontaire	  de	  consommation,	   le	  
recours	  à	  un	  conducteur	  désigné	  ou	   l’utilisation	  d’autres	   transports	   lors	  des	  sorties.	  Aux	  États-‐
Unis,	   une	   recherche	   formulait	   des	   constats	   identiques	  :	   «	  Youth	   who	   perceived	   negative	  
consequences	   of	   [drinking	   under	   the	   influence]	   as	  more	   likely	   were	   less	   likely	   to	   drink	   alcohol	  
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[before	  driving]	  »	   (Chen	  &	  al.,	  2008	   :	  583).	  Dans	  une	  autre	  étude	  américaine	  auprès	  de	   jeunes	  
adultes	   de	   18-‐25	   ans,	   Fairlie	   &	   al.	   (2010)	   ont	   aussi	   observé	   que	   les	   conséquences	   négatives	  
attribuées	   à	   l’alcool	   au	   volant	   étaient	   associées	   avec	   des	   probabilités	   plus	   faibles	   de	   conduire	  
sous	  l’influence	  de	  l’alcool.	  

	  
Il	  en	  va	  de	  même	  au	  Québec,	  car	  Dionne,	  Fluet	  &	  Desjardins	  (2007)	  ont	  conclu	  également	  que	  

la	  perception	  du	  risque	  modifiait	  significativement	   les	  comportements	  des	   jeunes	  conducteurs.	  
En	   effet,	   ils	   ont	   constaté	   davantage	   d’infractions	   routières	   et	   de	   points	   de	   démérite	   dans	   le	  
dossier	  de	  ceux	  qui	  sous-‐estimaient	  les	  risques	  d’être	  arrêté.	  À	  l’inverse,	  les	  jeunes	  conducteurs	  
ayant	  une	  perception	  plus	  juste	  de	  ce	  risque	  montraient	  une	  plus	  grande	  prudence	  au	  volant.	  Les	  
auteurs	  ont	  aussi	  remarqué	  que	  le	  fait	  d’accroître	  la	  sévérité	  des	  sanctions	  légales	  modifiait	  très	  
peu	  la	  perception	  que	  ces	  conducteurs	  se	  faisaient	  de	  la	  possibilité	  d’être	  arrêtés.	  Néanmoins,	  la	  
perception	   du	   risque	   ne	   suffit	   pas	   toujours.	   Par	   exemple,	   une	   étude	   exploratoire	   auprès	  
d’étudiants	   universitaires	   canadiens	   et	   espagnols	   (Dhami,	  Mandel	   &	   Garcia-‐Ratamero,	   2011)	  
révélait	   que	   ces	   jeunes	   conducteurs	   étaient,	   de	  manière	   semblable,	   conscients	   des	   nombreux	  
inconvénients	  de	  la	  CFA	  mais	  qu’ils	  y	  attribuaient	  aussi	  des	  bénéfices	  (économiser	  de	  l’argent,	  se	  
rendre	   à	   destination	   plus	   rapidement).	   Ainsi,	   malgré	   leur	   connaissance	   de	   la	   possibilité	   des	  
conséquences	   négatives,	   le	   comportement	   risqué	   perdurait	   car	   leur	   perception	   des	   avantages	  
intervenait	  dans	  l’équation.	  

	  
Cette	   perception	   du	   risque	   parmi	   les	   jeunes	   conducteurs	   en	   général	   serait	   tout	   de	  même	  

assez	  élevée.	  Ainsi,	  une	  large	  enquête	  en	  France	  auprès	  des	  16-‐20	  ans	  (Assailly	  &	  Cestac,	  2013)	  a	  
constaté	  que	  75	  %	  des	  gars	  et	  90	  %	  des	   filles	  estimaient	  que	   la	   consommation	  de	   trois	   verres	  
d’alcool	   était	   «	  très	   risquée	  »	   pour	   des	   accidents	   routiers.	   Quant	   aux	   élèves	   du	   niveau	  
secondaire	   sondés	   dans	   les	   provinces	   Atlantiques	   (Heatley,	   Bruce	   &	   Green,	   2011),	   ils	   sont	  
nombreux	   (88	   %)	   à	   estimer	   que	   la	   consommation	   d’alcool	   est	   susceptible	   d’entraîner	   une	  
collision.	   Les	   sondages	   postcampagne	   	   auprès	   de	   la	   population	   québécoise	   (SOM,	   2013;	   Léger	  
Marketing,	   2012a,	   2012b)	   ne	   présentent	   malheureusement	   pas	   les	   perceptions	   des	  
conséquences	   de	   l’alcool	   au	   volant	   en	   fonction	   de	   l’âge,	   ce	   qui	   aurait	   permis	   de	   préciser	  
davantage	   la	   perception	   du	   risque	   après	   consommation	   d’alcool	   chez	   les	   jeunes	   conducteurs	  
québécois	   avec	   des	   données	   récentes.	   Cependant,	   il	   est	   intéressant	   de	   souligner	   que	   dans	  
l’étude	   de	   Dionne,	   Fluet	   &	   Desjardins	   (2007),	   les	   conducteurs	   de	   moins	   de	   35	   ans	   sous-‐
estimaient	   les	   risques	   d’accident	   et	   les	   risques	   d’être	   intercepté	   après	   avoir	   consommé	   de	  
l’alcool,	   comparativement	   aux	   conducteurs	   plus	   âgés.	   Pour	   leur	   part,	   Yao,	   Johnson	   &	   Beck	  
(2014),	   dans	   une	   étude	   expérimentale	   auprès	   d’étudiants	   universitaires,	   	   ont	   trouvé	   que	   les	  
conséquences	   punitives	   avec	   le	   potentiel	   dissuasif	   le	   plus	   élevé	   étaient	   un	   contrôle	   policier	  
intensif,	   des	   pénalités	   de	   prison	   sévères	   et	   la	   suspension	   du	   permis	   immédiate	   et	   de	   longue	  
durée.	  	  
	  

2.1.2	  	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  de	  l’alcool	  au	  volant	  

La	   stratégie	   s’appuyant	   sur	   les	   conséquences	   négatives	   de	   la	   CFA	   est	   largement	   utilisée,	  
comme	  en	  témoigneront	  les	  nombreux	  exemples,	  et	  même	  plébiscitée	  de	  manière	  générale.	  Par	  
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exemple,	  l’organisme	  Éduc’alcool21	  considère	  que	  le	  rôle	  des	  campagnes	  sociales	  devrait	  être,	  en	  
premier	   lieu,	   d’accentuer	   les	   conséquences	   légales	   ou	   sociales	   de	   la	   conduite	   avec	   facultés	  
affaiblies.	   C’est	   du	   moins	   ce	   que	   suggère	   leur	   recension	   des	   publications	   scientifiques	  
(Éduc’alcool,	  2010a,	  2010b),	  selon	  laquelle	  la	  certitude	  de	  la	  sanction	  et	  la	  probabilité	  objective	  
de	   l’arrestation	   seraient	   les	   composantes	   dissuasives	   les	   plus	   efficaces	   pour	   influencer	   les	  
conducteurs	  susceptibles	  de	  prendre	  la	  route	  avec	  une	  alcoolémie	  élevée22.	  Si	  la	  popularité	  de	  la	  
stratégie	  ne	   fait	  aucun	  doute,	  nous	  verrons	  qu’il	   subsiste	  d’importantes	  questions	  quant	  à	   son	  
efficacité	  réelle.	  

	  
a)	  La	  population	  générale	  	  

Selon	   l’étude	   de	   Dionne,	   Fluet	   &	   Desjardins	   (2007,	   2006),	   les	   conducteurs	   qui	   ont	   une	  
meilleure	  perception	  des	   risques	  de	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   (CFA)	   tendent	   à	   être	  
prudents.	  Cette	  perception	  du	  risque	  apparaît	  donc	  à	  première	  vue	  comme	  un	  levier	  intéressant	  
que	  les	  publicitaires	  peuvent	  utiliser	  en	  promotion	  de	  la	  sécurité	  routière	  en	  attirant	  l’attention	  
des	   conducteurs	   sur	   différents	   risques,	   à	   la	   condition	   de	   les	   représenter	   avec	   réalisme	   et	  
crédibilité.	   Dans	   cette	   approche	   stratégique,	   on	   peut	   mettre	   en	   évidence	   deux	   sortes	   de	  
conséquences,	   celles	   associées	   à	   un	   accident	   et	   celles	   découlant	   d’une	   interception	   policière.	  
Dans	  cette	  section,	  nous	  donnerons	  des	  exemples	  de	  campagnes	  qui	  illustrent	  cette	  stratégie	  et	  
nous	  présenterons	  les	  évaluations	  que	  nous	  avons	  pu	  trouver	  sur	  le	  succès	  de	  telles	  campagnes.	  
Malheureusement,	  cet	  exercice	  nous	  a	  emmenés	  à	  partager	  la	  conclusion	  de	  Voas	  &	  Lacey	  (2011)	  
selon	  qui	  peu	  de	  campagnes	  ont	  été	  évaluées	  adéquatement.	  	  
	  

i)	  Exemples	  de	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  pour	  la	  population	  générale	  

Les	  recensions	  	  
La	   préparation	   de	   la	   synthèse	   nous	   a	   permis	   d’identifier	   des	   analyses	   de	   contenu	   de	  

campagnes	  qui	  sont	  intéressantes	  pour	  révéler	  les	  stratégies	  mises	  en	  œuvre	  même	  si	  elles	  nous	  
renseignent	   peu	   sur	   l’efficacité	   de	   ces	   dernières.	   Le	   recours	   à	   la	   probabilité	   accrue	   de	  
conséquences	  négatives	  est	  une	  stratégie	  souvent	  employée	  dans	  les	  campagnes	  de	  prévention,	  
mais	   la	  nature	  de	   la	  menace	  évoquée	  peut	   varier.	   Cette	  diversité	  est	   illustrée	  dans	  une	  étude	  
britannique	   (Kenyon	   &	   Wood,	   2011)	   où	   les	   chercheurs	   se	   sont	   intéressés	   à	   l’évolution	   des	  
stratégies	   des	   campagnes	   gouvernementales	  pendant	  une	  période	  couvrant	  plusieurs	  années.	  
Les	  différentes	  campagnes	  répertoriées,	  qui	  traitaient	  de	  calage	  et	  d’alcool	  au	  volant,	  ont	  parfois	  
utilisé	   la	   menace	   de	   conséquences	   physiques	   graves	  (le	   décès	   et	   les	   blessures	   sérieuses)	  
ou	  	  faibles	  (accidents	  faciles	  à	  éviter)	  et,	  à	  d’autres	  moments,	   la	  peur	  de	  conséquences	  sociales	  
ou	   psychologiques	   (remords,	   culpabilité,	   rejet).	   Les	   chercheurs	   remarquent	   que	   ce	   deuxième	  
type	  de	  conséquences	  a	  été	  davantage	  utilisé	  dans	  les	  années	  récentes.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21	  Éduc’alcool	   est	   un	   organisme	   québécois	   sans	   but	   lucratif	   qui	   mène	   depuis	   près	   de	   vingt	   ans	   des	   actions	   de	  
prévention,	   des	   programmes	   d’éducation	   et	   des	   campagnes	   d’information	   pour	   promouvoir	   la	   consommation	  
responsable	  d’alcool	  [http://educalcool.qc.ca/].	  
22	  Parmi	   les	   autres	   mesures	   mentionnées	   dans	   les	   rapports	   d’Éduc’alcool,	   on	   note	   des	   cours	   obligatoires	   pour	  
responsabiliser	  les	  serveurs	  des	  établissements	  licenciés	  et	  la	  responsabilisation	  du	  public.	  À	  ce	  sujet,	  on	  évoque	  une	  
expérience	  pilote	  en	  Saskatchewan	  pour	   faire	  participer	   les	   citoyens	  à	   la	   signalisation	  des	   conducteurs	  en	  défaut,	  
tout	  en	  émettant	  une	  réserve	  quand	  à	  l’adéquation	  d’une	  telle	  mesure	  pour	  le	  Québec.	  
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Pour	   leur	   part,	   Cismaru,	   Lavack	   &	   Markewich	   (2009)	   qui	   ont	   analysé	   25	   campagnes	   qui	  
ciblaient	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  par	  l’alcool	  dans	  des	  pays	  anglophones.	  Leur	  corpus	  
englobait	  des	  campagnes	  de	  différentes	  sources,	  aussi	  bien	  gouvernementales,	  à	  but	  non	  lucratif	  
que	   privées	   (incluant	   celles	   des	   compagnies	   d’alcool)	   et	   implantées	   à	   différents	   paliers	  
(nationaux,	   provinciaux	   et	   locaux).	   Or,	   les	   chercheurs	   ont	   constaté	   que	   la	   majorité	   des	  
campagnes	  utilisaient	  des	  variables	  liées	  à	  la	  menace	  (opposant	  la	  vulnérabilité	  des	  conducteurs	  
à	   la	  gravité	  des	  conséquences	  possibles).	  Les	  auteurs	  soulignent	  à	  titre	  d’exemple	   la	  campagne	  
Think!	  de	  Grande-‐Bretagne	  qui	  met	   l’accent	  sur	   les	  sanctions	   légales	  et	   les	   inconvénients	  de	   la	  
CFA	  que	   les	   jeunes	  hommes	  de	  17-‐29	  ans	   trouvent	  pertinents	   comme	  arguments	  pour	  ne	  pas	  
conduire	   en	   état	   d’ébriété.	   Un	   petit	   nombre	   de	   campagnes	   seulement	   ciblaient	   l’efficacité	  
personnelle	   (comme,	   par	   exemple,	   le	   fait	   d’éviter	   de	  monter	   avec	   un	   conducteur	   ayant	   bu)23.	  
Dans	  les	  communications	  étudiées,	  le	  Canada	  anglophone	  se	  distinguait	  par	  le	  fait	  qu’il	  avait	  mis	  
en	   œuvre	   un	   plus	   grand	   nombre	   de	   campagnes	   et	   que	   l’efficacité	   personnelle	   y	   était	   plus	  
souvent	   abordée.	  Malheureusement,	   les	   auteurs	   de	   la	   recherche	  disent	   n’avoir	   trouvé	   aucune	  
donnée	  permettant	  d’apprécier	  l’efficacité	  de	  ces	  campagnes.	  

	  
Notre	  archivage	  de	  campagnes	  
Dans	  notre	  propre	  recension,	  nous	  avons	  facilement	  repéré	  près	  d’une	  centaine	  de	  messages	  

contre	   l’alcool	  au	  volant.	  À	   l’instar	  des	  auteurs	  que	  nous	  venons	  de	  citer,	  nous	  avons	  constaté	  
que	   la	  majorité	   des	  messages,	   soit	   environ	   les	   deux	   tiers,	   ont	   pour	   objectif	   d’augmenter	   la	  
perception	   du	   risque	   de	   conduire	   en	   état	   d’ébriété	   en	   illustrant	   les	   conséquences	  
négatives	  possibles.	  La	  plupart	  du	  temps,	  il	  s’agit	  des	  dommages	  corporels	  et	  émotionnels	  d’un	  
accident,	   illustrés	  de	  manière	  dramatique	  (ex.,	  «	  Un	  accident,	   ça	   frappe	  beaucoup	  de	  monde	  »,	  
SAAQ,	   2007);	   certains	   messages	   sont	   d’une	   telle	   intensité	   qu’on	   doit	   les	   faire	   précéder	   d’un	  
avertissement	   (ex.,	   «	  Insoutenable	  »,	   France,	   2011).	   D’autres	  messages	   insistent	   plutôt	   sur	   les	  
conséquences	  punitives	  prévues	  par	  la	  loi,	  sur	  un	  ton	  factuel	  (ex.,	  «	  Only	  a	  little	  bit	  worried	  ?	  »,	  
Australie,	  2003),	  réprobateur	  (ex.,	  «	  Hymne	  à	  la	  honte	  »,	  	  SAAQ,	  2012)	  ou	  autoritaire	  (ex.,	  «	  Drive	  
sober	  or	  get	  pulled	  over	  »,	  États-‐Unis).	  

	  
Certaines	  campagnes	  abordent	  plusieurs	  conséquences	  négatives	  de	  front.	  C’est	  le	  cas	  de	  	  la	  

campagne	  de	   la	  SAAQ	  lancée	  en	  juin	  2014,	  «	  Un	  geste	   lourd	  de	  conséquences	  »,	  qui	  a	  choisi	  de	  
mettre	  en	  évidence	  une	   série	  de	   conséquences	   légales,	   financières	  et	  humaines	   associées	   à	   la	  
conduite	  en	  état	  d’ébriété.	  Sur	  le	  plan	  du	  format,	  la	  mise	  en	  scène	  est	  réaliste	  mais	  on	  a	  recours	  
à	   une	   métaphore	   visuelle,	   soit	   un	   câble	   sur	   poulies	   qui	   relie	   tous	   les	   événements	   fâcheux	  
découlant	  de	  cette	  mauvaise	  décision.	  Or,	   si	   les	  exemples	  de	  campagnes	   sur	   les	  conséquences	  
l’alcool	  au	  volant	  abondent,	   il	  a	  été	  beaucoup	  plus	  difficile	  de	  trouver	  des	  évaluations	  pouvant	  
confirmer	  la	  valeur	  des	  stratégies	  déployées.	  

	  
	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23	  Cette	  stratégie	  rejoint	  le	  troisième	  volet	  du	  modèle	  TCP,	  soit	  le	  contrôle	  du	  conducteur,	  qui	  sera	  abordé	  un	  peu	  
plus	  loin.	  
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ii)	  Indications	  sur	  l’influence	  de	  ces	  campagnes	  	  

Les	  synthèses	  et	  les	  méta-‐analyses	  
Dans	   un	   premier	   temps,	   nous	   avons	   vérifié	   les	   recensions	   existantes	   sur	   l’efficacité	   des	  

campagnes	  contre	   l’alcool	  au	  volant	  qui	  misent	  sur	   les	  conséquences.	  Malheureusement,	  notre	  
examen	  a	  répertorié	  peu	  de	  résultats	  probants.	  Par	  exemple,	  Janssen	  &	  al.	  (2013)	  ont	  étudié	  des	  
interventions	   de	   marketing	   social	   destinées	   à	   prévenir	   la	   consommation	   d’alcool,	   mais	   leur	  
recherche	  n’incluait	  que	  deux	  campagnes	   liées	  spécifiquement	  à	   la	  sécurité	  routière	  dont	   l’une	  
remontait	  à	  1990.	  Dans	  une	  analyse	  de	  75	  campagnes	  contre	  l’alcool	  au	  volant	  diffusées	  dans	  13	  
pays	  entre	  1999	  et	  2006,	  menée	  dans	   le	   cadre	  du	  projet	  européen	  DRUID	   (2012),	  on	  constate	  
que	   toutes	   les	   campagnes	   recensées	   utilisaient	   une	   stratégie	   informative	   axée	   sur	   les	  
conséquences	   (Raes	  &	   al.	   2007).	  Or,	   dans	   l’échantillon	   recensé	   par	   ces	   chercheurs,	   seulement	  
sept	   des	   campagnes	   offraient	   de	   l’information	   sur	   les	   effets	   obtenus.	   Dans	   le	   cas	   de	   ces	  
évaluations,	  toutes	  étaient	  positives,	  mais	  le	  résultat	  présenté	  reposait	  souvent	  uniquement	  sur	  
la	  notoriété,	  de	  sorte	  qu’un	  doute	  subsiste	  quant	  à	  l’efficacité	  de	  ces	  campagnes.	  

	  
Pour	   leur	   part,	   Elder	   &	   al.	   (2004)	   ont	   examiné	   huit	   études	   portant	   sur	   des	   campagnes	  

destinées	  à	  prévenir	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  publiées	  entre	  1975	  et	  1988.	  Ils	  relèvent	  
l’absence	  de	  différence	  entre	  l’efficacité	  des	  campagnes	  qui	  font	  la	  promotion	  des	  conséquences	  
légales	   de	   ce	   comportement	   et	   celles	   dont	   les	   arguments	   tiennent	   davantage	   aux	   dimensions	  
sanitaires	  ou	   sociales.	  Nous	  devons	  cependant	   considérer	   cette	   conclusion	  avec	   la	  plus	  grande	  
prudence	  puisque	  les	  contraintes	  légales,	  les	  normes	  sociales	  et	  le	  paysage	  médiatique	  diffèrent	  
d’un	   pays	   à	   l’autre	   et	   de	   plus,	   ont	   beaucoup	   changé	   depuis	   l’époque	   de	   diffusion	   de	   ces	  
campagnes.	  Par	  ailleurs,	  le	  faible	  nombre	  d’études	  comprises	  dans	  cette	  recension	  et	  le	  décalage	  
significatif	   entre	   l’année	  de	  publication	  de	   la	   synthèse	  et	   celle	   des	   études	   recensées,	   sont	  des	  
limites	  importantes	  de	  cette	  recherche.	  

	  
Les	  évaluations	  de	  campagnes	  
Compte	  tenu	  de	  la	  rareté	  des	  informations	  sur	  l’efficacité	  des	  stratégies	  de	  communication,	  

l’évaluation	  détaillée	  d’une	  campagne	  sur	   les	  conséquences	  physiques	  d’un	  accident	  causé	  par	  
l’alcool	  au	  volant	  dans	  une	  étude	  américaine	  du	  Ad	  Council	  (2011)	  fait	  figure	  d’exception.	  Depuis	  
2005,	   l’Ad	   Council	   américain	   cherchait	   à	   convaincre	   les	   conducteurs	   que	   le	   fait	   de	   dépasser	  
même	   «	  un	   peu	  »	   la	   limite	   autorisée	   d’alcoolémie	   était	   risqué.	   Différentes	   versions	   de	  
campagnes	   reposant	   sur	   le	   slogan	   «	  Buzzed	   Driving	   Is	   Drunk	   Driving	  »	   se	   sont	   succédées.	   Ces	  
campagnes	   ont	   emprunté	   en	   2008	   une	   approche	   plus	   émotive,	   mettant	   l’accent	   sur	   les	  
conséquences	  négatives	  d’un	  accident.	  Le	  promoteur	  de	  ces	  campagnes	  dresse	  un	  bilan	  positif	  
des	  activités	  de	  communication	  en	  invoquant	  le	  fait	  que	  les	  décès	  liés	  à	  la	  conduite	  avec	  facultés	  
affaiblies	   avaient	   baissé	   de	   manière	   importante	   sur	   une	   période	   de	   quatre	   ans.	   Même	   si	  
plusieurs	   facteurs	   se	   conjuguent	   pour	   permettre	   une	   telle	   amélioration,	   la	   campagne	   semble	  
avoir	   joué	  un	   certain	   rôle	  dans	   ce	   succès.	   Celle-‐ci	   avait	   été	   réalisée	  dans	   les	   règles	  de	   l’art	   en	  
ayant	   eu	   recours	   à	   la	   recherche	   formative	   et	   évaluative	   et	   en	   ayant	   adopté	   une	   tonalité	  
appropriée	  dans	  un	  message	  clair	  et	  engageant.	  Cependant,	  Flexon	  &	  Guerette	  (2009)	  ont	  trouvé	  
que	  la	  simple	  exposition	  à	  la	  campagne	  ne	  suffisait	  pas	  à	  modifier	  les	  intentions	  de	  conduire	  avec	  
les	   facultés	   affaiblies	   parmi	   les	   délinquants	   déjà	   condamnés	   pour	   ce	   motif,	   indication	   que	   la	  
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meilleure	   campagne	   a	   néanmoins	   besoin	   d’un	   terreau	   fertile.	   En	   s’adressant	   au	   conducteur	  
quant	  à	  ses	  croyances	  sur	  les	  conséquences,	  l’Ad	  Council	  avait	  modifié	  sa	  stratégie	  qui,	  depuis	  les	  
années	  1980,	  avait	  davantage	  interpellé	  le	  passager	  pour	  que	  ce	  dernier	  influence	  le	  conducteur.	  
Les	   slogans	   de	   ces	   campagnes	   précédentes	   «	  Drinking	   and	   Driving	   Can	   Kill	   a	   Friendship	  »	   et	  
«	  Friends	  Don’t	  Let	  Friends	  Drive	  and	  Drink	  »	   (ce	  dernier	  étant	  connu	  de	  94	  %	  de	   la	  population	  
américaine)	   traduisaient	   une	   orientation	   axée	   sur	   les	   normes	   sociales,	   une	   stratégie	   qui	   sera	  
abordée	  dans	  la	  prochaine	  section.	  

	  
Mise	  au	  point.	  En	  somme,	  l’alcool	  est	  omniprésent	  dans	  notre	  mode	  de	  vie	  et	  les	  études	  sur	  

les	   croyances	   quant	   aux	   conséquences	   négatives	   de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   l’alcool	  
révèlent	  que	  les	  automobilistes	  sont	  généralement	  conscients	  des	  risques	  (accidents	  et	  sanctions	  
légales),	  du	  moins	  lorsqu’ils	  répondent	  à	  un	  sondage.	  Cependant,	  cette	  admission	  n’empêche	  pas	  
nombre	  d’entre	  eux	  de	  prendre	  le	  volant	  après	  avoir	  bu	  et	  dans	  plusieurs	  cas,	  après	  avoir	  dépassé	  
le	  seuil	   légal	  d’alcoolémie.	  On	  a	  constaté	  également	  que	   la	  majorité	  des	  campagnes	  misent	  sur	  
l’évocation	  de	  ces	  conséquences	  négatives	  mais	  font	  rarement	  l’objet	  d’évaluations	  rigoureuses.	  
L’efficacité	   de	   cette	   stratégie	   quant	   à	   sa	   capacité	   à	   influencer	   directement	   et	   facilement	   les	  
croyances	  des	  conducteurs	  de	  manière	  à	  ce	  qu’il	  y	  ait	  des	  répercussions	  sur	  leur	  comportement,	  
apparaît	   donc	   plus	   hypothétique	   que	   véridique.	   Il	   semblerait	   qu’une	   fois	   en	   situation	   de	  
consommation,	   les	   conséquences	   dramatiques	   telles	   que	   souvent	   dépeintes	   dans	   les	   publicités	  
apparaissent	   invraisemblables,	   d’autant	   plus	   que	   l’alcool	   altère	   le	   jugement.	   Cependant,	   les	  
campagnes	   de	   sensibilisation	   aux	   conséquences	   négatives	   pourraient	   avoir	   un	   certain	   écho	  
lorsqu’elles	   servent	   de	   rappel	   ou	   attirent	   l’attention	   sur	   un	   aspect	   moins	   connu	   (comme	   une	  
nouvelle	  règlementation	  ou	  les	  effets	  de	  faibles	  quantités	  d’alcool),	  particulièrement	  auprès	  d’une	  
population	  déjà	  gagnée	  à	  la	  prudence.	  	  

	  
b)	  Les	  jeunes	  	  

i)	  Exemples	  de	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  pour	  les	  jeunes	  
	  
Notre	  archivage	  de	  campagnes	  
Parmi	  la	  centaine	  de	  campagnes	  contre	  l’alcool	  au	  volant	  identifiées,	  environ	  le	  tiers	  visait	  

les	   jeunes	   conducteurs.	  Plus	  de	   la	  moitié	  de	   celles-‐ci	   tentent	  d’influencer	   les	   croyances	   liées	  
aux	   conséquences,	   ou	   en	   d’autres	   mots,	   la	   perception	   du	   risque	   associé	   à	   la	   conduite	   avec	  
facultés	  affaiblies.	  Certaines	   d’entre	   elles	   insistent	   sur	   les	   conséquences	  mortelles	   ou	   sur	   les	  
blessures	   sévères	   dont	   peut	   souffrir	   le	   conducteur	   ou	   d’autres	   personnes	   suite	   à	   un	   accident	  
routier.	  L’impact	  émotionnel	  de	  ces	  messages	  est	  souvent	  amplifié	  par	  la	  mise	  en	  scène	  du	  décès	  
d’un	  être	  aimé	  ou	  d’un	  proche	  (souvent	  un	  enfant).	  Il	  est	  intéressant	  de	  constater	  que	  la	  majorité	  
des	  campagnes	  de	  ce	  type	  mettent	  en	  scène	  un	  jeune	  conducteur	  qui	  tue	  une	  autre	  personne,	  
évoquant	   la	   menace	   de	   devoir	   ensuite	   vivre	   avec	   la	   culpabilité.	   La	   campagne	   australienne	  
«	  Haunted	  »,	   produite	   en	   2005,	   illustre	   bien	   ce	   concept	   en	   présentant	   un	   homme	   qui,	   à	  
différentes	  étapes	  de	  sa	  vie,	  est	  toujours	  accompagné	  par	  la	  vision	  du	  garçon	  qu’il	  a	  tué	  lorsqu’il	  
était	   plus	   jeune.	   Dans	   certaines	   exécutions	   publicitaires,	   notamment	   la	   campagne	   française	  
Insoutenable	   de	   2011,	   on	   peut	   se	   demander	   si	   la	   composante	   tragique	   n’est	   pas	   exagérée	   au	  
point	  de	  nuire	  à	  la	  crédibilité	  du	  message	  auprès	  de	  jeunes	  publics.	  	  
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Bien	   que	   la	   plupart	   des	   campagnes	   contre	   l’alcool	   au	   volant	   qui	   veulent	   sensibiliser	   par	   le	  
biais	   des	   conséquences	   physiques	   se	   ressemblent	   quant	   à	   la	  mise	   en	   scène	  puisque	   le	   format	  
dramatique	   domine,	   certaines	   campagnes	   innovent	   sur	   le	   plan	   de	   la	   forme.	   Par	   exemple,	   la	  
campagne	   de	   la	   SAAQ	   2013	   «	  Lorsqu’on	   boit,	   on	   ne	   conduit	   pas	  »	   évoque	   les	   conséquences	  
négatives	  tout	  en	  évitant	  un	  ton	  dramatique	  ou	  autoritaire	  en	  misant	  sur	   l’imaginaire	  ;	   le	   jeune	  
homme	  et	   la	   jeune	  femme	  ont	  une	  «	  vision	  »	  de	  ce	  qui	  pourrait	  arriver	  s’ils	  prennent	   le	  volant	  
après	  avoir	  bu,	  soit	  la	  cour	  de	  justice	  ou	  la	  salle	  d’opération.	  De	  ce	  fait,	  la	  métaphore	  dépeint	  la	  
réflexion	  que	  devrait	  avoir	  le	  conducteur	  avant	  de	  monter	  à	  bord	  de	  son	  véhicule.	  	  

	  
Notre	  recension	  des	  campagnes	  nous	  a	  permis	  d’identifier	  également	  différentes	  campagnes	  

où	   on	   présentait	   une	   ou	   plusieurs	   conséquences	   punitives	   dans	   l’intention	   de	   modifier	   le	  
comportement	  des	  jeunes	  conducteurs.	  On	  trouve	  parmi	  les	  conséquences	  évoquées:	  être	  arrêté	  
ou	   emprisonné	   (ex.,	   «	  Booz	   Busted	  »,	   Australie	   2012),	   être	   condamné	   à	   des	   travaux	  
communautaires	  (ex.,	  «	  Drive	  sober	  or	  get	  pulled	  over	  –	  Trash	  pick-‐up	  »,	  Etats-‐Unis),	  devoir	  payer	  
une	   amende	   salée	   ou	   subir	   des	   pertes	   financières	   (ex.,	   «	  Drive	   sober	   or	   get	   pulled	   over	   –	   No	  
money»,	   Etats-‐Unis),	   perdre	   son	   permis	   ou	   son	   véhicule	   (ex.,	   «	  Drive	   sober	   or	   get	   pulled	   over,	  
Etats-‐Unis),	   avoir	   un	   dossier	   criminel	   (ex.,	   «	  Bloody	   idiots	  »,	   Australie),	   devoir	   utiliser	   un	  
démarreur	   anti-‐alcool	   et	   la	   honte	   sociale	   qui	   s’ensuit	   (ex.,	   «	  Drive	   sober	   or	   get	   pulled	   over	   –	  
Ignition	  Interlock	  »,	  États-‐Unis).	  Comparativement	  aux	  messages	  sur	  les	  conséquences	  physiques	  
qui	   se	   ressemblent	   par	   le	   format	   dramatique,	   on	   retrouve	   une	   plus	   grande	   diversité	  
d’approches	   pour	   les	  messages	   qui	   traitent	   des	   conséquences	   punitives	   de	   la	   CFA.	   	   En	  effet,	  
ceux-‐ci	   incluent	   le	   discours	   autoritaire	   de	   la	   part	   des	   policiers	   (ex.,	   «	  Drive	   sober	   or	   get	   pulled	  
over	  »,	   Etats-‐Unis)	   aussi	   bien	   que	   l’humour	   sous	   la	   forme	   d’un	   publireportage	   invraisemblable	  
(i.e.,	   «	  Booz	   Busted	  »,	   Australie,	   2012).	   D’autres	  messages	   empruntent	   un	   ton	   plus	   factuel	   ou	  
modéré,	  incitant	  les	  jeunes	  à	  réfléchir	  au	  temps	  et	  à	  l’argent	  qu’ils	  pourraient	  perdre	  après	  une	  
arrestation	  pour	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies,	  tout	  en	  étant	  forcés	  d’abandonner	  des	  projets	  
ou	   des	   biens	   qu’ils	   convoitaient.	   Le	   fait	   d’illustrer	   pareilles	   conséquences	   en	   évitant	   le	   ton	  
autoritaire	   ou	   le	   discours	  moralisateur	   pour	   influencer	   les	   perceptions	   de	   jeunes	   conducteurs	  
reflète	  davantage	  les	  constats	  issus	  des	  recherches	  empiriques	  où,	  règle	  générale,	  les	  messages	  
positifs	  sont	  préférés	  aux	  messages	  négatifs	  ».	  On	  peut	  en	  effet	  douter	  de	  l’efficacité	  qu’on	  peut	  
obtenir	  en	  cherchant	  à	  humilier	  les	  conducteurs	  susceptibles	  de	  prendre	  la	  route	  après	  avoir	  bu,	  
comme	  dans	  la	  campagne	  australienne	  «	  Bloody	  idiots	  ».	  

	  
ii)	  Indications	  sur	  l’influence	  de	  ces	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  pour	  les	  jeunes	  

	  
Dans	  quelle	  mesure	  les	  campagnes	  médiatiques	  qui	  illustrent	  les	  conséquences	  néfastes	  de	  la	  

CFA	  réussissent-‐elles	  à	  augmenter	  la	  perception	  des	  risques	  entourant	  l’alcool	  au	  volant	  chez	  les	  
jeunes	  conducteurs?	  Sur	  un	  plan	  général,	  il	  semblerait	  que	  ces	  derniers	  déduisent	  la	  sévérité	  du	  
problème	   du	   simple	   fait	   de	   l’investissement	   gouvernemental	   dans	   des	   campagnes	   de	  
communication.	  En	  effet,	  une	  étude	   française	   (Causse,	  Kouabenan	  &	  Delhomme,	  2004)	   relie	   la	  
perception	  de	   la	  quantité	  des	  accidents	   causés	  par	   la	   conduite	  avec	   facultés	  affaiblies	   chez	   les	  
jeunes	   avec	   la	   présence	   observée	   de	   campagnes	   sur	   la	   sécurité	   routière	   dans	   les	  médias.	   Les	  
études	  qui	  peuvent	  nous	  renseigner	  davantage	  sur	  l’influence	  spécifique	  de	  ces	  campagnes	  sont	  
de	   trois	   sortes	  :	   les	   synthèses	   ou	  méta-‐analyses,	   les	   évaluations	   et	   les	   études	   expérimentales.	  
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Toutefois,	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  aux	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  de	  la	  CFA	  s’adressant	  aux	  jeunes,	  
nous	  n’avons	  pas	   identifié	  de	   recherche	  du	  premier	   type,	  mais	  plutôt	  quelques	  évaluations	  de	  
campagnes	  et	  plusieurs	  études	  expérimentales,	  notamment	  sur	  la	  technique	  de	  la	  peur.	  

	  
Les	  évaluations	  de	  campagnes	  
Nous	  n’avons	  trouvé	  que	  deux	  études	  évaluatives	  ayant	  porté	  sur	  des	  campagnes	  ciblant	  les	  

croyances	   des	   jeunes	   quant	   aux	   conséquences	   de	   la	   CFA.	   Dans	   les	   deux	   cas,	   les	   concepteurs	  
publicitaires	  utilisaient	  la	  peur	  des	  suites	  mortelles	  et	  physiques	  comme	  stratégie.	  Ainsi,	  Whittam	  
&	   al.	   (2006)	   relatent	   le	   succès	   d’une	   campagne	   multimédia	   d’importance	   couplée	   à	   une	  
augmentation	   de	   la	   présence	   policière	   qui	   ciblait,	   au	   Tennessee,	   les	   jeunes	   conducteurs	   ivres	  
âgés	   entre	   16	   et	   19	   ans,	   qui	   se	   situaient	   donc	   sous	   l’âge	   légal	   permettant	   de	   consommer	   de	  
l’alcool	  dans	  cet	  État.	  La	  campagne	  employait	  une	  stratégie	  fondée	  sur	  la	  peur	  en	  montrant	  des	  
garçons	  mourant	  après	  un	  accident	  de	  voiture	  et	  une	   jeune	  conductrice	  heurtant	  des	  écoliers.	  
Cette	  campagne	  a	  été	  en	  mesure	  de	  donner	  –	  par	  rapport	  à	  un	  site	  de	  contrôle	  -‐	  un	  nombre	  de	  
collisions	   automobiles	   inférieur	   de	   20	   %.	   Malheureusement,	   le	   sondage	   postcampagne	  
n’intégrait	  pas	  une	  évaluation	  des	  attitudes	  des	  adolescents	  à	  l’égard	  de	  la	  conduite	  avec	  facultés	  
affaiblies.	   Il	  semble	  toutefois	  peu	  probable	  que	   les	  croyances	  des	   jeunes	  conducteurs	  aient	  été	  
influencées	   de	   manière	   permanente	   car	   l’amélioration	   du	   bilan	   routier	   n’a	   été	   observée	   que	  
pendant	   la	   période	   où	   la	   campagne	   était	   diffusée.	   Les	   jeunes	   conducteurs	   semblaient	   donc	  
ajuster	  leur	  conduite	  à	  la	  présence	  policière	  accrue.	  En	  d’autres	  mots,	  ils	  ne	  semblent	  pas	  avoir	  
été	   convaincus	   de	   la	   probabilité	   d’accidents,	   qui	   pourtant,	   restent	   toujours	   possibles,	  
indépendamment	  de	  la	  présence	  policière.	  

	  
Une	  campagne	   australienne	   qui	   ciblait	   la	   conduite	  avec	   facultés	  affaiblies	  et	   la	   vitesse	  des	  

adolescents	   et	   de	   jeunes	   adultes	   comportait	   une	   publicité	   présentant	   des	   conséquences	  
mortelles	   (Tay,	  2005).	  Celle-‐ci	  a	  obtenu	  un	  certain	  succès	  car	   les	  résultats	   tirés	  des	  statistiques	  
relatives	  aux	  accidents	  routiers	  et	  aux	  analyses	  d’haleine	  ont	  confirmé	  une	  amélioration	  du	  bilan	  
routier	   et	   une	   diminution	   des	   infractions.	   Cependant,	   l’absence	   de	   données	   psychologiques	  
permettant	   d’apprécier	   l’impact	   de	   la	   peur	   ressentie	   fait	  malheureusement	   en	   sorte	   qu’on	   ne	  
peut	   formuler	  de	   conclusion	   ferme	  quant	  à	   la	  mécanique	  potentiellement	   liée	  au	   changement	  
comportemental.	   Là	   encore,	   on	   peut	   difficilement	   séparer	   la	   contribution	   de	   la	   campagne	   de	  
celle	  de	  la	  présence	  policière.	  

	  
Dans	   le	   cas	   de	   ces	   deux	   campagnes,	   la	   présence	   policière	   accrue	   pendant	   la	   durée	   des	  

campagnes	  (et	  publicisée	  comme	  telle)	  a	  contribué	  à	  accroître	  la	  vraisemblance	  d’être	  intercepté	  
chez	  les	  jeunes	  conducteurs	  pendant	  une	  période	  donnée.	  Par	  contre,	  malgré	  le	  succès	  relatif	  de	  
ces	   deux	   campagnes,	   leur	   évaluation	   ne	   permet	   pas	   d’affirmer	   qu’elles	   sont	   parvenues	   à	  
influencer	   les	  croyances	  quant	  au	  risque	  d’accident	  associé	  à	   la	  CFA.	  L’inclusion	  d’une	  mesure	  
des	   processus	   cognitifs	   dans	   l’évaluation	   postcampagne	   aurait	   pu	   nous	   aider	   à	   clarifier	   cette	  
question.	   En	   effet,	   il	   semble	   pertinent	   de	   travailler	   vers	   un	   changement	   d’attitude	   permanent	  
chez	   les	   jeunes	   conducteurs	   afin	   que	   leur	   conduite	   prudente	   ne	   soit	   pas	   simplement	  
circonstancielle.	  
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Les	  études	  expérimentales	  sur	  les	  stratégies	  
Les	   études	   expérimentales	   sur	   les	   stratégies	   de	   communication	   sont	   beaucoup	   plus	  

nombreuses	  que	   les	  évaluations	  de	   campagnes	  en	   tant	  que	   telles.	   En	  effet,	   les	   chercheurs	  qui	  
s’interrogent	  sur	   l’efficacité	  relative	  de	  différentes	  techniques	  de	  persuasion	  doivent	  structurer	  
une	  expérimentation	  qui	  permette	  la	  comparaison	  entre	  les	  approches.	  D’autre	  part,	  et	  fait	  non	  
négligeable,	   il	   est	   plus	   économique	   de	   mener	   ce	   type	   d’études,	   surtout	   quand	   on	   a	   une	  
population	   de	   sujets	   étudiants	   à	   notre	   disposition.	   Les	   études	   expérimentales	   sont	  
habituellement	  axées	  sur	  les	  processus	  cognitifs	  et	  émotifs	  que	  suscitent	  des	  messages;	  parfois,	  
on	  y	  retrouve	  des	  mesures	  d’intention	  mais	  beaucoup	  plus	  rarement	  du	  comportement.	  De	  telles	  
études	   fournissent	   des	   indices	   importants	   sur	   le	   potentiel	   de	   certaines	   stratégies,	   mais	   ces	  
résultats	  doivent	  par	  la	  suite	  être	  confirmés	  dans	  des	  études	  de	  terrain.	  Nous	  allons	  résumer	  ce	  
que	  nous	  avons	  appris	  en	  consultant	  ces	  publications	  scientifiques	  dont	  la	  plus	  large	  partie	  s’est	  
penchée	  sur	  l’usage	  stratégique	  de	  la	  peur.	  

	  
Du	  fait	  que	  la	  menace	  visant	  à	  susciter	  la	  peur	  est	  une	  technique	  répandue	  dans	  les	  actions	  

destinées	  à	  contrer	   la	  conduite	  avec	   facultés	  affaiblies,	   les	   travaux	  qui	  se	  sont	   intéressés	  à	  son	  
usage	  et	  à	  son	  efficacité	  comme	  stratégie	  préventive	  sont	  d’un	  intérêt	  particulier	  dans	  le	  cadre	  
du	  présent	  exercice.	  D’entrée	  de	  jeu,	  il	  apparaît	  raisonnable	  de	  faire	  appel	  à	  cette	  approche.	  La	  
logique	  du	  recours	  à	   la	  peur	  est	  décrite	  en	  trois	  étapes	  par	  Tay	  (2005,	  p.	  926)	  :	  a)	  montrer	  une	  
situation	  qui	  génère	   la	  peur	  de	  façon	  à	   induire	  une	  perception	  de	  risque	  et	  de	  vulnérabilité,	  b)	  
décrire	  le	  danger	  de	  façon	  à	  ce	  qu’il	  mérite	  qu’on	  y	  porte	  attention	  et	  c)	  présenter	  une	  solution	  
permettant	  de	  réduire	   le	   risque.	  Cependant,	  comme	  nous	   le	  verrons,	   les	  données	  scientifiques	  
issues	   de	   recherches	   empiriques	   ne	   justifient	   pas	   une	   confiance	   en	   cette	   stratégie	   aussi	  
importante	   que	   celle	   fréquemment	   observée,	   notamment	   parce	   que	   les	   réponses	   du	   public	  
diffèrent	   souvent	   de	   celles	   prévues	   par	   les	   planificateurs	   de	   campagnes	   (Yzer,	   Southwell	   &	  
Stephenson,	  2013).	  

	  
Le	   recours	   à	   la	   peur	   pose	   de	   nombreux	   défis	   dont	   le	   principal	   tient	   au	   fait	   que	   cette	  

stratégie	   peut	   susciter	   des	   réactions	   défensives.	   Ainsi,	   Alvarez	   et	   ses	   collègues	   (2009)	   ont	  
énoncé	  certaines	  considérations	  sur	  l’emploi	  de	  la	  peur	  qui	  s’avèrent	  pertinentes	  pour	  la	  création	  
de	   nouvelles	   campagnes	   de	   sécurité	   routière.	   Ils	   soulignent	   en	   effet	   que	   la	   peur	   qu’on	   utilise	  
comme	   tactique	   persuasive	   se	   révèle	   être	   une	   arme	   à	   double	   tranchant.	   Delhomme	   et	   ses	  
collaborateurs	   (2009)	   abondent	   également	   en	   ce	   sens.	   En	   effet,	   le	   conducteur	   chez	   qui	   on	  
parvient	   à	   susciter	   la	   peur	   peut	  manifester	   diverses	   réactions:	   cette	   personne	   peut	   tenter	   de	  
contrôler	   le	   danger	   en	   changeant	   de	   comportement	   (ce	   qui	   correspond	   à	   l’objectif	   visé	   par	   la	  
campagne),	   mais	   elle	   peut	   aussi	   bien	   chercher	   à	   contrôler	   la	   peur	   elle-‐même,	   en	   niant	   tout	  
simplement	   le	   danger.	   Par	   exemple,	   l’étude	   de	   Nielsen	   &	   Shapiro	   (2009)	  met	   en	   évidence	   ce	  
mécanisme	   de	   défense	   en	   démontrant	   que	   la	   peur	   pouvait	   causer	   la	   suppression	   sélective	  
d’informations	   liées	  à	   ce	  qui	  en	  est	  à	   l’origine.	   La	  personne	  peut	  aussi	  être	  prise	  par	   le	  drame	  
dépeint	   et	   les	   émotions	   ainsi	   suscitées	   sans	   devoir	   fournir	   des	   efforts	   de	   raisonnement	   sur	   la	  
façon	  d’éviter	  un	  tel	  drame.	  Selon	  les	  études	  consultées,	  la	  première	  réaction,	  celle	  souhaitée	  par	  
les	   promoteurs	   de	   campagnes,	   serait	   la	  moins	   fréquente.	   En	   fin	   de	   compte,	   plusieurs	   facteurs	  
interviennent	  dans	  la	  réaction	  qu’aura	  un	  conducteur	  à	  un	  message	  de	  menace;	  celle-‐ci	  reposera	  
notamment	   sur	   l’importance	   de	   la	   menace	   qui	   sera	   perçue	   ainsi	   que	   sur	   les	   habiletés	   de	  
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l’individu	  à	  appliquer,	  concrètement,	   la	  solution	  qu’on	   lui	  propose.	  On	  peut	  aussi	   se	   fermer	  au	  
message	  en	  raison	  d’un	  effet	  de	  saturation	  (Agrawal	  &	  Duhachek,	  2010),	  de	  notre	  personnalité	  
(Block,	  2005)	  ou	  de	  notre	  capacité	  à	  gérer	  des	  émotions	  négatives	  (Taute,	  McQuitty	  &	  Sautter,	  
2011).	   Par	   ailleurs,	   certains	   chercheurs	   ont	   suggéré	   que	   la	   mise	   en	   scène	   des	   messages	  
dramatiques	   pouvait	   aider,	   dans	   une	   certaine	  mesure,	   à	   contourner	   les	   réactions	   défensives	  
possibles	   en	   favorisant	   l’identification	   par	   l’inclusion	   d’éléments	   locaux	   ou	   de	   techniques	  
participatives.	  À	   titre	  d’exemple,	  dans	   l’étude	  d’Ayers	  &	  Myers	   (2012),	  on	  a	  observé	  qu’il	  était	  
plus	  efficace	  de	  faire	  en	  sorte	  que	  le	  public	  (des	  étudiants	  âgés	  entre	  18	  et	  30	  ans)	  s’imagine	  être	  
présent	   dans	   l’accident	   plutôt	   que	   d’en	   être	   les	   simples	   spectateurs.	   On	   parvenait	   ainsi	   à	  
accroître	   la	  perception	  du	  risque	  en	  réduisant	   l’optimisme	  comparatif	  des	  étudiants.	  Toutefois,	  
compte	   tenu	   des	   réactions	   défensives	   à	   la	   peur	   bien	   documentées,	   il	   est	   fort	   possible	   qu’une	  
telle	   tactique	   transposée	  en	  milieu	  naturel	  ait	  des	  effets	   limités,	  mais	   cette	  hypothèse	  serait	  à	  
vérifier.	  

	  
Un	  autre	  résultat	  assez	  constant	  dans	  les	  études	  consultées	  et	  qui	  rend	  l’utilisation	  de	  la	  peur	  

compliquée,	   c’est	   que	   les	   hommes	   et	   les	   femmes	   réagissent	   différemment	   aux	  messages	   de	  
menace.	   Par	   exemple,	   une	   étude	   expérimentale	   de	   Lewis,	   Watson	   &	   Tay	   (2007)	   a	   permis	  
d’identifier	   une	   différence	   marquée	   entre	   les	   sexes	   à	   cet	   égard.	   Ainsi,	   alors	   que	   les	   femmes	  
exposées	  au	  message	  utilisé	  estimaient	  que	  la	  communication	  les	  touchait	  davantage	  qu’elle	  ne	  
touchait	  des	  tiers,	   les	  hommes	  considéraient	  que	  la	  publicité	   influencerait	  davantage	  les	  autres	  
conducteurs	   qu’eux-‐mêmes	   et	   ont	   aussi	   témoigné	   d’une	   moindre	   intention	   d’améliorer	   leur	  
comportement	   routier	   à	   l’égard	   de	   l’alcool,	   comparativement	   à	   ce	   qu’on	   observait	   chez	   les	  
femmes.	  

	  
Cette	  différence	  dans	  la	  réaction	  aux	  messages	  de	  menace	  entre	  les	  hommes	  et	  les	  femmes	  

serait	  encore	  plus	  marquée	  parmi	   les	   jeunes	  conducteurs.	  Dans	  une	  recherche	  portant	  sur	  des	  
étudiants	  de	  16	  à	  29	  ans,	  Harre,	  Foster	  &	  O’Neill	   (2005)	  ont	  comparé	   l’utilisation	  de	   la	  peur	  à	  
celle	  d’un	  modelage	  positif	  pour	  accroître	  la	  perception	  du	  risque	  d’être	  un	  jour	  impliqué	  dans	  un	  
accident	  routier.	  Des	  extraits	  d’une	  campagne	  australienne	  diffusée	  de	  2004	  à	  2008	  ont	  servi	  à	  
illustrer	   une	   stratégie	   de	  menace	   (i.e.,	   la	   présentation	   d’un	   accident	   juxtaposé	   à	   une	   insulte	  :	  
«	  You’re	   a	   bloody	   idiot.	  »)	   et	   une	   stratégie	   de	   renforcement	   positif	   (i.e.,	   lors	   d’une	   une	   fête	  
d’amis,	   un	   jeune	   éméché	   décide	   d’y	   passer	   la	   nuit	   et	   est	   félicité	   pour	   sa	   décision	  :	   «	  You’re	   a	  
bloody	  legend.	  »	  ).	  Il	  semble	  que	  les	  messages	  couplés	  à	   la	  peur	  aient	  généré	  une	  réaction	  de	  
protection	   contre	   l’émotion	   négative	   suscitée	   par	   ceux-‐ci.	   Les	   chercheurs	   ont	   d’ailleurs	   été	  
étonnés	  d’observer	  que	  les	  conducteurs	  exposés	  à	  des	  messages	  liés	  à	  la	  peur,	  plutôt	  que	  d’être	  
intimidés	  par	  les	  conséquences	  dramatiques	  évoquées,	  manifestaient	  une	  plus	  grande	  confiance	  
dans	  la	  supériorité	  de	  leurs	  talents	  de	  conducteur.	  Ce	  phénomène	  était	  encore	  plus	  flagrant	  chez	  
les	  jeunes	  conducteurs	  de	  sexe	  masculin.	  Les	  auteurs	  ont	  postulé	  que	  les	  conducteurs	  exposés	  à	  
des	  menaces	  ont	  perçu	  que	  les	  messages	  témoignaient	  des	  médiocres	  aptitudes	  de	  conduite	  de	  
certaines	  personnes,	  induisant	  chez	  eux	  un	  sentiment	  de	  supériorité.	  En	  effet,	  une	  haute	  estime	  
de	  ses	  habiletés	  de	  conduite	  produisait	  un	  optimisme	  comparatif,	  c’est-‐à-‐dire	  la	  croyance	  d’avoir	  
moins	   de	   risques	   que	   les	   autres	   d’être	   impliqué	   dans	   un	   accident,	   même	   après	   avoir	   bu.	   En	  
contrepartie,	  les	  messages	  illustrant	  un	  comportement	  sécuritaire	  se	  sont	  avérés	  plus	  efficaces	  
pour	   atténuer	   la	   surévaluation	   de	   ses	   capacités.	   En	   fin	  de	   compte,	   cette	   stratégie	  alternative	  
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revient	   à	   renforcer	   le	   contrôle	   du	   conducteur	   et	   les	   normes	   sociales	   soutenant	   la	   prudence,	  
comme	  nous	  en	  verrons	  des	  exemples	  dans	  les	  sections	  sur	  ces	  deux	  approches	  un	  peu	  plus	  loin.	  
Une	  autre	  étude	  de	  Sibley	  &	  Harre	  (2009),	  effectuée	  auprès	  d’étudiants	  de	  17	  à	  33	  ans,	  appuie	  
les	  conclusions	  de	  ces	  chercheurs.	  

	  
Cependant,	   il	   faut	  faire	  une	  distinction	  entre	  les	  messages	  de	  menace	  d’accident	  de	  facture	  

dramatique	  et	   les	  messages	  de	  menace	  de	  sanctions	   légales.	  Certaines	   études	   expérimentales	  
suggèrent	  que	  des	  messages	  qui	  mettent	  en	  évidence	  des	  conséquences	  punitives	  de	  type	  légal	  
obtiennent	  plus	  de	  succès	  auprès	  des	  jeunes	  que	  les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  accidents.	  Weber,	  
Dillow	   &	   Rocca	   (2011),	   par	   exemple,	   ont	   examiné	   la	   perception	   d’étudiants	   exposés	   à	   des	  
stratégies	  de	  campagnes	  contre	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  reposant	  sur	  la	  peur.	  Dans	  un	  
contexte	   expérimental,	   les	   auteurs	   demandaient	   aux	   participants	   de	   réagir	   à	   un	   message	  
illustrant	  une	  conséquence	  non-‐mortelle	  de	  la	  conduite	  sous	  intoxication	  (être	  arrêté	  et	  inculpé)	  
comparativement	  à	  un	  message	  tiré	  d’une	  vraie	  campagne	  où	  la	  mort	  était	  la	  conséquence	  subie.	  
De	  manière	  surprenante,	  et	  même	  chez	  les	  personnes	  prédisposées	  à	  la	  recherche	  de	  sensations	  
fortes	   (high	   sensation	   seekers),	   les	   messages	   proposant	   les	   conséquences	   non-‐mortelles	   ont	  
davantage	  retenu	  l’attention.	  Les	  chercheurs	  y	  ont	  perçu	  la	  manifestation	  du	  fait	  que	  les	  jeunes	  
adultes	   étaient	   plus	   réceptifs	   aux	   messages	   qu’ils	   jugent	   plus	   vraisemblables	   et	   qu’ils	  
interprétaient	   les	   messages	   liés	   à	   la	   mort	   comme	   étant	   une	   critique	   de	   leur	   propre	  
comportement.	   Ce	   constat	   rejoint	   celui	   de	   Lewis	  &	   al.	   (2007)	   qui,	   après	   avoir	   étudié	   le	   sujet,	  
questionnaient	  la	  pertinence	  d’utiliser	  la	  peur	  en	  sécurité	  routière,	  plus	  spécifiquement	  lorsqu’on	  
cible	   de	   jeunes	   conducteurs	   de	   sexe	  masculin.	   Les	   auteurs	   des	   études	  mentionnées	   ont	   noté	  
l’importance	  que	  revêt	  la	  conduite	  automobile	  pour	  les	  hommes,	  suggérant	  de	  promouvoir	  l’idée	  
que	  le	  summum	  de	  la	  compétence,	  pour	  le	  conducteur	  de	  sexe	  masculin,	  consisterait	  à	  montrer	  
qu’il	  fait	  preuve	  d’une	  conduite	  responsable.	  

	  
Une	   croyance	   populaire	   assez	   répandue	   consiste	   à	   penser	   que	   plus	   un	   conducteur	   a	   un	  

comportement	   fautif	   par	   rapport	   à	   l’alcool,	   plus	   il	   faut	   l’impressionner	   en	   évoquant	   les	  
conséquences	  dramatiques	  d’un	  accident.	  Pourtant,	  les	  résultats	  des	  études	  remettent	  ce	  point	  
de	   vue	   en	   doute.	   Par	   exemple,	   Santa	   &	   Cochran	   (2008)	   ont	   vérifié	   les	   réactions	   d’étudiants	  
universitaires	   et	   de	   jeunes	   conducteurs	   dans	   un	   programme	   éducatif	   suite	   à	   une	   arrestation	  
pour	  alcool	  au	  volant	  à	   trois	   sortes	  de	  messages	   contre	   la	  CFA.	  Certains	   tentaient	  de	   susciter	  
l’empathie,	   d’autres	   misaient	   sur	   la	   peur	   et	   certains	   traduisaient	   une	   approche	   informative	  
faisant	  appel	  à	  la	  raison.	  Cependant,	  des	  facteurs	  individuels	  modulaient	  aussi	  les	  réactions	  aux	  
messages.	  Par	  exemple,	  les	  individus	  portés	  sur	  les	  sensations	  fortes	  jugeaient	  la	  stratégie	  de	  
la	   peur	   comme	   étant	   la	   moins	   efficace	   et	   ceux	   qui	   avaient	   déjà	   conduit	   leur	   véhicule	   sous	  
l’influence	   de	   l’alcool	   se	   montraient	   le	   moins	   réceptifs.	   En	   somme,	   les	   personnes	   qui	  
attribuaient	   la	   plus	   grande	   efficacité	   aux	   messages	   étaient	   celles	   déjà	   orientées	   vers	   la	  
prudence	  :	  elles	  avaient	  peu	  d’expérience	  avec	  l’alcool	  au	  volant,	  avaient	  une	  perception	  élevée	  
du	   caractère	   dangereux	   de	   ce	   comportement	   et	   n’étaient	   pas	   à	   la	   recherche	   de	   sensations	  
fortes	  dans	  le	  contexte	  de	  la	  conduite	  automobile.	  Néanmoins,	  il	  ne	  faut	  pas	  perdre	  de	  vue	  qu’il	  
s’agit	  du	  jugement	  des	  participants	  à	  l’étude	  sur	  l’efficacité	  présumée	  des	  messages	  et	  non	  leur	  
efficacité	  réelle.	  
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Un	   autre	   facteur	   qui	   contribue	   possiblement	   à	   la	   confiance	   entourant	   le	   recours	   à	   la	   peur	  
dans	   les	   communications	   préventives	   serait	   l’opinion	   publique	   qui	   lui	   est	   généralement	  
favorable.	  Lewis,	  Watson	  &	  White	  (2008)	  soulignent	  en	  effet	  que	   le	  public	  s’attend	  d’emblée	  à	  
être	  exposé	  à	  des	  publicités	  qui	  font	  appel	  à	  la	  peur	  dans	  les	  campagnes	  de	  sécurité	  routière,	  ce	  
qui	  pourrait	  expliquer	  qu’ils	  voient	  habituellement	  cette	  approche	  d’un	  bon	  oeil.	  Le	  fait	  que	  les	  
enquêtes	  d’évaluation	  de	  campagnes	  sont	  souvent	  orientées	  vers	  la	  notoriété	  et	  l’appréciation,	  
sans	   devis	   de	   comparaison	   et	   sans	   mesure	   de	   comportement,	   ne	   permet	   pas	   de	   clarifier	   la	  
question.	  En	  effet,	  même	  si	  la	  puissance	  émotive	  de	  messages	  de	  ce	  type	  parvient	  à	  interpeller	  le	  
public,	  rien	  ne	  prouve	  que	  les	  personnes	  exposées	  établissent	  un	  lien	  causal	  entre	  leur	  conduite	  
automobile	   et	   les	   composantes	   dramatiques	   du	   message.	   D’ailleurs,	   Lewis,	   Watson	   &	   White	  
(2008)	   notent	   que	   l’exécution	   d’une	   enquête	   peu	   après	   une	   campagne	   tend	   à	   surestimer	   les	  
avantages	  du	  recours	  à	   la	  peur,	  phénomène	  dont	   les	  promoteurs	  de	  campagne	  devraient	   tenir	  
compte	  lors	  de	  leurs	  évaluations.	  

	  
Si	   les	  messages	   dramatiques	   semblent	   peu	   aptes	   à	  modifier	   directement	   la	   perception	   du	  

risque	  chez	   le	  conducteur	  et	  encore	  moins	  de	  son	  comportement	  au	  volant,	   il	  est	  possible	  que	  
ceux-‐ci	   aient	   néanmoins	   des	   répercussions	   indirectes.	   En	   effet,	   il	   ne	   fait	   pas	   de	   doute	   que	   les	  
campagnes	  de	  sécurité	  routière	  au	  ton	  dramatique	  retiennent	   l’attention	  et	  qu’elles	  peuvent	  
devenir	  un	  sujet	  de	  discussion,	  tant	  dans	  les	  conversations	  quotidiennes	  que	  dans	  les	  médias	  
sociaux.	  À	  cet	  égard,	  Noar	  (2006)	  remarque	  que	  la	  menace	  peut	  être	  intéressante	  en	  raison	  de	  
ses	   répercussions	   indirectes:	   «Campaign	   messages	   that	   spark	   interpersonal	   exchange	   and	  
dialogue	  among	  the	  target	  audience	  may	  increased	  both	  the	  reach	  and	  impact	  of	  a	  campaign.	  In	  
fact,	  	  there	  now	  appears	  to	  be	  evidence	  to	  support	  the	  position	  that	  individuals	  are	  changed	  more	  
by	   discussions	   of	   campaign	   messages.	   »	   (p.	   34).	   On	   pourrait	   ainsi	   concevoir	   qu’une	   stratégie	  
basée	  sur	   la	  peur	  puisse	  agir,	  non	  pas	  tant	  en	   influençant	  directement	   la	  perception	  du	  risque,	  
mais	  plutôt	   indirectement	  en	  faisant	  en	  sorte	  que	   le	  message	  soit	  relayé	  au	  conducteur	  par	  un	  
tiers	   qui,	   lui,	   parviendra	   à	   l’influencer	   grâce	   à	   l’importance	   des	   croyances	   liées	   aux	   normes	  
sociales,	  une	  autre	  composante	  du	  modèle	  TCP.	  

	  
D’autres	   études	   que	   celles	   de	   Harre,	   Foster	   &	   O’Neill	   (2005)	   et	   de	   Sibley	   &	   Harre	   (2009),	  

mentionnées	  plus	  tôt,	  ont	  également	  démontré	   le	  potentiel	  d’une	  approche	  positive,	  cette	  fois	  
en	  y	  intégrant	  une	  composante	  de	  contrôle.	  Par	  exemple,	  une	  intéressante	  recherche	  de	  Lewis,	  
Watson	  &	  White	  (2008)	  sur	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  a	  relevé	  le	  potentiel	  des	  messages	  
à	  tonalité	  positive	  (humour)	  comparativement	  à	  ceux	  qui	  utilisaient	  la	  peur.	  Ces	  chercheurs	  ont	  
démontré	  que	  même	  si	  les	  messages	  à	  tonalité	  négative	  pouvaient	  influencer	  certains	  hommes	  
à	  court	  terme,	  on	  obtenait	  avec	  des	  messages	  à	  tonalité	  positive	  un	  effet	  plus	  intéressant,	  et	  
cela	   à	   plus	   long	   terme,	  et	  de	  plus,	   chez	   les	  hommes	  autant	  que	  chez	   les	   femmes.	  Les	  auteurs	  
rapportent	  que	  même	  si	  on	  pouvait	  observer	  une	  certaine	  efficacité	  -‐	  déterminée	  ici	  à	  partir	  de	  
l’intention	  de	  conduire	  après	  avoir	  bu	   -‐	  des	  messages	  à	   tonalité	  négative	   (i.e.,	   comportant	  des	  
menaces	  de	  provoquer	  un	  accident	  et	  des	   insultes)	  peu	  après	   l’exposition,	   l’efficacité	  mesurée	  
dans	   les	   semaines	   suivant	   l’exposition	   était	   plutôt	   liée	   aux	   messages	   à	   tonalité	   positive	   (i.e.,	  
comportant	  des	   félicitations	  pour	  ne	  pas	   avoir	   pris	   le	   volant)	  même	  chez	   les	  hommes,	  mais,	   il	  
faut	   le	  dire,	  principalement	  pour	   les	  hommes	  concernés	  par	   les	  questions	  de	  sécurité	  routière.	  
Autre	  point	  méritant	  notre	  attention	  :	  tant	  pour	  les	  messages	  à	  tonalité	  négative	  que	  positive,	  
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le	   fait	   d’inclure	   une	   composante	   liée	   à	   l’efficacité	   personnelle	   du	   protagoniste	   (comme	   de	  
laisser	   conduire	   un	   tiers	   ou	   de	   prendre	   le	   taxi)	   s’avérait	   importante	   (Lewis,	  Watson	  &	  White,	  
2008).	  Ce	  dernier	  point	  révèle	  la	  pertinence	  du	  troisième	  élément	  du	  la	  TCP,	  la	  croyance	  quant	  au	  
contrôle	   du	   conducteur,	   tout	   en	   soulignant	   la	   nécessité	   qu’une	   stratégie	   globale	   de	  
sensibilisation	  fasse	  appel	  à	  plus	  d’une	  composante	  de	  ce	  modèle	  théorique.	  	  

	  
À	  la	   lumière	  des	  études	  consultées,	   il	  est	  surprenant	  pour	  les	  auteurs	  de	  ce	  rapport	  que	  les	  

producteurs	  de	  campagnes	  utilisent	  si	  souvent	  les	  émotions	  négatives	  liées	  à	  la	  peur	  (comme	  ce	  
que	   l’on	  observe	  dans	   les	   campagnes	   recensées)	   alors	  que	   l’efficacité	   de	   cette	   stratégie	   n’est	  
pas	  garantie,	  et	  encore	  moins	  chez	   les	   jeunes	  que	  pour	  d’autres	  publics.	  On	  constate	  en	  effet	  
que	  l’emploi	  stratégique	  de	  la	  peur	  destinée	  à	  augmenter	  la	  perception	  du	  risque	  chez	  de	  jeunes	  
conducteurs	   se	   complique	   du	   fait	   que	   bon	   nombre	   d’entre	   eux	   croient	   pouvoir	   éviter	   les	  
accidents,	   ce	   qui	   fait	   qu’au	   final,	   le	  message	   n’a	   pas	   l’impact	   anticipé.	   Lewis	   &	   al.	   (2007)	   ont	  
recensé	  les	  études	  théoriques	  et	  empiriques	  sur	  l’utilisation	  de	  la	  menace	  dans	  les	  campagnes	  de	  
sécurité	   routière	   et	   leur	   conclusion	   nous	   apparaît	   toujours	   valable,	   compte	   tenu	   des	   études	  
publiées	   depuis.	   Si	   la	   peur	   attire	   l’attention,	   son	   efficacité	   à	   motiver	   des	   changements	   de	  
comportement	  serait	  moins	  importante	  que	  d’autres	  facteurs	  comme	  la	  vulnérabilité	  perçue	  et	  
le	  fait	  d’avoir	  des	  solutions	  à	  sa	  portée.	  De	  plus,	  les	  stratégies	  de	  menace	  s’adressant	  aux	  jeunes	  
hommes	  s’appuient	  souvent	  sur	  l’illustration	  de	  dommages	  physiques	  à	  soi	  ou	  autrui.	  Pourtant,	  
tous	  les	  indices	  suggèrent	  que	  cette	  approche	  n’est	  pas	  la	  plus	  pertinente	  pour	  ce	  sous-‐groupe.	  
En	  conséquence,	  nous	  aurions	  besoin	  d’études	  qui	  éclairent	  de	  manière	  spécifique	  quelles	  sortes	  
de	  menace	  quant	  aux	  conséquences	  négatives	  peuvent	  être	  pertinentes	  pour	  quels	  groupes	  de	  
conducteurs,	  sous	  quel	  format	  de	  présentation	  et	  en	  combinaison	  avec	  quelles	  autres	  stratégies	  
(i.e.,	  les	  normes	  sociales	  et	  le	  contrôle).	  

	  
Mise	  au	  point.	  Puisque	  tant	  la	  consommation	  d’alcool	  que	  la	  conduite	  automobile	  font	  partie	  

des	  manifestations	   de	   l’âge	   adulte,	   il	   convient	   de	   veiller	   à	   ce	   que	   certains	   jeunes	   conducteurs,	  
enthousiastes	   d’être	   parvenus	   à	   cette	   étape	   de	   leur	   vie,	   mais	   sans	   avoir	   la	   maturité	   requise,	  
sachent	  éviter	  le	  piège	  de	  combiner	  l’alcool	  et	  la	  conduite	  automobile.	  Les	  jeunes	  conducteurs	  ont	  
une	  certaine	  conscience	  des	  risques	  associés	  à	  la	  CFA	  mais	  semblent	  entraînés	  à	  prendre	  le	  volant	  
après	  avoir	  bu	  par	  les	  circonstances	  ou	  la	  pression	  sociale.	  Pourtant,	  la	  majorité	  des	  campagnes	  
s’évertuent	  à	  convaincre	  les	   jeunes	  des	  conséquences	  physiques	  d’un	  accident	  causé	  par	   la	  CFA,	  
mais	  l’absence	  généralisée	  d’évaluations	  rigoureuses	  ne	  permet	  pas	  de	  savoir	  dans	  quelle	  mesure	  
elles	  atteignent	  leur	  objectif.	  Par	  ailleurs,	  de	  telles	  campagnes	  utilisent	  presque	  toujours	  la	  peur	  
alors	  que	  les	  études	  expérimentales	  démontrent	  que	  les	  jeunes	  conducteurs	  sont	  moins	  réceptifs	  à	  
cette	  approche.	  Pour	  ces	  jeunes,	  et	  surtout	  pour	  les	  conducteurs	  de	  sexe	  masculin,	  le	  fait	  de	  voir	  
une	  publicité	  illustrant	  un	  accident	  automobile	  ébranle	  peu	  souvent	  la	  perception	  qu’ils	  se	  font	  (et	  
qui	  est	  généralement	  exagérée)	  de	   leurs	  habiletés	  au	  volant.	  Cependant,	   les	  campagnes	  sur	   les	  
conséquences	  punitives	  seraient	  mieux	  reçues	  par	   les	   jeunes	  conducteurs,	  surtout	  qu’on	  peut	  se	  
permettre,	  dans	  le	  cas	  de	  telles	  campagnes,	  une	  diversité	  de	  formats,	  incluant	  l’humour,	  que	  les	  
jeunes	   apprécient	   davantage.	   Il	   convient	   cependant	   d’insister	   que	   l’humour	   n’est	   pas	   plus	   une	  
panacée	  que	  ne	  l’est	  la	  peur;	  le	  format	  humoristique	  doit	  non	  seulement	  être	  comique	  du	  point	  de	  
vue	  des	   jeunes	  eux-‐mêmes,	  mais	  doit	  avant	   tout	   soutenir	   le	  propos	   central	  de	   la	   campagne	  en	  
étant	  pertinent.	  	  
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2.2	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  NORMES	  SOCIALES	  	  
Le	  second	  élément	  que	  le	  modèle	  TCP	  associe	  à	   l’efficacité	  persuasive	  touche	  les	  croyances	  

liées	  aux	  normes	  sociales	  chez	  les	  personnes	  ciblées.	  Parmi	  les	  normes	  sociales,	  on	  discerne	  les	  
normes	  prescriptives	  (le	  comportement	  que	  la	  société	  considère	  comme	  étant	  bien	  ou	  mal),	   les	  
normes	   descriptives	   (le	   comportement	   que	   l’individu	   attribue	   aux	   autres)	   et	   les	   normes	  
subjectives,	  soit	  l’idée	  que	  l’individu	  se	  fait	  de	  l’opinion	  et	  des	  attentes	  de	  son	  entourage	  proche	  
(pairs,	   famille,	   ou	  personne	  qu’il	   estime	  et	   à	  qui	   il	   attribue	  une	   certaine	  autorité).	   Les	  normes	  
sociales	   sont	   d’un	   grand	   intérêt	   car	   celles-‐ci	   contribuent	   à	   façonner	   certains	   comportements	  
afférents	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies.	   Par	   exemple,	  Moan	   (2013)	   s’est	   intéressé	   aux	  
normes	  sociales	  en	  utilisant	  explicitement	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (TCP).	  Dans	  cette	  
étude,	  le	  chercheur	  a	  voulu	  prédire	  l’intention	  de	  prendre	  place	  dans	  un	  véhicule	  conduit	  par	  un	  
chauffeur	   intoxiqué.	   Les	   personnes	   qui	   partageaient	   la	   norme	   à	   l’effet	   que	   la	   CFA	   est	   un	  
comportement	  répréhensible	  étaient	  le	  moins	  susceptibles	  d’accepter	  une	  telle	  invitation.	  Dans	  
cette	   section,	   nous	   allons	   rendre	   compte	  de	   la	   recherche	   sur	   les	   croyances	  quant	   aux	  normes	  
sociales	  en	  lien	  avec	  la	  CFA	  et	  des	  campagnes	  de	  sensibilisation	  qui	  ont	  misé	  sur	  cette	  stratégie.	  

	  

2.2.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  de	  l’alcool	  au	  volant	  

a)	  Les	  normes	  prescriptives	  	  

i)	  La	  population	  générale	  
Les	  normes	  prescriptives	  peuvent	  être	  déduites	  des	  sondages	  d’opinion	  portant	  sur	  ce	  que	  les	  

gens	  considèrent	  acceptable	  ou	  non.	  Mais	  on	  peut	  également	  les	  décoder	  à	  travers	  l’examen	  de	  
ce	  qui	  est	  valorisé	  dans	   l’espace	  public,	  notamment	  dans	   les	  médias.	  D’entrée	  de	   jeu,	  on	  peut	  
dire	   que,	   de	   nos	   jours,	   la	   CFA	   est	   généralement	   condamnée	   par	   l’opinion	   publique.	   Ainsi,	   un	  
récent	  sondage	  canadien	  (Jonah,	  2013)	  mené	  auprès	  de	  1	  500	  détenteurs	  de	  permis	  a	  confirmé	  
une	   opinion	   défavorable	   répandue	   à	   l’égard	   de	   la	   conduite	   avec	   les	   facultés	   affaiblies	   par	  
l’alcool	  :	   80	  %	   des	   répondants	   (86	  %	   pour	   le	   Québec	   uniquement)	   y	   déclaraient	   être	   très	  
préoccupés	   à	   cet	   égard.	   Et	   l’alcool	   au	   volant	   figure	   parmi	   les	   problèmes	   sociaux	   qu’une	  
majorité	   de	   Québécois	   (67	  %)	   qualifient	   de	   préoccupants	   ou	   très	   préoccupants	   (TIRF,	   2012).	  
Pour	  83	  %	  des	  Québécois	  répondant	  à	  un	  sondage	  mené	  auprès	  de	  personnes	  âgées	  de	  plus	  de	  
15	  ans,	  conduire	  après	  un	  abus	  d’alcool	  est	  criminel	  et	  pour	  16	  %	  d’entre	  eux,	  la	  conduite	  après	  
un	  seul	  verre	  l’est	  aussi.	  D’ailleurs,	  73	  %	  des	  répondants	  se	  déclaraient	  sensibilisés	  à	  l’importance	  
de	   consommer	   l’alcool	   avec	  modération	   (Éduc’alcool,	   2012).	   Dans	   la	   même	   veine,	   une	   étude	  
portant	   sur	   la	   campagne	   THINK!	   a	   noté	   chez	   les	   britanniques	   que	   la	   conduite	   après	   2	   verres	  
d’alcool	  était	  jugée	  extrêmement	  inacceptable	  par	  65	  %	  des	  répondants	  interrogés	  (Angle	  &	  al.,	  
2010).	  Le	  regard	  sévère	  que	  la	  société	  porte	  actuellement	  sur	  les	  conducteurs	  en	  état	  d’ébriété	  
crée	  une	  pression	  sociale	  plus	  grande	  que	  celle	  qui	  existait	  il	  y	  a	  quelques	  décennies,	  alors	  que	  la	  
sensibilisation	  à	  ce	  problème	  était	  moindre	  (Dionne,	  Fluet	  &	  Desjardins,	  2007).	  	  

	  
Les	  médias	  en	  tant	  que	  reflet	  des	  valeurs	  d’une	  société	   jouent	  également	  un	  rôle	  dans	   la	  

consolidation	  des	  normes	  prescriptives.	  Dans	  la	  problématique	  de	  la	  CFA,	  les	  publicités	  qui	  font	  
la	   promotion	   des	   boissons	   alcoolisées	   présentent	   un	   intérêt	   particulier.	   L’exposition	   de	  
collégiens	   américains	   à	   des	   publicités	   commerciales	   de	  bière	   a	   été	   étudiée	  par	   Zwarun	  et	   ses	  
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collègues	  (2006)	  qui	  ont	  conclu	  que	  l’imagerie	  des	  publicités	  de	  bière	  contribuait	  à	  l’acceptation	  
de	   l’alcool	  au	  volant.	  Les	  personnes	  exposées	  aux	  publicités	  étaient	  davantage	  portées	  à	  croire	  
aux	  bénéfices	  sociaux	   liés	  à	   la	  consommation	  d’alcool.	  Goodall	  &	  Slater	   (2010)	  sont	  également	  
parvenus	  à	  la	  conclusion	  que	  les	  publicités	  commerciales	  alimentent	  une	  attitude	  plus	  favorable	  
envers	   l’alcool.	  En	  Belgique	   flamande,	   c’est	   l’exposition	  à	  des	  vidéos	  clips	  qui	  a	  été	  examinée,	  
dans	  l’optique	  de	  vérifier	  un	  possible	  lien	  avec	  l’alcool	  au	  volant	  (Beullens,	  Roe	  &	  Van	  den	  Bulck,	  
2012).	  Utilisant	  deux	  vagues	  de	  sondage,	  en	  deux	  ans,	  auprès	  de	  426	  adolescents,	  les	  auteurs	  ont	  
conclu	   que	   les	   vidéoclips,	   en	   agissant	   sur	   les	   attitudes	   et	   les	   intentions,	   contribuaient	  
significativement	   aux	   conduites	   à	   risque24.	   Toutefois,	   le	   rôle	   de	   la	   publicité	   sur	   les	   boissons	  
alcoolisées	   dans	   la	   problématique	   de	   la	   CFA	   est	   un	   sujet	   complexe	   qui	   mériterait	   une	   étude	  
distincte,	   notamment	   en	   raison	   de	   la	   diversité	   dans	   la	   règlementation	   de	   la	   publicité	   d’une	  
société	  à	  l’autre	  et	  des	  différences	  culturelles	  à	  l’égard	  de	  l’alcool.	  

	  
Les	   médias	   interviennent	   aussi	   indirectement	   dans	   la	   problématique	   de	   la	   CFA	   en	   faisant	  

l’apologie	  de	  comportements	  risqués	  ou,	  à	  l’inverse,	  de	  pratiques	  sécuritaires.	  Par	  exemple,	  lors	  
d’une	  méta-‐analyse	  autour	  d’une	  possible	  amplification	  des	  comportements	  à	  risque	  en	  lien	  avec	  
la	  fréquentation	  des	  médias,	  Fischer	  et	  ses	  collaborateurs	  (2011)	  ont	  établi	  l’existence	  d’un	  lien	  
entre	  l’exposition	  médiatique	  à	  des	  comportements	  risqués	  valorisés	  et	  la	  prise	  de	  risques,	  tant	  
à	  travers	  différentes	  méthodes	  de	  recherche	  que	  différentes	  plateformes,	  et	  cela,	  pour	  différents	  
comportements	  risqués	  (dont	  l’alcool	  au	  volant).	  Les	  chercheurs	  ont	  observé	  que	  la	  participation	  
à	  des	  médias	  actifs	  (comme	  le	  sont	  les	  jeux	  vidéo)	  produit	  un	  effet	  plus	  grand	  que	  ne	  le	  font	  les	  
médias	  passifs	   comme	   le	   cinéma	  ou	   la	  musique.	   Et	   l’effet	  observable,	   lorsqu’il	   y	   a	   congruence	  
entre	  les	  contenus	  médiatiques	  et	  le	  type	  de	  comportement	  (par	  exemple,	  un	  jeu	  de	  voitures	  de	  
course),	  est	  encore	  plus	  marqué.	  Bien	  qu’on	  ne	  doive	  pas	  exagérer	  la	  contribution	  des	  médias	  à	  
la	   problématique	   de	   la	   CFA,	   il	   semble	   que	   ceux-‐ci	   puissent	   renforcer	   les	   tendances	   vers	   des	  
pratiques	   risquées	   chez	   des	   conducteurs	   déjà	   prédisposés	   à	   s’y	   adonner.	   Ce	   serait	   un	   sujet	  
additionnel	  à	  explorer	  en	  profondeur.	  

	  
ii)	  Les	  jeunes	  
Les	  campagnes	  ciblant	  les	  normes	  entourant	  l’alcool	  au	  volant	  bénéficient	  actuellement	  d’un	  

fort	   consensus	   social,	  même	  chez	   les	   jeunes.	  Atchley,	  Hadlock	  &	  Lane	   (2012)	  nous	  ont	  montré	  
que	  c’était	  le	  cas	  en	  révélant	  la	  différence	  qu’il	  y	  a,	  chez	  les	  jeunes,	  entre	  les	  attitudes	  à	  l’égard	  
de	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  et	  de	  la	  distraction	  au	  volant.	  Les	  participants	  à	  leur	  étude,	  
à	   qui	   on	   avait	   demandé	   d’évaluer	   des	   infractions	   au	   code	   de	   la	   route	   et	   de	   déterminer	   une	  
sentence,	  ont	  jugé	  plus	  sévèrement	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  de	  l’alcool,	  sanctionnant	  moins	  
sévèrement	  les	  conducteurs	  distraits	  à	  qui	   ils	  accordaient	  plus	  facilement	  le	  bénéfice	  du	  doute.	  
Dans	  leur	  analyse,	  les	  auteurs	  évoquent	  le	  fait	  que	  l’alcool	  au	  volant	  est	  généralement	  considéré	  
comme	  étant	  un	  mauvais	  comportement	  par	  les	  jeunes,	  tandis	  que	  la	  distraction	  ne	  reçoit	  pas	  le	  
même	   jugement	   réprobateur.	   Dans	   une	   expérimentation	   semblable	   présentant	   différents	  
scénarios	   d’accidents	   à	   des	   étudiants	   universitaires,	   ces	   derniers	   jugeaient	   qu’un	   conducteur	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
24	  Nous	  verrons	  un	  peu	  plus	  loin	  que	  certaines	  compagnies	  d’alcool	  tentent	  d’améliorer	   leur	  image	  à	  cet	  égard	  en	  
produisant	  des	  contre-‐publicités.	  
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ayant	  consommé	  de	  l’alcool	  était	  plus	  coupable	  que	  celui	  qui	  s’endormait	  au	  volant	  (Williams	  &	  
al.,	  2012).	  

	  
Le	   fait	   d’accepter	   et	   d’appuyer	   les	   lois	   et	   les	   actions	   menées	   en	   sécurité	   routière	   contre	  

l’alcool	  au	  volant	  semble	  influencer	  significativement	  le	  comportement	  des	  jeunes	  conducteurs.	  
On	   peut,	   par	   exemple,	   mentionner	   l’étude	   de	   Politis,	   Basbas	   &	   Papaioannou	   (2013)	   qui	   ont	  
démontré	   que	   des	   jeunes	   supportant	   fortement	   la	   loi	   sur	   la	   CFA	   avaient	   une	   moindre	  
propension	  à	  conduire	  intoxiqués	  que	  ceux	  qui	  étaient	  moins	  d’accord.	  À	  l’inverse,	  le	  fait	  d’avoir	  
une	  opinion	  défavorable	  à	   l’autorité	  réduit	  effectivement	   l’obéissance	  aux	  règles	   régissant	   la	  
sécurité	  routière.	  Par	  exemple,	  Nygaard	  &	  Grube	  (2005)	  ont	  sondé	  des	  répondants	  âgés	  de	  15	  à	  
20	  ans	  ainsi	  que	  des	  jeunes	  ayant	  été	  impliqués	  dans	  des	  accidents	  routiers	  liés	  à	  l’alcool	  (soit	  en	  
tant	  que	  conducteurs	  ou	  passagers	  de	  conducteurs	  intoxiqués),	  mettant	  en	  évidence	  le	  fait	  que	  
ces	   jeunes	   percevaient	   des	   contradictions	   dans	   le	   discours	   des	   figures	   d’autorité	   (parents,	  
policiers,	  école).	  Une	  situation	  identique	  a	  été	  observé	  en	  Irlande	  du	  Nord,	  chez	  des	  étudiants	  de	  
18	  à	  23	  ans	  qui	  considéraient	  qu’il	  y	  avait	  une	  contradiction	  entre	  les	  campagnes	  de	  marketing	  
gouvernementales	   sur	   le	   calage	   (binge	   drinking)	   et	   des	   décisions	   politiques	   comme	   celle	   de	  
prolonger	  les	  heures	  d’ouverture	  des	  bars	  (Wall,	  2007).	  

	  

	  b)	  Les	  normes	  descriptives	  	  

i)	  La	  population	  générale	  
Peu	  d’études	  semblent	  avoir	  été	  conduites	   sur	   les	  normes	  descriptives	  en	   lien	  avec	   la	  CFA,	  

c’est-‐à-‐dire	   l’opinion	   qu’on	   se	   fait	   du	   comportement	   d’autrui,	   comparativement	   aux	   études	  
qu’on	   retrouve	   sur	   les	   autres	   normes	   sociales.	   Quelques	   données	   éparses	   à	   ce	   sujet	   sont	  
toutefois	  disponibles.	  Par	  exemple,	  26	  %	  des	  Canadiens	  et	  22	  %	  des	  Québécois	   interrogés	  dans	  
une	  enquête	  nationale	  estimaient	  que	  la	  conduite	  sous	  l’effet	  de	  l’alcool	  avait	  augmenté	  depuis	  5	  
ans	  (Jonah,	  2013).	  

	  
ii)	  Les	  jeunes	  
Lors	   d’une	   enquête	   dans	   des	   écoles	   secondaires	   des	   provinces	   Atlantiques,	   les	   jeunes	  

estimaient	  que	  28	  %	  de	   leurs	  pairs	  ne	  craindraient	  pas	  de	  conduire	   sous	   l’influence	  de	   l’alcool	  
(Heatley,	  Bruce	  &	  Green,	  2011).	  Or,	  la	  même	  étude,	  rappellons	  le,	  révélait	  qu’en	  réalité,	  4	  %	  de	  
leurs	   pairs	   avaient	   de	   fait	   pris	   le	   volant	   après	   avoir	   consommé	  de	   l’alcool.	  Une	   vaste	   enquête	  
auprès	   d’étudiants	   universitaires	   américains	   a	   conclu	   que	   ces	   derniers	   surestimaient	  
l’approbation	   de	   leurs	   pairs	   quant	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   par	   l’alcool	   (Kenney,	  
Labrie	  &	  Lac,	  2013).	  Une	  autre	  étude	  révélait	  que	  cette	  même	  population	  sous-‐estimait	  le	  niveau	  
de	  support	  pour	  des	  politiques	  de	  contrôle	  de	  l’alcool	  au	  volant	  de	  la	  part	  de	  leurs	  pairs	  (Lavigne	  
&	  al.,	  2008).	  

	  
c)	  Les	  normes	  subjectives	  	  

i)	  La	  population	  générale	  
Les	   normes	   subjectives	   sont	   les	   attentes	   de	   notre	   entourage	   proche	   que	   nous	   avons	  

intégrées	  et	  qui	  guident	  notre	  comportement.	  Les	  proches	  sont	  avant	  tout	  les	  partenaires	  de	  vie,	  
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les	  amis	  et	  la	  famille,	  mais	  peuvent	  aussi	  inclure	  des	  personnes	  dont	  nous	  respectons	  l’opinion	  et	  
dont	   nous	   souhaitons	   conserver	   l’estime	   (i.e.,	   des	   collègues,	   un	   enseignant,…).	   Du	   côté	   des	  
adultes,	   l’influence	   des	   amis	   sur	   la	   CFA	   a	   été	   beaucoup	   moins	   étudiée.	   Toutefois,	   l’étude	   de	  
Meesman	  &	  Boets	  (2014)	  révélait	  que	  71	  %	  des	  participants	  belges	  estimaient	  que	  la	  plupart	  de	  
leurs	  connaissances	  ou	  de	  leurs	  amis	  considéraient	  comme	  inacceptable	  la	  conduite	  sous	  l’effet	  
de	   l’alcool.	  Le	  regard	  que	  les	  amis	  et	   les	  proches	  posent	  sur	   la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  
représente	   donc	   un	   levier	   d’influence	   susceptible	   d’être	   exploité	   lors	   de	   communications	  
préventives.	  Dans	  une	  étude	  qualitative	  auprès	  de	  récidivistes	  de	  l’alcool	  au	  volant,	  Greenberg,	  
Morral	   &	   Jain	   (2005)	   avaient	   observé	   le	   phénomène	   inverse,	   c’est-‐à-‐dire	   que	   la	   désirabilité	  
sociale	  du	  comportement	  incriminé	  parmi	  les	  pairs	  prédisait	  une	  plus	  forte	  tendance	  à	  prendre	  
des	  risques.	  

	  
ii)	  Les	  jeunes	  
Les	  amis	  
Dans	  la	  problématique	  de	  la	  conduite	  sous	  influence	  chez	  les	  jeunes,	  les	  normes	  subjectives	  

en	  lien	  avec	  les	  amis	  peuvent	  aussi	  bien	  jouer	  du	  côté	  de	  la	  conduite	  prudente	  que	  de	  la	  conduite	  
risquée,	   situation	   que	   nous	   examinerons	   en	   premier.	   On	   trouve,	   par	   exemple,	   une	   étude	  
suggérant	   que	   l’influence	   des	   pairs	   peut	   être	   liée	   à	   l’intention	   de	   conduire	   après	   avoir	   bu	  
(Fernandes,	   Hatfield	   &	   Soames	   Job,	   2010).	   Dans	   une	   autre	   publication,	   on	   affirme	   que	   cette	  
influence	   est	   accrue	   lorsqu’elle	   provient	   d’une	   personne	   très	   proche	  :	   «An	   adolescent	   in	   an	  
intimate	  relationship	  with	  a	  drinking	  partner	  may	  “go	  along”	  with	  risky	  behavior	  such	  as	  drinking	  
and	  driving,	   to	  avoid	   the	   rejection	  or	   the	  possibility	  of	   ridicule	  »	   (Lewis,	  Thombs	  &	  Olds,	  2005	   :	  
151).	   Il	   semble	   en	   fait	   que	   lorsqu’ils	   se	   trouvent	   dans	   des	   contextes	   émotifs	   ou	   sociaux	   où	   la	  
pression	  des	  pairs	  est	  élevée,	  les	  conducteurs,	  jusque	  dans	  la	  mi-‐vingtaine,	  peuvent	  être	  tentés	  
d’ignorer	  leurs	  connaissances	  en	  matière	  de	  conduite	  sécuritaire	  dans	  le	  but	  de	  plaire	  aux	  autres	  
(Ouimet,	  2012).	  

	  
Illustrant	  l’importance	  des	  normes	  sociales	  sur	  les	  comportements	  d’intoxication,	  le	  bilan	  de	  

l’opération	   SAM	   en	   France	   (APR,	   2013),	   une	   campagne	   ciblant	   les	   18	   à	   24	   ans	   où	   on	   fait	   la	  
promotion	  du	  conducteur	  désigné,	  révèle	  que	  37	  %	  des	  répondants	  considéraient	  qu’une	  soirée	  
réussie	   comprend	   de	   l’alcool,	   49	  %	   pensaient	   que	   le	   fait	   de	   ne	   pas	   boire	   pendant	   une	   soirée	  
serait	   mal	   vu	   ou	   mal	   perçu	   par	   les	   autres	   et,	   résultat	   assez	   déconcertant,	   83	  %	   du	   groupe	  
interrogé	   estimait	   peu	   important	   de	   planifier	   sa	   soirée	   puisqu’une	   soirée	   improvisée	   était	   à	  
leurs	   yeux	   le	   synonyme	   d’une	   soirée	   réussie.	  De	   telles	  perceptions	   illustrent	  bien	   la	  difficulté	  
qu’il	   y	   a	   à	   promouvoir	   une	   alcoolisation	   modérée,	   le	   recours	   au	   conducteur	   désigné	   ou	   la	  
planification	  d’autres	  alternatives	  à	  la	  conduite	  sous	  influence	  chez	  de	  jeunes	  conducteurs.	  

	  
Par	  ailleurs,	  même	  si	  diverses	  études	  portant	  sur	  l’impact	  que	  les	  jeunes	  passagers	  exercent	  

sur	   le	   conducteur	   tendent	   à	   suggérer	   que	   ces	   derniers	   favorisent	   la	   conduite	   dangereuse	   en	  
augmentant	   la	  distraction	  et	   la	  prise	  de	   risques	   (Curry	  &	  al.,	  2012),	  d’autres	   suggèrent	  que	   les	  
passagers	  peuvent	  aussi	  réduire	  les	  comportements	  à	  risque	  (Engstrom	  &	  al.,	  2008	  ;	  Buckley	  &	  
Foss,	  2012	  ;	  Buckley	  &	  Davidson,	  2013).	  Selon	  ces	  auteurs,	  en	  prenant	  la	  parole	  devant	  certains	  
comportements	   à	   risque,	   de	   jeunes	   passagers	   peuvent	   amener	   le	   conducteur	   à	   adopter	   une	  
conduite	  plus	   sécuritaire.	   En	   conséquence,	   on	   considère	  de	  plus	   en	  plus	  qu’il	   est	   pertinent	  de	  
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cibler	   les	   passagers	   de	   jeunes	   conducteurs	   lorsqu’on	   doit	   faire	   une	   campagne	   de	   prévention	  
routière.	  

	  
Les	  parents	  
Le	   rôle	   significatif	   que	   les	   parents	   peuvent	   jouer	   pour	   améliorer	   la	   sécurité	   routière	   des	  

jeunes	  fait	  en	  sorte	  qu’il	  est	   intéressant	  de	  se	  pencher	  sur	   leur	  contribution	  potentielle	  dans	   le	  
cadre	   d’une	   campagne	   de	   prévention.	   Il	   convient	   cependant	   noter	   que,	  même	   si	   la	   chose	   est	  
souhaitable,	  l’influence	  parentale	  sur	  les	  jeunes	  conducteurs	  n’est	  pas	  forcément	  positive.	  On	  a	  
trouvé,	  par	  exemple,	  que	  la	  consommation	  d’alcool	  des	  parents	  d’un	  jeune	  conducteur	  était	  un	  
prédicteur	   de	   la	   conduite	   intoxiquée	   plus	   important	   que	   la	   consommation	   d’alcool	   des	   pairs	  
(Maldonado-‐Molina	  &	  al.,	  2011).	  On	  observe	  aussi	  qu’un	  jeune	  conducteur	  ayant	  été	  témoin	  de	  
la	  prise	  de	  risques	  d’un	  parent	  intoxiqué	  a	  tendance	  à	  minimiser	  le	  danger	  d’une	  telle	  conduite	  
(Leadbeater,	  Foran	  &	  Grove-‐White,	  2008).	  De	  manière	  générale,	  il	  semble	  que	  le	  fait	  d’avoir	  été	  
exposé	  au	  cours	  de	  l’adolescence	  à	  une	  conduite	  à	  risque	  de	  la	  part	  des	  parents,	  ce	  qui	  inclut	  la	  
conduite	  avec	  facultés	  affaiblies,	  est	  associé	  à	  une	  probabilité	  accrue	  de	  conduite	  à	  risque	  chez	  
les	   jeunes	   conducteurs	   (Evans-‐Whipp	   &	   al.,	   2013).	   Enfin,	   une	   étude	   qualitative	   auprès	  
d’adolescents	   coupables	   de	   CFA	   ou	   d’être	   montés	   avec	   un	   conducteur	   intoxiqué	   (Nygaard	   &	  
Grube,	  2005)	  suggère	  que	  le	  manque	  de	  cohérence	  dans	  le	  discours	  des	  adultes	  qui	  les	  entourent	  
(parents,	  enseignants,	  policiers,…)	  empêche	  les	  jeunes	  de	  bien	  saisir	  la	  portée	  des	  problèmes	  de	  
l’alcool	  au	  volant.	  

	  
En	  dépit	  de	  cette	  réserve,	   la	   contribution	  parentale	  aux	   initiatives	  de	  prévention	  apparaît	  

nécessaire	  puisqu’on	  s’attend	  à	  ce	  que	  les	  parents	  jouent	  un	  rôle	  éducatif	  important	  auprès	  de	  
leurs	  enfants	  :	  «	  Parents	  of	  young	  drivers	  need	  to	  supplement	  and	  strengthen	  the	  effects	  of	  policy,	  
law	   enforcement	   and	   educational	   efforts	  »	   (Chen	   &	   al.	   2008,	   p.	   583).	   Ces	   attentes	   sont	  
cohérentes	  avec	  le	  fait	  que	  les	  parents	  constituent	  un	  mécanisme	  de	  contrôle	  dans	  la	  vie	  de	  leurs	  
enfants	  dont	  ils	  aident	  à	  façonner	  les	  croyances	  et	  l’attitude	  à	  l’égard	  de	  l’alcool,	  de	  la	  conduite	  
avec	   facultés	   affaiblies	   ainsi	   que	   des	   habiletés	   à	   négocier	   avec	   les	   pairs	   (Chen	   &	   al.,	   2008).	  
Cependant,	   à	   l’occasion	   d’une	   étude	   qualitative	   auprès	   de	  parents	   d’adolescents	   australiens,	  
ceux-‐ci	  ont	  dit	  avoir	  besoin	  d’informations	  et	  de	  soutien	  pour	  bien	  jouer	  leur	  rôle	  éducatif	  quant	  
aux	  saines	  habitudes	  de	  consommation	  d’alcool	  et	  de	  prudence	  au	  volant	  (Ward	  &	  al.,	  2006).	  	  Du	  
côté	   des	   parents	   québécois	   des	   16-‐24	   ans,	   la	   quasi-‐totalité	   d’entre	   eux	   estime	   avoir	   un	   rôle	  
important	  à	   jouer	  quant	  à	   l’éducation	  à	   la	  sécurité	  routière	  et	  près	  d’un	  tiers	  aimerait	  recevoir	  
des	  informations	  pour	  les	  soutenir	  dans	  cette	  tâche	  (Léger	  Marketing,	  2010a).	  

	  
Les	  personnalités	  publiques	  
Shead	  &	  al.	  (2011)	  ont	  fait	  une	  revue	  de	  la	  littérature	  sur	  les	  campagnes	  de	  santé	  publique,	  

dont	   l’alcool	   au	   volant,	   qui	   s’adressaient	   aux	   jeunes	   en	   utilisant	   un	   porte-‐parole.	   Cette	  
approche	  a	  connu	  beaucoup	  de	  succès	  dans	   les	  années	  1990	  mais	   semble	  avoir	  été	  délaissée	  
dans	  la	  dernière	  décennie.	  Les	  chercheurs	  concluent	  que	  cette	  technique	  a	  un	  potentiel	  certain	  
de	  rejoindre	  les	  jeunes	  dans	  la	  mesure	  où	  le	  porte-‐parole	  est	  bien	  connu	  et	  bénéficie	  de	  l’estime	  
et	  de	  l’admiration	  d’un	  jeune	  public.	  Idéalement,	  son	  champ	  de	  renommée	  devrait	  être	  en	  lien	  
avec	  la	  thématique	  de	  la	  campagne	  (i.e.,	  un	  pilote	  automobile	  pour	  la	  sécurité	  routière).	  Il	  faut	  
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cependant	   garder	   en	   tête	   que	   le	   statut	   d’idole	   est	   éphémère	   et	   qu’il	   y	   a	   toujours	   un	   risque	  
d’effet	  pervers	  dans	  le	  cas	  où	  celui-‐ci	  soit	  éventuellement	  mêlé	  à	  une	  controverse.	  	  

	  

2.2.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  normes	  sociales	  contre	  l’alcool	  au	  volant	  

L’idée	  de	  renforcer	  le	  caractère	  inacceptable	  de	  la	  conduite	  sous	  l’effet	  de	  l’alcool	  fait	  partie	  
des	  recommandations	  de	   l’organisme	  Éduc’alcool	   (2010a,	  2010b).	  L’intérêt	  d’une	  action	  sur	   les	  
normes	   sociales	   est	   aussi	   considéré	   comme	   une	   piste	   prometteuse	   dans	   le	   cadre	   de	   l’étude	  
Sartre	   reposant	  sur	  une	  enquête	  menée	  auprès	  de	  12	  507	  conducteurs	  dans	  19	  pays	  d’Europe	  
(Meesmann,	  Martensen	  &	  Dupont,	  2013).	  Les	  auteurs	  de	  cette	  étude	  soulignent	  que	  l’évolution	  
de	   la	   norme	   sociale	   pourrait	   avoir	   un	   effet	   dix	   fois	   supérieur	   à	   l’augmentation	   du	   nombre	   de	  
contrôles	   policiers,	   mais	   ils	   admettent	   que	   les	   interventions	   nécessaires	   pour	   atteindre	   pareil	  
résultat	  seraient	  complexes	  et	  exigeraient	  des	  efforts	  soutenus.	  Dans	  l’ensemble,	  les	  campagnes	  
contre	   l’alcool	   au	  volant	   se	  distinguent	  de	   celles	   sur	   les	  autres	  problématiques	  du	   fait	  qu’on	  y	  
retrouve	   en	   plus	   grand	   nombre	   des	   messages	   normatifs,	   souvent	   en	   combinaison	   avec	   une	  
stratégie	   orientée	   vers	   le	   contrôle	   de	   la	   situation	   (comme	   nous	   le	   verrons	   un	   peu	   plus	   loin).	  
Rappelons	  que	  les	  messages	  orientés	  vers	  les	  normes	  sociales	  peuvent	  renforcer	  l’une	  ou	  l’autre	  
des	  trois	  sortes	  de	  normes,	  soit	  prescriptives,	  descriptives	  ou	  subjectives.	  

	  

a)	  Les	  normes	  prescriptives	  	  

i)	  La	  population	  générale	  	  
À	  partir	  du	  moment	  où	  il	  existe	  une	  loi	  interdisant	  un	  comportement	  et	  assortie	  de	  sanctions	  

qui	  s’appliquent	  en	  cas	  de	  transgression,	  c’est	  un	  message	  clair	  de	  la	  société	  quant	  à	  ce	  qui	  est	  
acceptable	   ou	   non.	   En	   d’autres	   mots,	   il	   s’agit	   d’une	   norme	   prescriptive.	   Toute	   campagne	   de	  
sensibilisation	  qui	  rappelle	  les	  balises	  fixées	  par	  la	  société	  contribue	  indirectement	  à	  renforcer	  les	  
normes	   à	   cet	   égard.	   Toutefois,	   on	   peut	   dans	   la	   stratégie	   d’une	   campagne,	   vouloir	   insister	  
particulièrement	   sur	   cette	   dimension.	   À	   titre	   d’exemple,	   le	   slogan	   de	   la	   SAAQ	   «	  L’alcool	   au	  
volant,	  c’est	  criminel.	  Point	  final	  »,	  qui	  remonte	  à	  plusieurs	  années	  déjà,	  s’inscrivait	  précisément	  
dans	   cette	   optique.	   Or,	  bien	   qu’au	   fil	   des	   ans,	   il	   se	   soit	   construit	   un	   consensus	   social	   assez	  
largement	  partagé	  autour	  de	  cette	  question,	  on	  voit	  peu	  de	  référence	  explicite	  à	  cette	  réalité	  
dans	  les	  campagnes	  récentes.	  En	  d’autres	  mots,	  on	  semble	  porté	  à	  évoquer	  les	  sanctions	  légales	  
certes,	  mais	  en	  négligeant	  de	  mettre	  en	  valeur	  l’adhésion	  sociale	  sur	  laquelle	  elles	  reposent.	  En	  
fait,	  nous	  n’avons	  pas	  trouvé	  de	  campagne	  misant	  exclusivement	  sur	  les	  normes	  prescriptives,	  
bien	  que	  cette	  dimension	  soit	  parfois	  associée	  à	  un	  message	  sur	  les	  conséquences.	  Par	  exemple,	  
on	  porte	  un	  jugement	  moral	  sur	  le	  conducteur	  fautif	  comme	  dans	  la	  campagne	  australienne	  où	  
ce	   dernier	   est	   taxé	   de	   «	  Bloody	   idiot	  ».	   Or,	   nous	   n’avons	   pas	   trouvé	   de	   campagnes	   qui	  
exploiteraient	   l’envers	   de	   la	  médaille,	   c’est-‐à-‐dire	   le	   fait	   de	   souligner	   l’approbation	   sociale	   du	  
comportement	   responsable	   d’un	   conducteur	   qui	   limite	   sa	   consommation	   d’alcool	   ou	   s’en	  
abstient	  (hormis	  le	  cas	  des	  conducteurs	  désignés).	  

	  
ii)	  Les	  jeunes	  	  
Comme	  ce	  fut	   le	  cas	  pour	   la	  population	  générale,	  nous	  n’avons	  pas	   identifié	  de	   campagne	  

contre	  la	  CFA	  destinée	  aux	  jeunes	  qui	  fasse	  appel	  directement	  aux	  normes	  prescriptives.	  Certes	  
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les	  campagnes	  sur	   les	  conséquences	  punitives	   le	   font	   indirectement	  en	   rappelant	   les	   règles	  en	  
vigueur	  dans	  la	  société.	  Cependant,	  cette	  approche	  aborde	  les	  normes	  prescriptives	  sous	  l’angle	  
de	  l’interdiction,	  ce	  qui	  peut	  attiser	  le	  goût	  de	  certains	  jeunes	  de	  défier	  l’autorité.	  Une	  stratégie	  
alternative	   consisterait	   à	   célébrer	   l’entrée	   du	   jeune	   dans	   le	   monde	   adulte	   en	   évoquant	   les	  
privilèges	   dont	   la	   consommation	   d’alcool	   et	   le	   permis	   de	   conduire,	   tout	   comme	   les	  
responsabilités	  dont	  celle	  d’éviter	  la	  CFA,	  qui	  accompagnent	  cette	  transition.	  

	  

b)	  Les	  normes	  descriptives	  

	  i)	  La	  population	  générale	  
Quant	  aux	  normes	  descriptives,	  elles	  désignent	  les	  croyances	  des	  gens	  quant	  à	  ce	  que	  les	  autres	  
font	   et	   la	   tendance	   à	   aligner	   leur	   comportement	   en	   conséquence.	   Selon	   plusieurs	   études,	   les	  
gens	   surestiment	   régulièrement	   les	   pratiques	   déviantes	   de	   leurs	   concitoyens,	   et	   une	   stratégie	  
s’appuyant	  sur	  ces	  normes	  consisterait	  à	  rectifier	  cette	  fausse	  impression.	  Or,	  il	  a	  été	  difficile	  de	  
trouver	  des	  campagnes	  qui	  exploitent	  cet	  angle.	  En	  effet,	  notre	  recension	  des	  études	  a	  permis	  
de	   trouver	  une	   seule	   campagne	   s’appuyant	   explicitement	   sur	   les	   normes	   sociales	   descriptives,	  
«	  MOST	   of	   Us	   Don’t	   Drink	   and	   Drive	  »	   diffusée	   au	   Montana	   (Linkenbach	   &	   Perkins,	   2005).	  
Malheureusement,	   peu	   d’information	   sur	   les	   résultats	   obtenus	   grâce	   à	   cette	   campagne	   était	  
disponible.	  
	  

ii)	  Les	  jeunes	  
Dans	  le	  même	  état,	  une	  campagne	  multimédia	  de	  14	  mois	  contre	  la	  conduite	  sous	  influence	  

d’alcool	  ciblait	  de	  jeunes	  adultes	  de	  21	  à	  34	  ans	  avec	  le	  message	  «	  Most	  Montana	  Young	  Adults	  
(4	  out	  of	  5)	  Don’t	  Drink	  and	  Drive	  ».	  Dans	  cette	  campagne,	  les	  messages	  diffusés	  s’appuyaient	  sur	  
les	  perceptions	  erronées	  de	  ce	  groupe	  d’âge	  quant	  à	  la	  fréquence	  de	  la	  conduite	  sous	  l’effet	  de	  
l’alcool	  chez	  leurs	  pairs.	  Ces	  informations	  avaient	  été	  colligées	  lors	  d’une	  pré-‐enquête.	  La	  logique	  
utilisée	  reposait	  sur	  quatre	  principes	   liés	  aux	  normes	  sociales	  conformes	  aux	  savoirs	   issus	  de	  la	  
recherche	   empirique:	   «a)	   Perceived	   norms	   are	   consistently	   and	   positively	   associated	   with	  
drinking;	   b)	   People	   tend	   to	   overestimate	   the	   drinking	   of	   their	   peers;	   c)	  Overestimation	   of	   peer	  
drinking	   is	   associated	   with	   heavier	   subsequent	   drinking;	   d)	   Successful	   correction	   of	   normative	  
misperception	  should	  reduce	  drinking	  »	  (Perkins	  &	  al.,	  2010,	  p	  870).	  	  

	  
Les	  retombées	  de	   la	  campagne	  ont	  été	  évaluées	  dans	  une	  démarche	  de	  recherche	  presque	  

exemplaire	   au	   chapitre	  méthodologique	   (Perkins	   &	   al.,	   2010).	   Les	   auteurs,	   qui	   ont	   fondé	   leur	  
évaluation	   sur	   un	   devis	   quasi-‐expérimental,	   des	   régions	   de	   contrôle	   et	   un	   sondage	   à	   quatre	  
moments	  différents,	  ont	  constaté	  une	   réduction	   des	   erreurs	   de	   perception	   liées	   aux	   normes,	  
une	  augmentation	  de	  14	  %	  de	  l’utilisation	  des	  conducteurs	  désignés	  et	  une	  réduction	  de	  15	  %	  
de	   la	   conduite	   en	   état	   d’intoxication.	   Une	  mise	   en	   garde	   s’impose	   toutefois,	   puisque	   l’étude	  
utilise	  l’auto-‐déclaration	  comme	  seule	  mesure	  de	  résultat,	  ce	  qui	  devrait	  être	  corroboré	  par	  des	  
mesures	   de	   comportement.	   Cependant,	   cette	   intervention	   permet	   d’apprécier	   le	   potentiel	   du	  
recours	  aux	  normes	  sociales	  pour	  réduire	  l’incidence	  de	  l’alcool	  au	  volant	  chez	  les	  jeunes	  et	  offre	  
l’exemple	  d’une	  évaluation	  rigoureuse.	  
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Mentionnons	  au	  passage	  qu’on	  retrouve	  la	  stratégie	  des	  normes	  descriptives	  dans	  plusieurs	  
campagnes	   déployées	   sur	   les	   campus	   américains,	   où	   il	   est	   relativement	   facile	   de	   recenser	   les	  
pratiques	  de	  conduite	  des	  étudiants	  fréquentant	  la	  même	  université.	  Ainsi,	  on	  met	  de	  l’avant	  les	  
pratiques	  de	  conduite	  sécuritaires	  de	  la	  majorité	  des	  jeunes	  de	  l’institution	  afin	  d’inciter	  ceux	  qui	  
seraient	  tentés	  de	  prendre	  le	  volant	  après	  avoir	  bu	  à	  les	  imiter.	  En	  effet,	  la	  clé	  du	  succès	  de	  cette	  
approche	  repose	  sur	  une	  forte	  identification	  avec	  le	  groupe	  d’appartenance	  évoqué.	  

	  

c)	  Les	  normes	  subjectives	  

	  i)	  La	  population	  générale	  
Les	  normes	  subjectives,	  rappelons-‐le,	  sont	  les	  croyances	  entretenues	  par	  les	  individus	  quant	  

à	   l’approbation	  que	   leurs	  proches	  entretiennent	   face	  à	   leur	   comportement.	  Nous	   n’avons	   pas	  
trouvé	  de	  campagne	  portant	  sur	  les	  normes	  subjectives	  pour	  les	  adultes	  ni	  d’étude	  sur	  le	  sujet,	  
mais	  il	  en	  va	  tout	  autrement	  pour	  les	  jeunes.	  
	  

ii)	  Les	  jeunes	  
Considérant	  le	  fait	  que	  les	  jeunes	  ont	  tendance	  à	  être	  facilement	  impressionnés	  (Scott-‐Parker	  

&	  al.,	  2012),	   les	  normes	  subjectives	  offrent	  un	  bon	  levier	  pour	   influencer	   le	  comportement	  des	  
jeunes	  conducteurs	  (De	  Pelsmacker	  &	  Janssens,	  2007).	  Dans	  cette	  optique,	  on	  pourrait	  rappeler	  
aux	   jeunes	   conducteurs	   que	   leur	   entourage	   les	   apprécie	   et	   attend	   d’eux	   un	   comportement	  
sécuritaire,	  mais	  nous	  n’avons	  trouvé	  aucune	  campagne	  portant	  un	  tel	  message.	  

	  
Cependant,	   nous	   avons	   identifié	   de	   nombreuses	   campagnes	   contre	   l’alcool	   au	   volant,	   et	  

particulièrement	   celles	   visant	   les	   jeunes,	   qui	   exploitent	   les	   normes	   subjectives	   de	   manière	  
indirecte.	   Plutôt	   que	   de	   s’adresser	   au	   conducteur,	   celles-‐ci	   font	   appel	   aux	   amis	   qui	  
l’accompagnent	   pour	   qu’ils	   l’empêchent	   de	   prendre	   le	   volant	   après	   avoir	   bu.	   Il	   s’agit	   d’une	  
approche	  assez	   répandue	   car	  environ	   la	  moitié	  des	   campagnes	  pour	   les	   jeunes	   sur	   la	  CFA	  que	  
nous	   avons	   repérées	   avaient	   opté	   pour	   cette	   stratégie.	   Ce	   faisant,	   ces	   campagnes	   renforcent	  
l’idée	  que	  l’amitié	  implique	  d’avoir	  le	  souci	  du	  bien-‐être	  de	  l’autre	  et,	  plus	  particulièrement,	  que	  
l’amitié	   se	   manifeste	   aussi	   dans	   l’utilisation	   d’un	   conducteur	   désigné.	   Ces	   campagnes	   jouent	  
donc	   simultanément	   sur	   deux	   fronts,	   soit	   les	   normes	   sociales	   et	   le	   contrôle,	   en	   offrant	   une	  
alternative	  à	  la	  CFA.	  Par	  exemple,	  la	  SAAQ	  a	  eu	  recours	  à	  cette	  stratégie	  en	  2002-‐03	  (	  “Empêcher	  
ses	  amis	  de	  boire	  et	  de	  conduire,	  c’est	  intelligent	  et	  c’est	  une	  preuve	  d’amitié”)	  tout	  comme,	  dans	  
la	   même	   année,	   la	   Nouvelle-‐Zélande	  («	  Stop	   a	   mate	   from	   driving	   drunk	   and	   you’re	   a	   bloody	  
legend	  »)	  et	  les	  États-‐Unis	  («	  Friends	  don’t	  let	  friends	  drive	  drunk	  »)	  ou	  encore	  la	  France	  («	  Quand	  
on	   tient	   à	   quelqu’un,	   on	   le	   retient»),	   pour	   ne	   nommer	   que	   ces	   campagnes.	   La	   norme	   sociale	  
subjective	  est	  également	  utilisée	  dans	   la	  campagne	  ontarienne	  «	  Arrive	  Alive	  Drive	  Sober	  »,	  qui	  
existe	  depuis	  plus	  de	  20	  ans.	   Les	   interventions,	  menées	  en	  partenariat	  avec	   la	  communauté,	  y	  
encouragent	  le	  recours	  aux	  solutions	  alternatives	  et	  misent	  sur	  le	  soutien	  collectif.	  La	  campagne	  
s’est	   méritée	   une	   opinion	   publique	   favorable	   et	   contribue	   probablement	   à	   la	   réduction	   des	  
accidents	   liés	  à	   l’alcool	  observé	  dans	   cette	  province	  depuis	  20	  ans	   selon	  Leonard	   (2009).	  Dans	  
l’échantillon	  que	  nous	  avons	  construit,	  nous	  n’avons	  trouvé	  qu’une	  seule	  campagne	  destinée	  aux	  
jeunes	  conducteurs	  où	  on	  faisait	  appel	  aux	  croyances	  liées	  aux	  normes	  subjectives	  sans	  proposer	  
en	  même	  temps	  une	  solution	  de	  contrôle.	  La	  publicité	  en	  question,	  produite	  par	  la	  SAAQ	  en	  2011	  
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(«	  On	  se	  lâchera	  jamais	  »),	  met	  en	  scène	  deux	  amis	  ivres	  dans	  un	  bar	  faisant	  vœu	  de	  prendre	  soin	  
l’un	  de	  l’autre	  et	  de	  ne	  pas	  prendre	  leur	  voiture.	  Ce	  scénario	  suggère	  une	  définition	  normative	  de	  
l’amitié	  menant	  à	  une	  bonne	  décision,	  sans	  toutefois	  indiquer	  la	  solution	  alternative.	  Cet	  aspect	  
du	   scénario	   pourrait	   être	   vu	   comme	  un	   point	   faible,	   compte	   tenu	   des	   études	   qui	   démontrent	  
l’importance	  d’inclure	  une	  composante	  d’efficacité	  personnelle	  dans	  les	  messages	  de	  prévention.	  

	  
Par	  ailleurs,	  il	  est	  étonnant	  de	  trouver	  si	  peu	  de	  campagnes	  contre	  la	  CFA	  où	  l’on	  fasse	  appel	  

aux	  parents.	  La	  campagne	  de	  la	  SAAQ	  en	  2010	  «	  Faites	  partie	  de	  la	  solution	  »	  fait	  presque	  figure	  
d’exception	  ;	  on	  y	  présente	  un	  père	  qui	  se	  fait	  réveiller	  en	  pleine	  nuit	  et	  est	  soulagé	  de	  constater	  
que	  son	  fils	  émêché	  a	  pris	  un	  taxi	  (au	  lieu	  de	  son	  véhicule),	  ce	  qui	  positionne	  les	  parents	  comme	  
partenaires	   des	   jeunes	   dans	   la	   problématique	   de	   l’alcool	   au	   volant.	   Mentionnons	   aussi	   une	  
campagne	   américaine	   («	  Cops	   are	   cracking	   down	  »)	   dans	   laquelle	   les	   jeunes	   s’inquiètent	   de	   la	  
réaction	  de	  leurs	  parents,	  mais	  ces	  derniers	  se	  trouvent	  ainsi	  positionnés	  dans	  un	  rôle	  davantage	  
répressif	  qu’éducatif.	  

	  
Comme	  pour	  les	  autres	  stratégies	  de	  communication	  employées	  pour	  contrer	  la	  CFA,	  on	  doit	  

déplorer	   l’absence	   d’évaluations	   de	   campagnes	   portant	   spécifiquement	   sur	   le	   recours	   aux	  
normes	  subjectives.	  Mentionnons	  cependant	  l’étude	  de	  Guerette,	  Flexon	  &	  Marquez	  (2013)	  qui,	  
reprenant	   les	   données	   d’une	   enquête	   destinée	   à	   évaluer	   des	   campagnes	   de	   l’Ad	   Council	  
américain,	   a	   examiné	   les	   retombées	   des	   campagnes	   prônant	   l’intervention	   des	   proches	   du	  
conducteur	   ayant	   bu.	   Dans	   leur	   échantillon	   de	   516	  participants	   où	   76	  %	  ont	   été	   exposés	   à	   la	  
campagne,	  40	  %	  sont	  intervenus	  auprès	  de	  conducteurs	  ayant	  bu.	  Les	  résultats	  suggèrent	  que	  les	  
campagnes	   ont	   agi	   en	   renforçant	   l’inquiétude	   face	   à	   la	   conduite	   sous	   l’effet	   de	   l’alcool	   qu’on	  
trouve	  déjà	  chez	  certaines	  personnes.	  Les	  résultats	  indiquent	  toutefois	  que	  les	   jeunes	  hommes	  
étaient	  moins	   portés	   à	   s’inquiéter	   de	   la	   situation	   et	   intervenaient	  moins	   souvent	   auprès	   de	  
conducteurs	   ayant	   bu.	   Les	   résultats	   de	   cette	   étude	   suggèrent	   que	   les	   campagnes	   valorisant	  
l’intervention	   des	   proches	   sont	   plus	   efficaces	   auprès	   des	   personnes	   qui	   perçoivent	   déjà,	   au	  
départ,	   que	   la	   conduite	   intoxiquée	   est	   un	   problème	   sérieux	   et	   sévère.	   En	   somme,	   les	   études	  
consultées	   confirment	   la	   présence	   de	   normes	   qui	   agissent	   sur	   l’intention	   de	   prendre	   la	   route	  
après	  avoir	  consommé.	  Bien	  qu’il	  y	  ait	  un	  consensus	  général	  de	  désapprobation	  à	   l’égard	  de	   la	  
conduite	   avec	   facultés	   affaiblies,	   le	   conducteur	   est	   aussi	   confronté	   à	   d’autres	   influences	  
normatives	  qui	  peuvent,	  parfois,	  s’opposer	  au	  comportement	  le	  plus	  sécuritaire.	  	  

	  
Mise	  au	  point.	  Sur	   le	  plan	  des	  normes	  prescriptives,	   la	  plupart	  des	  conducteurs	  de	  tout	  âge	  

reconnaissent	  que	  conduire	  en	  état	  d’ébriété	  est	  inacceptable.	  Toutefois,	  très	  peu	  de	  campagnes	  
mettent	   en	   valeur	   ce	   consensus	   social.	   Habituellement,	   les	   conducteurs	   surestiment	   le	  
comportement	   fautif	   des	   autres	  mais	   les	   normes	  descriptives	   sont	   peu	   étudiées.	   Rares	   sont	   les	  
campagnes	   qui	   misent	   sur	   cette	   stratégie	   pour	   créer	   un	   effet	   rassembleur	   malgré	   les	   succès	  
obtenus	  par	  certaines.	  Les	  normes	  subjectives	  qui	  consistent	  en	  l’approbation	  de	  notre	  entourage	  
sont	  surtout	  étudiées	  dans	  le	  cas	  des	  jeunes,	  notamment	  pour	  cerner	  l’influence	  des	  pairs	  dans	  la	  
problématique	  de	   l’alcool	  au	  volant.	  Plusieurs	  campagnes	  exploitent	  cet	  angle	  pour	  encourager	  
un	  comportement	  protecteur	  entre	  amis.	  Toutefois,	  le	  rôle	  des	  parents	  est	  très	  peu	  abordé	  dans	  
les	  campagnes	  malgré	  leur	  rôle	  important	  dans	  l’éducation	  à	  la	  sécurité	  routière	  des	  jeunes.	  
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2.3	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AU	  CONTRÔLE	  	  
La	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   (TCP)	   que	   nous	   utilisons	   comme	   cadre	   intégrateur	  

suggère	  que	  les	  décisions	  que	  prennent	  les	  individus	  par	  rapport	  à	  leur	  santé	  et	  leur	  sécurité	  sont	  
fonction	  de	  trois	  sortes	  de	  croyances.	  Nous	  venons	  	  de	  voir	  les	  croyances	  en	  lien	  avec	  les	  normes	  
sociales	  associées	  à	  la	  CFA	  et	  auparavant,	  les	  croyances	  liées	  aux	  conséquences	  de	  la	  CFA.	  Nous	  
allons	  maintenant	  examiner	  les	  croyances	  relatives	  au	  contrôle	  qui	  constituent	  le	  troisième	  volet	  
du	  modèle	  TCP.	  En	  réalité,	  cet	  élément	  est	  double.	  D’une	  part,	   il	  y	  a	   l’illusion	  du	   contrôle	  que	  
l’individu	  pense	   avoir	   sur	   une	   situation	  dangereuse	   (ex.,	   il	   se	  croit	  capable	  de	  conduire	  après	  
avoir	  bu).	  Dans	  une	  optique	  de	  prévention,	   il	   importe	  de	   comprendre	   cette	  dimension	  afin	  de	  
travailler	  à	  défaire	  cette	  fausse	  croyance.	  Mais	  il	  y	  a	  également	  le	  contrôle	  que	  l’individu	  pense	  
avoir	  pour	  mettre	  en	  pratique	   le	   comportement	   sécuritaire.	  Dans	  ce	  cas,	  on	  doit	  comprendre	  
les	  facteurs	  susceptibles	  de	  faciliter	  ou	  de	  compliquer	  le	  comportement	  sécuritaire,	  afin	  d’aider	  
le	  conducteur	  à	  acquérir	   la	  confiance	  et	   les	  habiletés	  nécessaires	  pour	  surmonter	   les	  obstacles	  
menant	  à	  un	  comportement	  adéquat.	  Nous	  allons	  traiter	  séparément	  ces	  deux	  dimensions	  des	  
croyances	  liées	  au	  contrôle	  dans	  les	  lignes	  qui	  suivent.	  Toutefois,	  la	  quantité	  de	  documentation	  
identifiée	  n’a	  pas	  justifié	  une	  division	  en	  fonction	  de	  l’âge	  dans	  cette	  section.	  
	  

2.3.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  de	  l’alcool	  au	  volant	  

	  La	  fausse	  croyance	  du	  contrôle	  sur	  la	  CFA	  
L’idée	  du	  contrôle	  qu’on	  conserve	  sur	  sa	  conduite,	  même	  après	  avoir	  bu,	  constitue	  un	  enjeu	  

important	  et	   trop	  peu	  d’études	  se	  sont	  penchées	  sur	   la	  question.	  Au	  Québec,	  une	  partie	  de	   la	  
population	  générale	  semble	  avoir	  une	  certaine	  conscience	  à	  cet	  égard.	  En	  2012,	  de	  36	  %	  à	  42	  %	  
des	   Québécois	   vont	  même	   jusqu’à	   dire	   que	   des	   concentrations	   d’alcool	   inférieures	   au	   seuil	  
légal	   peuvent	   nuire	   à	   une	   conduite	   routière	   sécuritaire	   (Léger	  Marketing,	  2012a;	  2012b).	   Par	  
ailleurs,	   les	   buveurs	   problématiques	   interrogés	   dans	   l’étude	   européenne	   DRUID	   (2012),	   ne	  
croyaient	  pas,	  eux,	  que	   leur	  conduite	  était	  affectée	  par	   leur	  consommation.	  Ces	  observations	  
illustrent	   bien	   la	   nature	   fortement	   subjective	   du	   conducteur	   intoxiqué	   face	   au	   contrôle	   qu’il	  
pense	  exercer	  sur	  son	  véhicule.	  
	  

La	   conscience	  que	   l’alcool	   diminue	   les	   habiletés	   de	   conduite	   serait	   également	   assez	   bien	  
intégrée	  parmi	  les	  jeunes	  conducteurs.	  En	  effet,	  lors	  d’un	  sondage	  au	  Canada	  auprès	  des	  16-‐24	  
ans,	   Marcoux,	   Robertson	   &	   Vanlaar	   (2011)	   ont	   constaté	   que	   86	   %	   se	   disaient	   incapables	   de	  
conduire	  prudemment	  après	  avoir	  consommé	  de	  l’alcool	  et	  71	  %	  étaient	  d’accord	  avec	  la	  limite	  
de	   .08	   actuellement	   en	   vigueur.	   D’autre	   part,	   les	   jeunes	   conducteurs	   peuvent	   être	   portés	   à	  
surestimer	   leurs	   habiletés	   de	   conduite	   plus	   que	   les	   autres.	   Ainsi,	   dans	   une	   étude	   auprès	   des	  
familles	  de	  jeunes	  conducteurs	  où	  les	  parents	  étaient	   invités	  à	  estimer	   le	  niveau	  d’habiletés	  de	  
conduite	   de	   leurs	   enfants	   (Rosenbloom	   &	   al.,	   2010),	   les	   jeunes	   hommes	   évaluaient	   plus	  
hautement	   leurs	   capacités	   à	   conduire	   sous	   l’effet	   de	   l’alcool	   que	   ne	   le	   faisaient	   leurs	   parents	  
alors	   que	   l’auto-‐évaluation	   des	   jeunes	   femmes	   se	   rapprochait	   davantage	   de	   celle	   de	   leurs	  
parents.	  Cette	  confiance	  excessive	  peut	  perdurer	  dans	  une	  situation	  de	  consommation	  d’alcool.	  
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Cependant,	   il	   semble	   que	   les	   normes	   sociales	   puissent	   tempérer	   la	   fausse	   croyance	   de	  
conserver	  le	  plein	  contrôle	  après	  avoir	  bu.	  Une	  récente	  étude	  européenne	  utilisant	  les	  données	  
colligées	  dans	  deux	  sondages	  (Castanier,	  Deroche	  &	  Woodman,	  2013)	  a	  examiné	  les	  interactions	  
que	  le	  contrôle	  perçu	  (soit	  la	  capacité	  ressentie	  et	  l’autonomie	  que	  le	  conducteur	  pense	  avoir)	  et	  
d’autres	  variables	  de	   la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  exerçaient	  sur	   les	  violations	  du	  code	  
de	  la	  route	  ou	  les	  intentions	  de	  le	  faire.	  En	  utilisant	  les	  sondages	  effectués	  à	  6	  mois	  d’intervalle	  
avec	  près	  de	  300	  participants,	  les	  auteurs	  ont	  démontré	  que	  la	  variable	  «	  contrôle	  »	  sur	  la	  CFA	  
et	  son	  interaction	  avec	  la	  norme	  subjective	  pouvaient	  être	  de	  bons	  prédicteurs	  de	  la	  conduite	  
en	  état	  d’ébriété	  :	  la	  perception	  du	  faux	  contrôle	  (i.e.,	  «	  Je	  suis	  capable	  de	  conduire	  même	  si	  j’ai	  
bu	  »)	   se	   trouverait	   atténué	   par	   la	   norme	   subjective	   (i.e.,	   «	  Mais	  mes	   proches	   ne	   seraient	   pas	  
contents	  que	   je	   conduise	  dans	   cet	   état	  »).	   L’influence	   sociale	  peut	  donc	   réduire	   les	  possibilités	  
que	  la	  personne	  prenne	  la	  route,	  même	  si	  elle	  se	  sent	  apte	  à	  le	  faire.	  Toujours	  dans	  cette	  étude,	  
on	  note	  une	  particularité	  intéressante	  :	  dans	  le	  cas	  de	  personnes	  qui	  cherchent	  des	  sensations	  
fortes,	   la	   perspective	   d’un	   faible	   contrôle	   pourrait	   toutefois	   agir	   comme	   un	   élément	   de	  
motivation.	  La	  perte	  de	  contrôle	  pourrait	  donc	  être	  recherchée	  chez	  certains,	  montrant	  une	  fois	  
de	   plus	   que	   des	   stratégies	   efficaces	   chez	   un	   certain	   public	   pourraient	   ne	   pas	   convenir	   auprès	  
d’un	  autre.	  

	  
Les	  croyances	  quant	  au	  contrôle	  sur	  une	  conduite	  prudente	  
La	  deuxième	  dimension	  du	  volet	  de	  contrôle	  concerne	   la	  capacité	  du	  conducteur	  à	  adopter	  

un	  comportement	  sécuritaire	  dans	  les	  situations	  où	  il	  consomme	  des	  psychotropes.	  Ce	  deuxième	  
aspect	   du	   contrôle	   a	   fait	   l’objet	   d’un	   plus	   grand	   nombre	   de	   recherches	   que	   le	   premier.	   Tout	  
d’abord,	   deux	   études	   européennes	   (Rivis,	   Abraham	   &	   Snook,	   2011;	   Moan	   &	   Rise,	   2011)	  
confirment	  que	  cette	  croyance	  est	  pertinente	  pour	  comprendre	   la	  CFA.	  Celles-‐ci	  ont	  démontré	  
que	   pour	   un	   large	   segment	   de	   la	   population	   rassemblant	   des	   conducteurs	   de	   18	   à	   70	   ans,	   le	  
contrôle	  que	  la	  personne	  pense	  exercer	  sur	  la	  situation	  constitue	  un	  des	  meilleurs	  prédicteurs	  
de	   son	   intention	   de	   conduire	   sous	   l’effet	   de	   l’alcool	   ou	   d’être	   passager	   dans	   un	   véhicule	  
conduite	  par	  une	  personne	  qui	  a	  bu.	  La	  mécanique	  en	  est	  la	  suivante	  :	  plus	  je	  considère	  avoir	  de	  
contrôle	   sur	   la	   situation	   (i.e.,	   «	  J’ai	   des	   alternatives	   à	   ma	   portée	  »)	   moins	   grandes	   sont	   les	  
chances	  que	  je	  conduise	  après	  avoir	  bu	  ou	  que	  je	  monte	  avec	  quelqu’un	  qui	  a	  trop	  bu.	  Le	  fait	  de	  
sentir,	   au	   contraire,	   qu’on	   peut	   difficilement	   faire	   autrement	   (faible	   sentiment	   de	   contrôle)	  
augmente	  la	  probabilité	  qu’on	  le	  fasse.	  Le	  lien	  observé	  est	  particulièrement	  fort	  chez	  les	  hommes	  
et	  chez	  les	  moins	  de	  35	  ans.	  En	  d’autres	  termes,	  même	  si	  une	  femme	  ou	  une	  personne	  de	  plus	  de	  
35	  ans	  perçoit	  qu’elle	  a	  peu	  de	  contrôle	  sur	   la	  situation,	  elle	  est	  moins	  susceptible	  de	  conduire	  
avec	   les	   facultés	   affaiblies	   ou	   de	   monter	   avec	   un	   conducteur	   intoxiqué.	   Cette	   personne	   sera	  
davantage	   susceptible	   d’être	   guidée	   par	   des	   considérations	   rationnelles	   sur	   les	   conséquences	  
possibles	  de	  son	  geste.	  

	  
Le	   contrôle	   de	   ses	   comportements	   routiers,	   en	   lien	   avec	   l’alcool,	   prend	   essentiellement	   la	  

forme	   d’une	   planification	   de	   ses	   sorties	   et	   à	   cet	   égard,	   cette	   pratique	   est	   assez	   bien	   intégrée	  
dans	  la	  population.	  Un	  sondage	  québécois	  récent	  auprès	  de	  répondants	  âgés	  de	  plus	  de	  18	  ans	  
(SOM,	  2013)	  montre	  que	  78	  %	  avaient	  déjà	  planifié	  ne	  pas	  prendre	  le	  volant	  en	  sachant	  qu’ils	  
allaient	  boire	  (la	  proportion	  de	  femmes	  et	  de	  personnes	  de	  18	  à	  34	  ans	  forme	  un	  segment	  plus	  
important	  de	  ce	  sous-‐groupe).	  Un	  segment	  important	  (45	  %)	  avait	  déjà	  été	  raccompagné	  par	  un	  
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conducteur	   désigné	   et	   54	  %	   ont	   déjà	   agi	   comme	   conducteur	   désigné,	   ce	   qui	   montre	  
l’implantation	   de	   cette	   alternative	   à	   la	   conduite	   sous	   influence.	   Les	   résultats	   précédents	  
confirment	   ce	   qui	   a	   été	   observé	   dans	   un	   sondage	   de	   2012	   où	   63	  %	   des	   répondants	   avaient	  
adopté	   un	   comportement	   préventif	   plutôt	   que	   de	   prendre	   le	   volant	   (52	  %	   avaient	   utilisé	   un	  
conducteur	   désigné,	   30	  %	   avaient	   pris	   le	   taxi,	   etc.)	   Tant	   dans	   le	   sondage	   de	   SOM	   que	   nous	  
venons	  de	   citer	  que	  dans	  un	  autre,	   réalisé	  par	   Léger	  Marketing	  quelques	  mois	  auparavant	   (en	  
2012),	  les	  répondants	  ont	  dit	  avoir	  déjà	  été	  approchés	  par	  quelqu’un	  qui	  a	  tenté	  de	  les	  dissuader	  
de	   prendre	   la	   route	   (près	   de	   20	  %	   dans	   les	   deux	   études),	   illustrant	   le	   fait	   que	   ce	   type	  
d’intervention	   devient	   plus	   fréquente.	   Dans	   les	   deux	   enquêtes,	   88	   %	   des	   répondants	   ont	  
obtempéré	  à	  la	  suggestion	  de	  s’abstenir	  de	  prendre	  la	  route,	  ce	  qui	  témoigne	  de	  l’acceptabilité	  
du	  geste	  pour	  les	  conducteurs	  québécois	  recevant	  pareille	  suggestion.	  	  

	  
La	   pratique	   du	   conducteur	   désigné	   	   est	   plus	   fréquente	   au	   Québec	   que	   chez	   nos	   voisins	  

américains.	  En	  effet,	  une	  étude	  américaine	  publiée	  en	  2014	  (Bergen	  &	  al.,	  2014)	  mais	  s’appuyant	  
sur	   les	   données	   obtenues	   dans	   le	   National	   Roadside	   Survey	   de	   2007	   (grâce	   à	   une	   sélection	  
aléatoire	   de	   véhicules	   où	   on	   effectuait	   un	   test	   d’alcoolémie	   pour	   ensuite	   administrer	   un	  
questionnaire	  au	  conducteur	  et	  aux	  passagers)	  signale	  que	  seulement	  30	  %	  des	  automobilistes	  
ont	   déclaré	   être	   conducteurs	   désignés.	  Une	   certaine	  progression	   est	   tout	   de	  même	  observée	  
puisque,	  lors	  d’un	  sondage	  national	  trois	  ans	  plus	  tard,	  40	  %	  des	  automobilistes	  américains	  ont	  
déclaré	   avoir	   déjà	   tenu	   le	   rôle	   de	   conducteur	   désigné	   (Drew	  &	   al.,	   2010).	   Les	   chercheurs	   qui	  
constatent	   l’intégration	   dans	   les	   mœurs	   de	   la	   pratique	   du	   conducteur	   désigné	   mentionnent	  
qu’elle	   comporte	   toutefois	   le	   risque	   de	   favoriser	   la	   consommation	   excessive	   d’alcool	   chez	   les	  
passagers.	  D’ailleurs,	  en	  lien	  avec	  cette	  idée,	  lors	  d’un	  sondage	  américain	  effectué	  par	  Reiling	  &	  
Nusbaumer	  (2007),	  80	  %	  des	  employés	  de	  bar	  ont	  dit	  qu’ils	   serviraient	  de	   l’alcool	  à	  un	  client	  
déjà	  intoxiqué	  si	  celui-‐ci	  était	  accompagné	  d’un	  conducteur	  désigné.	  La	  présence	  du	  conducteur	  
désigné	  pourrait	  donc,	  en	  certains	  cas,	  neutraliser	  la	  responsabilité	  ressentie	  par	  les	  serveurs	  qui,	  
autrement,	  seraient	  incités	  à	  restreindre	  la	  consommation	  des	  clients	  ivres.	  
	  

2.3.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  le	  contrôle	  de	  l’alcool	  au	  volant	  

Une	  stratégie	  qui	  veut	  miser	  sur	  le	  volet	  contrôle	  de	  la	  TCP	  dans	  la	  problématique	  de	  la	  CFA	  
peut	  l’aborder	  de	  deux	  manières.	  Premièrement,	  on	  peut	  vouloir	  démontrer	  au	  conducteur	  qu’il	  
n’a	   pas	   le	   contrôle	   qu’il	   pense	   avoir	   sur	   sa	   conduite	   après	   avoir	   consommé	  des	  psychotropes.	  
Deuxièmement,	  on	  peut	  chercher	  à	  améliorer	  son	  contrôle	  sur	  un	  comportement	  sécuritaire	  en	  
l’incitant	   à	   planifier	   à	   l’avance	   ses	   sorties,	   de	   façon	   à	   éviter	   les	   situations	   pouvant	  mener	   à	   la	  
conduite	   sous	   influence.	   Augmenter	   le	   contrôle	   en	   lien	   avec	   la	   problématique	   de	   la	   CFA	   peut	  
aussi	   consister	   à	   soutenir	   les	   passagers	   éventuels	   d’un	   conducteur	   intoxiqué	   et	   leur	   montrer	  
comment	  intervenir	  auprès	  d’une	  personne	  ivre	  qui	  s’apprête	  à	  conduire.	  
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i)	  Exemples	  de	  campagnes	  sur	  le	  contrôle	  de	  l’alcool	  au	  volant	  
	  

Précisons	   d’entrée	   de	   jeu	   que	   nous	   avons	   trouvé	   moins	   de	   campagnes	   qui	   tentent	   de	  
convaincre	  le	  conducteur	  qu’il	  n’a	  pas	  un	  bon	  contrôle	  sur	  sa	  conduite	  après	  avoir	  consommé	  des	  
psychotropes	  et	  également	  moins	  d’études	  sur	  cette	  stratégie	  spécifique.	  Toutefois,	  nous	  avons	  
identifié	  deux	  expériences	  en	  ce	  sens	  ayant	  connu	  un	  certain	  succès.	  Ainsi,	  dans	  le	  but	  de	  pallier	  
à	  l’impression	  de	  contrôle	  de	  certains	  buveurs,	  une	  étude	  a	  démontré	  que	  des	  initiatives	  comme	  
celles	  de	  «	  Fatal	  Vision	  Googles	  »,	  qui	  simulent	   les	  conséquences	  visuelles	  de	   la	  consommation	  
d’alcool	   lors	  de	   la	   conduite	  automobile,	  peuvent	  avoir	  un	  certain	  effet	   (Hennessy	  &	  al.,	   2005).	  
L’intention	  de	  prendre	  le	  volant	  en	  état	  d’ébriété	  a	  diminué,	  après	  avoir	  vécu	  l’expérience	  de	  
simulation,	  chez	  a)	  ceux	  qui	  boivent	  davantage	  lors	  de	  sorties,	  b)	  qui	  pensent	  que	  les	  risques	  de	  
collision	  sont	  plus	  élevés	  chez	  ceux	  qui	  conduisent	  après	  avoir	  bu,	  ainsi	  que	  c)	  chez	  ceux	  dont	  la	  
conduite	   automobile	   ne	   tient	   pas	   au	   besoin	   d’acquérir	   plus	   d’autonomie	   et	   d’indépendance.	  
Notons	   tout	   de	   même	   qu’aucune	   indication	   ne	   nous	   permet	   d’affirmer	   que	   le	   changement	  
d’intention	  s’est	  maintenu	  suite	  à	  la	  recherche	  ou	  que	  celui-‐ci	  se	  soit	  transformé	  en	  changement	  
de	   comportement.	   Remarquons	   au	   passage	   que	   la	   campagne	   de	   MADD	   «	  Glasses	  »	   (2007)	  
reprend	  cette	  technique	  comme	  métaphore	  visuelle.	  

	  
Une	   stratégie	   en	   amont	   pour	   soutenir	   les	   conducteurs	   à	   exercer	   un	   contrôle	   sur	   leur	  

conduite	  consiste	  à	  leur	  expliquer	  comment	  vérifier	  s’ils	  dépassent	  la	  limite	  de	  consommation	  
permise	   (ex.,	   «	  Soufflez	   et	   vous	   saurez	  »,	   France,	   2007).	   La	   campagne	   australienne	   de	   2008	  
«	  Bloody	  idiots	  -‐	  Levels	  »	  vise	  aussi	  à	  faire	  comprendre	  ce	  que	  signifie	  une	  alcoolémie	  supérieure	  
à	   la	   limite	   légale	   tout	  en	   réfutant	   les	  excuses	   les	  plus	  communes	  pour	  prendre	   le	  volant	  après	  
avoir	  bu	  (ex.,	  «	  Je	  suis	  en	  état	  de	  conduire	  parce	  que	  j’ai	  mangé	  »,	  etc.).	  Dans	  la	  même	  veine,	  les	  
sites	  de	  la	  SAAQ	  et	  d’Éduc’alcool	  expliquent	  comment	  calculer	  son	  taux	  d’alcoolémie	  et	  viennent	  
ainsi	  renforcer	  les	  messages	  diffusés	  dans	  les	  médias	  (à	  la	  condition	  évidemment	  que	  ces	  outils	  
soient	  bien	  connus	  du	  public).	  On	  peut	  dire	  aussi	  que	  la	  campagne	  d’Éduc’Alcool	  avec	  la	  formule	  
«	  2-‐3-‐4-‐0	  »25	  lancée	  au	  début	  de	  2012	  pour	  donner	  des	  repères	  concrets	  de	  ce	  qui	  constitue	  une	  
consommation	  modérée	  d’alcool	  va	  aussi	  dans	  le	  sens	  d’aider	  les	  automobilistes	  à	  adopter	  une	  
pratique	  sécuritaire	  à	  cet	  égard.	  

	  
En	  général,	  autant	  les	  thématiques	  des	  campagnes	  que	  nous	  avons	  identifiées	  que	  les	  études	  

sont	   beaucoup	   plus	   orientées	   vers	   des	   stratégies	   de	   contrôle	   où	   l’on	   fait	   la	   promotion	   de	  
solutions	   alternatives	   pour	   éviter	   qu’un	   conducteur	   ivre	   prenne	   le	   volant.	   De	   fait,	   l’alcool	   au	  
volant	   est	   probablement	   l’enjeu	  de	   sécurité	   routière	  qui	   offre	   les	  meilleures	  possibilités	   d’une	  
intervention	  misant	  sur	  le	  contrôle	  puisqu’on	  peut	  proposer	  au	  conducteur	  qui	  souhaite	  boire	  et	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25 Le	   2	   et	   le	   3	   indiquent	   le	   nombre	   de	   consommations	   d'alcool	   pouvant	   être	   ingérées	   quotidiennement	   par	   les	  
buveurs	  de	   façon	  à	  éviter	   les	  problèmes	  de	   santé	  et	  de	  dépendance	  à	   long	   terme.	  Pour	   les	   femmes,	   cela	   signifie	  
jusqu'à	  deux	  verres	  par	  jour	  ou	  10	  par	  semaine.	  Pour	  les	  hommes,	  jusqu'à	  trois	  verres	  par	  jour	  ou	  15	  par	  semaine.	  Le	  
3	  et	  le	  4	  correspondent	  au	  nombre	  de	  verres	  permis	  lors	  d'occasions	  spéciales.	  Le	  0	  rappelle	  qu'il	  faut	  s'abstenir	  de	  
consommer	   de	   l'alcool	   au	   moins	   une	   journée	   dans	   la	   semaine	   pour	   éviter	   l'accoutumance	   physique	   et	  
psychologique.	   Source	  :	   http://www.lapresse.ca/le-soleil/actualites/sante/201201/09/01-4484161-educalcool-fixe-les-
reperes-de-la-moderation.php 
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avoir	  du	  plaisir	  d’autres	  options	  satisfaisantes,	  contrairement	  à	  ce	  qui	  se	  passe	  dans	  la	  lutte	  aux	  
excès	  de	  vitesse,	  par	  exemple.	  En	  effet,	  la	  lutte	  à	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  n’est	  pas	  la	  
lutte	  à	   la	  consommation	  comme	  telle.	  Sous	  l’angle	  des	  activités	  liées	  aux	  psychotropes,	  elle	  se	  
rangerait	  dans	  les	  activités	  de	  réduction	  des	  méfaits	  (où	  on	  cherche	  à	  éviter	  aux	  consommateurs	  
de	   s’exposer	   à	   des	   risques	   sur	   la	   route	   ou	   à	   devenir	   une	   menace	   pour	   les	   autres).	   En	   effet,	  
aucune	  des	  campagnes	  que	  nous	  avons	  recensées	  ne	  véhiculait	  une	  attitude	  moralisante	  envers	  
le	   fait	   de	   boire	   et	   plusieurs	   messages	   présentent	   les	   alternatives	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	  
affaiblies	  comme	   faciles	  et	  amusantes	   (ce	  qui	  n’est	   jamais	   le	   cas	  dans	   les	  actions	  de	   réduction	  
des	  méfaits	  touchant	  aux	  drogues,	  par	  exemple).	  Le	  constat	  qu’au	  cours	  des	  dernières	  années,	  un	  
consensus	   social	   sur	   la	   conduite	   intoxiquée	   s’est	   implanté,	   et	   cela,	   même	   chez	   les	   jeunes	  
conducteurs,	   contribue	   à	   faire	   accepter	   les	   solutions	   alternatives.	   On	   peut	   donc	   y	   voir	   une	  
interaction	  entre	  deux	  dimensions	  de	  la	  TCP	  :	  le	  volet	  «	  normes	  sociales	  »	  et	  le	  volet	  «	  contrôle	  ».	  

	  
Les	  messages	  qui	  misent	   sur	   cette	   stratégie	  de	   contrôle	  encouragent	   les	   conducteurs	  qui	  

ont	  l’intention	  de	  consommer	  de	  l’alcool	  lors	  d’une	  sortie	  à	  planifier	  à	  l’avance	  leur	  retour	  à	  la	  
maison	  ;	   diverses	   possibilités	   s’offrent	   à	   eux	  (ex.,	   taxi,	   transport	   en	   commun	   ou	   conducteur	  
désigné)	   à	  moins	   qu’ils	   ne	   dorment	   sur	   place.	   Un	   exemple	   de	   campagne	   faisant	   la	   promotion	  
d’une	  solution	  alternative	  est	  celle	  de	  la	  Nouvelle-‐Zélande	  en	  2011	  «	  If	  you	  drink	  then	  get	  a	  taxi,	  
you’re	   a	   bloody	   genius.	  »	   On	   remarque	   que	   le	   recours	   au	   conducteur	   désigné	   est	  
particulièrement	  valorisé	  comme	  solution	  parmi	  les	  jeunes	  chez	  qui	  le	  coût	  d’un	  taxi	  peut	  être	  
perçu	   comme	   un	   frein26.	  Quelques	   exemples	   parmi	   d’autres	   sont	   celui	   de	   la	   SAAQ	   2011	   «	  Un	  
conducteur	  désigné,	  on	  aime	  ça	  »	  et	  celui	  de	  la	  Colombie-‐Britannique	  la	  même	  année	  «	  You	  do	  it	  
because	  it’s	  your	  turn	  to	  get	  your	  friends	  home	  safe.	  »	  Dans	  deux	  pays	  européens,	  on	  a	  orchestré	  
une	  campagne	  intensive	  autour	  du	  concept	  de	  conducteur	  désigné	  pour	  les	  jeunes	  en	  inventant	  
un	   personnage	   qui	   symbolise	   cette	   fonction	   («	  Sam	  »	   en	   France	   et	   «	  Bob	  »	   en	   Belgique).	   La	  
brasserie	  Budweiser	   s’est	   jointe	  aux	   initiatives	  publiques	  pour	   faire	   la	  promotion	  des	   solutions	  
alternatives	   à	   la	   CFA	  :	   dans	   «	  Merci	   mon	   chum	  »27,	   on	   félicite	   le	   conducteur	   désigné;	   dans	  
«	  Puppy	  love	  »	  28,	  le	  chien	  attend	  son	  jeune	  maître	  toute	  la	  nuit	  parce	  que	  ce	  dernier	  a	  choisi	  de	  
coucher	   chez	   son	   ami	   au	   lieu	   de	   prendre	   le	   volant	   après	   une	   fête	   bien	   arrosée.	   Un	   sondage	  
canadien	  commandité	  par	  la	  compagnie	  Budweiser	  en	  2013	  confirmait	  d’ailleurs	  que	  la	  solution	  
du	  conducteur	  désigné	  était	  intégrée	  dans	  les	  pratiques	  de	  74	  %	  des	  jeunes	  conducteurs29.	  

	  
On	  constate	  que	  l’humour	  se	  retrouve	  souvent	  dans	  les	  campagnes	  contre	  l’alcool	  au	  volant	  

orientées	  vers	  le	  contrôle	  dans	  le	  but	  de	  rendre	  les	  solutions	  les	  plus	  attrayantes	  possibles	  pour	  
les	  jeunes.	  À	  titre	  d’exemple,	  la	  campagne	  Web	  de	  la	  SAAQ	  en	  2011	  «	  Penses	  à	  ton	  retour	  avant	  
de	  partir,	  c’est	  bien	  plus	  drôle	  »	  illustre	  de	  manière	  fantaisiste	  les	  différentes	  options	  pour	  éviter	  
de	   conduire	   après	   avoir	   bu.	   En	   effet,	   comme	  on	   ne	   tient	   pas	   un	   discours	  moralisateur	   contre	  
l’alcool	  en	  tant	  que	  tel,	  on	  peut	  facilement	  concevoir	  des	  mises	  en	  scène	  comiques	  (ex.,	  «	  Passe	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
26	  Remarquons	  au	  passage	  que	  l’initiative	  Cool	  Taxi	  permet	  d’offrir	  des	  bons	  échangeables	  contre	  une	  course	  en	  taxi	  
[	  http://www.cooltaxiquebec.ca/].	  
27	  http://www.youtube.com/watch?v=XHIwYhgRSII	  
28	  http://adage.com/article/see-‐the-‐spot/budweiser-‐drunk-‐drivers-‐kill-‐puppy-‐love/295058/	  
29 http://www.newswire.ca/fr/story/1204071/une-nouvelle-campagne-budweiser-soutenue-par-une-enquete-sans-
precedent-sur-les-conducteurs-designes 
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le	  volant	  »,	  France,	  2012).	  On	  va	  parfois	  jusqu’à	  montrer	  des	  fêtards	  qui	  se	  couvrent	  de	  ridicule,	  
mais	  qu’on	  ne	  réprimande	  pas,	  tant	  qu’ils	  ne	  prennent	  pas	   le	  volant	  (ex.,	  «	  Is	   it	  your	  turn	  to	  be	  
the	  designated	  driver	  ?	  »,	  Colombie-‐Britannique,	  2012).	   Le	  procédé	  humoristique	  convient	  bien	  
puisqu’on	  cherche	  à	  retenir	  l’attention	  de	  jeunes	  conducteurs	  avec	  un	  message	  qui	  ne	  porte	  pas	  
de	  jugement	  sur	  leur	  consommation	  d’alcool	  :	  ce	  qui	  est	  ciblé,	  c’est	  uniquement	  la	  réduction	  des	  
accidents	  sur	  la	  route.	  
	  

ii)	  Indications	  sur	  l’influence	  des	  campagnes	  sur	  le	  contrôle	  de	  l’alcool	  au	  volant	  	  
	  

L’opération	  SAM	  en	  France	  (APR,	  2013)	  a	  contribué	  à	  populariser	  le	  recours	  au	  conducteur	  
désigné.	   Parmi	   les	   18-‐24	   ans	   sondés	   après	   la	   campagne,	   84	   %	   disent	   avoir	   recours	   au	  
conducteur	   désigné,	   au	   moins	   de	   temps	   en	   temps	   et	   75	   %	   le	   désignent	   avant	   la	   soirée;	   la	  
pratique	  est	  plus	  fréquente	  parmi	  les	  femmes	  (60	  %).	  Néanmoins,	  comme	  il	  n’y	  avait	  pas	  de	  pré-‐
test,	   il	  est	  difficile	  d’attribuer	  un	  changement	  précis	  à	   la	  campagne.	  Nielson	  &	  Watson	   (2009)	  
ont	   examiné	   les	   évaluations	  de	   campagnes	   faisant	   la	   promotion	  du	   conducteur	   désigné	   dans	  
différents	  pays	  européens.	  Leur	  conclusion	  générale	  était	  que	  de	  telles	  initiatives	  augmentent	  la	  
conscientisation	   et	   le	   recours	   à	   cette	   solution.	   Néanmoins,	   les	   chercheurs	   ont	   remarqué	  
plusieurs	  problèmes	  méthodologiques	  dans	  l’évaluation	  de	  ces	  programmes.	  

	  
Une	   confirmation	   de	   l’importance	   de	   soutenir	   le	   contrôle	   chez	   le	   conducteur	   nous	   vient	  

d’une	   étude	   australienne	   (Lewis,	   Watson	   &	   White,	   2008)	   qui	   a	   examiné	   dans	   un	   cadre	  
expérimental	   les	   effets	   des	   messages	   utilisant	   la	   peur	   ou	   l’humour	   sur	   les	   attitudes	   du	  
conducteur.	   Des	   campagnes	   à	   tonalité	   positive	   et	   négative	   ont	   été	   présentées	   à	   quelques	  
centaines	  de	  participants.	  Pour	  chaque	  catégorie,	  les	  publicités	  montrées	  véhiculaient	  l’idée	  d’un	  
degré	  de	   contrôle	   du	   conducteur	   faible	   ou	   élevé.	   Par	   exemple,	   la	   publicité	   «	  Glasses	  »	   où	  une	  
série	  de	  verres	  alignés	  causaient	  une	  vision	  de	  la	  route	  de	  plus	  en	  plus	  floue,	  et	  où	  le	  message	  se	  
terminait	   par	   l’annonce	   à	   une	   femme,	   par	   des	   policiers,	   du	   décès	   de	   son	  mari,	   véhiculait	   un	  
message	   négatif	   présentant	   un	   faible	   contrôle.	   Les	   hommes	   démontraient	   des	   réactions	  
défensives	   face	   aux	   stratégies	   négatives,	   jugeant	   qu’elles	   étaient	   moins	   susceptibles	   de	   les	  
influencer	   personnellement;	   ils	   concédaient	   toutefois	   qu’elles	   influenceraient	   probablement	  
davantage	  d’autres	  personnes.	  Un	  second	  message,	  baptisé	  «	  Taxi	  »,	  présentait	  les	  conversations	  
amusantes	  d’un	  passager	   ivre	  avec	   le	   conducteur	  du	   taxi	   et	   se	   terminait	  par	   le	   slogan	  «	  If	   you	  
drink,	   then	  get	   a	   taxi,	   you’re	   a	   bloody	  genius	  ».	  Dans	   ce	   cas,	   on	   exposait	   les	   participants	   à	   un	  
message	  positif	  combiné	  à	  un	  contrôle	  élevé.	  Ce	  type	  de	  message	   les	  rejoignait	  dans	  la	  mesure	  
où	  on	  y	  proposait	  un	  contrôle	  élevé	  de	  la	  part	  du	  conducteur;	  par	  contre,	  favoriser	  uniquement	  
le	  bien-‐être	  du	  conducteur	  s’avérait	  inefficace.	  	  

	  
Enfin,	   dans	   l’optique	   de	   soutenir	   les	   jeunes	   dans	   des	   pratiques	   sécuritaires,	   on	   peut	  

également	  considérer	  qu’il	  est	  approprié	  de	  leur	  enseigner	  comment	  résister	  à	  la	  pression	  des	  
pairs	   dans	   des	   situations	   où	   l’alcool	   est	   en	   cause	   (Chen	   &	   al.,	   2008).	   Mentionnons,	   à	   titre	  
d’illustration,	   l’étude	   d’Anderson	   (2009)	   s’est	   penchée	   sur	   la	   façon	   d’influencer	   les	   croyances	  
d’auto-‐efficacité	  et	  l’intention	  d’empêcher	  un	  ami	  de	  conduire	  après	  avoir	  bu	  chez	  des	  étudiants	  
âgés	  en	  moyenne	  de	  21	  ans.	  S’appuyant	  sur	  la	  théorie	  sociale	  cognitive	  de	  Bandura,	  le	  chercheur	  
a	   confirmé	   qu’on	   pouvait	   accroître	   les	   croyances	   d’auto-‐efficacité	   en	   véhiculant	   des	  
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démonstrations	  concrètes	  ou	  un	  modelage	  symbolique	  (i.e.,	  explications	  verbales	  sur	  la	  manière	  
d’agir),	  beaucoup	  plus	  que	  par	  le	  seul	  encouragement	  verbal	  à	  intervenir.	  

	  
Cependant,	  nous	  avons	  trouvé	  beaucoup	  moins	  de	  campagnes	  qui	  mettent	  cette	  stratégie	  en	  

pratique.	  Mais	   l’une	  des	  plus	  convaincantes	  demeure	  celle	  de	   la	  SAAQ	  en	  2002-‐03	  «	  Empêchez	  
vos	   amis	   de	   boire	   et	   conduire.	   Insistez!	  »	   La	   mise	   en	   scène	   illustre	   comment	   intervenir	   pour	  
empêcher	   un	   ami	   sous	   influence	   de	   prendre	   la	   route,	   et	   surtout,	   comment	   faire	   face	   à	   la	  
réticence	  d’une	  personne	  intoxiquée.	  De	  telles	  campagnes	  peuvent	  contribuer,	  dans	  une	  certaine	  
mesure,	  à	  augmenter	  le	  sentiment	  d’efficacité	  individuelle.	  D’autre	  part,	  les	  protagonistes	  de	  ces	  
messages	  sont	  presque	  toujours	  dans	  un	  groupe	  où	  des	  pairs	  fournissent	  le	  support	  nécessaire	  à	  
la	   personne	   qui	   prend	   l’initiative	   d’intervenir	   auprès	   du	   conducteur.	   Ce	   faisant,	   une	   telle	  
campagne	  fait	  appel	  simultanément	  aux	  normes	  sociales.	  
	  
Mise	  au	  point.	  Hormis	  les	  buveurs	  problématiques,	  les	  conducteurs	  reconnaissent	  habituellement	  
que	  leur	  capacité	  de	  conduire	  est	  diminuée	  par	  l’alcool,	  bien	  que	  les	  jeunes	  hommes	  soient	  portés	  
à	   surestimer	   leurs	   habiletés	   en	   toutes	   circonstances.	   Peu	   de	   campagnes	   se	   donnent	   comme	  
objectif	   de	  défaire	   cette	   fausse	   croyance	  du	   contrôle	   illusoire	  parmi	   ceux	   chez	  qui	   elle	  persiste,	  
mais	   certains	   outils	   pour	   identifier	   le	   niveau	   d’alcoolémie	   atteint	   sont	   offerts	   au	   public.	   Les	  
campagnes	   contre	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   ont	   l’avantage	   de	   pouvoir	   proposer	   des	  
solutions	  alternatives	  pour	  le	  transport,	  de	  le	  faire	  en	  évitant	  un	  discours	  moralisateur	  et	  d’avoir	  
recours	  à	  une	  diversité	  de	  formats	  de	  présentation,	  incluant	  l’humour.	  Les	  campagnes	  s’adressant	  
aux	  jeunes	  se	  sont	  particulièrement	  appliquées	  à	  faire	  la	  promotion	  du	  conducteur	  désigné,	  une	  
pratique	  relativement	  bien	  intégrée	  dans	  les	  moeurs.	  
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II	  –	  LA	  CFA	  ET	  LES	  DROGUES	  

1.	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  
La	   consommation	  de	  psychotropes	   autres	  que	   l’alcool	   est	   aussi	   liée	   aux	   accidents	   routiers,	  

faisant	   en	   sorte	   que	   la	   question	   de	   l’usage	   de	   drogues	   au	   volant	   ne	   peut	   être	   négligée.	   Il	   se	  
dégage	   de	   l’ensemble	   de	   la	   documentation	   consultée	   le	   consensus	  qu’il	   s’agit	   d’un	   problème	  
distinct	  et	  indépendant	  de	  celui	  de	  la	  consommation	  d’alcool	  et	  qui,	  en	  conséquence,	  nécessite	  
une	  approche	  de	  prévention,	  de	  sensibilisation	  et	  de	  répression	  qui	  lui	  est	  propre.	  Qui	  plus	  est,	  
selon	  le	  bilan	  de	  Jonah	  (2012),	  nous	  manquons	  de	  données	  probantes	  permettant	  de	  guider	  nos	  
pratiques	  préventives	  puisque	  peu	  d’évaluations	  ont	  été	  faites	  sur	  la	  législation	  ou	  les	  efforts	  de	  
prévention	   dans	   ce	   domaine	   au	   Canada;	   le	   chercheur	   précise	   d’ailleurs	   que	   la	   recherche	  
internationale	  est	  aussi	  déficiente	  sur	  ce	  plan.	  Le	  lecteur	  remarquera	  qu’il	  n’y	  a	  pas	  toujours	  des	  
sections	  séparées	  pour	  la	  population	  générale	  et	  les	  jeunes	  dans	  cette	  partie,	  compte	  tenu	  de	  la	  
documentation	   éparse.	   Prenons	   conscience	   dans	   un	   premier	   temps	   de	   l’étendue	   de	   la	  
problématique	  qui	  est	  généralement	  moins	  bien	  connue	  que	  celle	  de	  l’alcool,	  bien	  qu’elle	  ne	  soit	  
pas	  négligeable.	  

	  
a)	  Les	  drogues	  au	  volant	  et	  la	  population	  générale	  

Au	  Québec,	  la	  présence	  de	  drogues	  licites	  ou	  illicites	  dans	  le	  sang	  a	  été	  constatée	  chez	  près	  
de	   30	  %	  des	   conducteurs	   décédés	  dans	  un	   accident	   de	   2006	   à	   201030.	  Parmi	   les	  conducteurs	  
décédés	  sur	  les	  routes	  canadiennes	  de	  2000	  à	  2007,	  l’ampleur	  de	  la	  consommation	  de	  drogues	  
(33	   %)	   se	   compare	   à	   celle	   de	   l’alcool	   (37	   %)	   (Beasley,	   Beirness	   &	   Porath-‐Waller,	   2011).	   De	  
manière	   similaire,	   une	   étude	   américaine	   (Fell	   &	   Romano,	   2013)	   qui	   repose	   sur	   les	   archives	  
d’accidents	  routiers	  survenus	  dans	  ce	  pays	  depuis	  1982	  a	  trouvé	  que	  27	  %	  des	  tests	  de	  dépistage	  
de	  drogue	  chez	  les	  conducteurs	  décédés	  entre	  2000	  et	  à	  2010	  étaient	  positifs.	  

	  
	  Selon	   un	   sondage	   post-‐campagne	   québécois,	   la	   consommation	   de	   drogues	   (toutes	  

substances	   confondues)	   avouée	  par	   les	   conducteurs	   se	   stabiliserait	   à	  8	  %	  mais	   atteindrait	   le	  
double	   dans	   le	   groupe	   des	   18-‐34	   ans	   (SOM,	   2013).	   Qui	   plus	   est,	   le	   tiers	   des	   conducteurs	  
interrogés	   disaient	   avoir	   déjà	   conduit	   après	   avoir	   consommé	   des	   drogues,	   ce	   qui	   représente	  
environ	  2	  %	  de	  la	  population	  totale;	  cette	  pratique	  était	  aussi	  beaucoup	  plus	  fréquente	  chez	  les	  
hommes.	   Cette	   estimation	   de	   2	   %	   semble	   assez	   stable,	   voire	   même	   universelle,	   puisqu’on	   la	  
retrouve	  dans	  un	  autre	  sondage	  québécois	  (Léger	  Marketing,	  2012a),	  dans	  un	  sondage	  à	  l’échelle	  
du	  Canada	   (Jonah,	   2013)	   et	   enfin,	   en	  Belgique	   (Meesmann	  &	  Boets,	   2014).	  Dans	   ce	  deuxième	  
sondage	   québécois,	   on	   apprend	   de	   plus	   que	   5	   %	   des	   répondants	   sont	   montés	   avec	   un	  
conducteur	  sous	  l’influence	  de	  drogues.	  Notons	  tout	  de	  même	  que	  ces	  enquêtes	  reposent	  sur	  le	  
comportement	   auto-‐déclaré	   par	   rapport	   à	   une	   pratique	   illégale	   et/ou	   socialement	   perçue	  
comme	  négative.	  Les	  résultats	  risquent	  donc	  d’être	  conservateurs	  et	  de	  différer	  de	  la	  réalité	  de	  la	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30	  Source	  :	  www.saaq.gouv.qc.ca	  consulté	  le	  12	  avril	  2014.	  
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situation.	   D’ailleurs,	   quand	   on	   compare	   ce	   résultat	   aux	   données	   d’accidents	   citées	  
précédemment,	   nous	   sommes	   forcés	   de	   conclure	   que	   le	   nombre	   de	   conducteurs	   prenant	   le	  
volant	  sous	  influence	  de	  drogues	  serait	  plus	  élevé	  que	  2	  %.	  

	  
Le	  cannabis	  :	  le	  psychotrope	  le	  plus	  souvent	  mentionné	  
Outre	   l’alcool,	   le	   cannabis	   est	   le	   psychotrope	   le	   plus	   souvent	   mentionné	   dans	   les	  

publications	   que	   nous	   avons	   recensées.	  Or,	  même	   si	   les	   études	   ne	   s’entendent	   pas	   quant	   à	  	  
l’allongement	  du	  temps	  de	  réaction	  causé	  par	  cette	  drogue	  lors	  de	  la	  conduite	  automobile,	  il	  y	  a	  
unanimité	   dans	   les	   études	   sur	   la	   grande	   difficulté	   du	   conducteur	   à	   répondre	   à	   des	   situations	  
imprévues.	  Faisant	  le	  point	  sur	  les	  études	  expérimentales	  vérifiant	  les	  effets	  du	  cannabis	  sur	  les	  
fonctions	   cognitives,	   Hall	  &	  Homel	   (2007)	   concluent	   que	   les	   risques	   d’accidents	   routiers	   sont	  
doublés,	   voire	   triplés,	   suite	   à	   la	   consommation	   de	   cannabis.	   Par	   ailleurs,	   la	   combinaison	   de	  
cannabis	  et	  d’alcool	  augmenterait	  de	  15	  fois	  les	  risques	  d’un	  accident.	  Enfin,	  suivant	  une	  méta-‐
analyse	  des	  études	  de	  terrain,	  des	  chercheurs	  ont	  confirmé	  la	  présence	  d’un	  accroissement	  des	  
risques	  d’accidents	  mortels	  avec	  une	  consommation	  de	  cannabis	  plus	  élevée	  (Asbridge,	  Hayden	  
&	  Cartwright,	  2012).	  

	  
Au	  Québec,	   une	   étude	  menée	   auprès	   de	   249	   conducteurs	   dont	   l’âge	  moyen	   était	   33	   ans	  

(Richer	  &	  Bergeron,	  2007)	  indique	  que	  la	  consommation	  de	  cannabis	  arrive	  au	  second	  rang	  des	  
facteurs	  liés	  à	  la	  prise	  de	  risques	  routiers,	  le	  jeune	  âge	  du	  conducteur	  occupant	  le	  premier	  rang.	  
Sans	   surprise,	   cette	   étude	   indique	   aussi	   que	   l’usage	   régulier	   de	   cannabis	   se	   révèle	   un	   facteur	  
prédictif	  de	   la	  conduite	  dangereuse	  (davantage	  que	  ne	   le	  serait	  son	  usage	  occasionnel),	  et	  que	  
l’emploi	   régulier	   ou	   occasionnel	   du	   produit	   est	   associé	   à	   un	   plus	   grand	   risque	   d’avoir	   une	  
contravention.	  Un	  lien	  identique	  entre	  la	  consommation	  de	  cannabis	  et	  la	  conduite	  dangereuse	  
avait	  aussi	  été	  établi	  dans	  une	  étude	  avec	  groupe	  contrôle	  qui	  portait	  sur	  des	  accidents	  survenus	  
entre	  1993	  et	  2003	  (Bédard,	  Dubois	  &	  Weaver,	  2007).	  

	  
Les	  nombreuses	  publications	  consacrées	  à	   l’utilisation	  de	  cannabis	   chez	   les	   conducteurs	  ne	  

doit	   pas	   faire	   oublier	   l’impact	   de	   nombreux	   autres	   psychotropes	   (i.e.,	   opiacés,	   barbituriques,	  
antidépresseurs,…)	  qui	  peuvent	  aussi	  contribuer	  aux	  problèmes	  de	  sécurité	  routière.	  Une	  récente	  
étude	   américaine	   (Rudisill	   &	   al.,	   2014)	   s’est	   intéressée	   à	   l’évolution	   des	   tendances	   dans	   les	  
comportements	  de	  conduite	  sous	  influence.	  À	  partir	  d’analyses	  d’échantillons	  sanguins	  prélevés	  
sur	  des	  conducteurs	   impliqués	  dans	  des	  accidents	  routiers	  entre	  1999	  et	  2010,	   les	  auteurs	  ont	  
identifié	   un	   déplacement	   de	   la	   consommation	   de	   drogues	   illégales	   vers	   l’usage	   de	   drogues	  
prescrites	  (le	  cannabis	  demeurant	  toutefois	  le	  psychotrope	  le	  plus	  répandu).	  Dans	  leur	  travail,	  les	  
auteurs	  ont	  constaté	  que	  la	  consommation	  de	  cocaïne	  qu’on	  retrouvait	  de	  façon	  croissante	  dans	  
les	   accidents	   recensés	   jusqu’en	  2005,	   diminuait	   progressivement	  depuis	   ce	   temps.	   Cependant,	  
une	  étude	  reposant	  sur	  l’interception	  de	  2	  840	  véhicules	  en	  Colombie-‐Britannique	  a	  révélé	  que,	  
en	  excluant	  l’éthanol	  des	  produits	  incriminés,	  les	  psychotropes	  les	  plus	  souvent	  dépistées	  étaient	  
la	  cocaïne	  et	  le	  cannabis	  (Beirness	  &	  Beasley,	  2011a).	  
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b)	  Les	  drogues	  au	  volant	  et	  le	  sous-‐groupe	  des	  jeunes	  
Le	   cannabis	   apparaît	   comme	   la	   drogue	   la	   plus	   utilisée	   par	   les	   jeunes,	   incluant	   les	  

adolescents.	  En	  effet,	  24	  %	  des	  élèves	  québécois	  du	  secondaire	  auraient	  consommé	  des	  drogues,	  
toutes	  catégories	  confondues,	  dans	  l’année	  précédant	  l’enquête	  de	  l’ISQ	  (2014)	  et	  parmi	  celles-‐
ci,	  le	  cannabis	  est	  de	  très	  loin	  la	  substance	  illicite	  la	  plus	  prisée.	  Malheureusement,	  cette	  enquête	  
n’aborde	   pas	   les	   pratiques	   de	   conduite	   automobile	   en	   lien	   avec	   la	   consommation	   de	  
psychotropes.	   Cependant,	   un	   sondage	   réalisé	   en	   2009-‐10	   dans	   les	   écoles	   secondaires	   des	  
provinces	   Atlantiques	   a	   révélé	   que	   28	   %	   des	   élèves	   avaient	   consommé	   du	   cannabis	   le	   mois	  
précédent	  (un	  résultat	  assez	  proche	  de	  celui	  du	  Québec)	  et	  que	  6	  %	  d’entre	  eux	  avaient	  pris	   le	  
volant	  par	  la	  suite	  (Heatley,	  Bruce	  &	  Green,	  2011).	  

	  
L’usage	  des	  drogues	  au	  volant	  par	  les	  jeunes	  semble	  être	  un	  problème	  en	  expansion	  dans	  

tous	  les	  pays	  couverts	  par	  notre	  recension.	  Au	  Canada,	  la	  proportion	  de	  conducteurs	  de	  16	  à	  19	  
ans	  mortellement	  blessés	  chez	  qui	   l’on	  a	  détecté	  des	  drogues	   illicites	  ou	  des	  médicaments	   sur	  
ordonnance	  a	  bondi	  de	  24	  %	  en	  2000	  à	  39	  %	  en	  2010	  (Holmes,	  Vanlaar	  &	  Robertson,	  2014).	  En	  
2013,	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies	   par	   l’alcool	   ou	   les	   drogues	   était	   le	   plus	   important	  
facteur	   à	   l’origine	   d’accidents	   graves	   de	   la	   route	   (CCLT,	   2013).	   Or,	   dans	   son	   analyse	   de	   la	  
situation,	  cet	  organisme	  national	  de	  lutte	  aux	  toxicomanies	  relate	  que	  chez	  les	  jeunes	  âgés	  de	  15	  
à	  24	  ans,	  le	  cannabis	  devancerait	  un	  peu	  l’alcool	  au	  chapitre	  des	  produits	  consommés	  (13	  %	  vs	  
11	  %)	  quand	  on	  considère	  les	  situations	  où	  un	  conducteur	  a	  pris	  le	  volant	  moins	  de	  deux	  heures	  
après	   la	   consommation.	   Pour	   sa	   part,	   Bergeron	   (2012)	   souligne	   que	   14	   %	   de	   la	   population	  
canadienne	  déclare	  avoir	  consommé	  du	  cannabis	  au	  cours	  des	  12	  derniers	  mois.	  Chez	  les	  jeunes,	  
la	  consommation	  est	  plus	  importante	  ;	  elle	  concerne	  47	  %	  des	  18-‐19	  ans,	  36	  %	  des	  20-‐24	  ans	  et	  
39	   %	   des	   universitaires.	   Qui	   plus	   est,	   11	   %	   des	   15-‐24	   ans	   déclarent	   avoir	   conduit	   après	   la	  
consommation	  de	  cannabis	  et	  40	  %	  des	  fumeurs	  de	  cannabis	  disent	  prendre	  le	  volant	  après	  avoir	  
consommé.	  Enfin,	  on	  apprend	  qu’au	  Canada	  en	  2011,	  près	  du	  tiers	  des	  élèves	  de	   la	  7e	  à	   la	  12e	  
année	  ont	  voyagé	  à	  bord	  d’une	  voiture	  dont	  le	  conducteur	  avait	  consommé	  du	  cannabis,	  dont	  la	  
moitié	   des	   élèves	   de	   12e	   (Beirness,	   2014);	   cette	   même	   étude	   constate	   que	   l’habitude	   du	  
cannabis	  se	  prolonge	  puisque	  22	  %	  des	  15	  à	  24	  ans	  disaient	  avoir	  consommé	  du	  cannabis	  cette	  
année-‐là.	  

	  
Aux	   États-‐Unis,	   une	   étude	   révèle	   que	   la	   proportion	   de	   jeunes	   de	   16	   à	   18	   ans	   qui	   étaient	  

passagers	  d’un	  conducteur	  avec	  les	  facultés	  affaiblies	  par	  l’alcool	  a	  diminué	  de	  24	  %	  en	  2001	  à	  15	  
%	  en	  2011	  alors	  que,	  pour	  la	  même	  période,	  ceux	  qui	  sont	  montés	  à	  bord	  d’un	  véhicule	  conduit	  
par	  quelqu’un	  ayant	  consommé	  du	  cannabis	  était	  demeuré	  stable,	  soit	  autour	  de	  20	  %	  (O’Malley	  
&	   Johnston,	   2013).	   Une	   autre	   étude	   américaine	   qui	   portait	   sur	   444	   étudiants	   universitaires	  
américains	  (l’âge	  moyen	  étant	  de	  19	  ans	  et	  93	  %	  détenant	  un	  permis	  de	  conduire)	  a	  exploré	  les	  
opinions	  et	  attitudes	  au	  sein	  de	  cette	  population	  (Kohn	  &	  al.,	  2014).	  Dans	  ce	  groupe	  (où	  37	  %	  des	  
répondants	  avaient	  déjà	  été	  passagers	  dans	  un	  véhicule	  conduit	  par	  une	  personne	  intoxiquée	  par	  
le	  cannabis)	  on	  pouvait	  associer	   les	  épisodes	  de	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  avec	  certaines	  
caractéristiques	  :	  être	  de	  sexe	  masculin	  (30	  %	  vs	  14	  %),	  habiter	  hors	  du	  campus	  (34	  %	  vs	  19	  %),	  
accorder	   de	   l’importance	   aux	   partys	   (33	  %	   vs	   14	  %)	   et	   avoir	   un	   meilleur	   ami	   au	   collège	   qui	  
consommait	   de	   la	   drogue	   (50	  %	   vs	   8	  %).	   Il	   est	   intéressant	   de	   constater	   que	   seulement	   18	  %	  
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étaient	  en	  désaccord	  avec	  l’idée	  que	  le	  cannabis	  puisse	  affecter	  la	  conduite	  automobile,	  tandis	  
que	   75	  %	   n’étaient	   pas	   d’accord	   avec	   le	  même	   énoncé	   s’il	   était	   plutôt	   question	   d’alcool.	   Lors	  
d’une	  vaste	  enquête	  auprès	  de	  conducteurs	  novices	  américains	  de	  18-‐20	  ans	  (Scott-‐Parker	  &	  al.,	  
2013),	  6	  %	  des	  hommes	  et	  1	  %	  des	  femmes	  avaient	  pris	  le	  volant	  sous	  l’influence	  de	  drogues.	  

	  
En	  France,	   15	  %	  des	   jeunes	   hommes	  de	   16-‐20	   ans	   interrogés	   lors	   d’un	   grand	   sondage	  ont	  

admis	   avoir	   conduit	   après	   la	   consommation	   de	   cannabis	   (Assailly	   &	   Cestac,	   2013).	   Une	  étude	  
néo-‐zéandaise	   indiquait	   que	   les	   risques	   de	   conduite	   affaiblie	   avec	   cannabis	   étaient	   à	   présent	  
supérieurs	   à	   ceux	   liés	   à	   l’alcool	   dans	   le	   groupe	   des	   21-‐25	   ans	   (Fergusson,	   Horwood	  &	   Boden,	  
2008).	  Une	  intéressante	  contribution	  à	  l’analyse	  de	  la	  consommation	  de	  drogues	  chez	  les	  jeunes	  
conducteurs	  vient	  d’une	  étude	  de	  2011	  présentant	  des	  informations	  colligées	  auprès	  de	   jeunes	  
conducteurs	  australiens	  consultés	  dans	  des	  groupes	  de	  discussion	  (Barrie,	  Jones	  &	  Wiese,	  2011).	  
Les	  participants	  y	  ont	  identifié	  deux	  éléments	  faisant	  en	  sorte	  que	  la	  consommation	  de	  drogues	  
pouvait	   être	   perçue	   comme	   plus	   intéressante	   que	   celle	   d’alcool	   pour	   un	   jeune	   conducteur	  :	  
l’achat	   de	   drogues	   est	   estimé	   comme	   étant	   moins	   coûteux	   et	   les	   risques	   d’être	   arrêté	   sont	  
considérés	  comme	  étant	  moindres.	  	  

	  
La	  problématique	  de	  la	  drogue	  au	  volant	  chez	  les	  jeunes	  est	  habilement	  résumée	  par	  Holmes,	  

Vanlaar	  &	  Robertson	  (2014)	  :	  	  
	  
«	  La	  fréquence	  à	  laquelle	  des	  jeunes	  prennent	  le	  volant	  après	  avoir	  consommé	  de	  la	  drogue,	  
et	   plus	   particulièrement	   du	   cannabis,	  mise	   en	   lumière	   par	   les	   données	   autodéclarées,	   les	  
données	   sur	   les	   décès	   et	   les	   données	   issues	   d’enquêtes	   routières	   sur	   la	   conduite	   sous	  
l’influence	   de	   la	   drogue,	   constitue	   une	   source	   légitime	   de	   préoccupation.	   	  En	   raison	   de	  
certaines	   caractéristiques	   relatives	  à	   l’âge,	  aux	   comportements	  et	  au	   contexte,	   les	   jeunes	  
courent	  un	  risque	  plus	  élevé	  de	  conduire	  sous	  l’influence	  de	  la	  drogue	  ou	  de	  prendre	  place	  
dans	   un	   véhicule	   dont	   le	   conducteur	   a	   les	   facultés	   affaiblies	   par	   la	   drogue.	   »	   (Holmes,	  
Vanlaar	  &	  Robertson,	  2014,	  p.	  8).	  
	  

Dans	  les	  prochaines	  sections,	  nous	  examinerons	  les	  croyances	  des	  conducteurs	  à	  l’endroit	  des	  
drogues	  au	  volant,	  lesquelles	  croyances	  pourraient	  servir	  de	  base	  à	  la	  planification	  de	  campagnes	  
de	  sensibilisation.	  	  
	  
2.	  LA	  CFA	  (DROGUES)	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  

2.1	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  CONSÉQUENCES	  	  

2.1.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  des	  drogues	  au	  volant	  

Comme	   pour	   l’alcool,	   les	   conducteurs	   entretiennent	   des	   croyances	   au	   sujet	   de	   diverses	  
sortes	   de	   conséquences	   relatives	   à	   l’usage	   des	   drogues	   au	   volant,	   soit	   :	   dans	   quelle	   mesure	  
celles-‐ci	  affectent	  leur	  conduite,	  quels	  sont	  les	  risques	  d’accidents	  et	  quelles	  sont	  les	  probabilités	  
d’interception	   par	   la	   police.	   Sur	   la	   question	   de	   l’influence	   sur	   la	   conduite,	   il	   y	   a	   une	   nette	  
distinction	  à	  faire	  entre	  les	  drogues	  dures	  et	   le	  cannabis,	  celui-‐ci	  étant	  généralement	  considéré	  
moins	  problématique	  par	  ses	  utilisateurs.	  	  
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a)	  La	  population	  générale	  	  
i)	  Les	  croyances	  quant	  aux	  conséquences	  sur	  la	  conduite	  
Selon	  un	  sondage	   canadien	   (Jonah,	  2013),	  92	  %	  des	  répondants	   (et	  87	  %	  des	  Québécois)	  

estiment	   que	   l’alcool	   affaiblit	   les	   capacités	   de	   conduire.	   Or,	   leur	   opinion	   quant	   aux	   drogues	  
illicites	  est	   semblable,	  à	   l’exception	  du	  cannabis	  où	  une	  plus	   faible	  proportion	  des	  participants	  
(68	  %	  au	  Canada	  et	  75	  %	  au	  Québec)	  estiment	  que	  celui-‐ci	  nuit	  à	  la	  conduite.	  Quelques	  années	  
auparavant,	   une	   autre	   étude	   canadienne	   (MacDonald	   &	   al.,	   2008)	   s’était	   intéressée	   au	  
comportement	   routier	  de	   l’utilisateur	  de	  psychotropes	   (plus	   spécifiquement	  de	   cannabis	  et	  de	  
cocaïne).	   L’enquête,	   menée	   auprès	   d’un	   millier	   de	   personnes	   identifiées	   comme	   étant	  
dépendantes	  aux	  drogues,	  à	  l’alcool	  ou	  au	  jeu,	  a	  montré	  que	  les	  deux	  drogues	  avaient	  des	  effets	  
physiques	  comme	  une	  perte	  de	  concentration	  et	  de	  l’excitabilité,	  deux	  éléments	  associés	  à	  une	  
conduite	  dangereuse.	  Par	  contre,	  bien	  des	  automobilistes	  ne	  voyaient	  pas	  la	  conduite	  après	  la	  
consommation	  de	  cannabis	   comme	  problématique,	  à	  moins	  que	  les	  effets	  physiques	  ressentis	  
ne	   soient	   très	   importants.	   Une	   étude	   qualitative	   auprès	   de	   consommateurs	   de	   drogues	  
américains	   (Davey,	   Davey	  &	  Obst,	   2005)	   révèle	   que	   pour	   eux,	   la	   drogue	   au	   volant	   n’était	   pas	  
nécessairement	   vue	   comme	   un	   comportement	   risqué	   et	   certains	   croyaient	  même	   que	   celle-‐ci	  
améliorait	  leurs	  habiletés	  de	  conduite.	  Qui	  plus	  est,	  la	  probabilité	  d’être	  intercepté	  pour	  l’usage	  
de	  drogues	  au	  volant	  était	  	  jugée	  minimale.	  
	  

Cette	  même	  dichotomie	   fut	   constatée	  dans	  une	  étude	   britannique	   (BMRB,	  2013a).	  On	  y	  
observe	  qu’une	  très	  forte	  majorité	  de	  personnes	  jugent	  la	  consommation	  de	  drogues	  dures	  au	  
volant	   comme	   un	   comportement	   dangereux	   (90	  %),	   que	   les	   répondants	   connaissent	   peu	   de	  
personnes	  qui	  s’y	  adonnent	  et	  que	  seule	  une	   infime	  minorité	  des	  personnes	   interrogées	  disent	  
consommer	   ces	   psychotropes.	   Par	   contre,	   en	   ce	   qui	   a	   trait	   au	   cannabis	   (produit	   que	   les	  
personnes	   interrogées	   semblent	   considérer	   comme	   une	   menace	   moindre)	   la	   proportion	   des	  
conducteurs	  qui	  révélaient	  avoir	  pris	  le	  volant	  après	  avoir	  fumé	  était	  importante.	  Dans	  l’enquête	  
nationale	   belge	   (Meesmann	  &	   Boets,	   2014),	   le	   pourcentage	   de	   répondants	   qui	   jugent	   que	   la	  
drogue	  au	  volant	  augmente	  sensiblement	  le	  risque	  d’accident	  est	  également	  au-‐dessus	  de	  90	  %	  
dans	  tous	  les	  groupes	  d’âge.	  
	  

Les	   risques	   associés	   à	   la	   conduite	   sous	   l’effet	   des	   drogues	   sont	   également	   vus	   comme	  
moindres	  dans	  le	  cas	  du	  cannabis,	  selon	  une	  autre	  enquête	  européenne	  (Terry	  &	  Wright,	  2005)	  
menée	  auprès	  d’un	  petit	   échantillon	  d’utilisateurs	  de	   cette	  drogue.	   L’étude	  a	  été	   réalisée	   tant	  
auprès	   de	   consommateurs	   réguliers	   qu’occasionnels.	   Dans	   le	   bassin	   de	   répondants,	   82	  %	   des	  
utilisateurs	   réguliers	   avaient	   déjà	   fumé	  au	   volant	   et	   40	  %	  des	  utilisateurs	   occasionnels	   avaient	  
fait	  de	  même.	  Il	  est	  intéressant	  d’observer	  que	  la	  plupart	  des	  répondants	  considéraient	  que	  le	  
cannabis	  détériorait	  peu	   leur	  conduite	  ou	  même	   l’améliorait.	  En	  contraste,	  on	  a	  observé	  chez	  
ces	  mêmes	  personnes	  une	  attitude	  négative	  envers	  les	  personnes	  qui	  conduisent	  sous	  l’effet	  de	  
l’alcool.	   Ces	   données	   obtenues	   auprès	   de	   consommateurs	   réguliers	   de	   cannabis	   peuvent	   être	  
rapprochées	  de	  celles	  d’une	  étude	  européenne	  couvrant	  13	  pays	  (DRUID,	  2012).	  Enfin,	  une	  étude	  
qualitative	   auprès	  de	   conducteurs	   en	  Europe	  qui	   présentent	  une	  dépendance	  à	   l’alcool	   et	   aux	  
drogues	   (Schulze	   &	   al.,	   2012)	   révèle	   que	   ceux-‐ci	   sont	   en	   situation	   de	   déni;	   non	   seulement	  
affirmaient-‐ils	  que	  leur	  conduite	  automobile	  n’était	  pas	  influencée	  par	  leur	  consommation,	  voire	  



LA	  CONDUITE	  AVEC	  LES	  FACULTÉS	  AFFAIBLIES	  

	   113	  

même	  qu’elle	  s’en	  trouvait	  améliorée,	  mais	  ils	  refusaient	  d’admettre	  que	  leur	  conduite	  était	  en	  
cause	  même	  lorsqu’ils	  étaient	  interceptés	  par	  la	  police.	  
	  

ii)	  Les	  croyances	  quant	  aux	  conséquences	  légales	  
Les	  conducteurs	  en	  général	  semblent	  estimer	  que	  les	  risques	  de	  conséquences	  légales	  pour	  

les	   drogues	   sont	   moindres	   que	   pour	   l’alcool.	   Dans	   le	   sondage	   canadien	   de	   Jonah	   (2013),	  
l’évaluation	  des	  risques	  d’être	  arrêté	  et	  accusé	  varie	  beaucoup	  en	  fonction	  du	  psychotrope	  :	  pour	  
l’alcool	  (64%)	  [Québec	  :	  81%],	  pour	  le	  cannabis	  (26%)	  [Québec	  :	  42%]	  et	  pour	  les	  autres	  drogues	  
illicites	  (39%)	  [Québec	  :	  	  52%].	  Il	  convient	  de	  remarquer	  que	  par	  rapport	  aux	  autres	  provinces,	  les	  
répondants	   québécois	   estiment	   qu’il	   y	   a	   plus	   de	   risques	   de	   conséquences	   punitives	   pour	   la	  
conduite	  avec	  facultés	  affaiblies,	  quel	  que	  soit	   le	  psychotrope	  en	  cause.	  Un	  sondage	  québécois	  
mené	  par	  la	  firme	  SOM	  (2013),	  réalisé	  dans	  le	  cadre	  de	  l’évaluation	  de	  la	  campagne	  de	  la	  SAAQ	  
«	  La	  drogue	  au	  volant	  est	  détectable	  »,	  donne	  certaines	  indications	  sur	  l’opinion	  de	  la	  population	  
québécoise	  quant	  au	  risque	  d’être	  intercepté.	  La	  majorité	  des	  conducteurs	  québécois	  (au-‐delà	  de	  
80	  %)	   estiment	   élevés	   ou	   très	   élevés	   les	   risques	   d’accident	   si	   le	   conducteur	   a	   consommé	   des	  
drogues,	  mais	  seulement	  un	  peu	  plus	  de	  la	  moitié	  des	  répondants	  pensent	  qu’ils	  risquent	  d’être	  
interceptés	  et	  que	  la	  détection	  par	  les	  policiers	  est	  difficile,	  les	  femmes	  formant	  dans	  ce	  groupe	  
un	   segment	   légèrement	   moins	   important	   (SOM,	   2013).	   Les	   croyances	   relatives	   aux	   difficultés	  
qu’il	  y	  a	  à	  détecter	  les	  conducteurs	  intoxiqués	  par	  des	  drogues	  progressent	  très	  lentement,	  ce	  qui	  
justifie	  que	  de	  futures	  campagnes	  continuent	  de	  cibler	  cet	  aspect	  de	  la	  problématique.	  
	  
b)	  Les	  jeunes	  

Les	  études	  sur	   les	  croyances	  quant	  aux	  conséquences	  négatives	  attribuables	  aux	  drogues	  
parmi	  les	  jeunes	  ne	  sont	  pas	  très	  nombreuses.	  Les	  élèves	  d’écoles	  secondaires	  dans	  les	  provinces	  
Atlantiques	   (Heatley,	   Bruce	   &	   Green,	   2011)	   sont	   nombreux	   (80	   %)	   à	   estimer	   que	   prendre	   le	  
volant	   après	   la	   consommation	  de	  drogues	  est	   susceptible	  d’entraîner	  une	   collision.	   En	  France,	  
une	  large	  enquête	  auprès	  des	  16-‐20	  ans	  (Assailly	  &	  Cestac,	  2013)	  a	  constaté	  que	  85	  %	  des	  gars	  et	  
90	  %	  des	  filles	  estimaient	  que	  la	  consommation	  de	  cannabis	  est	  très	  risquée	  pour	  des	  accidents	  
routiers.	  Une	  enquête	  qualitative	  en	  Australie	  auprès	  de	  conducteurs	  de	  18-‐25	  ans	  (Barrie,	  Jones	  
&	  Wiese,	   2011)	   a	   exploré	   leurs	   attitudes	   à	   l’égard	   de	   la	   drogue	   au	   volant	  ;	   ils	   admettent	   que	  
certaines	  drogues	  dures	  sont	  dangereuses	  pour	   la	  conduite	  automobile	  mais	  que	  d’autres	  sont	  
moins	  risquées	  que	  l’alcool,	  voire	  même	  bénéfiques.	  Pour	  certains,	  la	  consommation	  de	  drogues	  
est	  tellement	  intégrée	  dans	  leur	  vie,	  que	  la	  conduite	  sous	  influence	  leur	  vient	  naturellement.	  	  

	  

Une	   enquête	   qualitative	   auprès	   des	   jeunes	   conducteurs	   québécois	   révèle	   qu’à	   leur	   avis,	  
conduire	   sous	   l’influence	   de	   la	   drogue	   est	   une	   pratique	   courante	   et	   un	   comportement	   plus	  
banalisé	   que	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   l’alcool	   (Léger	  Marketing,	   2010b).	   Cette	   croyance	  
s’appuie	   sur	   la	   perception	   qu’il	   est	   plus	   facile	   de	   se	   procurer	   des	   drogues	   que	   de	   l’alcool	  
lorsqu’on	  est	  âgé	  de	  moins	  de	  18	  ans	  et	  sur	  la	  conviction	  qu’il	  est	  plus	  difficile	  pour	  les	  autorités	  
de	   prouver	   la	   consommation	   de	   drogue	   au	   volant.	   Un	   sondage	   plus	   récent	   démontre	   que	   la	  
croyance	  est	  encore	  très	  présente	  chez	  les	  jeunes	  conducteurs	  québécois	  car	  la	  moitié	  (49	  %)	  des	  
jeunes	  (18	  à	  34	  ans)	  pensent	  qu’il	  est	  difficile	  ou	  très	  difficile	  de	  détecter	  la	  présence	  de	  drogues	  
dans	   l’organisme	   comparativement	   à	   39	  %	  des	   personnes	   de	   55	   ans	   et	   plus	   (SOM,	   2013).	   Ces	  
chercheurs	  canadiens	  résument	  bien	  les	  perceptions	  des	  jeunes	  quant	  à	  l’influence	  des	  drogues	  :	  
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«	   Les	   perceptions	   qu’ont	   les	   jeunes	   de	   la	   prévalence	   de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   la	  
drogue,	  de	  l’acceptabilité	  de	  ce	  comportement	  et	  des	  risques	  qui	  y	  sont	  associés	  les	  mettent	  
aussi	  plus	  à	   risque	  de	   s’y	  adonner	  à	   leur	   tour.	  Parmi	   ces	  perceptions,	  notons	   les	   croyances	  
selon	  lesquelles	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  de	  la	  drogue	  n’est	  pas	  un	  problème	  grave	  et	  n’a	  
pas	   d’incidence	   négative	   sur	   la	   capacité	   à	   conduire,	   et	   qu’il	   s’agit	   d’une	   pratique	   plus	  
sécuritaire	   et	   moins	   facilement	   détectable	   que	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   l’alcool	  
(particulièrement	   la	   conduite	   après	   avoir	   consommé	   du	   cannabis).	   Les	   croyances	   et	   les	  
attitudes	   comme	   celles-‐ci	   influent	   sur	   la	   façon	   dont	   réagissent	   les	   jeunes	   lorsqu’ils	   se	  
retrouvent	  dans	  une	  situation	  où	  ils	  peuvent	  soit	  conduire	  sous	  l’influence	  de	  la	  drogue,	  soit	  
voyager	  à	  bord	  d’un	  véhicule	  avec	  un	  conducteur	  ayant	  les	  facultés	  affaiblies	  par	  la	  drogue.	  »	  
(Holmes,	  Vanlaar	  &	  Robertson,	  2014,	  p.	  8)	  

	  

2.1.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  des	  drogues	  au	  volant	  

i)	  Exemples	  de	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  des	  drogues	  au	  volant	  
En	  contraste	  avec	  le	  grand	  nombre	  de	  campagnes	  sur	  l’alcool,	  nous	  n’avons	  réussi	  à	  localiser	  

qu’une	   dizaine	   de	   campagnes	   portant	   spécifiquement	   sur	   les	   drogues	   au	   volant	   et	   aucune	   ne	  
visant	   la	   population	   générale,	   ce	   qui	   semble	   refléter	   la	   production	   réelle.	   En	   effet,	   dans	   une	  
communication	   présentée	   à	   un	   récent	   colloque	   international	   sur	   la	   drogue	   au	   volant	   tenu	   à	  
Montréal,	   des	   chercheurs	   ont	   bien	   résumé	   la	   situation	   des	   campagnes	   ciblant	   l’usage	   des	  
psychotropes	  autres	  que	  l’alcool.	  En	  plus	  de	  souligner	  le	  fait	  que	  celles-‐ci	  sont	  beaucoup	  moins	  
nombreuses,	   les	  chercheurs	  ont	  expliqué	  que	  la	  problématique	  des	  drogues	  au	  volant	  est	  aussi	  
plus	  complexe.	  

«	  Depuis	   les	   trois	   dernières	   décennies,	   un	   nombre	   incalculable	   de	   campagnes	   –	   faisant	  
chacune	  appel	   à	   divers	  messages,	   techniques,	  médias	   et	   approches	   –	   ont	   alerté	   le	   public	  
aux	  dangers	  de	  la	  conduite	  en	  état	  d’ébriété.	  Ces	  campagnes	  ont	  sans	  l’ombre	  d’un	  doute	  
grandement	  contribué	  à	  changer	  les	  connaissances,	   les	  attitudes	  et	   les	  comportements	  du	  
public	  et,	  en	  définitive,	  à	  diminuer	  le	  nombre	  de	  décès	  et	  de	  blessures	  attribuables	  à	  l’alcool	  
au	  volant.	  Cela	  dit,	   jusqu’à	  présent,	   seules	  quelques	  campagnes	  de	  prévention	  ont	  porté	  
spécifiquement	  sur	  la	  conduite	  après	  l’usage	  de	  drogues.	  En	  toute	  honnêteté,	  ce	  n’est	  que	  
depuis	  peu	  que	  la	  drogue	  au	  volant	  suscite	  des	  préoccupations	  sur	  le	  plan	  politique.	  De	  plus,	  
la	   problématique	   est	   vaste	   et	   englobe	   une	   série	   de	   comportements	   et	   de	   groupes	  
démographiques	   apparemment	   sans	   lien	   entre	   eux.	   Par	   exemple,	   il	   y	   a	   les	   jeunes	   qui	  
conduisent	   après	   avoir	   fumé	   du	   cannabis	   ou	   pris	   de	   l’ecstasy,	   les	   adultes	   dans	   la	  
quarantaine	  qui	  prennent	  de	  la	  cocaïne	  ou	  un	  verre	  tout	  en	  étant	  sous	  tranquillisants	  et	  les	  
personnes	  âgées	  qui	  prennent	  plusieurs	  médicaments	  sur	  ordonnance	  pour	  traiter	  différents	  
troubles	  de	   santé.	  Un	  message	   unique	   ne	   suffit	   pas.	   Des	  messages	   ciblés	   et	   spécifiques	  
doivent	   viser	   chaque	   groupe.	   Et	   pourtant,	   l’approche	   privilégiée	   est	   fréquemment	   une	  
simple	  campagne	  médiatique	  de	  masse	  très	  générale,	  souvent	  à	  un	  coût	  élevé	  »	  (Beirness	  &	  
al.,	  2012,	  p.17).	  

Ainsi,	  les	  quelques	  campagnes	  contre	  les	  drogues	  au	  volant	  que	  nous	  avons	  réussi	  à	  identifier	  
dans	   le	   cadre	   du	   présent	   exercice	   s’adressent	   toutes	   aux	   jeunes	   conducteurs	   et	  misent	   avant	  
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tout	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  de	  la	  conduite	  sous	  influence	  pour	  augmenter	  la	  perception	  
du	   risque.	   Certaines	   évoquent	   les	   conséquences	   néfastes	   d’un	   accident	   (ex.	   «	  If	   you	   drive	   on	  
drugs,	   you’re	   out	   of	   your	   mind	  »,	   Australie,	   2008)	   alors	   que	   d’autres	   insistent	   plutôt	   sur	   les	  
conséquences	  punitives	  de	  la	  loi	  tout	  en	  précisant	  que	  les	  policiers	  sont	  en	  mesure	  de	  déceler	  la	  
présence	  de	  drogues	  chez	  le	  conducteur,	  une	  réalité	  moins	  bien	  connue	  (ex.,	  «	  Drug	  driving.	  Your	  
eyes	   will	   give	   you	   away	  »,	   Grande-‐Bretagne,	   2009).	   On	   peut	   remarquer	   au	   passage	   que	   la	  
campagne	  de	  la	  SAAQ	  lancée	  en	  octobre	  2014	  «	  Ta	  mère	  te	  croirait,	  pas	  un	  policier	  »	  mise	  sur	  la	  
même	  stratégie,	  à	  savoir	  informer	  les	  jeunes	  conducteurs	  qu’un	  policier	  peut	  détecter	  l’usage	  de	  
la	  drogue	  par	  un	  examen	  des	  yeux.	  Or,	  contrairement	  à	   la	  campagne	  britannique,	   la	  campagne	  
québécoise	   cadre	   le	   message	   dans	   un	   style	   humoristique.	   Ce	   choix	   de	   mise	   en	   scène	   fait	  
cependant	  exception	  car	  les	  autres	  messages	  sur	  les	  drogues	  au	  volant	  que	  nous	  avons	  identifiés	  
sont	  principalement	  de	  facture	  dramatique.	  	  

	  
ii)	  Indications	  sur	  l’influence	  de	  ces	  campagnes	  	  
Holmes,	   Vanlaar	   &	   Robertson	   (2014)	   ont	   mené	   une	   revue	   systématique	   d’études	   qui	  

évaluaient	   des	   programmes	   visant	   la	   prévention	   de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   la	   drogue	  
chez	   les	   jeunes,	   publiées	   en	   anglais.	   Cependant,	   cette	   recension	   couvrait	   aussi	   bien	   des	  
campagnes	  médiatiques	   que	   des	   programmes	   scolaires	   et	   communautaires.	   	   Leur	   conclusion	  
générale	  n’est	  guère	  réjouissante	  quant	  à	  l’état	  des	  connaissances	  :	  «	  Le	  corpus	  de	  la	  littérature	  
disponible	   sur	   la	  prévention	  de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	  de	   la	  drogue	   chez	   les	   jeunes	  est	  
restreint	   et	   dépassé,	   ce	   qui	   complique	   la	   tâche	   pour	   qui	   veut	   tirer	   des	   conclusions	   définitives	  
quant	   à	   l’efficacité	   des	   initiatives	   ou	   de	   leurs	   caractéristiques.	  »	   Parmi	   les	   campagnes	   de	  
sensibilisation	   identifiées,	   seulement	   deux	   avaient	   fait	   l’objet	   d’une	   évaluation.	   L’une	   de	  
celles-‐ci	  est	  la	  campagne	  «	  Drug	  Driving...	  You’d	  Be	  Off	  Your	  Head	  »	  s’adressant	  aux	  17-‐25	  ans	  et	  
diffusée	  en	  Grande-‐Bretagne,	  d’abord	  en	  2003,	  puis	  de	  nouveau	  en	  2006	  et	  en	  2008	  (Raes	  &	  al.,	  
2007).	  Deux	  des	  messages	  évoquaient	  les	  sanctions	  et	  les	  conséquences	  sociales	  alors	  que	  deux	  
autres	  portaient	   sur	   le	  dépistage.	   Les	   supports	   consistaient	  	  d’affiches	  dans	   les	   toilettes	  et	  de	  
sous-‐verres	  dans	  des	  clubs	  de	  Londres.	  Dans	  l’une	  des	  régions	  ciblées	  pendant	  la	  campagne,	  une	  
diminution	   des	   décès	   de	   la	   route	   attribuables	   à	   la	   drogue	   a	   été	   observée	   et	   le	   taux	   de	  
sensibilisation	   à	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   la	   drogue	   avait	   augmenté	   deux	   ans	   après	   le	  
lancement.	  L’autre	  campagne	  pour	  sensibiliser	  les	  jeunes	  de	  17-‐24	  ans	  aux	  dangers	  de	  la	  drogue	  
au	  volant	  fut	  mise	  en	  œuvre	  en	  Écosse	  en	  2002	  (Ormston,	  2003).	  L’objectif	  était	  de	  les	  informer	  
sur	   la	   possibilité	   du	   dépistage	   des	   conducteurs	   avec	   les	   facultés	   affaiblies	   par	   la	   drogue	   au	  
moyen	   d’une	   publicité	   humoristique.	   Une	   grande	   proportion	   des	   jeunes	   interrogés	   après	   la	  
campagne	  se	   souvenaient	  de	   la	  publicité.	  Cependant,	   les	   retombées	   ont	   été	   réduites,	   car	   les	  
jeunes	   ne	   s’identifiaient	   pas	   aux	   personnes	   présentées,	   qui	   leur	   semblaient	   trop	   vieilles;	   ils	  
trouvaient	   qu’elles	   semblaient	   être	   sous	   l’influence	   de	   l’alcool	   plutôt	   que	   de	   la	   drogue	   et	   de	  
plus,	  ils	  ne	  croyaient	  pas	  que	  les	  lois	  pertinentes	  étaient	  vraiment	  mises	  en	  application.	  

Une	  seule	  évaluation	  plus	  récente	  d’une	  campagne	  contre	  les	  drogues	  au	  volant	  s’adressant	  
aux	   jeunes	  a	  pu	  être	   identifiée	  dans	  notre	  recension.	  L’évaluation	  de	   la	  campagne	  britannique	  
«	  Eyes	  »THINK!,	   misant	   sur	   les	   conséquences	   punitives	   d’une	   conduite	   sous	   l’influence	   de	  
drogues,	   a	   confirmé	   le	   succès	   obtenu	   par	   celle-‐ci	   (Angle	   &	   al.,	   2009).	   Dans	   cette	   campagne	  
multiplateforme	  où	  on	  ciblait	  tant	  les	  consommateurs	  réguliers	  qu’occasionnels	  de	  drogues,	   les	  
messages	   mettaient	   l’accent	   sur	   le	   regard	   hagard	   des	   conducteurs	   fautifs	   qui	   trahissait	   leur	  
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consommation	  de	  drogues.	  La	  stratégie	  utilisée	  s’appuyait	  sur	  les	  données	  obtenues	  dans	  une	  
recherche	   préliminaire	   révélant	   que	   les	   usagers	   de	   drogues	   illégales	   étaient	   fréquemment	  
ambivalents	  sur	  les	  effets	  que	  leur	  consommation	  pouvait	  avoir	  sur	  leur	  conduite	  automobile.	  
La	  plupart	  ignoraient	  qu’ils	  s’exposaient	  ainsi	  à	  des	  sanctions	  légales.	  Suite	  à	  la	  campagne,	  75	  %	  
des	   répondants	   évaluaient	   que	   les	   policiers	   parviendraient	   facilement	   à	   détecter	   leur	  
consommation	  éventuelle.	  Parmi	  les	  autres	  conséquences	  les	  plus	  redoutées	  après	  la	  campagne,	  
la	   crainte	   d’être	   emprisonné	   et	   celle	   d’avoir	   un	   dossier	   criminel	   arrivaient	   en	   première	   place.	  
Plusieurs	   conducteurs	   ont	   aussi	   été	   sensibilisés	   à	   d’autres	   conséquences	   punitives	  :	   90	  %	  
craignaient	  une	  augmentation	  de	  leur	  prime	  d’assurance	  en	  cas	  d’arrestation,	  69	  %	  redoutaient	  
une	   amende	  en	   cas	   d’interception	   (un	  pourcentage	   grimpant	   à	   78	  %	   chez	   les	   15	   à	   34	   ans).	   La	  
prochaine	  section	  sera	  consacrée	  à	  l’utilisation	  de	  la	  menace,	  une	  stratégie	  largement	  répandue	  
dans	  les	  campagnes	  contre	  la	  CFA,	  comme	  nous	  venons	  de	  le	  voir.	  

	  
Une	   étude	   australienne	   (Watling	   &	   Freeman,	   2011)	   laisse	   d’ailleurs	   entrevoir	   que	   la	  

modification	  des	  croyances	  quant	  aux	  conséquences	  de	  la	  conduite	  sous	  influence	  de	  drogues	  
chez	   les	   consommateurs	   récurrents	   est	   une	   entreprise	   très	   difficile.	   En	   effet,	   dans	   cette	  
enquête	  par	  questionnaire	  menée	  auprès	  de	  922	  personnes	   (ayant	  un	  âge	  moyen	  de	  31	  ans),	  
l’intention	  de	  prendre	   le	  volant	   sous	   l’effet	  de	   la	  drogue	  pouvait	  être	  prédite,	  entre	  autres,	  à	  
partir	  de	  la	  présence	  d’attitudes	  «	  défiantes	  »	  (faible	  sentiment	  de	  honte	  et	  faible	  opinion	  de	  la	  
légitimité	  des	  sanctions)	  et	  «	  déviantes	  »	  (antécédents	  criminels	  et	  peu	  d’importance	  accordée	  
au	  respect	  de	  la	  loi).	  En	  outre,	  seule	  la	  quasi-‐certitude	  d’être	  appréhendé	  semblait	  exercer	  un	  
effet	   dissuasif,	   alors	   que	   par	   ailleurs,	   la	   sévérité	   et	   la	   célérité	   des	   amendes	   n’avaient	   pas	  
d’influence	  observable.	  	  

	  
La	   question	   des	   drogues	   au	   volant	   a	   également	   été	   abordée	   dans	   un	   des	   volets	   du	   projet	  

DRUID	   (Alvarez	  &	  al.,	   2009)	  où	  on	  a	  utilisé	  un	  panel	  d’experts	  en	  matière	  de	  prévention	  de	   la	  
conduite	  sous	  l’influence	  de	  drogues	  (pharmaciens,	  médecins,	  chercheurs	  et	  politiciens).	  Même	  
si	   le	  propos	  des	   chercheurs	  est	   centré	   sur	   la	   rédaction	  de	  brochures	  et	  dépliants,	   certains	  des	  
principes	   dégagés	   nous	   semblent	   pertinents	   pour	   d’autres	   plateformes	   dans	   d’éventuelles	  
campagnes.	   Parmi	   les	   suggestions,	   notons	  les	   suivantes	   sur	   la	   segmentation	   du	   public	   et	   les	  
objectifs:	   1)	   Cibler	  des	   groupes	  d’âge	  et	  des	   groupes	  d’utilisateurs;	   2)	   Traiter	   les	  psychotropes	  
prescrits	   différemment	   des	   substances	   illégales;	   3)	   Privilégier	   le	   cannabis	   si	   on	   souhaite	  
s’attaquer	  à	   l’usage	  de	  drogues	   illégales;	  4)	  Privilégier	   les	  médicaments	   liés	  à	   l’anesthésie	  si	  on	  
souhaite	   s’attaquer	   à	   des	   psychotropes	   prescrits.	   Quant	   aux	   contenus	   à	   privilégier	   dans	   le	  
matériel	   éducatif,	   les	   auteurs	   suggèrent	   d’exposer	   les	   conséquences	   négatives,	   soit	   l’effet	   des	  
drogues	   illicites	  sur	   la	  conduite	  automobile	  et	   les	   risques	  d’accident	  qui	  y	  sont	   liés	  ainsi	  que	   la	  
législation,	   les	   sanctions	   et	   les	  moyens	   de	   détection.	   Étant	   donné	   que	   ces	   conséquences	   sont	  
moins	   bien	   connues	   que	   celles	   liées	   à	   l’alcool,	   il	   est	   possible	   que	   de	   tels	  messages	   aient	   plus	  
d’écho	  auprès	  des	  automobilistes.	  Cependant	  nous	  avons	  vu	  que	  les	  consommateurs	  de	  drogues	  
aguerris	   sont	   réticents	   à	   admettre	   l’effet	   de	   ces	   psychotropes	   sur	   la	   conduite	   d’un	   véhicule.	  
L’étude	  d’Alvarez	  &	  al.	  (2009)	  suggère	  également	  de	  transmettre	  des	  informations	  sur	  l’étendue	  
du	   phénomène,	   ce	   qui	   rejoint	   en	   fait	   une	   stratégie	   de	   normes	   sociales	   que	   nous	   aborderons	  
maintenant.	  	  
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2.2	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  NORMES	  SOCIALES	  	  

2.2.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  des	  drogues	  au	  volant	  

Disons	   d’entrée	   de	   jeu	   que	   très	   peu	   d’études	   pouvant	   nous	   renseigner	   sur	   les	   normes	  
sociales	  relatives	  à	  l’usage	  des	  drogues	  au	  volant	  ont	  pu	  être	  identifiées.	  
	  

a)	  Les	  normes	  prescriptives	  
Selon	   l’enquête	   nationale	   canadienne	   menée	   par	   Jonah	   (2013),	   la	   proportion	   des	  

répondants	   qui	   se	   disent	   très	   préoccupés	   par	   la	   problématique	   des	   drogues	   au	   volant	   varie	  
beaucoup	  selon	  le	  type	  de	  drogue	  :	  les	  drogues	  illicites	  (67	  %)	  [Québec	  :	  70	  %];	  le	  cannabis	  (58	  %)	  
[Québec	   :	   73	  %];	   les	  médicaments	   sous	  ordonnance	   (49	  %)	   [Québec	   :	   52	  %];	   les	  médicaments	  
sans	   ordonnance	   (36	   %)[Québec	   :	   35	   %].	   La	   conduite	   sous	   l’influence	   de	   drogues	   et	   de	  
médicaments	   était	   un	   comportement	   inacceptable	  pour	   84	  %	  des	   répondants	  dans	  une	  étude	  
belge	   (Meesman	  &	  Boets,	  2014).	  On	  y	  note	  aussi	  que	  12	  %	  des	  répondants	  rencontrés	   lors	  des	  
entrevues	   individuelles	   estimaient	   qu’il	   appartient	   à	   chacun	   de	   déterminer	   quelles	   sont	   les	  
limites	  de	  consommation	  de	  drogues	  qui	  lui	  permettent	  de	  conduire	  en	  toute	  sécurité.	  
	  

b)	  Les	  normes	  descriptives	  

Un	   important	   pourcentage	   (41	  %)	   des	   répondants	   à	   un	   sondage	   canadien	   (dont	   38	  %	   au	  
Québec)	  perçevaient	  que	  l’usage	  du	  cannabis	  au	  volant	  avait	  beaucoup	  augmenté	  (Jonah,	  2013).	  
Lors	  d’une	  enquête	  dans	  des	  écoles	  secondaires	  des	  provinces	  Atlantiques,	  les	  jeunes	  estimaient	  
que	   40	   %	   de	   leurs	   pairs	   ne	   craindraient	   pas	   de	   conduire	   après	   avoir	   consommé	   des	   drogues	  
(Heatley,	  Bruce	  &	  Green,	  2011).	  Or,	   la	  même	  étude,	  rappelons	  le,	  révélait	  qu’en	  réalité,	  6	  %	  de	  
leurs	  pairs	  avaient	  de	  fait	  pris	  le	  volant	  après	  avoir	  consommé	  du	  cannabis.	  
	  

c)	  Les	  normes	  subjectives	  
Selon	   l’enquête	   nationale	   belge	   menée	   par	   Meesmann	   &	   Boets	   (2014),	   90	   %	  	   des	  

répondants	  affirmaient	  que	   la	  plupart	  de	   leurs	  connaissances	  et	  amis	  trouvent	   inacceptable	  de	  
conduire	  sous	  l’influence	  de	  drogues.	  	  Les	  femmes	  sont	  un	  peu	  plus	  nombreuses	  à	  le	  penser	  et	  le	  
nombre	   de	   répondants	   partageant	   cette	   opinion	   augmente	   avec	   l’âge.	   Par	   contre,	   les	   normes	  
subjectives	  peuvent	  aussi	  favoriser	  la	  conduite	  sous	  l’influence	  des	  drogues.	  Par	  exemple,	  l’étude	  
qualitative	  de	  l’agence	  britannique	  Firefish	  (2009)	  faite	  auprès	  d’usagers	  de	  drogues	  révèle	  que	  
ces	   produits	   agissent	   comme	   un	   catalyseur	   social	   qui	   consolide	   l’appartenance	   au	   groupe.	   Le	  
renforcement	  de	  leurs	  habitudes	  de	  consommation	  que	  les	  membres	  y	  trouvent,	  incluant	  le	  fait	  
de	  prendre	  le	  volant	  après	  avoir	  consommé,	  y	  serait	  assez	  fort.	  
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2.2.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  normes	  sociales	  des	  drogues	  au	  volant	  

Aucune	  campagne	  misant	  sur	  les	  normes	  sociales	  ni	  aucune	  étude	  portant	  sur	  cette	  stratégie	  
n’a	  pu	  être	  identifiée	  dans	  notre	  recension.	  Toutefois,	  il	  est	  intéressant	  de	  savoir	  qu’au	  départ,	  le	  
seul	   fait	   que	   l’État	   juge	   bon	   d’investir	   en	   produisant	   des	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	  
contribue	  en	  soi	  à	   la	  perception	  de	  l’importance	  d’un	  enjeu.	  C’est	   l’une	  des	  observations	  qu’on	  
peut	  faire	  à	  la	  lecture	  des	  résultats	  de	  l’évaluation	  de	  la	  campagne	  «	  Eyes	  »	  dans	  la	  série	  THINK	  !	  
(Angle	  &	  al.,	  2009),	  où	  les	  répondants	  jugeaient	  que	  l’action	  gouvernementale	  contre	  les	  drogues	  
au	  volant	  traduisait	  l’importance	  et	  le	  caractère	  préoccupant	  de	  l’enjeu.	  
	  

2.3	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AU	  CONTRÔLE	  	  

2.3.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  des	  drogues	  au	  volant	  

Comme	  pour	  l’alcool,	  l’attitude	  que	  les	  conducteurs	  entretiennent	  face	  aux	  drogues	  joue	  un	  
rôle	   dans	   la	   perception	   qu’ils	   se	   font	   du	   problème	   de	   la	   conduite	   automobile	   après	   avoir	  
consommé.	  Cependant,	  nous	  avons	  trouvé	  très	  peu	  de	  documentation	  sur	  la	  question,	  sinon	  un	  
sondage	  canadien	  auprès	  des	  16-‐24	  ans	  de	  Marcoux,	  Robertson	  &	  Vanlaar	  (2011);	  ces	  chercheurs	  
ont	  trouvé	  que	  79	  %	  des	  répondants	  se	  disaient	  incapables	  de	  conduire	  prudemment	  après	  avoir	  
consommé	  des	  drogues	  illicites.	  D’autre	  part,	  l’étude	  qualitative	  de	  l’agence	  britannique	  Firefish	  
(2009),	   qui	   a	   analysé	   les	   motivations	   entourant	   la	   consommation	   de	   drogues	   chez	   des	  
conducteurs,	   fournit	   des	   informations	   précieuses.	   On	   y	   a	   observé	   que	   certains	   conducteurs	  
considèraient	  que	  les	  autorités	  exagèrent	  les	  méfaits	  des	  drogues.	  Ces	  personnes	  s’estimaient	  
plus	   compétentes	   pour	   juger	   de	   leur	   propre	   consommation	   et	   de	   leur	   aptitude	   à	   conduire.	  
D’entrée	   de	   jeu,	   il	   apparait	   difficile	   de	   les	   convaincre	   qu’ils	   ont	   tort.	   Qui	   plus	   est,	   à	   partir	   du	  
moment	  où	  les	  consommateurs	  de	  drogues	  sont	  moins	  portés	  à	  reconnaître	  qu’ils	  n’ont	  pas	  un	  
bon	  contrôle	  de	  leur	  véhicule,	  la	  question	  des	  solutions	  alternatives	  ne	  se	  pose	  même	  pas	  pour	  
eux.	  

	  
Dans	  une	  enquête	  qualitative	  en	  Australie	  auprès	  de	  conducteurs	  de	  18-‐25	  ans	  (Barrie,	  Jones	  

&	   Wiese,	   2011),	   ces	   derniers	   identifiaient	   un	   certain	   nombre	   de	   barrières	   à	   l’adoption	   de	  
solutions	  alternatives	   (par	  exemple,	   les	   services	  de	   transport	  en	  commun	   ferment	   trop	   tôt,	   les	  
taxis	  coûtent	  trop	  cher,	  marcher	  est	  trop	  dangereux,	  surtout	  pour	  les	  femmes,	  etc.).	  Ainsi,	  l’idée	  
d’un	   conducteur	   désigné	   semble	  moins	   pertinente	   pour	   ce	   groupe,	   la	   personne	   à	   qui	   ce	   rôle	  
serait	   dévolu	   semblant	   plus	   susceptible	   de	   consommer	   des	   drogues	   que	   ne	   le	   serait	   un	  
conducteur	  désigné	  dans	  un	  groupe	  de	  buveurs.	  Comme	  les	  autorités	  publiques	  ne	  peuvent	  pas	  
favoriser	   des	   solutions	   alternatives	   à	   la	   CFA	   comme	   dans	   le	   cas	   de	   l’alcool	   (puisqu’on	   se	  
trouverait	   ainsi	   à	   cautionner	   la	   consommation	   de	   drogues),	   il	   faudrait	   s’atteler	   à	   défaire	   les	  
fausses	   croyances	   sur	   l’effet	   des	   drogues	   et	   se	   tourner	   vers	   des	  mesures	   de	   contrôle	   externe	  
pour	  atténuer	  le	  problème.	  Il	  semble	  que	  la	  population	  en	  général	  ne	  s’oppose	  pas	  à	  ce	  dernier	  
recours.	  

	  

En	   effet,	   un	   sondage	   récent	   au	   Canada	   (Jonah,	   2013)	   montrait	   que	   la	   population	   était	  
généralement	   favorable	   à	   des	  mesures	  de	   contrôle	   visant	   des	   conducteurs	   ayant	   consommé	  
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des	  psychotropes	  autres	  que	   l’alcool.	  C’est	  ainsi	  que	  76	  %	  des	  répondants	  approuvaient	  a)	  une	  
suspension	  immédiate,	  et	  pendant	  3	  jours,	  du	  permis	  de	  conducteurs	  fautifs,	  b)	  le	  dépistage	  lors	  
d’accidents	   graves	   (84	  %)	   ou	   c)	   les	   tests	   de	   dépistage	   effectués	   aléatoirement	   (46	  %).	   Les	  
données	   québécoises	   à	   l’intérieur	   de	   cette	   enquête	   diffèrent	   peu	   des	   données	   pan-‐
canadiennes	   à	   cet	   égard.	   Cependant,	   selon	  une	  étude	  particulière	  utilisée	   lors	  des	   travaux	  du	  
groupe	  européen	  DRUID	  (Schulze	  &	  al.,	  2012),	  le	  retrait	  du	  permis	  ne	  serait	  cependant	  pas	  une	  
mesure	   incitative	   qui	   suffirait	   à	   décourager	   la	   consommation	   de	   drogues	   chez	   les	   utilisateurs	  
pour	  qui	  la	  réhabilitation	  était	  jugée	  comme	  la	  seule	  mesure	  préventive	  efficace.	  

	  

2.3.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  le	  contrôle	  des	  drogues	  au	  volant	  

L’analyse	  faite	  dans	   la	  section	  précédente	  nous	  amenait	  à	  conclure	  qu’en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	   la	  
variable	   du	   contrôle,	   la	   problématique	   de	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   des	   drogues	   est	   très	  
différente	  de	  celle	  de	  l’alcool	  et	  offre	  moins	  de	  portes	  d’entrée	  pour	  d’éventuelles	  campagnes	  
de	   sensibilisation.	   En	   effet,	   la	   consommation	   de	   drogues	   (autres	   que	   les	   psychotropes	   sous	  
ordonnance)	  étant	   illicite,	   cette	  pratique	  ne	  peut	  pas	  être	   célébrée	  par	   les	  autorités	  publiques	  
dans	  le	  cadre	  d’une	  campagne	  sociale	  proposant	  des	  solutions	  alternatives	  en	  la	  montrant	  sous	  
un	   jour	   sympathique	   ou	   amusant.	   D’ailleurs,	   nous	   n’avons	   identifié	   qu’une	   seule	   campagne	  
misant	  sur	  la	  variable	  contrôle	  pour	  sensibiliser	  les	  jeunes	  aux	  dangers	  des	  drogues	  au	  volant.	  Il	  
s’agit	  de	  la	  campagne	  canadienne	  MADD	  («	  If	  you’re	  high,	  you	  can’t	  drive	  »	  /	  «	  Si	  t’es	  déjà	  parti,	  
tu	   ne	   peux	   pas	   conduire	  »,	   2007	   et	   2011)	  :	   des	   adolescents	   hébétés	   reçoivent	   un	   vigoureux	  
discours	  moralisateur	  de	  la	  part	  de	  divers	  personnages	  imaginaires,	  bien	  que	  l’effet	  spécifique	  du	  
cannabis	  sur	  la	  conduite	  ne	  leur	  soit	  pas	  expliqué.	  Cette	  campagne	  tranche	  sur	  les	  autres	  par	  son	  
recours	   à	   l’humour	  et	   aussi	   parce	   qu’elle	   se	   risque	   à	   ne	   pas	   condamner	   la	   consommation	   de	  
drogues	  en	  tant	  que	  telle;	  elle	  fustige	  seulement	   la	  conduite	  sous	   influence.	  D’ailleurs,	   l’un	  des	  
messages	   de	   la	   série	   suggère	   aux	   jeunes	   de	   prendre	   un	   taxi,	   comme	   dans	   les	   publicités	   sur	  
l’alcool.	  

	  

Si	  la	  promotion	  d’une	  solution	  alternative,	  comme	  la	  désignation	  d’un	  conducteur	  abstinent,	  
semble	   exclue	   par	   les	   instances	   officielles,	  une	   campagne	   sur	   le	   sujet	   pourrait	   avoir	   comme	  
objectif	  de	  démystifier	  la	  fausse	  croyance	  que	  les	  drogues	  (incluant	  le	  cannabis)	  n’altèrent	  pas	  
la	   conduite.	   D’ailleurs,	   l’étude	   de	   Firefish	   (2009)	   qui	   s’est	   penchée	   sur	   la	   culture	   des	  
consommateurs	  de	  drogues	  suggère	  justement	  l’emploi	  de	  messages	  abordant	  la	  perception	  des	  
habiletés	   des	   consommateurs	   de	   drogues	   à	   prendre	   le	   volant.	   À	   la	   lumière	   des	   commentaires	  
recueillis	   grâce	   aux	   différentes	   stratégies	   de	   collecte	   (i.e.,	   entrevues,	   groupes	   de	   discussion,	  
carnet	   web	   anonyme),	   les	   chercheurs	   recommandent	   également	   -‐	   dans	   l’éventualité	   où	   des	  
promoteurs	  désirent	  utiliser	  des	  porte-‐paroles	  -‐	  de	  choisir	  un	  interlocuteur	  empathique,	  ouvert,	  
bien	  documenté,	  expérimenté	  et	  inclusif.	  
	  

Mise	  au	  point.	  La	  problématique	  des	  drogues	  au	  volant	  est	  très	  différente	  de	  la	  conduite	  sous	  
l’influence	  de	   l’alcool	  et	  beaucoup	  moins	  étudiée.	   Il	   s’agit	  pourtant	  d’un	  enjeu	   important	  et,	  de	  
plus,	   en	   expansion	   dans	   certains	   groupes.	   Il	   existe	   un	   accord	   assez	   généralisé	   parmi	   les	  
conducteurs	  que	   les	  drogues	  dures	  présentent	  un	  risque	   important	  pour	   la	  conduite	  automobile	  
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mais	   il	   en	   va	   autrement	   du	   cannabis.	   Plusieurs	   conducteurs,	   et	   notamment	   les	   jeunes,	   le	  
considèrent	   plus	   acceptable	   que	   l’alcool	   au	   volant	   alors	   que	   des	   études	   démontrent	   que	   cette	  
drogue	   altère	   la	   conduite	   de	   manière	   semblable.	   La	   fausse	   croyance	   qu’il	   est	   difficile,	   voire	  
impossible,	  de	  déceler	  la	  présence	  de	  drogues	  chez	  le	  conducteur	  demeure	  assez	  répandue,	  bien	  
qu’elle	   soit	  en	  diminution.	  Les	  normes	  sociales	  dans	   les	  groupes	  de	  consommateurs	  de	  drogues	  
vont	  souvent	  à	   l’encontre	  de	   la	  sécurité	  routière.	  Très	  peu	  de	  campagnes	  de	  sensibilisation	  à	   la	  
problématique	  des	  drogues	  au	  volant	  ont	  pu	  être	   identifiées.	  Celles	  que	  nous	  avons	  trouvées	  se	  
dédient	  principalement	  à	  convaincre	  les	  conducteurs,	  et	  surtout	  les	  jeunes,	  que	  les	  policiers	  sont	  
en	  mesure	  de	  déceler	   la	  présence	  de	  drogues	   chez	  eux.	   Les	  actions	  préventives	  dans	   le	   cas	  des	  
drogues	  sont	  plus	  compliquées	  du	  fait	  qu’on	  peut	  difficilement	  proposer	  des	  solutions	  alternatives	  
à	  la	  conduite	  automobile	  sans	  paraître	  cautionner	  la	  consommation	  en	  tant	  que	  telle.	  
	  

III.	  INFORMATIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  

Cette	   section	   servira	   à	   compléter	  notre	   analyse	  des	   campagnes	   contre	   la	   conduite	   avec	  
facultés	   affaiblies	   par	   l’alcool	   et	   les	   drogues	   en	   partageant	   des	   informations	   que	   nous	   avons	  
trouvées	  au	  cours	  de	  la	  recension	  et	  qui	  présentent	  un	  certain	  intérêt	  pour	  les	  interventions	  en	  
sécurité	  routière.	  Ainsi,	   le	   lecteur	  moins	  familier	  avec	  le	  domaine	  de	  la	  prévention	  routière	  ne	  
doit	   pas	   perdre	   de	   vue	   le	   fait	   que	   les	   campagnes	   publicitaires	   dont	   nous	   traitons	   s’intègrent	  
dans	   un	   ensemble	   beaucoup	   plus	   vaste	   d’interventions	   légales,	   administratives,	   structurelles,	  
etc.	  sur	  lesquelles	  repose	  l’offensive	  globale	  en	  prévention	  routière.	  
	  

Le	  meilleur	  endroit	  pour	  constater	  l’intérêt	  de	  cette	  synergie	  est	  celui	  de	  l’interaction	  des	  
mesures	   règlementaires,	   des	   actions	   policières	   et	   des	   campagnes	   publicitaires	   contre	   la	  
conduite	  avec	  facultés	  affaiblies.	  Ce	  sera	  le	  premier	  sujet	  abordé.	  Qui	  plus	  est,	  la	  conduite	  avec	  
facultés	   affaiblies	   est	   un	   enjeu	   qui	   chevauche	   deux	   autres	   problématiques	   sociales,	   soit	   la	  
consommation	  excessive	  d’alcool	  et	  la	  consommation	  de	  drogues	  illicites,	  lesquelles	  font	  l’objet	  
de	  campagnes	  et	  d’interventions	  distinctes.	  Ce	  sujet	  sera	  discuté	  dans	  la	  deuxième	  partie.	  
	  

Pour	  le	  lecteur	  qui	  voudrait	  approfondir	  le	  sujet,	  Schulze	  &	  al.	  (2012)	  ont	  publié	  un	  rapport	  
issu	   d’un	  projet	   de	   la	   Commission	   européenne	   auquel	   ont	   participé	   dix-‐huit	   pays	   et	   qui	   s’est	  
déroulé	   de	   2006	   à	   2010.	   Celui-‐ci	   fait	   le	   bilan	   final	   et	   formule	   des	   recommandations	   pour	   la	  
législation,	  l’intervention	  et	  la	  rééducation	  pour	  contrer	  l’alcool,	  les	  drogues	  et	  les	  médicaments	  
au	  volant.	  Enfin,	  nous	  aborderons	  diverses	  critiques	  des	  campagnes	  sociales	  liées	  à	  l’alcool.	  Les	  
arguments	   qu’on	   y	   développe	   sont	   intéressants	   à	   connaître	   puisqu’ils	   pourraient	   servir	   de	  
contre-‐arguments	  aux	  personnes	  exposées	  aux	  campagnes	  ciblant	  l’usage	  d’alcool	  au	  volant.	  

	  
1.	  INTERVENTIONS	  POLICIÈRES	  ET	  CAMPAGNES	  MÉDIATIQUES	  

Au	  moyen	   d’une	   évaluation	   rigoureuse,	   BeIrness	  &	   Beasley	   (2014)	   ont	   constaté	   qu’une	  
réglementation	   plus	   sévère	   introduite	   en	   Colombie-‐Britannique	   en	   septembre	   2010	   avait	  
diminué	   l’incidence	  d’alcool	  au	  volant	  de	  manière	   importante.	  Ces	  changements	  avaient	  pour	  
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but	  d’augmenter	   la	   rapidité,	   la	   certitude	  et	   la	   sévérité	  des	   conséquences	  punitives	  de	   la	  CFA.	  
L’importance	  de	  l’action	  coercitive	  en	  prévention	  routière	  est	  défendue	  par	  Désîlets	  (2013)	  qui	  
en	   fait	   le	   motif	   principal	   justifiant	   les	   investissements	   publicitaires;	   ce	   dernier	   concluait	  
récemment	  que	  les	  campagnes	  de	  sécurité	  routière	  ont	  surtout	  une	  fonction	  de	  modification	  de	  
l’agenda	  public,	  leur	  déploiement	  servant	  principalement	  à	  faciliter	  l’acceptation	  de	  contraintes	  
légales	   ou	   règlementaires.	   Pour	   notre	   part,	   nous	   estimons	   que	   l’appui	   aux	   interventions	  
policières	  n’est	  qu’un	  des	  rôles	  que	  peut	  jouer	  une	  campagne	  médiatique	  pour	  contribuer	  à	  la	  
diminution	   de	   la	   conduite	   avec	   facultés	   affaiblies,	   d’autant	   plus	   que	   les	   barrages	   routiers	   ne	  
sont	  pas	  sans	  leurs	  propres	  limites,	  comme	  nous	  le	  verrons	  un	  peu	  plus	  loin.	  
	  

Pour	  la	  majorité	  des	  chercheurs,	  la	  publicité	  et	  l’action	  policière	  ne	  doivent	  pas	  être	  perçues	  
sous	   un	   angle	   dichotomique.	   Au-‐delà	   de	   la	   simple	   coexistence	   des	   activités,	   leur	   synergie	  
éventuelle	   ouvre	   une	   perspective	   intéressante;	   les	  deux	   types	  d’interventions	  devraient	  donc	  
être	   utilisés	   de	   façon	   conjointe	   et	   complémentaire	   afin	   d’améliorer	   l’efficacité	   de	   chacune.	   Le	  
portrait	   d’actions	   qui	   se	   renforcent	   mutuellement,	   produisant	   un	   résultat	   qui	   dépasse	   le	  
potentiel	  individuel	  de	  chacune,	  se	  dégage	  du	  travail	  de	  Gagné	  &	  Blais	  (2011)	  qui	  évaluent	  en	  ce	  
sens	  l’action	  concertée	  des	  interventions	  policières	  québécoises	  conjuguées	  aux	  campagnes	  de	  la	  
SAAQ.	  Illustrant	  une	  telle	  synergie,	  la	  campagne	  australienne	  «	  Booze	  Buses	  »	  reposait	  sur	  deux	  
volets	  :	  le	  déploiement	  de	  barrages	  routiers	  et	  une	  campagne	  communautaire	  contre	  l’alcool	  au	  
volant.	   Cette	   campagne	   a	   été	   considérée	   efficace	   par	  Miller,	   Blewden	  &	   Zhang	   (2004)	   qui	   ont	  
constaté	   la	   réduction	   des	   accidents	   nocturnes.	   Au	   final,	   estiment	   les	   chercheurs,	   l’initiative	  
permettait	  à	  l’État	  d’économiser	  plus	  qu’il	  n’avait	  investi	  dans	  ces	  activités.	  La	  présence	  policière	  
peut	  certes	   influencer	   la	  perception	  des	  conséquences	  punitives.	  Une	  étude	  menée	  dans	   l’État	  
du	  Maryland	  a	  démontré	  que	   les	   chances	  d’être	   intercepté	  étaient	   jugées	  plus	  élevées	  par	   les	  
conducteurs	  dans	  les	  comtés	  avec	  une	  présence	  policère	  plus	  soutenue	  (Beck	  &	  al.,	  2009).	  

	  
Une	   autre	   étude	   américaine	   (Dula,	   Dwyer	   &	   LeVerne,	   2007)	   considère	   que	   l’intervention	  

policière	  contre	  l’alcool	  au	  volant	  constitue	  per	  se	  une	  stratégie	  relativement	  inefficace,	  mais	  que	  
la	   publicisation	   des	   interventions	   policières	   favorise	   l’amélioration	   des	   résultats	   qui	   en	  
découlent.	  C’est	  ce	  que	  postulent	  également	  Fell,	  Tippetts	  &	  Levy	  (2008)	  qui	  ont	  évalué	  un	  projet	  
pilote	  déployé	  dans	  sept	  états	  américains.	  Les	  chercheurs	  ont	  trouvé	  une	  diminution	  significative	  
d’accidents	  mortels	  dans	  quatre	  états	  et	  une	  diminution	  significative	  des	  décès	  liés	  à	  l’alcool	  (par	  
millions	   de	   véhicules)	   dans	   deux	   états.	   Ils	   ont	   ensuite	   pu	   lier	   ce	   succès	   à	   la	   publicisation	   des	  
interventions	  au	  moyen	  de	  médias	  payants,	  à	  l’utilisation	  d’un	  modèle	  couvrant	  les	  états	  plutôt	  
que	  des	  régions	  ciblées	  et	  à	  l’utilisation	  fréquente	  et	  visible	  des	  barrages	  routiers.	  L’importance	  
de	   publiciser	   les	   barrages	   routiers,	   à	   la	   condition	   que	   leur	   fréquence	   et	   leur	   nombre	   soient	  
suffisants,	  est	  aussi	  relevée	  par	  Connor	  &	  Wesolowski	  (2009).	  

	  
	  Cependant,	   on	   est	   loin	   d’une	   solution	   magique,	   comme	   en	   témoigne	   l’évaluation	   de	  

l’initiative	   «	  Checkpoint	   Strikeforce	  »,	   au	   Maryland.	   Dans	   l’analyse	   de	   ce	   programme	   où	   des	  
interventions	  médiatiques	  appuyaient	  la	  mise	  en	  place	  de	  barrages	  routiers	  (Beck,	  2009;	  Lacey	  &	  
al.,	   2008),	   le	   chercheur	   n’est	   pas	   parvenu	   à	   démontrer	   une	   influence	   sur	   les	   perceptions	   du	  
public,	   ni	   sur	   les	   comportements	   des	   conducteurs,	   ni	   sur	   le	   bilan	   des	   accidents	   routiers	   liés	   à	  
l’alcool.	   L’auteur	   suggère	   que	   la	   faible	   performance	   qu’il	   a	   observée	   pourrait	   découler	   du	  
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nombre	   insuffisant	   de	   barrages	   et	   d’interceptions,	   probablement	   inférieur	   à	   la	   quantité	  
nécessaire	  pour	  engendrer	  une	  perception	  du	  risque	  adéquate.	  	  

	  
Finalement,	  même	  si	  on	  arrive	  à	  bien	  les	  publiciser,	   il	  ne	  faut	  pas	  pour	  autant	  conclure	  que	  

les	  barrages	  routiers	  sont	   la	  solution	   idéale,	   indépendamment	  de	   leur	  coût	  élevé.	   L’impact	  des	  
barrages	  routiers	  comme	  tels	  a	  été	  étudié	  dans	  une	  enquête	  australienne	  (Watson	  &	  Freeman,	  
2007)	  où	  une	  grande	  proportion	  de	  l’échantillon	  interrogé	  avait	  déjà	  traversé	  un	  barrage	  et	  subi	  
un	   test	   d’alcoolémie.	   Chez	   ces	   personnes,	   l’expérience	   semblait	   liée	   à	   la	   conviction	   que	   les	  
barrages	  contribuent	  à	  améliorer	  la	  sécurité	  routière.	  Mais	  les	  données	  de	  l’étude	  révèlent	  aussi	  
les	  limites	  de	  l’influence	  des	  barrages	  sur	  les	  conducteurs	  susceptibles	  de	  boire	  de	  l’alcool;	  en	  
effet,	  ceux	  qui	  disaient	  avoir	  conduit	  en	  état	  d’ébriété	  au	  cours	  des	  6	  mois	  précédents	  laissaient	  
entendre	   que	   la	   menace	   de	   barrages	   ne	   modifiait	   aucunement	   leur	   comportement.	   Détail	  
intéressant,	  l’étude	  en	  question	  trace	  le	  profil	  des	  conducteurs	  les	  plus	  à	  risque	  comme	  étant	  des	  
personnes	  qui	  boivent	  en	  plus	  grande	  quantité,	  jugent	  moins	  sévèrement	  la	  conduite	  avec	  alcool	  
et	  sont	  en	  désaccord	  avec	  l’utilisation	  de	  barrages	  routiers	  pour	  promouvoir	  la	  sécurité	  routière.	  
D’ailleurs,	   dans	   une	   étude	   canadienne	   (Vanlaar,	   2008),	   on	   a	   remarqué	   que	   les	   conducteurs	  
fautifs	  tentaient	  d’échapper	  aux	  barrages	  routiers	  en	  évitant	  d’emprunter	  les	  routes	  achalandées	  
(un	  comportement	  découlant	  probablement	  d’une	  perception	  qu’à	  ces	  endroits,	   les	   risques	  de	  
croiser	  un	  barrage	  routier	  sont	  plus	  importants).	  

	  

2.	  ACTIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  CONTRE	  LA	  CONSOMMATION	  
L’enjeu	  de	  la	  CFA	  a	  la	  particularité	  de	  chevaucher	  la	  problématique	  sociale	  plus	  large	  de	  la	  

consommation	   de	   psychotropes	   qui	   fait	   l’objet	   de	   campagnes	   et	   d’interventions	   distinctes.	  
Ainsi,	  au	  Québec,	  un	  organisme	  tel	  qu’Éduc’alcool,	  dont	  les	  études	  sont	  citées	  dans	  ce	  rapport,	  
multiplie	   les	   actions	   et	   les	   campagnes	   pour	   sensibiliser	   la	   population	   à	   la	   consommation	  
responsable	  d’alcool.	  Pour	  sa	  part,	  le	  gouvernement	  canadien	  met	  sur	  pied	  des	  initiatives	  pour	  
sensibiliser	  les	  jeunes	  aux	  dangers	  des	  drogues	  et	  encourage	  les	  parents	  à	  aborder	  le	  sujet	  avec	  
leurs	   adolescents	   (http://www.canadiensensante.gc.ca/drug-‐prevention-‐drogues).	   On	   peut	  
penser	  que	  de	  telles	  interventions	  sont	  susceptibles	  d’agir	  en	  synergie	  avec	  les	  campagnes	  sur	  la	  
CFA	  bien	  que	  nous	  n’ayons	  trouvé	  aucune	  étude	  sur	  la	  question.	  	  
	  

Or,	  on	  ne	  peut	  traiter	  du	  sujet	  de	   l’alcool	  au	  volant	  sans	  évoquer	   l’organisation	  activiste	  
MADD	   -‐	  Mothers	  Against	  Drunk	  Driving	  qui	  célébrera	  ses	  35	  ans	  en	  2015.	  Fell	  &	  Voas	  (2006)	  
retracent	  l’histoire	  de	  cette	  organisation	  de	  terrain	  bien	  connue,	  avec	  son	  acronyme	  évocateur.	  
(Celle-‐ci	   fut	   fondée	   en	   1980	   par	   Candy	   Lightner	   dont	   la	   fille	   de	   13	   ans	   avait	   été	   tuée	   par	   un	  
récidiviste	   de	   l’alcool	   au	   volant.)	   Selon	   un	   sondage	   national	   aux	   États-‐Unis,	   l’organisation	   est	  
reconnue	   par	   94	   %	   des	   répondants.	   On	   accorde	   du	   crédit	   à	   MADD	   pour	   avoir	   contribué	   à	  
substituer	   le	   slogan	   «	  Friends	   don’t	   let	   Friends	   Drive	   Drunk	  »	   à	   l’ancien	   dicton	   «	  One	   for	   the	  
Road	  »	   dans	   l’esprit	   du	   public	   américain	   et	   surtout	   d’avoir	   exercé	   de	   la	   pression	   sur	   les	  
politiciens	  pour	  légiférer	  davantage	  sur	  l’alcool	  au	  volant.	  Au	  fil	  des	  ans,	  MADD	  aurait	  diversifié	  
sa	   stratégie	   de	   communication	  mais	   la	   signature	   de	   l’organisme	   demeure	   reconnaissable	   par	  
son	  côté	  audacieux	  et	  son	  ton	  réprobateur,	  traduisant	  la	  volonté	  de	  se	  démarquer	  dans	  l’espace	  
public.	  Néanmoins	  Lerner	  (2011),	  un	  médecin,	  souligne	  les	  limites	  d’une	  approche	  moralisatrice	  
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comme	  la	  leur.	  Malgré	  la	  légitimité	  apparente	  de	  la	  cause,	  leur	  position	  radicale	  leur	  attirera	  des	  
reproches	  et	  des	  oppositions	  (certains	  les	  accusant	  par	  exemple	  de	  s’opposer	  à	  l’alcool	  en	  tant	  
que	   tel).	  Pour	   sa	  part,	   le	  Dr.	   Lerner	  prône	  plutôt	  une	  approche	  globale	  de	  santé	  publique	  qui	  
mise	  sur	  la	  concertation	  entre	  les	  différents	  acteurs.	  	  

	  
Dans	  cet	  ordre	  d’idées,	  Voas	  &	  Lacey	  (2011)	  sont	  arrivés	  à	  la	  conclusion	  que	  les	  campagnes	  

sociales	  étaient	  plus	  efficaces	  en	  combinaison	  avec	  des	  programmes	  d’actions	   locales.	  Dans	   le	  
contexte	  actuel	  où	  la	  pertinence	  d’investissements	  publics	  peut	  être	  remise	  en	  question,	   il	  est	  
intéressant	  de	  constater	  que	  certaines	  campagnes	  de	  petite	  envergure	  offrent	  une	  alternative	  
ou	   un	   complément	   aux	   vastes	   campagnes	   nationales.	   C’est	   une	   réflexion	   que	   peut	   inspirer	  
l’approche	   «	  multi-‐facettes	  »	   australienne	   décrite	   par	   Robinson	   (2009),	   relatant	   une	  
intervention	   menée	   dans	   une	   petite	   communauté	   rurale	   où	   une	   panoplie	   de	   programmes	  
communautaires	   a	   été	  utilisée.	  Dans	   ce	   cas,	   les	   résultats	   des	   sondages	  pré	   et	   post	   indiquent	  
une	   augmentation	   de	   32	  %	   dans	   la	   planification	   de	   moyens	   de	   retour	   alternatifs	   lorsque	   le	  
conducteur	   anticipait	   boire.	   L’analyse	   de	   Will	   &	   Shier	   (2006)	   rapporte	   également	   que	   des	  
interventions	   ciblant	   la	   communauté	   dans	   son	   ensemble	   (en	   utilisant	   des	   interventions	  
policières	  et	  règlementaires	  ou	  des	  approches	  communautaires)	  pourraient	  être	  plus	  efficaces	  
que	   les	   interventions	   ciblant	   les	   comportements	   individuels.	   Une	   initiative	   particulière	   pour	  
démontrer	   aux	   jeunes	   les	   risques	   de	   conduire	   en	   état	   d’ébriété	   leur	   donnait	   l’occasion	   de	  
conduire	  avec	  les	  facultés	  affaiblies	  sur	  un	  circuit	  fermé	  (Brookhuis	  &	  al.,	  2011).	  
	  

Selon	  une	  méta-‐analyse	  de	  Shults	  &	  al.	   (2009),	   les	  efforts	  de	  mobilisation	   citoyenne	  pour	  
réduire	   l’alcool	  au	  volant	  avec	   l’appui	  des	  médias	   locaux	  sont	  bénéfiques,	  notamment	   lorsque	  
sont	   mises	   en	   scène	   des	   histoires	   locales	   et	   lorsqu’un	   porte-‐parole	   issu	   de	   la	   communauté	  
s’engage.	  Certaines	  communautés	  mettent	  en	  place	  des	  services	  de	  raccompagnement	  pour	  les	  
jeunes	   qui	   donnent	   aussi	   des	   résultats	   probants	   en	   termes	   de	   réduction	   des	   accidents	   (ex.,	  
Rivara	  &	   al.,	   2012;	   Rothschild,	  Mastin	  &	  Miller,	   2006).	   On	   retrouve	   aussi	   des	   initiatives	   pour	  
solliciter	   la	  coopération	  des	  citoyens	  pour	   favoriser	   le	   repérage	  des	  conducteurs	  avec	   facultés	  
affaiblies	   et	   soutenir	   l’intervention	   policière	   en	   ce	   sens	   (ex.,	   Solomon	   &	   Chamberlain,	   2013;	  
Kelley-‐Baker	   &	   al.,	   2006).	   Cependant,	   faute	   d’évaluation	   rigoureuse,	   leur	   efficacité	   demeure	  
incertaine.	   Notons	   au	   passage	   que	   l’organisme	   MADD	   a	   mis	   sur	   pieds	   une	   campagne	   qui	  
encourage	  les	  citoyens	  à	  composer	  le	  911	  s’ils	  pensent	  être	  témoins	  d’un	  conducteur	  ivre	  et	  leur	  
site	   Web	   explique	   comment	   repérer	   les	   signes	   d’une	   conduite	   sous	   influence	  
(http://www.madd.ca).	  

	  
Enfin,	   l’inventaire	  des	  programmes	  scolaires	  destinés	  à	  sensibiliser	  les	  jeunes	  aux	  risques	  

de	  la	  consommation	  d’alcool	  pourrait	  faire	  l’objet	  d’une	  étude	  distincte.	  Nous	  mentionnerons	  
ici	   quelques	   études	   dans	   le	   but	   d’attirer	   l’attention	   sur	   leur	   complémentarité	   avec	   les	  
campagnes	   médiatiques.	   Ces	   initiatives	   sont	   très	   diversifiées,	   allant	   du	   visionnement	   d’un	  
documentaire	   dans	   une	   école	   secondaire	   (Jaffe,	   2013)	   à	   la	   conception	   d’un	   dépliant	   (ex.,	  
Whittingham	  &	  al.,	  2008)	  ou	  d’une	  intervention	  en	  ligne	  pour	  des	  étudiants	  universitaires	  (ex.,	  
Reiss,	   2011).	  Aux	  États-‐Unis,	   plusieurs	   initiatives	   sont	  déployées	   sur	   les	   campus	  universitaires	  
(ex.,	  Glassmann	  &	  al,	  2010),	  souvent	  avec	  la	  participation	  directe	  des	  étudiants	  (ex.,	  Thompson	  
&	  al,	  2013)	  qui	  parfois	  élargissent	  leur	  champ	  d’action	  jusque	  dans	  la	  communauté	  (ex.,	  Saltz	  &	  
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al.,	  2009).	  En	  Europe,	  dans	  le	  cadre	  d’un	  projet	  spécial,	  des	  volontaires	  de	  17-‐29	  ans	  se	  postent	  
à	   l’extérieur	   des	   boîtes	   de	   nuit	   pour	   encourager	   les	   clients	   à	   désigner	   un	   conducteur	   qui	   ne	  
boira	  pas	  (Chaloupka-‐Risser,	  2013).	  

	  
Les	   interventions	  scolaires	  et	  communautaires	  pour	   la	  prévention	  des	  drogues	  au	  volant	  

sont	   moins	   nombreuses	   que	   celles	   visant	   l’abus	   d’alcool	   mais	   sont	   développées	   suivant	   les	  
mêmes	  principes	  de	  l’engagement	  étudiant	  et	  de	  l’action	  locale	  (ex.,	  Marko	  &	  Watt,	  2011;	  Slater	  
&	   al.,	   2006).	   Holmes,	   Vanlaar	   &	   Robertson	   (2014)	   offrent	   une	   revue	   systématique	   des	  
programmes	  de	  ce	  genre	  et	  constatent	  que	  ces	  derniers	  peuvent	  modifier	  les	  connaissances	  et	  
les	  attitudes	  des	  jeunes	  à	  l’égard	  de	  la	  drogue	  au	  volant	  mais	  qu’il	  n’y	  a	  pas	  assez	  de	  données	  
probantes	   pour	   conclure	   à	   un	   changement	   de	   comportement.	   En	   conséquence,	   ils	  
recommandent	  que	  la	  prévention	  en	  amont	  soit	  combinée	  avec	  des	  mesures	  législatives.	  

	  

3.	  PERSPECTIVES	  CRITIQUES	  SUR	  LES	  CAMPAGNES	  CONTRE	  LA	  CFA	  
Une	   recension	   complète	   sur	   le	   sujet	   doit	   aussi	   évoquer	   certaines	   critiques	   formulées	   à	  

l’endroit	  des	  actions	  préventives	   contre	   la	  CFA.	  En	  France,	   Blavier	   (2009)	  a	   formulé	  un	  exposé	  
critique	   où	   il	   établit	   que	   le	   problème	   du	   conducteur-‐buveur	   procéderait	   d’une	   construction	  
sociohistorique	  dont	  le	  début	  se	  situerait	  vers	  1970.	  L’auteur	  déplore	  le	  fait	  que	  l’attention	  soit	  
centrée	   sur	   des	   facteurs	   individuels	   aux	   dépens	   d‘autres	   variables	   significatives	   liées	   à	   la	  
sécurité	   routière	   (comme	   l’état	   du	   réseau	   routier).	   Pareille	   déconstruction	   d’un	   problème	  
associé	  à	  de	  multiples	  décès	  fera	  réagir	  certains	  intervenants	  impliqués	  en	  sécurité	  routière,	  mais	  
on	   peut	   aussi	   y	   voir	   la	   démonstration	   (sans	   nier	   l’existence	   ou	   l’importance	   du	   sujet)	   que	   la	  
priorisation	  d’un	  problème	  à	   l’agenda	  public	   repose	   fondamentalement	   sur	  une	  mécanique	  de	  
représentation	  sociale	  et	  culturelle.	  Pour	   les	  promoteurs	  de	  campagnes	  dont	   l’action	  comporte	  
souvent	  un	  volet	  de	  relations	  avec	  les	  médias,	  l’information	  confirme	  l’importance	  des	  activités	  
de	  mise	   à	   l’agenda	   telles	   que	   l’advocacy	   ou	   des	   actions	   de	   relations	   publiques.	   Les	   initiatives	  
communautaires	   mentionnées	   précédemment	   répondent	   à	   ces	   préoccupations	   dans	   une	  
certaine	  mesure.	  

	  
D’autre	   part,	   certains	   auteurs	   estiment	   que	   l’industrie	   des	   boissons	   alcoolisées	   est	   trop	  

facilement	  exonérée	  de	  sa	  contribution	  aux	  pratiques	  de	  consommation	  excessive	  et	  à	  la	  CFA.	  
Ainsi,	  Barry	  &	  Goodson	  (2010)	  ont	  analysé	  l’utilisation	  du	  concept	  de	  «	  boire	  modéré	  »	  utilisé	  par	  
l’industrie	  de	   l’alcool	  et	   les	  chercheurs	  universitaires	  à	  travers	   l’examen	  d’articles	  publiés	  entre	  
1981	   et	   2006.	   Leur	   travail	   conclut	   que	   le	   concept	   du	   «	  boire	   modéré	  »	   est	   imprécis	   et	   qu’il	  
importe,	  avant	  d’y	  recourir,	  de	  vérifier	  l’interprétation	  que	  le	  public	  à	  qui	  l’on	  s’adresse	  donne	  à	  
l’idée.	  Dans	  un	  même	  ordre	  d’idées,	  l’étude	  de	  Smith,	  Atkin	  &	  Roznowski	  (2006)	  a	  exposé	  la	  très	  
grande	   diversité	   d’interprétations	   qui	   sont	   données	   au	   message	   «	  Buvez	   de	   manière	  
responsable	  »	  véhiculé	  par	  les	  grandes	  brasseries.	  L’auteur	  démontre	  que	  certains	  messages	  pro-‐
santé	  peuvent	  être	  vus	  comme	  les	  manœuvres	  de	  la	  part	  d’acteurs	  commerciaux	  cherchant	  des	  
profits.	  La	  promotion	  du	  «	  boire	  responsable	  »	  est	  aussi	  critiquée	  par	  Wolburg	  (2005)	  qui	  déplore	  
qu’on	  campe	  les	  problèmes	  rencontrés	  dans	  une	  perspective	  individuelle,	  exonérant	  du	  coup	  le	  
produit	  et	  sa	  contribution.	  L’auteur	  suggère	  que	  pareils	  messages	  profitent	  surtout	  à	  l’industrie	  
en	  améliorant	  l’image	  des	  fabricants,	  alors	  que	  leur	  influence	  sur	  la	  façon	  de	  consommer	  l’alcool	  
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demeure	   incertaine.	   Enfin,	   Barry,	   Howell	   &	   Dennis	   (2011)	   ont	   observé	   que	   les	   étudiants	  
universitaires	   s’étant	   déjà	   rendus	   coupables	   de	   CFA	   sont	   plutôt	   imperméables	   à	   la	   simple	  
incitation	  de	  «	  consommer	  de	  manière	  responsable	  »	  et	  ont	  besoin	  d’un	  soutien	  personnalisé.	  

	  
Ultimement,	   on	   conviendra	   aisément	   qu’un	   ensemble	   de	   mesures	   et	   d’interventions	   sont	  

nécessaires	  pour	  composer	  avec	  une	  problématique	  complexe	  come	  la	  conduite	  avec	  les	  facultés	  
affaiblies.	  

IV.	  CONCLUSION	  

L’exercice	  auquel	  nous	  nous	  sommes	  livrés	   laisse	  entrevoir	  un	   immense	  paradoxe,	  celui	  du	  
fossé	   qui	   sépare	   les	   décisions	   stratégiques	   présidant	   à	   l’élaboration	   d’une	   campagne	   de	  
prévention	  de	   la	  CFA	  et	   les	  savoirs	   issus	  de	   la	   recherche	  empirique.	  On	  constate,	  par	  exemple,	  
que	   plusieurs	   producteurs	   de	   campagnes	   sont	   convaincus	   que	   des	   messages	   produisant	   des	  
émotions	   fortes	  et	  utilisant	   la	   représentation	  de	  conséquences	  mortelles	  permet	  de	  susciter	   la	  
peur	  chez	  de	  jeunes	  publics	  et	  qu’ainsi,	  on	  pourra	  mieux	  les	  convaincre	  de	  ne	  pas	  conduire	  après	  
avoir	  bu.	  Paradoxalement,	  les	  études	  ne	  cessent	  de	  montrer	  que	  le	  bien-‐fondé	  de	  cette	  stratégie	  
est	   loin	   d’avoir	   été	   démontré	   de	  manière	   non	   équivoque.	   À	   l’inverse,	   des	   travaux	   confirment	  
l’intérêt	  d’utiliser	  d’autres	  stratégies	  (comme	  celle	  de	  la	  modélisation	  positive),	  mais	  celles-‐ci	  ne	  
sont	  pas	   souvent	  employées,	  et	   lorsqu’elles	   le	   sont,	   ce	  n’est	  pas	  nécessairement	  en	  exploitant	  
leur	   plein	   potentiel.	   En	   contrepartie,	   les	   publications	   scientifiques	   révèlent	   aussi	   des	   lacunes	  
significatives	  puisque	  peu	  de	  recherches	  ont	  été	  menées	  sur	  certaines	  stratégies	  valables	  qu’on	  
retrouve	  dans	   les	   campagnes.	   C’est	   le	   cas,	   par	   exemple,	   de	   l’utilisation	  des	   croyances	   liées	   au	  
contrôle	  ou	  du	  rôle	  des	  parents.	  Par	  ailleurs,	  il	  faut	  rappeler	  que	  la	  problématique	  des	  drogues	  au	  
volant	   est	  moins	   présente	   dans	   la	   population	  bien	  qu’elle	   ne	   soit	   pas	   à	   négliger	   dans	   certains	  
sous-‐groupes.	  Comparativement	  à	  l’alcool,	  cet	  aspect	  de	  la	  CFA	  a	  été	  beaucoup	  moins	  étudié	  et	  a	  
fait	   aussi	   l’objet	   de	   moins	   de	   campagnes.	   Enfin,	   l’évaluation	   des	   campagnes	   demeure	  
malheureusement	   un	   point	   faible	   des	   communications	   relatives	   à	   la	   conduite	   avec	   facultés	  
affaiblies.	  Néanmoins,	  tirant	  le	  meilleur	  profit	  de	  notre	  démarche,	  nous	  formulons	  pour	  l’avenir	  
des	   suggestions	   de	   recherche	   ainsi	   que	   des	   pistes	   d’action	   à	   explorer	   pour	   d’éventuelles	  
campagnes,	  en	  souhaitant	  que	  ces	  deux	  séries	  de	  propositions	  trouvent	  preneur.	  
	  
	  
1.	  SUGGESTIONS	  POUR	  LA	  RECHERCHE	  	  	  
Problématique	  

§ Chez	   les	   adultes,	   deux	   problématiques	   moins	   connues	   et	   susceptibles	   d’augmenter	  
mériteraient	   peut-‐être	   de	   faire	   l’objet	   d’une	   meilleure	   documentation;	   il	   s’agit	   de	   la	  
conduite	   sous	   l’influence	   d’alcool	   chez	   les	   femmes	   et	   de	   la	   conduite	   sous	   l’effet	   de	  
médicaments	  chez	  les	  personnes	  âgées;	  il	  est	  probable	  que	  des	  interventions	  autres	  que	  
des	  campagnes	  médiatiques	  soient	  indiquées	  pour	  ces	  deux	  sous-‐groupes.	  
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§ Quant	   à	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   des	   drogues,	   tant	   chez	   les	   adultes	   que	   chez	   les	  
jeunes,	  nous	  semblons	  avoir	  peu	  de	  documentation	  sur	  les	  connaissances	  et	  les	  attitudes	  
des	   consommateurs	   québécois	   de	   ces	   psychotropes	   en	   lien	   avec	   leurs	   pratiques	   de	  
conduite;	  dans	  le	  cas	  des	  jeunes,	  les	  enquêtes	  nationales	  qui	  vérifient	  leur	  consommation	  
de	   psychotropes	   pourraient	   envisager	   inclure	   des	   questions	   spécifiques	   sur	   leurs	  
habitudes	  de	  conduite	  automobile	  qui	  seraient	  utiles	  à	  la	  planification	  des	  campagnes.	  

	  
Conséquences	  

§ Vérifier	   l’opportunité	   d’évoquer	   la	   gradation	   des	   conséquences	   qu’entraîne	   la	  
consommation	   des	   psychotropes	   avant	   de	   prendre	   le	   volant	   et/ou	   avant	   que	   ne	   se	  
produise	  un	  accident.	  	  
	  

§ En	   ce	   qui	   a	   trait	   aux	   campagnes	   sur	   les	   conséquences	   punitives	   de	   la	   conduite	   sous	  
l’influence	   de	   l’alcool	   et	   des	   drogues,	   comparer	   la	   pertinence	   d’utiliser	   un	   ton	   factuel,	  
réprobateur,	  autoritaire,	  humoristique	  ou	  autre.	  	  

	  
Normes	  sociales	  

§ Documenter	   les	  normes	  prescriptives	  et	   les	  normes	  descriptives	  à	   l’égard	  de	   la	  CFA	  afin	  
que	  l’information	  soit	  disponible	  pour	  d’éventuelles	  campagnes	  de	  communication.	  	  
	  

§ Examiner	  la	  perception	  des	  jeunes	  conducteurs	  du	  rôle	  des	  adultes	  significatifs	  dans	  leur	  
vie	  à	  l’égard	  de	  la	  CFA.	  

	  
Contrôle	  et	  solutions	  

§ Documenter	   les	  croyances	  relatives	  au	  contrôle	  en	  lien	  avec	  la	  conduite	  sous	   l’influence	  
des	   drogues	   dans	   la	   population	   afin	   de	   pouvoir	   orienter	   d’éventuelles	   campagnes	   de	  
communication.	  	  

	  
Ensemble	  

§ Faire	  une	  analyse	  méthodologique	  détaillée	  des	  évaluations	  de	  campagnes	  contre	  la	  CFA	  
et	  mettre	  en	  valeur	  les	  recommandations	  issues	  des	  manuels	  sur	  les	  meilleures	  pratiques	  
auprès	  des	  chercheurs	  et	  organismes	  chargés	  d’évaluer	  les	  campagnes.	  	  
	  

§ «	  Procéder	   à	   des	   études	   sur	   la	   problématique	   des	   drogues	   au	   volant	   et	   les	   stratégies	  
d’intervention	   s’appuyant	   sur	   différentes	   méthodologies	   complémentaires	  :	   sondages	  
d’opinion,	   études	   qualitatives	   et	   expérimentales,	   études	   de	   cas,	   évaluations	  »	   (Jonah,	  
2012).	  
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2.	  PISTES	  D’ACTION	  POUR	  LES	  CAMPAGNES31	  	  
Conséquences	  

§ Pour	   les	   conducteurs	  moins	   convaincus	  des	   conséquences	  négatives	  de	   la	  CFA,	   certains	  
détails	   portés	   à	   leur	   attention	   pourraient	   faciliter	   l’identification	   avec	   leur	   situation	  
personnelle,	  comme	  l’influence	  que	  de	  petites	  quantités	  d’alcool	  (conjuguées	  à	  la	  fatigue	  
par	  exemple)	  peuvent	  avoir	  sur	  la	  conduite	  ou	  les	  ramifications	  des	  sanctions	  légales.	  	  
	  

§ Dans	   le	   cas	  des	  drogues,	   deux	   fausses	   croyances	   semblent	   être	  des	  objectifs	   plausibles	  
pour	   des	   campagnes	   de	   communication	  :	   1)	   que	   la	   conduite	   est	   peu	   ou	   pas	   influencée	  
(voire	   améliorée	  !)	   par	   le	   cannabis	   et	   2)	   que	   les	   drogues	   (incluant	   le	   cannabis)	   sont	  
difficiles	   (voire	   impossibles)	   à	   déceler;	   cette	   seconde	   option	   est	   déjà	   présente	   dans	   un	  
certain	  nombre	  de	  campagnes.	  

	  
§ Pour	   l’ensemble	   des	   psychotropes,	   l’évocation	   des	   conséquences	   «	  intermédiaires	  »	  

(plutôt	   que	   la	   conséquence	   ultime	   du	   décès)	   permettrait	   peut-‐être	   davantage	   aux	  
conducteurs	  de	   faire	   le	   lien	  avec	   leur	   situation	  personnelle	   lorsque	  vient	   le	  moment	  de	  
prendre	  le	  volant.	  

	  
Normes	  sociales	  

§ Intégrer	   les	   normes	   prescriptives	   et	   les	   normes	   descriptives	   dans	   les	   stratégies	   de	  
communication	  contre	  la	  CFA.	  	  	  
	  

§ Exploiter	   les	   normes	   subjectives	   en	   lien	   avec	   les	   adultes	   significatifs	   dans	   la	   vie	   des	  
jeunes,	  notamment	  les	  parents,	  en	  plus	  de	  celles	  associées	  aux	  amis.	  

	  
Contrôle	  et	  solutions	  

§ Dans	   les	   campagnes	   contre	   la	   CFA	  en	   lien	   avec	   l’alcool,	   un	   angle	  négligé	   est	   le	   soutien	  
concret	  aux	  proches	  pour	  intervenir	  auprès	  d’une	  personne	  intoxiquée.	  	  
	  	  

§ Les	  rares	  campagnes	  contre	  les	  drogues	  au	  volant	  qui	  abordent	  l’aspect	  du	  contrôle	  d’un	  
conducteur	  ayant	   consommé	  des	  drogues	   le	   font	  de	  manière	   très	   vague	  ;	   il	   y	   aurait	  un	  
défi	  créatif	  à	  relever	  à	  cet	  égard.	  

	  
Ensemble	  

§ 	  «	  Faire	  une	  campagne	  nationale	  de	  sensibilisation	  en	  s‘appuyant	  sur	  la	  recherche	  sociale	  
pour	   différents	   groupes	   via	   les	   médias	   de	   masse	   et	   les	   médias	   sociaux;	   faire	   des	  
campagnes	   spécifiques	   pour	   les	   jeunes	   et	   le	   cannabis	   et	   pour	   les	   aînés	   et	   les	  
médicaments	  »	  (Jonah,	  2012).	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31	  Dans	   les	   pistes	   d’action,	   nous	   évoquons	   des	   stratégies	   qui	  mériteraient	   d’être	   explorées	   davantage.	   Nous	   ne	  
mentionnons	   pas	   les	   stratégies	   mieux	   établies	   qui	   méritent	   d’être	   poursuivies	  ;	   celles-‐ci	   sont	   documentées	   à	  
l’intérieur	  du	  chapitre.	  
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B.2	  LA	  VITESSE	  AU	  VOLANT	  

1.	  INTRODUCTION	  	  
La	   vitesse	   est	   l’un	   des	   plus	   importants	   problèmes	   de	   sécurité	   routière	   à	   l’échelle	  

internationale	  comme	  l’attestent	  des	  sondages	  nationaux	  aux	  États-‐Unis	  (Schroeder,	  Kostyniuk	  
&	  Mack	  (2013),	  en	  Belgique	  (Boets	  &	  Meesmann,	  2014)	  ou	  en	  Australie	  (Mackay,	  Knight	  &	  Leal,	  
2013	  ;	  Fleiter,	  Lewis	  &	  Watson,	  2014)	  pour	  ne	  nommer	  que	  ces	  pays.	  Dans	  ce	  dernier	  pays,	  une	  
étude	  importante	  d’observation	  sur	  route	  révélait	  que	  la	  vitesse	  moyenne	  était	  supérieure	  à	  la	  
limite	   permise	   sur	   tous	   les	   types	   de	   routes	   sauf	   celles	   de	   90	   km/h	   avec	   une	   seule	   voie	   dans	  
chaque	  direction	   et	   aucun	   terre-‐plein	   les	   séparant	   (Riguelle,	   2013).	   En	  Suède,	   un	   pays	   où	   les	  
mesures	  de	  sécurité	  sont	  bien	  acceptées	  en	  général,	  il	  n’en	  demeure	  pas	  moins	  que	  jusqu’à	  80	  
%	  des	  conducteurs	  dépassent	  les	  limites	  et	  près	  de	  la	  moitié	  de	  ces	  infractions	  sont	  de	  10	  km	  ou	  
plus	  (Wallén	  &	  Åberg,	  2008).	  En	  fait,	  comme	  le	  remarquait	  un	  chercheur	  norvégien,	  les	  excès	  de	  
vitesse	  perdurent	  et	  tendent	  même	  à	  augmenter	  avec	  l’amélioration	  du	  réseau	  routier	  et	  des	  
véhicules	   automobiles	   qui	   rendent	   la	   vitesse	   au	   volant	   en	   apparence	   plus	   sécuritaire	   (Elvik,	  
2010).	  

	  
La	   situation	   n’est	   pas	   bien	   différente	   au	   Canada…	   En	   effet,	   au	   Canada,	   la	   vitesse	   au	  

volant	  a	  été	   identifiée	  comme	   le	   second	  plus	   important	  contributeur	  aux	   fatalités	  de	   la	   route	  
(soit	   plus	   de	   20	   %	   de	   celles-‐ci)	   derrière	   l’alcool	   au	   volant	   (Marcoux	   &	   al.,	   2009	  ;	   Vanlaar,	  
Robertson	  &	  Marcoux,	  2008).	  Près	  du	  quart	  des	  Canadiens	  (24	  %)	  admettent	  conduire	  bien	  au-‐
delà	  de	  la	  limite	  permise,	  particulièrement	  les	  jeunes	  hommes,	  et	  80	  %	  d’entre	  eux	  disent	  voir	  
très	  souvent	  d’autres	  conducteurs	  dépasser	   les	   limites	  de	  vitesse.	  Une	  enquête	  nationale	  plus	  
récente	  sur	  la	  santé	  des	  Canadiens	  affirme	  aussi	  qu’une	  importante	  minorité,	  surtout	  des	  jeunes	  
hommes,	  admet	  ne	  pas	  toujours	  respecter	  les	  limites	  de	  vitesse	  et	  ces	  derniers	  sont	  deux	  fois	  et	  
demie	   plus	   susceptibles	   d’avoir	   déjà	   fait	   l’expérience	   d’un	   accident	   routier	   (Vingilis	   &	   Wilk,	  
2010).	  

	  
…	   ou	   au	   Québec.	   Il	   y	   a	   une	   dizaine	   d’années,	   des	   chercheurs	   analysant	   dix	   ans	   de	  

campagnes	  contre	  la	  vitesse	  au	  volant	  au	  Québec	  constataient	  à	  quel	  point	  les	  progrès	  étaient	  
lents	  et	  les	  mythes	  tenaces	  (Brault	  &	  Letendre,	  2003).	  Peu	  d’indices	  permettent	  d’affirmer	  que	  
la	   situation	   a	   réellement	   changé	   puisque	   la	   vitesse	   y	   demeure	   l’une	   des	   principales	   causes	  
d’accidents	  de	  la	  route.	  De	  2009	  à	  2013,	  en	  moyenne,	  la	  vitesse	  au	  volant	  était	  en	  cause	  dans	  
175	  décès	  sur	  les	  routes	  du	  Québec	  (soit	  38	  %	  du	  total	  annuel),	  de	  645	  blessures	  graves	  (32	  %	  
du	  total	  annuel)	  et	  de	  8	  150	  blessures	  légères	  (21	  %	  du	  total	  annuel)32.	  Qui	  plus	  est,	  malgré	  tous	  
les	   efforts	   consentis,	   le	   problème	   ne	   semble	   pas	   prêt	   de	   se	   résorber.	   En	   effet,	   selon	   une	  
enquête	  récente	  post-‐campagne	  commandée	  par	  la	  SAAQ,	  62	  %	  des	  personnes	  interrogées	  ont	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
32	  Source	  :	  www.saaq.gouv.qc.ca	  Consulté	  le	  4	  août,	  2014.	  
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admis	  dépasser	  les	  limites	  de	  vitesse	  dans	  les	  zones	  limitées	  à	  50	  km/h	  et	  69	  %	  ont	  dit	  le	  faire	  
dans	  les	  zones	  limitées	  à	  90	  km/h	  (SOM,	  2013).	  	  

	  
Dans	   ce	   chapitre,	   nous	   allons	   d’abord	   essayer	   de	   comprendre	   la	   problématique	  

particulière	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  et	  les	  facteurs	  sociodémographiques	  qui	  y	  sont	  associés.	  Par	  
la	   suite,	   suivant	   le	  modèle	  TCP	   retenu	   comme	  cadre	   intégrateur	   aux	   fins	  de	   ce	   rapport,	   nous	  
examinerons	  les	  croyances	  des	  gens	  quant	  aux	  conséquences	  et	  aux	  normes	  sociales	  relatives	  à	  
la	  pratique	  de	   la	  vitesse	  au	  volant	  et	  quant	  au	  contrôle	  qu’ils	  pensent	  avoir	  sur	   leur	  conduite.	  
Ces	   études	   serviront	   à	   identifier	   des	   angles	   d’approche	   pour	   d’éventuelles	   campagnes	   de	  
sensibilisation	  et	  nous	  donnerons	  au	  fur	  et	  à	  mesure	  des	  exemples	  de	  messages	  en	  ce	  sens,	  s’il	  y	  
a	   lieu.	   À	   l’intérieur	   des	   sections	   dédiées	   aux	   croyances,	   nous	   donnerons	   des	   exemples	   de	  
campagnes	   visant	   spécifiquement	   ces	   croyances	   et	   résumerons	   les	   études	   connexes,	   le	   cas	  
échéant.	   Dans	   la	   section	   suivante,	   nous	   jetterons	   un	   regard	   sur	   différentes	   initiatives	  
complémentaires	   contre	   la	   vitesse.	   Enfin,	   la	   conclusion	   exposera	   les	   faits	   saillants	   de	   cette	  
analyse	   ainsi	   que	   les	   pistes	   d’action	   pour	   des	   campagnes	   et	   des	   recommandations	   pour	   la	  
recherche	  qui	  en	  découlent.	  

	  
2.	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  

La	   vitesse	   au	   volant	   est	   sans	   contredit	   une	   problématique	   difficile	   à	   cerner	   et	   à	  
améliorer.	   En	   effet,	   bien	   qu’on	   note	   une	   certaine	   évolution	   des	  mentalités	   et	   des	   pratiques	  
(McLean,	  2012	  ;	  Fleiter,	  Lewis	  &	  Watson,	  2014),	  on	  peine	  encore	  à	  faire	  de	  véritables	  avancées	  
vers	   un	   comportement	   routier	   plus	   sécuritaire	   eu	   égard	   à	   la	   vitesse	   au	   volant.	   Cet	   enjeu	  
apparaît	   donc	   comme	   l’une	   des	   problématiques	   de	   sécurité	   routière	   les	   plus	   résistantes	   au	  
changement,	  comme	  l’exprime	  bien	  un	  chercheur	  norvégien	  :	  

	  
«	  Alors	   que	   ses	   bénéfices,	   généralement	   immédiats,	   sont	   facilement	   observables,	   ses	   conséquences	  
négatives	   (contravention,	   points	   d’inaptitude,	   accidents,	  mort,	   …)	   ne	   sont	   pas	   perceptibles	   pour	   tous	   les	  
conducteurs	   puisque	   le	   risque	   d’avoir	   un	   accident	   demeure	   une	   notion	   théorique	   jusqu’à	   ce	   qu’elle	   se	  
matérialise	  »	  (Elvik,	  2010,	  p.	  1092).	  	  	  
	  
En	  fait,	  cette	  problématique	  a	  toutes	  les	  apparences	  d’un	  véritable	  paradoxe,	  soit	  d’une	  

dichotomie	  entre	  ce	  que	  les	  gens	  savent	  et	  ce	  qu’ils	  font.	  Ainsi,	  bien	  que	  plus	  des	  deux	  tiers	  des	  
Canadiens	  (68	  %)	  croient	  que	  la	  vitesse	  excessive	  soit	  un	  enjeu	  très	  important	  sur	  le	  plan	  de	  la	  
sécurité	  routière	  (après	  l’ivresse	  au	  volant	  qui	  recueille	  88	  %	  des	  suffrages),	  près	  du	  quart	  (24	  %)	  
admettent	  conduire	  au-‐delà	  des	  limites	  (Marcoux	  &	  al.,	  2009	  ;	  Vanlaar,	  Robertson	  &	  Marcoux,	  
2008).	  Qu’on	  soit	  en	  Belgique	   (IBSR,	  2013),	  en	  Australie	   (Lewis	  &	  al.,	  2012	  ;	  Fleiter	  &	  Watson,	  
2006)	  ou	  même	  au	  Japon	  (Duy	  Dinh	  &	  Kubota,	  2013),	  on	  constate	  ce	  même	  paradoxe	  chez	  les	  
conducteurs	  à	   l’égard	  de	   la	   vitesse.	   L’une	  des	  deux	  études	  australiennes	  mentionnées	   illustre	  
bien	   ce	   phénomène	   puisque	   deux	   tiers	   des	   répondants	   disent	   que	   la	   vitesse	   n’est	   pas	  
acceptable,	  mais	  presque	  autant	  d’entre	  eux	  (58	  %)	  préfèrent	  quand	  même	  dépasser	   la	   limite	  
maximum	  permise	  de	  100	  km	  (Fleiter	  &	  Watson,	  2006)	  ;	  autrement	  dit,	  dans	  leur	  esprit,	  faire	  un	  
excès	  de	  vitesse	  équivaut	  à	  dépasser	  la	  limite	  qu’ils	  jugent	  eux-‐mêmes	  dangereuse	  plutôt	  que	  
la	   limite	  officielle	  affichée	  en	  bord	  de	  route.	  Pourtant,	  un	  chercheur	  australien	  remarque	  que,	  
même	  si	  la	  vitesse	  est	  plus	  tolérée	  que	  l’alcool	  au	  volant,	  objectivement,	  le	  risque	  est	  le	  même	  
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dans	   les	  deux	  cas,	  soulignant	  au	  passage	  qu’un	  écart	  de	  10	  km	  au-‐dessus	  de	   la	   limite	  permise	  
peut	   faire	   la	  différence	  entre	  un	  accident	  ou	  un	  voyage	  sans	  accroc	   (Fleiter,	   Lewis	  &	  Watson,	  
2014).	  Malgré	   tout,	   selon	   un	   sondage	   national	   aux	  États-‐Unis	   (Schroeder,	   Kostyniuk	  &	  Mack,	  
2013),	  seuls	  30	  %	  des	  automobilistes	  n’excéderaient	  pas	  les	  limites	  de	  vitesse,	  alors	  que	  40	  %	  le	  
feraient	  	  à	  l’occasion	  &	  30	  %	  le	  feraient	  habituellement.	  

	  
Comme	  ailleurs,	  la	  vitesse	  au	  volant	  est	  un	  problème	  particulièrement	  important	  auprès	  

des	   jeunes	  conducteurs	  québécois	  qui	  sont	  largement	  surreprésentés	  dans	  les	  accidents	  de	  la	  
route	   où	   la	   vitesse	   est	   en	   cause.	   En	   effet,	   bien	   qu’ils	   ne	   détiennent	   que	   10	  %	  des	   permis	   de	  
conduire	  au	  Québec,	  les	  jeunes	  conducteurs	  représentaient,	  en	  2010,	  40	  %	  des	  infractions	  pour	  
grand	   excès	   de	   vitesse	   (i.e.,	   de	   plus	   de	   45	  km/h	   au-‐dessus	   de	   la	   limite	   permise)	   et	   48	  %	   des	  
infractions	   pour	   vitesse	   ou	   gestes	   imprudents	   au	   volant.	   De	   plus,	   de	   2007	   à	   2011,	   la	   vitesse	  
excessive	   était	   en	   cause	   dans	   un	   peu	   plus	   de	   la	  moitié	   des	   accidents	  mortels	   impliquant	   de	  
jeunes	   conducteurs	   de	   16	   à	   24	   ans 33 .	   Une	   enquête	   récente	   confirmait	   que	   les	   jeunes	  
conducteurs	   québécois	   de	   18-‐34	   ans	   roulent	   plus	   vite	   en	   moyenne	   que	   l’ensemble	   de	   la	  
population	   (SOM,	  2013).	  Dans	   la	  même	  veine,	  une	  étude	  australienne	   conclut	  que	   les	   jeunes	  
décideraient	  consciemment	  d’excéder	  les	  limites	  de	  vitesse	  en	  raison	  de	  leur	  attitude	  davantage	  
négative	  eu	  égard	  à	   la	   sécurité	   routière	   (Mackay,	  Knight	  &	   Leal,	   2013).	  On	   constate	   la	  même	  
situation	  aux	  États-‐Unis	  puisque,	  dans	  un	  état	  à	  tout	  le	  moins,	  c’est	  pour	  des	  questions	  liées	  à	  la	  
vitesse	   que	   les	   jeunes	   conducteurs	   de	   18-‐24	   ans	   sont	   le	   plus	   souvent	   interceptés	   (Hassan	   &	  
Abdel-‐Aty,	  2013).	  	  

	  
Cependant,	  la	  vitesse	  au	  volant,	  comme	  toutes	  les	  problématiques	  de	  sécurité	  routière,	  

est	  une	  problématique	  complexe	  où	  l’âge	  et	  le	  sexe	  du	  conducteur,	  malgré	  leur	  importance,	  	  
ne	  sont	  pas	  les	  seuls	  facteurs	  en	  cause,	  puisque	  d’autres	  variables	  personnelles	  et	  contextuelles	  
interviennent	  également.	  Par	  exemple,	  dans	  une	  étude	  américaine	  combinant	  des	  observations	  
sur	  route	  et	  des	  entrevues,	  il	  est	  vrai	  que	  les	  jeunes	  participants	  masculins	  avaient	  tendance	  à	  
faire	   davantage	   de	   vitesse,	   mais	   ils	   n’étaient	   pas	   les	   seuls	  (Richard	   &	   al.,	   2012)	  ;	   plusieurs	  
conducteurs	   sondés	   dans	   le	   cadre	   de	   cette	   étude	   disaient	   faire	   de	   la	   vitesse	   lorsque	   les	  
circonstances	  le	  permettent	  (ex.,	  visibilité,	  route	  large,…)	  ou	  en	  fonction	  de	  la	  pression	  sociale	  
(ex.,	   crainte	   d’être	   en	   retard	   au	   travail	   ou	   d’être	   la	   cible	   de	  moquerie	   de	   la	   part	   des	   autres	  
automobilistes,	  …).	  	  

	  
Une	  étude	  écossaise	  confirme	  aussi	  que	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  dépasse	  

les	   seules	   variables	   sociodémographiques	   de	   l’âge	   et	   du	   sexe,	   même	   si	   celles-‐ci	   demeurent	  
importantes.	  Dans	  l’enquête	  de	  Stradling	  &	  al.	  (2008,	  2009),	  les	  conducteurs	  prudents	  (environ	  
52	  %)	  étaient	  plus	  largement	  composés	  de	  femmes	  et	  d’individus	  plus	  vieux	  qui	  conduisent	  peu	  
alors	  que	  les	  conducteurs	  à	  haut	  risque	  (14	  %	  de	  la	  population)	  étaient	  des	  conducteurs	  moins	  
expérimentés,	  principalement	  des	  jeunes	  hommes,	  ayant	  tendance	  à	  surestimer	  leurs	  capacités	  
et	  à	  percevoir	  la	  voiture	  comme	  une	  source	  de	  plaisir	  et	  un	  mode	  d’expression.	  Entre	  ces	  deux	  
groupes,	  environ	  un	  tiers	  des	  conducteurs	  avaient	  une	  conduite	  qualifiée	  de	  «	  modérée	  ».	  Il	  est	  
particulièrement	   intéressant	  de	  noter	  que	   la	   vitesse	   au	   volant	  du	   groupe	  à	  haut	   risque	  était	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
33	  Source	  :	  http://www.saaq.gouv.qc.ca/securite_routiere/comportements/jeunes_conducteurs/index.php	  
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principalement	   réactive,	   c’est-‐à-‐dire	   largement	   tributaire	   des	   circonstances	   personnelles	   du	  
conducteur,	  notamment	  de	  son	  état	  émotif,	  et	  non	  pas	  de	  son	  âge	  ou	  de	  son	  sexe.	  Or,	  bien	  que	  
ce	  dernier	  groupe	  soit	  composé	  principalement	  de	  jeunes	  hommes,	  il	  serait	  faux	  d’affirmer	  que	  
tous	  les	  jeunes	  hommes	  dépassent	  les	  limites	  de	  vitesse	  ou	  que	  seuls	  les	  jeunes	  hommes	  le	  font.	  
En	  effet,	  un	  certain	  nombre	  de	  conducteurs	  «	  prudents	  »	  et	  plusieurs	  «	  modérés	  »	  faisaient	  de	  
la	  vitesse	  dite	  opportune,	  c’est-‐à-‐dire	  selon	  les	  circonstances	  (i.e.,	  belle	  météo,	  route	  familière,	  
circulation	  faible	  ou	  au	  contraire	  intense,	  etc.).	  Au	  final,	  on	  constate	  que	  l’apport	  informationnel	  
fourni	   par	   un	   tel	   portrait	   est	   beaucoup	   plus	   complet	   et	   pertinent	   pour	   le	   développement	   de	  
campagnes	  sociales	  qu’un	  portrait	  se	  limitant	  à	  l’âge	  et	  au	  sexe	  des	  conducteurs.	  

	  
De	   plus,	   les	   facteurs	   de	   nature	   émotive	   exerceraient	   une	   influence	   complexe	   sur	   la	  

vitesse	  au	  volant.	  Dans	  une	  enquête	  québécoise	  post-‐campagne	  73	  %	  des	  répondants	  de	  tout	  
âge	  disent	  que	  la	  vitesse	  est	  influencée	  par	  leur	  état	  émotif	  (Léger	  Marketing,	  2012).	  Une	  étude	  
en	  simulateur	  a	  provoqué	  différentes	  émotions	  chez	  les	  participants	  pour	  en	  vérifier	  l’effet	  sur	  
leur	  conduite	  ;	  la	  colère	  était	  l‘état	  qui	  donnait	  lieu	  aux	  plus	  grands	  excès	  de	  vitesse,	  suivis	  par	  
l’anxiété	  et	  le	  mépris	  ;	  seule,	  l’expérience	  de	  la	  «	  frousse	  »	  entraînait	  un	  ralentissement	  (Roidl,	  
Frehse	  &	  Höger,	  2014).	  En	  somme,	  plusieurs	  émotions	  différentes	  peuvent	  favoriser	   la	  vitesse	  
au	  volant	   lorsque	   les	   conducteurs	   se	   servent	  de	   leur	   véhicule	   comme	  moyen	  d’expression	  de	  
leurs	  états	  d’âme.	  

	  
Outre	   ces	   circonstances	   transitoires,	   certains	   éléments	   de	   la	   personnalité	   des	  

conducteurs	   comme	   l’extraversion	   et	   un	   tempérament	   colérique,	   peuvent	   encourager	   les	  
excès	  de	  vitesse	  et	  ce,	  plus	  spécialement	  chez	   les	   jeunes	  adultes	  (Sarma	  &	  al.,	  2013;	  Watling,	  
Soole	  &	  Leal,	  2013	  ;	  Greaves	  &	  Ellison,	  2011	  ;	  Fernandes,	  Hatfield	  &	  Soames	  Job,	  2010).	  En	  effet,	  
ces	  facteurs	  et	  particulièrement	  l’agressivité,	  y	  compris	  chez	  les	  jeunes	  conducteurs,	  reviennent	  
dans	  plusieurs	  études	  comme	  un	  prédicteur	  important	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  (i.e.,	  Beck,	  Wang	  
&	  Mitchell,	  2006).	  Les	  chercheurs	  concluent	  que	  les	  individus	  pour	  qui	  la	  vitesse	  est	  un	  exutoire	  
seraient	   plutôt	   imperméables	   aux	   campagnes	   de	   sensibilisation.	   Pour	   d’autres,	   la	   vitesse	  
devient	  même	  imbriquée	  à	  une	  question	  d’identité.	  Ainsi,	  les	  jeunes	  conducteurs,	  spécialement	  
les	   jeunes	   hommes,	   qui	   perçoivent	   la	   vitesse	   comme	   étant	   bénéfique	   pour	   leur	   estime	  
personnelle	   ont	   davantage	   l’intention	   de	   prendre	   des	   risques	   et	   de	   conduire	   au-‐dessus	   des	  
limites,	   et	   ce,	   malgré	   une	   exposition	   à	   un	   message	   exposant	   les	   risques	   de	   mortalité	   de	   la	  
vitesse	   au	   volant	   (Jessop	   &	   al.,	   2008).	   D’ailleurs,	   certains	   jeunes	   hommes	   seraient	   portés	   à	  
rouler	   vite	   parce	   qu’ils	   ont	   l’impression	   qu’il	   s’agit	   là	   d’un	   comportement	   spécifiquement	  
masculin	  (Schmid	  Mast	  &	  al.,	  2008).	  

	  
Maintenant	   que	   les	   grandes	   lignes	   de	   la	   problématique	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   sont	  

exposées,	   nous	   nous	   efforcerons,	   dans	   la	   suite	   de	   ce	   chapitre,	   d’en	   développer	   une	  
compréhension	  plus	  approfondie	  à	  la	  lumière	  de	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  en	  vue	  de	  
dégager	  par	  la	  suite	  des	  pistes	  pour	  d’éventuelles	  campagnes	  de	  sensibilisation.	  
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3.	  LA	  VITESSE	  AU	  VOLANT	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  
	  
Plusieurs	  études	  sur	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse	  confirment	  la	  pertinence	  du	  modèle	  

TCP	  en	  particulier	  pour	  mieux	  comprendre	  les	  conducteurs	  et	  planifier	  des	  interventions	  à	  la	  
lumière	   de	   cette	   analyse.	   Nous	   mentionnerons	   à	   titre	   d’exemples	   des	   études	   réalisées	   en	  
Europe	  (bien	  que	  son	  emploi	  ne	  se	  limite	  pas	  à	  ce	  continent,	  bien	  entendu).	  Ainsi,	  le	  modèle	  TCP	  
a	  été	  utilisé,	  entre	  autres,	  par	  des	  chercheurs	  en	  Suède	  pour	  tenter	  d’expliquer	  le	  respect	  ou	  la	  
transgression	   des	   limites	   de	   vitesse	   (ex.,	   Wallén	   Warner,	   Özkan	   &	   Lajunen,	   2010	  ;	   Forward,	  
2009	  ;	   Wallén	   Warner	   &	   Åberg,	   2008).	   Deux	   d’entre	   elles	   qui	   comparent	   les	   conducteurs	  
suédois	  à	  leurs	  homologues	  turcs	  sur	  le	  plan	  de	  la	  vitesse	  (Wallén	  Warner	  &	  al.,	  2011	  ;	  Wallén	  
Warner,	   Özkan	   &	   Lajunen,	   2009)	   illustrent	   le	   rôle	   des	   trois	   composantes	   du	   modèle	   pour	  
comprendre	  les	  différences	  entre	  les	  deux	  groupes.	  Par	  exemple,	  alors	  que	  la	  Suède	  est	  un	  pays	  
où	   règne	   une	   certaine	   sécurité	   routière,	   les	   conducteurs	   semblent	   avoir	   adopté	   une	   attitude	  
plus	  positive	  à	  l’égard	  des	  limites,	  rapportent	  des	  normes	  subjectives	  plus	  favorables	  au	  respect	  
des	   limites	   (ex.,	   leur	   entourage	   désapprouve	   d’une	   transgression)	   et	   disent	   avoir	   plus	   de	  
contrôle	   sur	   leur	   comportement	  à	   cet	  égard	   (i.e,	   ils	   trouvent	  que	   c’est	   facile	  de	   respecter	   les	  
limites	  de	  vitesse	  et	  se	  disent	  confiants	  d’être	  en	  mesure	  de	  le	  faire).	  À	  l’inverse,	  en	  Turquie,	  les	  
conducteurs	   manifestent	   une	   attitude	   plus	   réticente	   à	   l’égard	   des	   limites,	   rapportent	   des	  
normes	  subjectives	  moins	  favorables	  au	  respect	  de	  celles-‐ci	  et	  disent	  avoir	  peu	  de	  contrôle	  sur	  
leur	  comportement	  à	  cet	  égard.	  Ce	  troisième	  volet	  des	  croyances	  liées	  au	  contrôle	  est	  d’ailleurs	  
apparu	  comme	  étant	   le	  plus	   important	  pour	  expliquer	   les	  différences	  de	  comportement	  sur	   la	  
route	  entre	  les	  conducteurs	  des	  deux	  pays.	  

	  
Ailleurs	  en	  Europe,	  le	  modèle	  TCP	  a	  également	  été	  employé	  avec	  succès	  pour	  comprendre	  

le	   comportement	   des	   conducteurs	   qui	   transgressent	   ou	   respectent	   les	   limites	   de	   vitesse	   par	  
plusieurs	  chercheurs	  en	  France	  (Cristea,	  Paran	  &	  Delhomme,	  2013	  ;	  Cestac,	  Paran	  &	  Delhomme,	  
2011	  ;	  Ziebel,	  2011	  ;	  Letirand	  &	  Delhomme,	  2005,	  2006),	  de	  même	  qu’en	  Belgique	  (Paris	  &	  Van	  
den	   Broucke,	   2008)	   et	   en	  Grande-‐Bretagne	   (Sarma	   &	   al.,	   2013	  ;	   Elliott	   &	   Thompson,	   2010	  ;	  
Elliott,	  Armitage	  &	  Baughan,	  2005,	  2007	  ;	  Conner	  &	  al.,	  2007).	  Les	  résultats	  de	  ces	  études	  sont	  
ensuite	  mis	  à	  profit	  pour	  planifier	  des	  initiatives	  d’intervention.	  «	  Ces	  résultats	  ouvriraient	  alors	  
des	   pistes	   sur	   les	   stratégies	   à	   adopter	   dans	   le	   cadre	   de	   campagnes	   de	   prévention	   visant	   à	  
infléchir	   le	   comportement	   de	   transgression	   et	   à	   favoriser	   le	   comportement	   de	   respect	   de	   la	  
limitation	  de	  vitesse.	  »	  (Letirand	  &	  Delhomme,	  2006,	  p.	  12)	  

	  
Une	  confirmation	  supplémentaire	  de	  la	  pertinence	  d’avoir	  recours	  à	  un	  modèle	  théorique	  

dans	  le	  cas	  spécifique	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  nous	  est	  offerte	  par	  Glendon	  et	  Walker	  (2013).	  Les	  
chercheurs	   ont	   comparé	   les	   réactions	   de	   jeunes	   adultes	   de	   18-‐25	   ans	   à	   des	   campagnes	  
australiennes	  contre	   la	  vitesse	  qui	  avaient	  été	  diffusées	  dans	   l’espace	  public	  et	  à	  d’autres	  qui	  
ont	  été	  conçues	  selon	   le	  modèle	  PMT	  («	  protection	  motivation	  theory	  »)34	  aux	   fins	  de	   l’étude.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
34	  Rappelons	  que	  ce	  modèle	  propose	  que	  les	  variables	  suivantes	  sont	  importantes	  pour	  favoriser	  le	  changement	  :	  
la	   sévérité	   du	   problème	  et	   la	   vulnérabilité	   que	   la	   personne	   évalue	   pour	   elle-‐même,	   les	   coûts	   et	   bénéfices	   de	   la	  
solution	  proposée	  ainsi	  que	  la	  compétence	  et	  la	  confiance	  que	  la	  personne	  estime	  avoir	  pour	  changer.	  En	  somme,	  
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Les	  auteurs	  démontrent	  que	   les	  campagnes	  qui	  s’appuyaient	  sur	  une	  base	  théorique	  ont	  eu	  
plus	  d’impact	  sur	  les	  intentions	  de	  respecter	  les	  limites	  que	  les	  autres,	  particulièrement	  celles	  
qui	  tentaient	  de	  conscientiser	  les	  conducteurs	  aux	  risques	  de	  la	  vitesse.	  

	  
Dans	  cette	  partie	  du	  rapport,	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  sera	  analysée	  sous	  

l’angle	  de	  la	  Théorie	  du	  Comportement	  Planifié	  (TCP)	  afin	  de	  dégager	  des	  pistes	  d’action	  pour	  
d’éventuelles	  campagnes	  de	  sensibilisation.	  Suivant	   l’ordre	  habituel,	  nous	  exposerons	  dans	  un	  
premier	  temps,	  ce	  que	  les	  études	  nous	  ont	  appris	  sur	  les	  croyances	  des	  conducteurs	  quant	  aux	  
conséquences	  de	  la	  vitesse	  (volet	  1)	  ;	  dans	  un	  second	  temps,	  nous	  donnerons	  des	  exemples	  de	  
campagnes	  qui	   tentent	  d’influencer	   les	   conducteurs	  par	   cette	  voie	  accompagnés	  d’études	   sur	  
l’efficacité	   de	   cette	   stratégie,	   s’il	   y	   a	   lieu.	   Compte	   tenu	   de	   son	   omniprésence	   dans	   les	  
campagnes	  cherchant	  à	  sensibiliser	  les	  conducteurs	  aux	  conséquences,	  nous	  discuterons	  plus	  en	  
détails	  de	  la	  stratégie	  basée	  sur	  la	  peur	  puis,	  de	  stratégies	  alternatives	  misant	  sur	  des	  émotions	  
positives.	  Par	  la	  suite,	  seront	  abordées	  les	  croyances	  des	  conducteurs	  liées	  aux	  normes	  sociales	  
relatives	  à	  la	  vitesse	  (volet	  2)	  et,	  finalement,	   leurs	  croyances	  quant	  au	  contrôle	  qu’ils	  exercent	  
sur	   leur	   vitesse	   de	   croisière	   (volet	   3).	   Comme	   pour	   le	   premier	   volet,	   ces	   exposés	   sur	   les	  
deuxième	   et	   troisième	   volets	   seront	   suivis	   des	   exemples	   de	   campagnes	   misant	   sur	   ces	  
croyances	  respectives,	  ainsi	  que	  des	  études	  connexes.	  Bien	  que	  nous	  ayons	  choisi	  de	  diviser	  les	  
études	  sur	  la	  vitesse	  au	  volant	  selon	  ces	  trois	  variables,	  il	  est	  important	  de	  rappeler	  qu’au	  final,	  
c’est	  leur	  impact	  combiné	  qui	  détermine	  le	  comportement	  du	  conducteur.	  
	  
3.1	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  CONSÉQUENCES	  	  	  

3.1.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  

Selon	  le	  modèle	  TCP,	  les	  croyances	  d’un	  individu	  quant	  aux	  conséquences	  de	  la	  vitesse	  au	  
volant	   sont	   l’une	   des	   variables	   qui	   nous	   aideraient	   à	   comprendre	   sa	   décision	   d’appuyer	   sur	  
l’accélérateur.	  On	  compte	  parmi	  ces	  croyances,	  celles	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  des	  excès	  
de	   vitesse	   sur	   la	   route,	   soit	   physiques	   (i.e.,	   accident,	   blessures,	   décès)	   ou	   légales	   (i.e.,	  
contravention,	   points	   d’inaptitude,	   saisie	   du	   véhicule)	   mais	   aussi	   des	   croyances	   sur	   les	  
conséquences	   positives	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   (i.e.,	   gain	   de	   temps,	   plaisir,	   prestige,	   etc.).	  
Lesquelles	   de	   ces	   croyances	   sont	   présentes	   à	   l’esprit	   des	   conducteurs	   et	   quel	   poids	   ont-‐elles	  
dans	  la	  pratique	  de	  la	  conduite	  rapide	  ?	  

	  
En	  se	  fiant	  à	  des	  sondages	  nationaux	  provenant	  de	  différents	  pays,	  on	  peut	  affirmer	  que	   la	  

majorité	  des	  conducteurs	  comprennent	  le	  principe	  que	  les	  probabilités	  d’accident	  augmentent	  
avec	   la	   vitesse	  ;	   on	   le	   constate,	   entre	   autres,	   au	   Canada	  (Marcoux	   &	   al.,	   2009	  ;	   Vanlaar,	  
Robertson	  &	  Marcoux,	   2008),	   aux	  États-‐Unis	   (Schroeder,	   Kostyniuk	  &	  Mack,	   2013),	   en	  Europe	  
(Angle	  &	  al.,	  2009	  ;	  Stradling	  &	  al.,	  2008,	  2009)	  et	  en	  Australie	  (Fleiter,	  Lewis	  &	  Watson,	  2014).	  
Toutefois,	  si	  cette	  conscience	  des	  risques	  d’accident	  est	  assez	  claire	  pour	  la	  vitesse	  excessive,	  elle	  
l’est	  beaucoup	  moins	  pour	  les	  excès	  faibles	  ou	  modérés	  ;	  d’autre	  part,	  ce	  sont	  presque	  toujours	  
les	   personnes	   plus	   âgées	   et	   les	   femmes	   qui	   reconnaissent	   davantage	   les	   risques	   associés	   à	   la	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
le	  modèle	   PMT	   s’apaprente	   aux	   volets	   1	   et	   3	   du	  modèle	   TCP.	   En	   conformité	   avec	   le	  modèle,	   certains	  messages	  
mettaient	  l’accent	  sur	  les	  risques	  et	  d’autres	  sur	  les	  solutions.	  



LA	  VITESSE	  AU	  VOLANT	  

	   148	  

vitesse	   (ex.,	   Boets	   &	   Meesmann,	   2014).	   Dans	   une	   certaine	   mesure,	   les	   jeunes	   conducteurs	  
partagent	  aussi	   cette	   conscience	  des	   risques	  d’accident	  associés	  à	   la	   vitesse.	  À	   tire	  d’exemple,	  
une	  large	  enquête	  auprès	  des	  16-‐20	  ans	  en	  France	  (Assailly	  &	  Cestac,	  2013)	  a	  constaté	  que	  50	  %	  
des	   gars	   et	   60	   %	   des	   filles	   estimaient	   que	   la	   vitesse	   est	   «	  très	   risquée	  »	   pour	   des	   accidents	  
routiers.	   Plus	   près	   de	   nous,	   les	   élèves	   de	   niveau	   secondaire	   dans	   les	   provinces	   Atlantiques	  
(Heatley,	   Bruce	   &	   Green,	   2011)	   sont	   nombreux	   (67	  %)	   à	   estimer	   que	   la	   vitesse	   au	   volant	   est	  
susceptible	  d’entraîner	  une	  collision	  ;	  néanmoins,	  on	  peut	  se	  demander	  dans	  quelle	  mesure	  de	  
tels	   résultats	   ne	   traduisent	   pas	   la	   «	  leçon	   apprise	  »,	   surtout	   lorsque	   l’enquête	   se	   déroule	   à	  
l’école.	  Enfin,	  sans	  surprise,	  tous	  les	  sondages	  consultés	  confirment	  que	  la	  grande	  majorité	  des	  
conducteurs	  sont	  conscients	  que	   le	  Code	  de	   la	  route	   impose	  des	  pénalités	  pour	   le	  non-‐respect	  
des	  limites	  de	  vitesse	  et	  que	  celles-‐ci	  sont	  importantes,	  même	  s’ils	  n’en	  connaissent	  pas	  toujours	  
les	  détails.	  

	  
Cette	   connaissance	   des	   conséquences	   négatives	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   empêcherait	  

certaines	   personnes	  d’excéder	   les	   limites	   ou	  du	  moins,	   à	   se	   restreindre.	  En	  effet,	   selon	  une	  
grande	  enquête	   américaine,	   la	  perception	  qu’on	  risque	  un	  accident	  ou	  une	  contravention	  est	  
l’un	  des	  facteurs	  susceptibles	  d’amener	  certains	  conducteurs	  à	  diminuer	  leur	  vitesse	  (Richard	  &	  
al.,	  2012).	  Par	  exemple,	  dans	  une	  étude	  écossaise,	  ceux	  qui	  conduisent	  prudemment	  tendent	  à	  
percevoir	  les	  conséquences	  négatives	  de	  la	  vitesse	  comme	  plus	  indésirables	  et	  plus	  susceptibles	  
de	  leur	  arriver	  que	  ceux	  qui	  font	  de	  la	  vitesse	  (Stead	  &	  al.,	  2005).	  Mais	  c’est	  loin	  d’être	  le	  cas	  de	  
tout	   le	   monde	   puisque	   la	   vitesse	   au	   volant	   demeure	   un	   problème	   important,	   comme	   nous	  
l’avons	  exposé	  au	  début	  de	  ce	  chapitre.	  

	  
En	  résumant	  la	  documentation	  analysée,	  il	  nous	  apparaît	  que	  trois	  croyances	  au	  sujet	  des	  

conséquences	  négatives	  et	  positives	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  nous	  aident	  à	  comprendre	  pourquoi	  
la	   seule	   connaissance	   des	   conséquences	   négatives	   possibles	   ne	   suffit	   pas	   à	   empêcher	  
totalement	  cette	  habitude,	  soit	  :	  

•  la	  perception	  qu’on	  a	  peu	  de	  chances	  d’écoper	  d’une	  sanction,	  
•  le	  fait	  qu’on	  minimise	  les	  risques	  réels	  d’accident	  pour	  soi-‐même,	  
•  le	  fort	  attrait	  qu’exercent	  les	  bénéfices	  immédiats	  de	  la	  vitesse.	  

	  
a)	  La	  perception	  d’une	  faible	  probabilité	  d’interception	  

	  
Pour	   ce	   qui	   est	   des	   pénalités	   financières	   et	   autres	   sanctions	   légales	   associées	   au	  

dépassement	  des	  limites	  de	  vitesse,	  il	  semble	  que	  ce	  ne	  soit	  pas	  ces	  conséquences	  en	  tant	  que	  
telles,	   ni	   leur	   sévérité,	   qui	   jouent	   sur	   la	   décision	   d’ignorer	   les	   limites	   ou	   non,	  mais	   plutôt	   la	  
probabilité	   perçue	   d’être	   arrêté.	   En	   effet,	   la	   perception	   d’une	   faible	   probabilité	   d’être	  
intercepté	  encourage	  les	   conducteurs	   à	   faire	  de	   la	   vitesse	   (Fleiter	  &	  Watson,	   2006;	  McKenna,	  
2010	  ;	  Mannering	  2009).	   Cette	   croyance	  est	   renforcée	  par	   la	   conviction	   largement	   répandue	  
qu’il	  existe	  une	  marge	  de	  tolérance	  dans	  l’application	  du	  Code	  de	  la	  route.	  Au	  Québec	  (comme	  
dans	  plusieurs	  autres	  endroits	  dans	   le	  monde),	   les	  conducteurs	  croient	  qu’il	  existe	  un	  seuil	  de	  
dépassement	   de	   la	   vitesse	   permise	   qui	   est	   accepté	   et	   qui	   ne	   conduira	   pas	   à	   une	   arrestation	  
(SOM,	  2013).	  Cette	  croyance	  en	  un	  seuil	  de	  tolérance	  tend	  à	  renforcer	  la	  sécurité	  ressentie	  sur	  
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les	   routes	   au-‐delà	   de	   la	   limite	   de	   vitesse	   permise.	   En	   effet,	   la	   limite	   au-‐delà	   de	   laquelle	   la	  
vitesse	   est	   jugée	   dangereuse	   est	   la	   même	   au-‐delà	   de	   laquelle	   les	   conducteurs	   se	   pensent	  
susceptibles	  de	  recevoir	  une	  amende	  (Mannering,	  2009).	  

	  
L’application	  du	  Code	  de	  la	  route	  joue	  donc	  un	  grand	  rôle	  dans	  la	  perception	  de	  la	  sécurité	  

routière	  de	   la	  part	  des	   conducteurs	  et	  par	   conséquent,	   sur	   leur	   comportement.	  Par	  exemple,	  
après	   une	   diminution	   de	   la	  marge	   de	   tolérance	   des	   photos	   radars	   en	   Finlande	   (changement	  
dont	   la	   population	   avait	   été	   informée	   au	   préalable),	   une	   étude	   a	   noté	   une	   diminution	   de	   la	  
vitesse	   moyenne	   et	   du	   pourcentage	   de	   véhicules	   excédant	   la	   limite	   (Luoma,	   Rajamaki	   &	  
Malmivuo,	  2012).	  Qui	  plus	  est,	   lorsque	  les	  conducteurs	  savent	   la	  surveillance	  policière	  accrue	  
comme	  c’est	  souvent	  le	  cas	  au	  Québec	  et	  ailleurs	  lors	  de	  périodes	  de	  grands	  déplacements	  (ex.,	  
les	   jours	   fériés	   ou	   pendant	   les	   vacances	   de	   la	   construction),	   ils	   sont	   portés	   à	   diminuer	   leur	  
vitesse	  comme	  on	  le	  constate	  aussi	  bien	  en	  Nouvelle-‐Zélande	  (Wrapson,	  Harré	  &	  Murrell,	  2006)	  
qu’en	  Norvège	  (Ryeng,	  2012).	  	  

	  
b)	  La	  perception	  d’un	  faible	  risque	  d’accident	  pour	  soi-‐même	  

	  
Même	   si	   les	   faibles	   probabilités	   d’interception	   encouragent	   plusieurs	   conducteurs	   à	  

excéder	  les	  limites	  de	  vitesse,	  le	  facteur	  le	  plus	  important	  intervenant	  dans	  cette	  décision	  serait	  
la	  sous-‐estimation	  des	  risques	  d’accident	  pour	  soi-‐même.	  Ainsi,	  même	  s’il	  est	  admis	  en	  principe	  
par	   les	   conducteurs,	   le	   lien	   entre	   la	   vitesse	   et	   des	   conséquences	   négatives	   ne	   se	   traduit	   pas	  
toujours	   par	   une	   conduite	   plus	   sécuritaire	   (Elvik,	   2010).	   En	   effet,	   la	   croyance	   –	   fortement	  
répandue	  –	  en	  ses	  propres	  capacités	  à	  conduire	  de	  manière	  sécuritaire	  au-‐dessus	  des	  limites	  
de	  vitesse	  permises	  en	  pousserait	  plusieurs	  à	  conclure	  qu’ils	  sont	  à	  l’abri	  d’un	  accident	  qu’ils	  
causeraient	   eux-‐mêmes	   (McKenna,	   2010).	   En	   d’autres	   mots,	   les	   conducteurs	   font	   une	  
évaluation	   subjective	   de	   la	   vitesse	   qu’ils	   jugent	   sécuritaire	   et	   celle-‐ci	   (sauf	   exception)	   est	  
toujours	   plus	   élevée	   que	   la	   vitesse	   affichée.	   À	   titre	   d’exemple,	   au	  Québec	   un	   peu	   plus	   de	   la	  
moitié	   des	   conducteurs	   trouvent	   la	   limite	   de	   100	   km/h	   sur	   les	   autoroutes	   trop	   basse	   et	  
considèrent	   que	   ce	   sont	   surtout	   les	   excès	   de	   10	   km	   et	   plus	   en	   ville	   qui	   entraînent	   un	   risque	  
d’accident	  (SOM,	  2013	  ;	  Léger	  Marketing,	  2012).	  	  

	  
Comme	  on	  y	  a	  fait	  allusion	  dans	  l’introduction,	  il	  existe	  aussi	  plusieurs	  circonstances	  qui	  

viennent	  atténuer	  l’estimation	  des	  risques	  et	  encouragent	  donc	  les	  conducteurs	  de	  tout	  âge	  à	  
faire	  fi	  de	  ces	  derniers.	  Par	  exemple,	  le	  fait	  de	  conduire	  sur	  une	  route	  familière	  tend	  à	  diminuer	  
les	   risques	   perçus,	   particulièrement	   chez	   les	   jeunes	   conducteurs	   (Horvarth,	   Lewis	   &	  Watson,	  
2012b).	  Un	  sondage	  national	  en	  Espagne	  révèle	  que	  les	  deux	  raisons	  les	  plus	  importantes	  pour	  
ne	  pas	  respecter	  les	  limites	  à	  la	  lettre	  (surtout	  sur	  les	  autoroutes)	  sont	  que	  l’affichage	  ne	  tient	  
pas	   compte	   des	   conditions	   environnantes	   et	   que	   les	   routes	   sont	   mieux	   construites	  
qu’auparavant	   (Gonzalez,	   Ruiz	  &	   Lucas-‐Alba,	   2010).	   Ainsi,	   les	   conditions	   routières	   favorables	  
(météo,	   visibilité,	   largeur	   de	   la	   route,	   fluidité	   de	   la	   circulation,	  …)	   sont	   aussi	   des	   facteurs	   qui	  
minimisent	   les	   risques	   aux	   yeux	  des	   conducteurs	   et	   les	   encouragent	   à	   rouler	   plus	   vite	   que	   la	  
limite	  permise.	  Nous	   verrons	  un	  peu	  plus	   loin	   comment	   ces	   facteurs	   favorisent	   aussi	   un	   faux	  
sentiment	  de	  contrôle	  chez	  ces	  derniers.	  
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La	  perception	  de	  risques	  moindres	  pour	  soi-‐même	  est	  un	  enjeu	  particulièrement	  présent	  
et	   dangereux	   chez	   les	   conducteurs	   de	   moins	   de	   25	   ans.	   En	   effet,	   plusieurs	   études	   dans	  
différents	  pays	  observent	  un	  optimisme	  comparatif	   largement	  répandu	  chez	  ces	  derniers,	  que	  
ce	   soit	   en	   Australie	   (Fernandes,	   Hatfield	   &	   Soames	   Job,	   2010	  ;	   Lewis	   &	   al.,	   2012	  ;	   Mackay,	  
Knight	   &	   Leal,	   2013)	   ou	   en	   Irlande	   (Gormley	   &	   Fuller,	   2010),	   pour	   ne	   nommer	   que	   ceux-‐là.	  
Autrement	  dit,	  les	  jeunes	  conducteurs	  tendent	  à	  percevoir	  les	  risques	  qu’ils	  encourent	  comme	  
étant	  moins	  probables	  et	  moins	  sérieux	  que	  pour	   les	  autres	  conducteurs	  et	   leurs	  habiletés	  de	  
conduite	  comme	  étant	  meilleures	  que	  celles	  des	  autres.	  En	  fait,	  la	  confiance	  en	  leurs	  habiletés	  
est	   tellement	   ancrée	   chez	   les	   jeunes	   hommes	   qu’ils	   demeurent	   convaincus	   qu’ils	   conduisent	  
prudemment	   même	   lorsqu’ils	   sont	   interceptés	   (alors	   que	   les	   femmes	   interceptées	   sont	   plus	  
susceptibles	  de	  se	  sentir	  coupables)	  (Lewis	  &	  al.,	  2012).	  Pour	  leur	  part,	  les	  jeunes	  femmes	  sont	  
généralement	   peu	   nombreuses	   à	   penser	   qu’excéder	   la	   limite	   ne	   soit	   pas	   risqué,	   mais	   celles	  
manifestant	   de	   plus	   fermes	   intentions	   de	   rouler	   vite	   ont	   tendance	   à	   percevoir	   les	   risques	  
comme	   étant	   moins	   sérieux	   (Horvath,	   Lewis	   &	   Watson,	   2012b).	   Or,	   en	   réalité,	   l’expérience	  
limitée	   des	   jeunes	   conducteurs	   fait	   en	   sorte	   qu’ils	   sont	   moins	   outillés	   que	   les	   conducteurs	  
d’expérience	   pour	   juger	   des	   dangers	   possibles	   sur	   la	   route	   et	   y	   réagir	   de	   manière	   efficace	  
lorsqu’ils	  roulent	  au-‐delà	  de	  la	  limite	  de	  vitesse	  (Scott-‐Parker	  &	  al.,	  2013a).	  

	  
Toutefois,	   Delhomme,	   Verlhiac	  &	  Martha	   (2009)	   apportent	   une	   nuance	   importante	   à	   la	  

question	   de	   l’optimisme	   comparatif.	   S’appuyant	   sur	   une	   vaste	   étude	   auprès	   de	   jeunes	  
conducteurs	   français,	   elles	   démontrent	   que	   l’optimisme	   comparatif	   par	   rapport	   à	   des	  
comportements	   spécifiques,	  en	   l’occurrence	   la	  vitesse,	  peut	  parfois	   s’avérer	   réaliste.	  En	  effet,	  
les	   conducteurs	   plus	   prudents	   étaient,	   à	   juste	   titre,	   plus	   optimistes	   quant	   à	   leurs	   chances	  
d’éviter	  un	  accident	  alors	  que	  les	  adeptes	  de	  la	  vitesse	  étaient	  conscients	  qu’ils	  couraient	  plus	  
de	  risques.	  Évidemment,	  un	  tel	  résultat	  laisse	  entière	  la	  question	  de	  savoir	  pourquoi	  les	  jeunes	  
conducteurs	   prennent	   des	   risques.	   Une	   partie	   de	   la	   réponse	   à	   cette	   question	   se	   trouve	  
potentiellement	  dans	  le	  troisième	  volet	  du	  modèle	  TCP,	  soit	  le	  contrôle	  perçu	  de	  leur	  conduite	  
automobile,	  qui	  sera	  abordé	  un	  peu	  plus	  loin.	  

	  
c)	  L’attrait	  des	  bénéfices	  immédiats	  de	  la	  vitesse	  

	  
Pour	  décider	  s’ils	  respecteront	  les	  limites	  de	  vitesse	  ou	  non,	  les	  conducteurs	  mettent	  dans	  

la	  balance	  la	  probabilité	  hypothétique	  que	  la	  vitesse	  entraîne	  des	  conséquences	  négatives	  d’un	  
côté,	  et	  les	  bénéfices	  immédiats	  qu’elle	  procure	  de	  l’autre.	  Bien	  que	  le	  poids	  logique	  soit	  inégal	  
des	  deux	  côtés,	   l’instantanéité	  des	  bénéfices	  exerce	  une	  forte	  attraction.	  En	  effet,	  malgré	  une	  
conscience	   des	   dangers	   potentiels	   de	   la	   vitesse,	   bon	   nombre	   de	   conducteurs	   continuent	   à	  
dépasser	  les	  limites	  et	  trouvent	  difficile	  de	  les	  respecter,	  notamment	  en	  raison	  des	  bénéfices	  
personnels	  qu’ils	   pensent	   en	   retirer	   (i.e.,	   le	  plaisir,	   le	  prestige,	   le	  gain	  de	  temps,…)	   (Dhami	  &	  
Garcia-‐Retamero,	  2012	  ;	  Stradling	  &	  al.,	  2008	  ;	  Letirand	  &	  Delhomme,	  2006).	  Une	  étude	  auprès	  
d’Australiens	   de	   17-‐24	   ans	   (Horvath,	   Lewis	   &	   Watson,	   2012b)	   suggère	   que	   cette	   façon	   de	  
penser	   est	   très	   présente	   chez	   les	   jeunes	   automobilistes	   et	   particulièrement	   chez	   les	   femmes	  
ayant	   l’intention	   de	   conduire	   vite	  ;	   ces	   dernières	   percevraient	   plus	   d’avantages	   et	   moins	  
d’inconvénients	  à	  la	  vitesse	  que	  leurs	  consoeurs.	  Pour	  leur	  part,	  les	  jeunes	  hommes,	  qu’ils	  aient	  
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l’intention	  de	  faire	  de	  la	  vitesse	  ou	  non,	  auraient	  sensiblement	  la	  même	  perception	  excepté	  que	  
les	  adeptes	  de	  la	  pédale	  au	  fond	  y	  attribueraient	  en	  plus	  un	  caractère	  excitant.	  

	  
Alors	   que	   diverses	   études	   confirment	   que	   ceux	   qui	   font	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   en	  

perçoivent	   davantage	   les	   bénéfices,	   tant	   sur	   le	   plan	   pratique	   (ex.,	   arriver	   à	  destination	  plus	  
rapidement)	   qu’émotionnel	   (ex.,	   ressentir	   des	   émotions	   positives	   ou	   atténuer	   des	   émotions	  
négatives)	   (Stead	   &	   al.,	   2005	  ;	   Gormley	   &	   Fuller,	   2010	  ;	   Lawton,	   Conner	   &	   Parker,	   2007),	   à	  
l’inverse,	   les	   inconvénients	  de	   la	  vitesse	  comme	   le	   stress	  ou	   la	   consommation	  de	  carburant	  
sont	   très	   peu	   présents	   dans	   l’esprit	   des	   conducteurs	   (Letirand	   &	   Delhomme,	   2006).	  
Mentionnons	   aussi	   que	   certains	   conducteurs	   associent	   des	   inconvénients	   au	   respect	   des	  
limites	   de	   vitesse	   (qu’ils	   y	   adhèrent	   ou	   non)	  :	   perdre	   du	   temps,	   gêner	   les	   autres,	   se	   faire	  
doubler,	  klaxonner	  et	  regarder	  «	  de	  travers	  »	  (Letirand	  &	  Delhomme,	  2006).	  	  

	  
La	   maximisation	   du	   temps	   serait	   le	   bénéfice	   immédiat	   le	   plus	   souvent	   invoqué	   pour	  

justifier	  la	  vitesse	  au	  volant.	  Par	  exemple,	  la	  crainte	  d’arriver	  en	  retard	  à	  un	  rendez-‐vous	  exerce	  
une	   influence	   certaine	   sur	   la	   décision	   de	   certains	   conducteurs	   d’accélérer	   leur	   vitesse	   de	  
croisière	   (Gonzalez,	   Ruiz	   &	   Lucas-‐Alba,	   2010	  ;	   Fernandes,	   Hatfield	   &	   Soames	   Job,	   2010).	  
Toutefois,	  selon	  Peer	   (2011)	  et	  Stradling	  &	  al.	   (2008),	   les	  conducteurs	  tendent	  à	  surestimer	   le	  
temps	  gagné	  grâce	  aux	  excès	  de	  vitesse	  de	  même	  que	  le	  temps	  perdu	  en	  respectant	  les	  limites.	  
Néanmoins,	   ce	   ne	   sont	   pas	   tous	   les	   conducteurs	   qui	   voient	   le	   gain	   de	   temps	   comme	   un	  
avantage	   lié	   à	   la	   vitesse.	   Dans	   une	   large	  enquête	   belge,	   seulement	   13	  %	   des	   automobilistes	  
pensent	   qu’il	   faut	   rouler	   vite	   pour	   éviter	   d’avoir	   l’impression	   de	   perdre	   du	   temps	   mais,	   en	  
proportion,	   les	   18-‐38	   ans	   sont	   plus	   nombreux	   à	   le	   penser	   (Boets	   &	   Meesmann,	   2014).	   Ces	  
résultats	   s’apparentent	   à	   ceux	   du	   sondage	   post-‐campagne	   québécois	   où	   le	   gain	   de	   temps	  
obtenu	   en	   dépassant	   les	   limites	   est	   mentionné	   par	   10	   %	   des	   répondants	   (Léger	   Marketing,	  
2012).	   Par	   contre,	   peu	   d’études	   contrastent	   la	   perception	   du	   gain	   de	   temps	   avec	   celui	   de	   la	  
perte	   de	   temps	   comme	   c’est	   le	   cas	   dans	   l’étude	   expérimentale	   de	   Letirand	   &	   Delhomme	  
(2006)	  ;	  alors	  qu’une	  très	  grande	  majorité	  (96	  %)	  des	  participants	  de	  la	  condition	  «	  transgression	  
de	  la	  limitation	  de	  vitesse	  »	  évoquent	  le	  gain	  de	  temps	  comme	  avantage,	  seulement	  29	  %	  des	  
participants	  de	  la	  condition	  «	  respect	  de	  la	   limitation	  de	  vitesse	  »	  évoquent	  la	  perte	  de	  temps	  
comme	   inconvénient.	   Ainsi,	   la	   référence	   au	   temps	   comme	   argument	   persuasif	   dans	  
d’éventuelles	  campagnes	  pourrait	  tenir	  compte	  des	  deux	  revers	  de	  la	  médaille.	  

	  
Enfin,	   pour	   plusieurs	   personnes,	   la	   vitesse	   en	   tant	   que	   telle	   exercerait	   un	   attrait	  

indéniable.	  En	  effet,	   une	  attitude	  positive	  à	   l’égard	  de	   la	   vitesse	  est	  un	   facteur	   récurrent	  qui	  
prédit	   l’intention	  de	   	  rouler	  vite	  (Boets	  &	  Meesmann,	  2014	  ;	  Watling,	  Soole	  &	  Leal,	  2013).	  Cet	  
attrait	   pour	   la	   vitesse	   et	   les	   sensations	  qu’elle	   procure	   serait,	  encore	  une	   fois,	  d’autant	  plus	  
présent	  chez	  les	  jeunes	  conducteurs.	  À	  titre	  d’exemple,	  la	  recherche	  de	  sensations	  par	  certains	  
jeunes	   conducteurs	   français	   influencerait	   la	   vitesse	   choisie	   avec	   peu	   d’égard	   pour	   le	   risque	  
perçu	  (Delhomme,	  Chaurand	  &	  Paran,	  2012).	  

	  
En	   somme,	   plusieurs	   chercheurs	   en	   arrivent	   à	   la	   conclusion	   que	   les	   bénéfices	   et	   les	  

émotions	   immédiates	   que	   procure	   la	   vitesse	   pèsent	   beaucoup	   plus	   dans	   la	   balance	   que	   les	  
risques	  éventuels	  et	  les	  émotions	  négatives	  qui	  en	  découleraient	  (i.e.,	  regret,	  honte,..)	  ;	  à	  partir	  
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de	  ces	  résultats,	  certains	  d’entre	  eux	  concluent	  que	  les	  campagnes	  centrées	  exclusivement	  sur	  
les	   conséquences	   négatives	   ne	   sont	   pas	   synchronisées	   avec	   le	   mode	   de	   raisonnement	   du	  
conducteur.	   Dans	   la	   prochaine	   section,	   nous	   allons	   nous	   pencher	   sur	   des	   campagnes	   dont	   la	  
stratégie	   porte	   sur	   les	   conséquences	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   et	   sur	   les	   études	   qui	   ont	   tenté	  
d’évaluer	  cette	  approche.	  

	  

3.1.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  

	  
a)	  Considérations	  générales	  

	  
Dans	   la	   démarche	   de	   ce	   projet,	   nous	   avons	   archivé	   des	   campagnes	   contre	   la	   vitesse	  

provenant	   de	   différents	   pays	   afin	   d’avoir	   des	   exemples	   pour	   appuyer	   la	   recension	   des	   écrits.	  
Rappelons	  que	  nous	  avons	  cherché	  des	  campagnes	  produites	  par	  des	  organismes	  publics	  pour	  
qu’elles	   soient	   comparables	   à	   celles	   produites	   par	   la	   SAAQ35.	   Lors	   de	   cette	   exploration,	   nous	  
avons	  repéré	  40	  messages	  différents	  sur	  le	  thème	  de	  la	  vitesse,	  dont	  14	  produits	  par	  la	  SAAQ	  au	  
fil	  des	  ans.	  La	  très	  grande	  majorité	  des	  campagnes	  sont	  axées	  sur	  les	  conséquences.	  En	  effet,	  
sur	  ces	  40	  publicités,	  27	  portent	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  que	  peut	  entraîner	  la	  vitesse	  au	  
volant.	  Les	  deux	  tiers	  de	  celles-‐ci	  illustrent	  des	  accidents	  avec	  les	  conséquences	  physiques	  qui	  
s’ensuivent,	  soit	   le	  décès,	  des	  blessures	  ou	  des	  handicaps	  ;	  quelques-‐unes	   insistent	  davantage	  
sur	   les	  séquelles	  émotives,	   soit	   le	  deuil	  des	  proches	  ou	   la	  honte	  du	  conducteur	   fautif.	   L’autre	  
tiers	   des	   messages	   axés	   sur	   les	   conséquences	   négatives	   illustrent	   les	   sanctions	   punitives	  
prévues	   par	   la	   loi	   (i.e.,	   contravention,	   points	   d’inaptitude,	   saisie	   du	   véhicule,	   etc.).	   Trois	  
messages	   abordent	   les	   conséquences	   sous	   un	   autre	   angle	   en	   tentant	   de	   démystifier	   les	  
avantages	   associés	   à	   la	   vitesse.	   Sur	   le	   plan	   du	   format,	   le	   choix	   d’illustrer	   les	   	   conséquences	  
physiques	  et	  émotionnelles	  d’un	  accident	  mène	  naturellement	  au	  choix	  d’un	  ton	  dramatique	  et	  
du	  recours	  à	  la	  peur,	  de	  manière	  parfois	  intense.	  Toutefois,	  les	  conséquences	  négatives	  de	  type	  
punitif	  ou	  la	  démystification	  des	  avantages	  de	  la	  vitesse	  se	  prêtent	  à	  une	  diversité	  de	  styles	  de	  
présentation	   (i.e.,	  autoritaire,	   factuel	  ou	  même	  humoristique).	  Nous	  donnerons	  des	  exemples	  
de	  campagnes	  qui	  misent	  sur	   les	  conséquences	  sous	  ces	  différents	  angles	  en	   faisant	  des	   liens	  
avec	   les	   études	   d’évaluation,	   le	   cas	   échéant.	   Disons	   d’entrée	   de	   jeu,	   que	   même	   si	   notre	  
échantillon	   n’est	   pas	   représentatif,	   la	   très	   faible	   proportion	   de	   campagnes	   s’adressant	   aux	  
jeunes	   surprend,	   compte	   tenu	   de	   la	   problématique	   de	   la	   vitesse	   chez	   ce	   groupe	   de	   la	  
population.	   Par	   ailleurs,	   il	   faut	   reconnaître	   que	   les	   interventions	   s’adressant	   aux	   jeunes	   se	  
portent	  souvent	  plutôt	  sur	  les	  plateformes	  numériques.	  
	  

Nous	  avons	  déjà	  observé	  que	  parmi	   les	  campagnes	  s’appuyant	  sur	  une	  base	  théorique,	  
c’est	   le	   modèle	   TCP	   qui	   est	   le	   plus	   souvent	   employé.	   Par	   contre,	   il	   est	   plutôt	   rare	   qu’une	  
campagne	  vise	  les	  trois	  volets	  simultanément.	  Nous	  en	  avons	  tout	  de	  même	  trouvé	  un	  exemple	  
dans	   notre	   recension	   qui	   porte	   sur	   la	   vitesse	   au	   volant.	   Il	   s’agit	   de	   la	   campagne	   écossaise	  
«	  Foolsspeed	  »	   contre	   la	   vitesse	   en	   zone	   urbaine	   dont	   les	   trois	   messages	   vidéo	   tentent	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
35	  Une	   quête	   encore	   plus	   exhaustive	   de	   campagnes	   produites	   par	   différents	   individus,	   groupes	   ou	   organismes	  
pourrait	  être	  un	  projet	  de	  recherche	  en	  soi.	  
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d’influencer	   les	  croyances	  quant	  aux	  conséquences	  de	  même	  que	   les	  croyances	  normatives	  et	  
celles	   liées	   au	   contrôle,	   respectivement	   (Stead	   &	   Eadie,	   2007	  ;	   Stead	   &	   al.,	   2005).	   	   Une	  
recherche	  formative,	  c’est-‐à-‐dire	  une	  étude	  réalisée	  avant	   la	  conception	  de	   la	  campagne	  pour	  
en	  informer	  les	  stratégies	  et	  les	  objectifs,	  avait	  révélé	  l’importance	  de	  la	  crédibilité	  du	  message	  
et	  de	   la	  nécessité	  pour	   les	  conducteurs	  qu’on	   leur	   témoigne	  de	   l’empathie	   face	  aux	  pressions	  
quotidiennes	  de	  la	  conduite	  urbaine.	  En	  conséquence,	  les	  concepteurs	  ont	  opté	  pour	  une	  mise	  
en	  scène	  réaliste,	  mais	  non	  dramatique.	  Selon	  Stead	  &	  Eadie	  (2007)	  et	  Stead	  &	  al.	  (2005),	  seul	  le	  
message	  qui	  mettait	  au	  défi	   les	  croyances	  sur	   les	  conséquences	  et	   les	  avantages	  de	   la	  vitesse	  
aurait	   réussi	   à	   influencer	   les	   attitudes	   dans	   le	   sens	   des	   objectifs	   de	   la	   campagne36.	   Les	   deux	  
autres	  messages,	  portant	  sur	  les	  croyances	  normatives	  d’une	  part	  et	  sur	  les	  croyances	  liées	  au	  
contrôle	   d’autre	   part,	   n’auraient	   pas	   connu	   le	   même	   succès,	   mais	   selon	   l’analyse	   des	  
évaluateurs,	  la	  raison	  principale	  en	  incomberait	  à	  la	  mise	  en	  scène37.	  

	  
L’évaluation	   de	   la	   campagne	   «	  Foolsspeed	  »	   illustre	   très	   clairement	   la	   nécessité	   d’une	  

traduction	   adéquate	   de	   la	   stratégie	   de	   communication	   en	   une	   mise	   en	   scène	   claire	   et	  
dynamique,	   faute	   de	   quoi	   les	  messages	   n’obtiennent	   pas	   le	   succès	   escompté.	  Qui	   plus	   est,	   il	  
devient	  dès	  lors	  impossible	  de	  vérifier	  l’efficacité	  de	  la	  stratégie.	  Cet	  exemple	  nous	  permet	  de	  
souligner	   l’importance	   du	   travail	   des	   créateurs	   dans	   le	   succès	   d’une	   campagne,	   mais	  
également	   la	   nécessité	   que	   les	   concepts	   et	   la	   mise	   en	   scène	   soient	   bien	   articulés	   avec	   la	  
stratégie	   retenue	   et	   fassent	   l’objet	   d’une	   vérification	   empirique.	   L’on	   conviendra	   qu’il	   faut	  
déployer	  beaucoup	  d’énergie,	  de	  rigueur	  et	  de	  créativité	  pour	  rejoindre	  les	  conducteurs	  les	  plus	  
concernés	   d’une	   part,	   et	   espérer	   les	   influencer	   d’autre	   part.	   C’est	   pourquoi	   la	   meilleure	  
stratégie	  fera	  fausse	  route	  si	  elle	  n’est	  pas	  soutenue	  par	  une	  mise	  en	  scène	  convaincante.	  	  À	  cet	  
égard,	  la	  campagne	  écossaise	  Foolsspeed	  est	  un	  exemple	  éloquent	  (Stead	  &	  Eadie,	  2007	  ;	  Stead	  
&	   al.,	   2005).	   Si	   un	   message	   arrive	   à	   nous	   interpeller	   de	   manière	   significative,	   celui-‐ci	   peut	  
contribuer	   à	   augmenter	   la	   perception	   du	   risque,	   mais	   une	   interpellation	   forte	   ne	   veut	   pas	  
nécessairement	  dire	  qu’on	  doive	  s’en	  tenir	  à	  la	  menace	  (Cauberghe	  &	  al.,	  2009).	  Il	  apparaîtrait	  
plus	   important	   de	   concevoir	   des	   publicités	   réalistes,	   crédibles	   et	   pertinentes	   aux	   yeux	   des	  
conducteurs	   ciblés,	   c’est-‐à-‐dire	   des	   publicités	   présentant	   des	   protagonistes	   dans	   lesquels	   ils	  
sont	  susceptibles	  de	  se	  reconnaître.	  En	  effet,	  bien	  des	  gens	  ne	  s’identifient	  pas	  à	  un	  conducteur	  
qui	  roule	  à	  fond	  de	  train	  et	  qui	  commet	  plusieurs	  autres	  imprudences	  (Lewis	  &	  al.,	  2012).	  Enfin,	  
Martin	   &	   al.	   (2013)	   ont	   aussi	   observé	   que	   certaines	   personnes	   s’identifient	   davantage	   à	   des	  
situations	   où	   le	   conducteur	   fait	   des	   excès	   de	   vitesse	   seul	   au	   volant	   alors	   que	   d’autres,	   au	  
contraire,	  se	  reconnaissent	  davantage	  lorsque	  des	  passagers	  sont	  dans	  le	  véhicule.	  

	  
	  
	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
36	  Dans	   cette	   vidéo,	   le	   conducteur	   se	   débat	   avec	   sa	   conscience	   sur	   le	   pour	   et	   le	   contre	   de	   rouler	   vite	   en	   zone	  
résidentielle	  	  jusqu’à	  ce	  qu’il	  évite	  un	  accident	  de	  justesse.	  
37	  Dans	   le	  message	  visant	   les	  croyances	  normatives,	  un	  conducteur	  est	  critiqué	  par	  sa	   femme	  et	  un	  ami	  pour	  sa	  
façon	   abrupte	   de	   conduire	   et	   se	   retrouve	   seul	   au	   volant.	   Cet	   individu	   maladroit	   n’a	   pas	   suscité	   une	   forte	  
identification	  et	  d’autre	  part,	  l’orientation	  globale	  était	  négative.	  
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b)	  Les	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  punitives	  	  
	  
Parmi	   les	   campagnes	   contre	   la	   vitesse	   que	   nous	   avons	   identifiées,	   certaines	   insistent	  

plutôt	  sur	   les	  conséquences	  punitives	  pour	  sensibiliser	   les	  conducteurs,	  et	  ce,	  selon	  différents	  
formats.	  Parmi	  les	  campagnes	  de	  la	  SAAQ,	  celle	  de	  2011	  «	  La	  vitesse,	  ça	  coûte	  cher	  »	  en	  est	  un	  
exemple	  ;	   l’arrestation	   d’un	   conducteur	   pour	   excès	   de	   vitesse	   permet	   d’énumérer	   tous	   les	  
inconvénients	  qui	  en	  découlent	  (i.e.,	  amende	  élevée,	  perte	  du	  permis,	  points	  d’inaptitude,	  etc.).	  
Dans	  le	  cas	  présent,	  on	  peut	  qualifier	  le	  style	  de	  réaliste,	  car	  le	  tout	  se	  déroule	  dans	  un	  contexte	  
plausible	   qui	   permet	   de	   s’identifier	   au	   conducteur	   pris	   en	   faute	   sans	   pour	   autant	   le	  
déculpabiliser.	   En	   contraste,	   certaines	   campagnes	   australiennes	   qui	   avertissent	   des	  
conséquences	   punitives	   prévues	   par	   la	   loi	   adoptent	   un	   ton	   autoritaire	   et	   renforcent	   le	   côté	  
répressif	  du	  travail	  policier.	  À	  titre	  d’exemple,	  celle	  de	  2008	  (Gone)	  se	  déroule	  la	  nuit	  et	  adopte	  
un	  ton	  très	  menaçant,	  le	  slogan	  «	  We’ll	  catch	  you	  »	  étant	  répété	  à	  plusieurs	  reprises.	  	  

	  
De	   manière	   un	   peu	   surprenante,	   quelques	   campagnes	   abordent	   les	   conséquences	  

punitives	   sous	   un	   angle	   positif.	   Ainsi,	   une	   campagne	   américaine	   «	  Obey	   the	   sign	   or	   pay	   the	  
fine	  »	  opte	  pour	  un	  ton	  résolument	  humoristique	  ;	  en	  jouant	  sur	  l’expression	  «	  leadfoot	  »	  (pied	  
de	  plomb	  ou	  pied	  lourd),	  on	  voit	  un	  homme	  déambuler	  joyeusement	  avec	  une	  jambe	  droite	  très	  
lourde	  qui	  cause	  divers	  ennuis,	   incluant	  une	  trop	  forte	  pression	  sur	   l’accélérateur.	  Des	  études	  
ont	  démontré	  que	  les	  jeunes	  hommes	  en	  particulier	  se	  montrent	  plus	  réceptifs	  en	  général	  à	  des	  
stratégies	   contre	   la	   vitesse	  au	  volant	  basées	   sur	   l’humour	  ou	   la	   fierté	  que	   sur	   la	  peur	   (Lewis,	  
Watson	   &	   White,	   2010,	   2008)	   mais	   il	   s’agissait	   de	   messages	   qui	   mettaient	   l’accent	   sur	   les	  
conséquences	   positives	   de	   respecter	   les	   limites.	   Nous	   ne	   savons	   pas	   pour	   le	   moment	   si	  
l’humour	  en	  lien	  avec	  des	  conséquences	  punitives	  liées	  à	  la	  vitesse	  serait	  aussi	  bien	  reçu.	  
	  

Tel	   que	   mentionné	   précédemment,	   les	   conducteurs	   estiment	   qu’ils	   ont	   une	   faible	  
probabilité	   d’être	   interceptés	   pour	   la	   vitesse	   au	   volant.	   Ainsi,	   les	   messages	   centrés	   sur	   les	  
conséquences	   punitives	   ont	   vraisemblablement	   comme	   principale	   fonction	   d’informer	   ou	   de	  
rappeler	   les	   sanctions	  qui	  découlent	  d’un	  dépassement	  des	   limites.	  Par	   contre,	  pour	  modifier	  
réellement	   la	   probabilité	   perçue	   qu’on	   soit	   intercepté,	   il	   semble	   qu’on	   doive	  médiatiser	   une	  
intensification	  de	   l’intervention	  policière	  et	  une	  politique	  de	   tolérance	   zéro	  dans	   l’application	  
des	  sanctions	  (Gagné	  &	  Blais,	  2011	  ;	  Tay,	  2005).	  	  

	  
c)	  Les	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  émotionnelles	  

	  
Bien	  que	  ce	  soit	  souvent	  en	  combinaison	  avec	  les	  conséquences	  physiques	  d’un	  accident,	  

certaines	   campagnes	  mettent	   davantage	   l’accent	   sur	   les	   dommages	   sur	   le	   plan	   émotif	   que	  
celui-‐ci	   entraîne.	   Le	   plus	   souvent,	   on	   insiste	   sur	   la	   douleur	   des	   proches	   des	   victimes.	   Par	  
exemple,	  une	  campagne	  australienne	  de	  2008	  «	  Pictures	  »	  et	  une	  autre	  en	  2010	  «	  Ripple	  effect	  »	  
misent	   sur	   les	   témoignages	  poignants	   de	   familles	   de	   victimes	  de	   la	   route	  dans	  des	   vidéos	  de	  
quelques	  minutes.	  Cette	  approche	  est	  aussi	  utilisée	  dans	  une	  campagne	  du	  Manitoba	  de	  2012	  
«	  Hurt.	  Seriously.	  »	  D’autres	  fois,	  on	  souligne	  plutôt	  la	  douleur	  et	  la	  honte	  du	  conducteur	  qui	  a	  
causé	   des	   torts	   irréparables	   ou	   le	   décès	   d’autrui,	   et	   parfois	  même	   celui	   de	   ses	   proches.	   Par	  
exemple,	  dans	  la	  campagne	  britannique	  «	  Live	  with	  it	  »,	  c’est	  le	  conducteur	  fautif	  lui-‐même	  qui	  
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doit	   vivre	   le	   reste	   de	   ses	   jours	   avec	   la	   mort	   d’un	   enfant	   sur	   la	   conscience	  ;	   une	   métaphore	  
visuelle	  est	  employée	  pour	  illustrer	  le	  poids	  moral	  de	  cet	  accident,	  car	  l’homme	  «	  voit	  »	  le	  corps	  
recroquevillé	  du	  garçonnet	  partout	  où	  il	  va.	  

	  
De	  telles	  publicités	  sociales	  cherchent	  à	  interpeller	  le	  conducteur	  sur	  le	  plan	  émotif	  dans	  

le	  but	  qu’il	  s’investisse	  sur	  un	  plan	  cognitif	  (c’est-‐à-‐dire	  qu’il	  réfléchisse	  au	  contenu	  du	  message)	  
mais	   l’ouverture	   à	   de	   tels	   messages	   dépendrait	   de	   notre	   niveau	   d’empathie,	   soit	   de	   notre	  
capacité	   à	   prendre	   la	   perspective	   d’autrui	   et	   à	   ressentir	   ses	   émotions.	   Dans	   une	   étude	  
expérimentale	  auprès	  de	  conducteurs	  québécois,	  Daignault	  &	  Paquette	   (2009)	  ont	  proposé	   le	  
concept	  «	  d’empathie	  virtuelle	  »	  pour	  désigner	  la	  situation	  où	  on	  se	  projette	  ainsi	  dans	  la	  peau	  
d’un	   personnage	   fictif.	   Les	   participants	   ont	   indiqué	   leurs	   réactions	   émotives	   et	   cognitives	  
pendant	   le	   visionnement	   de	   messages	   sur	   la	   sécurité	   routière	   (dont	   certains	   sur	   la	   vitesse	  
excessive)	  qui	  présentaient	  des	  conséquences	  physiques	  à	  soi-‐même,	  à	  autrui	  ou	  aux	  deux.	  Les	  
énoncés	  cognitifs	  comprenaient	   les	   jugements	  sur	   les	  publicités	  et	   les	   intentions	  déclarées	  de	  
modifier	   leur	   propre	   conduite.	   Les	   individus	   très	   empathiques	   étaient	   plus	   engagés	  
émotivement	  et	  cognitivement	  avec	  les	  messages.	  	  

	  
d)	  Les	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  physiques	  et	  le	  recours	  à	  la	  peur	  

	  
La	   très	   grande	   majorité	   des	   campagnes	   contre	   la	   vitesse	   que	   nous	   avons	   repérées	  

illustrent	  les	  séquelles	  physiques	  d’un	  accident	  (i.e.,	  décès	  de	  soi	  ou	  d’autrui,	  blessures	  graves,	  
handicaps	   permanents,…).	   Dans	   quelle	   mesure	   de	   tels	   messages	   influencent-‐ils	   les	  
conducteurs	  ?	   Une	   condition	   préalable	   pour	   le	   succès	   d’une	   campagne	   qui	   veut	   mettre	   en	  
évidence	   des	   conséquences	   négatives	   exige	   que	   le	   conducteur	   soit	   ouvert	   à	   de	   semblables	  
messages.	  Or,	  pour	  mesurer	   le	  défi	  que	   représente	  un	   tel	  objectif,	  on	  doit	   se	   rappeler	  que	   la	  
réceptivité	   à	   de	   telles	   campagnes	   est	   variable	   d’un	   individu	   à	   l’autre.	   Par	   exemple,	   et	   sans	  
surprise,	   l’engagement	   personnel	   vis-‐à-‐vis	   de	   l’enjeu	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   assure	   une	  
meilleure	  ouverture	  aux	  messages	  contre	  la	  vitesse	  (Lewis,	  Watson	  &	  White,	  2008).	  Ainsi,	  pour	  
qu’une	  stratégie	  basée	  sur	  la	  peur	  ait	  des	  chances	  de	  réussir,	  il	  faut	  d’abord	  que	  le	  conducteur	  
soit	  d’accord	  avec	  le	  fait	  que	  la	  vitesse	  constitue	  une	  menace	  pour	  lui-‐même.	  Il	  n’est	  pas	  rare	  
qu’une	  personne	  considère	  le	  message	  crédible	  sur	  un	  plan	  général,	  tout	  en	  soutenant	  qu’il	  ne	  
s’applique	  qu’aux	  autres.	  C’est	  particulièrement	  le	  cas	  pour	  la	  vitesse	  au	  volant	  puisque,	  comme	  
nous	   l’avons	   vu	   dans	   les	   études	   sur	   les	   croyances	   quant	   aux	   conséquences,	   plusieurs	  
conducteurs	   qui	   excédent	   les	   limites	   de	   vitesse	   se	   croient	   à	   l’abri	   des	   accidents	   routiers	   en	  
raison	  de	  leurs	  habiletés	  de	  conduite.	  	  

	  
Puisque	   la	  plupart	  des	  conducteurs	  sont	  conscients	  des	   risques	  d’une	  manière	  générale,	  

mais	   sont	   portés	   à	   les	   minimiser	   pour	   eux-‐mêmes,	   différents	   chercheurs	   doutent	   que	   des	  
exhortations	   générales	   de	   réduire	   leur	   vitesse	   aient	   un	   grand	   écho.	   Ils	   suggèrent	   plutôt	   de	  
corriger	   les	   fausses	   croyances	   du	   lien	   entre	   un	   dépassement,	   même	   faible,	   de	   la	   limite	  
permise	  et	  la	  probabilité	  d’un	  accident	  au	  moyen	  de	  faits	  concrets	  (Lewis	  &	  al.,	  2012	  ;	  Mackay,	  
Knight	  &	  Leal,	  2013).	  	  Par	  exemple,	  peu	  de	  conducteurs	  sont	  susceptibles	  de	  savoir	  qu’un	  piéton	  
frappé	  à	   40	   km/h	  a	   40	  %	  de	  probabilité	   de	  mourir,	  mais	   que	   cette	  probabilité	   double	   s’il	   est	  
heurté	   à	   50	   km/h	   (WHO,	   2008).	   De	   fait,	   nous	   avons	   constaté	   qu’environ	   la	   moitié	   des	  
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campagnes	  de	  cette	  catégorie	  que	  nous	  avons	  identifiées	  visent	  les	  faibles	  excès	  de	  vitesse	  en	  
zone	  urbaine	  ou	  résidentielle.	  À	  titre	  d’exemple,	  une	  campagne	  australienne	  déployée	  de	  2001	  
à	   2007,	   intitulée	   «Wipe	   off	   5	  »,	   se	   concentre	   sur	   le	   dépassement	   de	   la	   limite	   de	   5	   km	   et	   se	  
décline	   dans	   plusieurs	   formats	   (i.e.,	   témoignages	   de	   proches,	   reconstitution	   d’accidents,	   …).	  
Dans	  l’une	  des	  rares	  études	  d’évaluation	  publiées,	  Brown	  (2010)	  s’est	  penché	  sur	  la	  campagne	  
australienne	  «Think	  about	   the	   Impact	  »	   (déployée	  dans	  différents	  médias	   tels	  que	   la	   radio,	   la	  
télévision,	  les	  panneaux	  routiers,	  …)	  qui	  insistait	  sur	  le	  danger	  des	  faibles	  excès	  de	  vitesse	  mais	  
aussi	   l’inacceptabilité	   sociale	   de	   cette	   conduite.	   Un	   sondage	   téléphonique	   en	   trois	   temps	   a	  
démontré	  une	  augmentation	  de	  l’estimation	  des	  risques	  liés	  à	  la	  vitesse	  parmi	  les	  répondants,	  
associée	   à	   une	   intention	   de	   diminuer	   leur	   vitesse	   de	   circulation.	   Bien	   que	   ce	   résultat	   soit	  
encourageant,	   l’étude,	  comme	  bien	  d’autres,	   reste	  tributaire	  des	  déclarations	  des	  participants	  
puisque	   la	   vitesse	   réelle	   n’était	   pas	   contrôlée.	   D’autre	   part,	   un	   renforcement	   des	   effectifs	  
policiers	   fut	   instauré	   immédiatement	   après	   le	   lancement	   de	   la	   campagne,	   ce	   qui,	  
malheureusement,	  introduit	  un	  facteur	  confondant	  qui	  empêche	  une	  conclusion	  ferme	  quant	  à	  
l’influence	  permanente	  de	  cette	  stratégie	  sur	  les	  croyances	  des	  conducteurs	  quant	  aux	  risques	  
d’accident	  engendrés	  par	  la	  vitesse.	  

	  
La	   plupart	   des	   campagnes	   qui	   mettent	   en	   évidence	   les	   conséquences	   physiques	   des	  

excès	  de	  vitesse	  ont	  recours	  à	  la	  menace	  ;	  le	  format	  dramatique	  peut	  varier	  en	  intensité,	  mais	  
l’objectif	  premier	  du	  message	  est	  de	  faire	  ressentir	  la	  peur	  au	  conducteur.	  En	  effet,	  les	  piétons	  
qui	   se	   fracassent	   sur	   le	   pare-‐brise	  d’une	   voiture	  ou	   les	   occupants	   ensanglantés	  d’un	   véhicule	  
accidenté	  qui	  crient,	  pleurent	  ou	  gémissent	  visent	  clairement	  à	  susciter	  des	  réactions	  émotives	  
qui,	   on	   l’espère,	   mèneront	   à	   un	   changement	   d’attitude	   et	   de	   comportement.	   Certes,	   ces	  
messages	   ayant	   recours	   à	   la	   peur	   frappent	   l’imagination	   par	   leur	   côté	   dramatique	   et	   font	  
souvent	   la	   manchette	   dans	   les	   médias,	  mais	   atteignent-‐ils	   leur	   objectif	   de	   sensibiliser	   les	  
conducteurs	   aux	   risques	   de	   la	   conduite	   imprudente	  ?	   Rien	   n’est	   moins	   certain.	   Dans	   la	   4e	  
édition	  d’un	  manuel	  qui	  fait	  autorité	  dans	  le	  secteur	  des	  campagnes	  sociales,	  Yzer,	  Southwell	  &	  
Stephenson	  (2013)	  concluent	  que	   l’influence	  de	   la	  peur	  dans	   les	  campagnes	  sociales	  n’est	  pas	  
claire	  après	  moult	  études;	  celle-‐ci	  réduit	  parfois	  le	  comportement	  à	  risque,	  mais	  seulement	  dans	  
certaines	  circonstances.	  Malheureusement,	  le	  doute	  persiste	  car,	  bien	  que	  nous	  ayons	  identifié	  
plusieurs	   campagnes	   ayant	   recours	   à	   la	   menace,	   il	   s’est	   avéré	   difficile	   de	   trouver	   des	  
évaluations	  de	  telles	  campagnes.	  

	  
Cependant,	  malgré	  l’absence	  de	  bonnes	  évaluations	  de	  campagnes	  contre	  la	  vitesse,	  nous	  

pouvons	   faire	   appel	   à	  d’autres	  études	  pour	   tenter	  de	   comprendre	  dans	  quelles	   circonstances	  
une	   campagne	   axée	   sur	   la	   menace	   pourrait	   porter	   fruit,	   le	   cas	   échéant.	   En	   effet,	   vu	  
l’omniprésence	  du	  recours	  à	  la	  peur	  dans	  les	  campagnes	  de	  sécurité	  routière,	  plusieurs	  études	  
expérimentales	   se	   sont	   intéressées	   aux	   variables	   qui	   interviennent	   dans	   la	   réaction	   à	   de	   tels	  
messages.	  Dans	  un	  ouvrage	  précédent	  (Frenette,	  2010),	  nous	  avons	  résumé	  les	  effets	  de	  la	  peur	  
dans	   les	  campagnes	  sociales	  en	  nous	  appuyant	  sur	  différentes	  synthèses,	  notamment	  celle	  de	  
Witte	  (2008);	  cette	  mise	  au	  point	  nous	  servira	  présentement.	  	  	  

	  
Dans	  un	  premier	   temps,	   la	   réaction	   aux	  messages	   de	   peur	   dépendrait	   entre	   autres	   de	  

l’intensité	  de	  la	  menace.	  Ainsi,	  dans	  une	  étude	  expérimentale	  auprès	  de	  conducteurs	  québécois	  
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de	  tout	  âge,	  Daignault	  &	  Paquette	  (2010)	  ont	  comparé	  l’influence	  du	  niveau	  de	  vraisemblance	  
(symbolique,	  réaliste	  et	  hyperréaliste)	  de	  messages	  de	  sécurité	  routière	  ayant	  recours	  à	  la	  peur	  
sur	  les	  réactions	  émotionnelles	  et	  cognitives.	  Les	  résultats	  démontraient	  que	  les	  messages	  où	  la	  
menace	   est	   dépeinte	   de	   façon	   hyperréaliste	   étaient	   les	   plus	   efficaces	   pour	   exacerber	  
l’importance	   des	   processus	   émotionnels	   et	   cognitifs	   liés	   au	   traitement	   de	   l’information	  
publicitaire.	   Il	   importe	   toutefois	   de	   souligner	   que	   dans	   cette	   expérience,	   une	   élaboration	  
cognitive	   jugée	  élevée	  comprend	  aussi	  bien	  des	   intentions	   favorables	   («	  Je	  porterai	  désormais	  
ma	  ceinture.	  »)	  que	  défavorables	  («	  Je	  n’ai	  jamais	  porté	  ma	  ceinture	  et	  ce	  n’est	  pas	  aujourd’hui	  
que	  je	  vais	  commencer.	  »)	  à	  l’égard	  de	  la	  sécurité.	  On	  peut	  donc	  affirmer,	  sur	  la	  base	  de	  cette	  
étude,	   que	   les	   messages-‐chocs	   font	   réagir	   et	   font	   réfléchir	   certes,	   mais	   on	   ne	   peut	   pas	  
conclure	   que	   les	   attitudes	   et	   les	   comportements	   favorables	   à	   la	   sécurité	   routière	   sont	  
nécessairement	  améliorés	  pour	  autant.	  

	  
De	   fait,	   la	   peur	   ressentie	   comme	   trop	   intense	  peut	   avoir	   comme	  effet	   que	   l’individu	   se	  

ferme	   totalement	   au	  message.	  Celui-‐ci	   cherchera	   à	   contrôler	   cette	  peur	  plutôt	  que	  de	  prêter	  
attention	  aux	  recommandations	  mises	  de	  l’avant	  par	  la	  campagne.	  En	  effet,	  un	  message	  contre	  
la	  vitesse	  au	  volant	  avec	  un	  haut	  niveau	  de	  menace	  peut	  entraîner	  des	  réactions	  défensives	  ou	  
d’évitement,	   particulièrement	   chez	   les	   personnes	   anxieuses	   et	   chez	   celles	   qui	   manquent	  
d’habiletés	   d’adaptation,	   qui	   ont	   une	   faible	   estime	   de	   soi	   ou	   qui	   ressentent	   une	   grande	  
vulnérabilité	   à	   la	   menace	   (Janssens	   &	   De	   Pelsmacker,	   2007).	   Dans	   une	   autre	   étude	  
expérimentale	  où	  les	  jeunes	  participants	  visionnaient	  des	  vidéos	  de	  campagnes	  australiennes	  à	  
forte	   teneur	   dramatique	   et	   indiquaient	   leurs	   réactions	   émotives	   en	   continu	   à	   l’aide	   d’un	  
appareil,	  Algie	  &	  Rossiter	  (2010)	  ont	  confirmé	  qu’un	  message	  qui	  présente	  une	   forte	  menace	  
seule	  ne	  fait	  que	  placer	   le	  récepteur	  dans	  un	  état	  de	  choc	  (et	  peut	  conduire	  à	  l’évitement	  ou	  
entraîner	   un	   effet	   boomerang)	   alors	   que	   l’addition	   d’un	   soulagement	   (i.e.,	   une	   solution	   pour	  
éviter	  la	  source	  de	  la	  menace)	  favoriserait	  une	  meilleure	  réceptivité	  du	  message.	  En	  effet,	  une	  
autre	   étude	   expérimentale	   avec	   des	   jeunes	   de	   17-‐28	   ans	   a	   comparé	   des	   messages	   de	  
conséquences	  négatives	   (i.e.,	  heurter	  un	  piéton)	  avec	  et	  sans	   la	  composante	  «	  solution	  »	   (i.e.,	  
expliquer	   les	   conséquences	   d’un	   accident	   à	   différentes	   vitesses	   et	   les	   distances	   	   d’arrêt,	   …)	  
(Thornton	   &	   Rossiter,	   2004	  ;	   Rossiter	   &	   Thornton,	   2004).	   Le	   meilleur	   résultat,	   mesuré	   par	  
l’intention	  de	   respecter	   les	   limites,	   fut	  obtenu	  par	   la	   combinaison	  d’une	  menace	   forte	  avec	  
une	   solution	   convaincante,	   surtout	   chez	   les	   hommes	  ;	   d’ailleurs,	   les	  messages	   de	   peur	   sans	  
solution	   avaient	   comme	  effet	   pervers	   de	   faire	   augmenter	   la	   vitesse,	   du	  moins	   en	   simulateur.	  
Nous	   verrons	   un	   peu	   plus	   loin	   que	   les	   campagnes	   orientées	   vers	   un	   plus	   grand	   contrôle	   du	  
conducteur	  tentent	  justement	  de	  lui	  offrir	  une	  porte	  de	  sortie.	  
	  

Par	   ailleurs,	   des	   facteurs	   personnels	   interviennent	   également	   dans	   les	   réactions	   aux	  
messages	  de	  menace	  dans	  les	  campagnes	  contre	  la	  vitesse.	  Chez	  certaines	  personnes,	  de	  tels	  
messages	   auront	   peu	  d’influence.	  Ainsi,	   la	   peur	   que	   tente	  de	   susciter	   un	  message	   aurait	   une	  
portée	  minime	   si	   la	   vitesse	   au	   volant	   est	   importante	   pour	   l’appartenance	   de	   l’individu	  à	   un	  
groupe	  de	  référence	  ou	  encore	  si	   la	  personne	  est	  régulièrement	  à	   la	   recherche	  de	  sensations	  
fortes.	   En	   fait,	   parce	   que	   la	   peur	   induit	   une	   forme	   d’éveil	   intense,	   il	   peut	   parfois	   y	   avoir	   un	  
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certain	   plaisir	   à	   la	   ressentir38.	  Nous	  avons	  vu	  en	  effet	  que	  certains	   conducteurs	  apprécient	   la	  
vitesse	   pour	   les	   sensations	   qu’elle	   leur	   procure.	   Se	   rajoute	   donc	   à	   la	   complexité	   de	   la	  
problématique	   le	   fait	   que	   la	   personne	   peut	   bel	   et	   bien	   ressentir	   une	   forme	   de	   peur,	   mais	  
l’apprécier	   en	   tant	   que	   telle,	   ce	   qui	   est	   particulièrement	   le	   cas	   pour	   certains	   jeunes	   qui	  
s’adonnent	  à	  des	  comportements	  à	  risque.	  Dans	  ce	  cas,	  la	  campagne	  peut	  même	  avoir	  un	  effet	  
pervers,	  soit	  de	  confirmer	  et	  de	  valoriser	  le	  comportement	  dangereux.	  À	  cet	  effet,	  nous	  avons	  
remarqué	   que	   d’une	   manière	   paradoxale,	   certains	   messages	   qui	   tentent	   de	   sensibiliser	   aux	  
dangers	  de	  la	  vitesse	  intègrent	  une	  trame	  musicale	  et	  des	  effets	  spéciaux	  qui	  peuvent	  la	  rendre	  
attrayante.	   Il	   y	   aurait	  donc	   lieu	  de	   confirmer	   les	   réactions	  des	  adeptes	  de	   la	   vitesse	  à	  de	   tels	  
choix	  stylistiques.	  

	  
L’un	  des	  résultats	  les	  plus	  intéressants	  émanant	  des	  études	  expérimentales	  sur	  la	  peur	  

concerne	   la	   différence	   entre	   les	   hommes	   et	   les	   femmes	   à	   cet	   égard.	   Ainsi,	   on	   a	   réussi	   à	  
démontrer	   une	   certaine	   influence	   des	   messages	   axés	   sur	   les	   conséquences	   négatives	   de	   la	  
vitesse	  auprès	  des	  jeunes	  femmes	  dont	  le	  sens	  des	  responsabilités	  et	  la	  culpabilité	  ont	  tendance	  
à	   être	   renforcés	   par	   de	   tels	  messages	   (Lewis	   &	   al.,	   2012).	   De	  manière	   générale,	   les	   femmes	  
seraient	   davantage	   sensibles	   à	   la	   problématique	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   et	   affirment	   que	   les	  
campagnes	  sociales	  renforcent	  leur	  intention	  de	  diminuer	  leur	  vitesse	  (Lewis,	  Watson	  &	  White,	  
2008	  ;	   Lewis,	   Watson	   &	   Tay,	   2007).	   Mais	   il	   n’en	   va	   pas	   de	   même	   pour	   les	   conducteurs	  
masculins.	  Chez	  les	  jeunes	  hommes,	  l’exposition	  à	  des	  informations	  concernant	  les	  risques	  liés	  
à	   la	  mortalité	  sur	   la	  route	  tend	  à	  rendre	   la	  conséquence	  plus	  saillante,	  mais	  ne	   les	  convainc	  
pas	  de	  modifier	   leur	  conduite	  si	   la	  vitesse	  est	   importante	  à	   leurs	  yeux	  ;	  en	  réalité,	  cela	  peut	  
même	  avoir	  l’effet	  pervers	  de	  leur	  donner	  le	  goût	  d’en	  faire,	  sauf	  si	  on	  fait	  appel	  à	  leur	  sens	  des	  
responsabilités	  en	  même	  temps	  	  (Jessop	  &	  al.,	  2008).	  Dans	  une	  autre	  étude,	  des	  messages	  ayant	  
recours	   à	   la	   peur	   ont	   également	   eu	   des	   effets	   contreproductifs	   auprès	   des	   hommes	   quant	   à	  
l’opportunité	  de	  diminuer	  les	  limites	  de	  vitesse	  affichées	  sur	  certaines	  routes	  rurales	  de	  80	  km/h	  
à	  60	  km/h	  (Goldenbeld,	  Twisk	  &	  Houwing,	  2008).	  Ainsi,	  paradoxalement,	  le	  recours	  à	  la	  peur	  est	  
particulièrement	  privilégié	  pour	  s’adresser	  aux	  jeunes	  hommes	  alors	  que	  c’est	  précisément	  le	  
groupe	  pour	  qui	  cette	  stratégie	  fonctionne	  le	  moins	  bien	  (Lewis	  &	  al.,	  2007a).	  En	  effet,	  chez	  les	  
jeunes	   hommes,	   l’approche	   uniquement	   basée	   sur	   la	   peur	   ne	   semblerait	   pas	   influencer	  
directement	  la	  perception	  de	  la	  sévérité	  du	  risque	  ni	  de	  sa	  probabilité	  (Cauberghe	  &	  al.,	  2009).	  
Une	  partie	  de	  la	  solution	  se	  trouve	  peut-‐être	  dans	  le	  recours	  à	  d’autres	  stratégies	  de	  persuasion.	  

En	   terminant	   cet	   exposé	   sur	   la	   technique	   de	   la	   peur,	   nous	   allons	   évoquer	   une	   étude	  
inusitée	  sur	  un	  média	  interactif	  qui	  démontre	  une	  fois	  de	  plus	  que	  la	  menace	  doit	  être	  utilisée	  
avec	   précaution.	   Panic,	   Cauberghe	   &	   De	   Pelsmacker	   (2011)	   ont	   exploré	   le	   potentiel	   de	   la	  
capacité	   interactive	   de	   la	   télévision	   numérique	   pour	   des	   messages	   contre	   la	   vitesse;	   cette	  
fonction	   permet	   à	   l’individu	   de	   suspendre	   le	   visionnement	   de	   l’émission	   et	   d’obtenir	   plus	  
d’information	   sur	   un	   sujet	   donné	   en	   explorant	   le	   contenu	   d’un	   DAL	   («	  dedicated	   advertising	  
location	  »).	  Dans	  le	  cas	  présent,	  un	  message	  anti-‐vitesse	  était	  suivi	  par	  une	  invitation	  à	  visiter	  un	  
site	  qui	  informait	  sur	  les	  dangers	  de	  la	  vitesse	  au	  volant.	  On	  a	  varié	  le	  niveau	  de	  menace	  du	  film	  
visionné	  et	  du	  message	  d’intérêt	  public	  inséré	  dans	  le	  film.	  L’expérience	  s’est	  déroulée	  en	  ligne	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38	  À	  cet	  égard,	  songeons	  à	  l’attrait	  des	  manèges	  et	  des	  sports	  extrêmes.	  
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avec	  des	  personnes	  de	  tout	  âge.	  Les	  auteurs	  prétendent	  qu’un	  contenu	  à	  forte	  menace	  dans	  le	  
DAL	  augmentait	  l’impression	  de	  réalité	  («	  téléprésence	  »)	  pour	  l’individu	  et	  qu’en	  retour,	  cette	  
impression	   favorisait	   l’intention	   déclarée	   d’être	   plus	   prudent	   au	   volant,	   dans	   la	   mesure	   où	  
l’individu	  se	  sentait	  compétent	  pour	  diminuer	  sa	  vitesse.	  Par	  contre,	  pour	  que	  la	  personne	  aille	  
explorer	  le	  contenu	  du	  DAL,	  le	  niveau	  de	  menace	  du	  film	  et	  du	  message	  ne	  devait	  être	  ni	  trop	  
faible	  (ce	  qui	  ne	  suscite	  pas	  d’intérêt)	  ni	  trop	  fort	  (ce	  qui	  provoque	  l’évitement).	  On	  comprendra	  
qu’il	   s’agit	  d’un	  tout	  nouveau	  champ	  d’investigation	  qui	  ouvre	  des	  perspectives	   intéressantes,	  
mais	  dont	  on	  ne	  peut	  pas	  tirer	  de	  conclusion	  ferme	  pour	  le	  moment.	  	  

e)	  Les	  campagnes	  sur	  les	  avantages	  supposés	  de	  la	  vitesse	  
	  
Un	   autre	   angle	   d’approche	   misant	   sur	   les	   conséquences	   consiste	   à	   démystifier	   les	  

fausses	   croyances	   sur	   les	   avantages	   de	   la	   vitesse	   au	   volant,	  notamment	   la	   conviction	   que	  
celle-‐ci	  nous	  ferait	  gagner	  du	  temps.	  Nous	  avons	  trouvé	  quelques	  campagnes	  qui	  optent	  pour	  
cette	  stratégie.	  Une	  campagne	  belge	  de	  2013	  «	  Pourquoi	  tu	  roules	  vite	  si	  ça	  ne	  change	  rien	  ?	  »	  
tente	  de	  démontrer	  à	  l’aide	  d’un	  dessin	  animé	  qu’une	  différence	  de	  croisière	  de	  20	  km	  sur	  un	  
long	  trajet	  fait	  peu	  de	  différence.	  Deux	  campagnes	  de	  la	  SAAQ	  sont	  aussi	  des	  exemples	  de	  cette	  
stratégie	   incarnée	  dans	  deux	   formats	  différents.	  Dans	   la	  campagne	  de	  2009	  «	  Rouler	  plus	  vite	  
pour	  gagner	  du	  temps,	  ça	  ne	  tient	  pas	  la	  route	  »	  nous	  sommes	  sur	  la	  scène	  d’un	  accident	  et	  un	  
policier	  contraste	  le	  faible	  gain	  de	  temps	  obtenu	  en	  excédant	  la	  limite	  avec	  la	  multiplication	  du	  
risque.	   Dans	   celle	   de	   2010,	   «	  Excéder	   les	   limites	   de	   vitesse	   pour	   gagner	   du	   temps,	   ça	   vous	  
arrive?	  »	  on	  opte	  pour	  une	  approche	  humoristique	  pour	  contester	   l’idée	  du	  gain	  de	   temps	  en	  
zone	   urbaine	   :	   les	   deux	   conducteurs	   qui	   roulent	   à	   la	   vitesse	   normale	   rattrapent	   toujours	   le	  
conducteur	   fautif	   aux	   feux	   rouges.	   Dans	   la	   même	   veine,	   certains	   messages	   de	   la	   campagne	  
australienne	   «	  Wipe	   off	   5	  »,	   en	   plus	   de	   montrer	   les	   conséquences	   physiques	   d’un	   accident,	  
contestent	   directement	   les	   prétextes	   ou	   les	   fausses	   croyances	   des	   conducteurs	   (i.e.,	   «	  Je	   ne	  
faisais	  que	  suivre	  la	  circulation.	  »,	  «	  Je	  suis	  un	  bon	  conducteur.	  »)	  

	  
Depuis	   les	   débuts	   de	   la	   recherche	   sur	   la	   persuasion,	   on	   s’est	   demandé	   s’il	   valait	  mieux	  

présenter	  les	  deux	  côtés	  de	  la	  médaille	  quand	  on	  veut	  persuader	  quelqu’un.	  En	  règle	  générale,	  
une	  communication	  qui	  pèse	  le	  pour	  et	  le	  contre	  apparaît	  plus	  honnête	  et	  séduit	  davantage	  les	  
esprits	   analytiques.	   Dans	   le	   cas	   de	   la	   vitesse	   au	   volant,	   vaut-‐il	   mieux	   acquiescer	   les	  
inconvénients	   de	   respecter	   les	   limites	   quand	   on	   essaie	   de	   persuader	   les	   gens	   de	   ralentir	  ?	  	  
Pierro	  &	   al.	   (2013)	   ont	   trouvé	   en	   effet	   qu’un	  message	   qui	   reconnaît	   l’inconvénient	   de	   rouler	  
moins	  vite	  tout	  en	  informant	  sur	  les	  dangers	  d’une	  vitesse	  excessive	  était	  plus	  persuasif	  pour	  les	  
gens	  de	  nature	  réfléchie,	  mais	  qu’un	  message	  unilatéral	  pouvait	  être	  bien	  reçu	  par	  les	  individus	  
de	  nature	  spontanée.	  La	  mise	  au	  point	  d’une	  argumentation	  convaincante	  sur	  la	  question	  de	  la	  
vitesse	   au	   volant	   exige	  beaucoup	  de	   travail	   de	   consultation,	   de	   réflexion	  et	   de	   vérification.	  
D’ailleurs,	  plusieurs	  questions	  sur	  la	  meilleure	  façon	  d’aborder	  les	  conséquences	  de	  la	  vitesse	  au	  
volant	   dans	   le	   cadre	   d’une	   campagne	   restent	   en	   suspens	   et	   pourraient	   faire	   l’objet	   d’études	  
spécifiques.	   Quoi	   qu’il	   en	   soit,	   un	   programme	   d’intervention	   contre	   la	   vitesse	   est	   plus	  
susceptible	  de	  réussir	  si,	  en	  plus	  de	  tenir	  compte	  des	  diverses	  conséquences	   liées	  à	   la	  vitesse,	  
celui-‐ci	  est	  développé	  en	   fonction	  des	  normes	  sociales	   relatives	  à	  cet	  enjeu	  que	  nous	  verrons	  
dans	  la	  prochaine	  section.	  
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Mise	   au	   point.	  Nous	  avons	   constaté	  que	   les	   campagnes	   sur	   les	  conséquences	   négatives	  
sont	  les	  plus	  présentes,	  mais	  qu’elles	  ne	  sont	  pas	  toujours	  en	  concordance	  avec	  les	  recherches.	  
Par	  exemple,	  plusieurs	  campagnes	  se	  contentent	  de	  mettre	  en	  scène	  un	  accident	  dans	   l’espoir	  
que	   les	   émotions	   ainsi	   suscitées	   inciteront	   le	   conducteur	   à	   diminuer	   sa	   vitesse.	   Pourtant,	   ces	  
derniers	   sont	   convaincus	   d’être	   à	   l’abri	   des	   accidents.	   Les	   messages	   misant	   sur	   la	   peur	   des	  
conséquences	  physiques	  de	  la	  vitesse	  sont	  donc	  très	  employés	  malgré	  le	  fait	  que	  cinq	  décennies	  
de	   recherche	   n’ont	   pas	   su	   en	   démontrer	   l’efficacité	   au-‐delà	   de	   tout	   doute.	   D’autre	   part,	   le	  
recours	  à	  la	  peur	  n’est	  pas	  toujours	  optimal	  puisqu’un	  message	  trop	  intense	  peut	  provoquer	  des	  
réactions	   défensives.	   En	   dernière	   instance,	   les	   facteurs	   importants	   dans	   un	  message	   seraient	  
l’émotion	  (pas	  nécessairement	  négative)	  et	  la	  présence	  d’une	  solution	  concrète	  pour	  atténuer	  la	  
menace,	   le	   cas	   échéant.	   À	   cet	   égard,	   les	  messages	   qui	   démontrent	   concrètement	   l’impact	   de	  
différentes	   vitesses	   sur	   la	   maîtrise	   du	   véhicule	   seraient	   plus	   susceptibles	   de	   susciter	   une	  
réflexion.	  Étant	  donné	  que	  les	  conducteurs	  estiment	  que	  la	  probabilité	  d’être	  arrêté	  est	  faible,	  les	  
campagnes	  sur	   les	  conséquences	  punitives	  auraient	  comme	  fonction	  principale	  de	   les	   informer	  
sur	   les	   sanctions.	   En	   comparaison	   avec	   un	   ton	   autoritaire,	   le	   format	   réaliste	   serait	   le	   plus	  
susceptible	  d’éviter	  des	  réactions	  défensives	  et	  de	  susciter	  une	  identification	  avec	  le	  conducteur	  
fautif	  de	  manière	  à	  vouloir	  éviter	  la	  sanction.	  
	  
3.2	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  NORMES	  SOCIALES	  	  

	  
Le	   second	   volet	   du	   modèle	   TCP,	   soit	   celui	   des	   normes	   sociales,	   mérite	   aussi	   d’être	  

mobilisé	   pour	   nous	   aider	   à	   comprendre	   le	   phénomène	   de	   la	   vitesse	   au	   volant.	   En	   effet,	   les	  
normes	   sociales	   jouent	   un	   rôle	   important	   dans	   la	   formation	   d’une	   culture	   de	   la	   sécurité	  
routière.	  Celles-‐ci	  se	  présentent	  comme	  un	  continuum	  des	  comportements	  à	  privilégier,	  selon	  
leur	  valorisation	  par	  la	  société	  et	  selon	  les	  croyances	  des	  individus	  de	  ce	  qui	  est	  normal	  (Fleiter,	  
Lewis	   &	   Watson,	   2014).	   Des	   chercheurs	   belges	   se	   sont	   penchés	   spécifiquement	   sur	   la	  
formation	  d’une	  culture	  de	  la	  vitesse	  	  (De	  Pelsmacker	  &	  Janssens,	  2007)	  pour	  confirmer	  que	  les	  
normes	  prescriptives	  (i.e.,	  ce	  que	  l’individu	  considère	  acceptable	  dans	  la	  société),	  descriptives	  
(i.e.,	   l’idée	   qu’il	   se	   fait	   du	   comportement	   d’autrui)	   et	   subjectives	   (i.e.,	   les	   attentes	   de	   son	  
entourage)	  ont	  un	   lien	   significatif	   avec	   son	  attitude	   face	  à	   la	   vitesse.	  Ce	  serait	  ensuite	  cette	  
attitude	  et	   les	  habitudes	  de	  conduite	  qui	  prédiraient	   l’intention	  de	   faire	  de	   la	  vitesse	  ou	  non.	  
Selon	   ces	   auteurs,	   la	  modification	  de	   ces	  normes	  est	   un	   travail	   de	   longue	  haleine	  qui	   devrait	  
d’ailleurs	   commencer	   à	   l’école.	   Il	   convient	   donc	   d’examiner	   plus	   en	   détails	   la	   part	   des	  
différentes	  normes	  sociales	  dans	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse.	  
	  

3.2.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  

	  
a)	  Les	  normes	  prescriptives	  	  

	  
Il	  existe	  une	  tolérance	  certaine	  à	  l’égard	  de	  la	  vitesse…	  	  
Encore	   aujourd’hui,	   la	   vitesse	  demeure	   relativement	   acceptée	   socialement	   et	   la	   plupart	  

des	  conducteurs	  s’y	  adonnent,	  particulièrement	  dans	  les	  zones	  de	  haute	  vitesse	  (Fleiter,	  Lewis	  &	  
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Watson,	   2014	  ;	   Mackay,	   Knight	   &	   Leal	   2013).	   Ainsi,	   la	   vitesse	   est	   plus	   tolérée	   par	   les	  
conducteurs	  en	  général	  que	  l’alcool	  au	  volant,	  malgré	  un	  risque	  d’accident	  jugé	  similaire	  par	  
les	  professionnels	  (BMRB,	  2013	  ;	  Knight,	  Iverson	  &	  Harris,	  2013	  ;	  McLean,	  2012	  ;	  Nieuwesteeg,	  
2012).	  Dans	  cette	  dernière	  étude	  australienne,	  de	  nombreux	  autres	  comportements	  sont	  jugés,	  
de	  manière	  étonnante,	  moins	  acceptables	  que	  la	  vitesse	  comme	  le	  fait	  d’arroser	  sa	  pelouse	  en	  
période	   d’interdiction	   ou	   de	   ne	   pas	   remercier	   la	   serveuse	   au	   restaurant.	   Une	  enquête	   belge	  
récente	  donne	  une	  idée	  claire	  de	  cette	  tolérance	  à	  l’endroit	  de	  la	  vitesse	  :	  seulement	  56	  %	  des	  
automobilistes	  trouvent	  que	  rouler	  vite	  est	  socialement	  inacceptable	  ;	  qui	  plus	  est,	  une	  vitesse	  
de	   140	   km/h	   sur	   l’autoroute	   est	   loin	   en	   tête	   des	   comportements	   les	   plus	   tolérés	   (Boets	   &	  
Meesmann,	  2014).	  Chez	  nous	  également,	  une	  vaste	  enquête	  de	  CAA-‐Québec	   (Beaulieu,	  2012)	  
confirme	  la	  tolérance	  des	  conducteurs	  québécois	  à	  l’égard	  de	  la	  vitesse	  ;	  	  53	  %	  de	  ceux-‐ci	  sont	  
d’avis	  qu’il	  vaut	  mieux	  suivre	  le	  flot	  de	  la	  circulation	  que	  de	  suivre	  le	  règlement	  et	  un	  tiers	  pense	  
qu’il	  n’est	  pas	  nécessairement	  dangereux	  de	  dépasser	  la	  limite	  affichée.	  

	  
…	  mais	  on	  fait	  preuve	  d’une	  certaine	  conscience	  tout	  de	  même	  …	  	  
Malgré	   la	   tolérance	   générale	   à	   l’égard	   de	   la	   vitesse,	   une	   désapprobation	   des	   grands	  

excès	   de	   vitesse	   (notamment	   en	  milieu	   urbain)	   semble	   assez	   universelle	   si	   l’on	   se	   fie	   à	  des	  
enquêtes	  nationales	  en	  Australie	  (Nieuwesteeg,	  2012),	  en	  Suède	  (Forward,	  2006)	  et	  aux	  États-‐
Unis	   (Schroeder,	   Kostyniuk	   &	   Mack,	   2013).	   Les	   conducteurs	   québécois,	   quant	   à	   eux,	  	  
s’inscriraient	   dans	   cette	   tendance	   puisqu’ils	   perçoivent	   les	   excès	   de	   20	   km	   en	   zone	   urbaine	  
comme	  plus	  graves	  que	  ces	  mêmes	  excès	  sur	  l’autoroute	  (Léger	  Marketing,	  2012).	  Qui	  plus	  est,	  
les	   conducteurs	   tendraient	   à	   croire	   que	   les	   autres	   automobilistes	   sont	   préoccupés	   par	   la	  
problématique	  de	   la	   vitesse	   au	   volant.	   En	   effet,	   selon	  une	  étude	   canadienne,	   les	   répondants	  
pensent	  majoritairement	  que	   leurs	  concitoyens	  sont	  préoccupés	  par	   les	  problèmes	  d’excès	  de	  
vitesse	   (Marcoux	  &	  al.,	  2009	  ;	  Vanlaar,	  Robertson	  &	  Marcoux,	  2008).	  De	  plus,	  dans	  une	  étude	  
qualitative	   leur	  permettant	  d’exprimer	   leur	  point	  de	  vue,	  des	  conducteurs	  australiens	  de	  tout	  
âge	  ont	  évoqué	  la	  réprobation	  sociale	  dont	  peut	  faire	  l’objet	  le	  conducteur	  fautif	  :	   la	  honte,	   la	  
trahison	  de	   la	   confiance	  d’autrui,	   l’image	  d’une	  personne	  non	   responsable	   (Fleiter,	   Lennon	  &	  
Watson,	  2010).	  

	  
…	  qui	  est	  toutefois	  contrebalancée	  par	  une	  certaine	  contestation.	  	  
Contrairement	   à	   la	   problématique	   de	   l’alcool	   au	   volant	   pour	   laquelle	   il	   existe	   une	  

désapprobation	   assez	   générale,	   facilitant	   ainsi	   l’acceptation	   des	  mesures	   pour	   y	   remédier,	   la	  
vitesse	   au	   volant	   ne	   bénéficie	   pas	   d’un	   tel	   soutien	   et	   fait	   même	   l’objet	   d’une	   certaine	  
contestation.	  	  Ainsi,	  les	  mesures	  de	  réduction	  de	  la	  vitesse	  mises	  en	  place	  tendent	  à	  créer	  dans	  
l’esprit	  de	  bon	  nombre	  de	  conducteurs	  une	  dichotomie	  entre	  les	  bénéfices	  personnels	  qu’ils	  en	  
tirent	  d’une	  part	  et	  les	  règles	  dictées	  par	  la	  société,	  d’autre	  part	  (Elvik,	  2010).	  Un	  peu	  partout,	  
plusieurs	  conducteurs	  remettent	  en	  question	  la	  rationalité	  des	  limites	  de	  vitesse,	  ne	  les	  croyant	  
pas	  exclusivement	  liées	  à	  la	  sécurité	  routière,	  mais	  plutôt	  à	  des	  décisions	  politiques	  comme	  celle	  
d’augmenter	   les	   revenus	  de	   l’État	  par	   le	  biais	  des	  contraventions	   (Boets	  &	  Meesmann,	  2014	  ;	  
Schroeder,	  Kostyniuk	  &	  Mack,	  2013	  ;	  Angle	  &	  al.	  2009).	  Par	  ailleurs,	  dans	  le	  cadre	  d’un	  sondage	  
national	  en	  Australie	   (Fleiter,	  Lewis	  &	  Watson,	  2014)	  quelques-‐uns	  vont	   jusqu’à	  affirmer	  que	  
de	   telles	   limites	   sont	  un	  affront	  aux	   libertés	   individuelles,	  à	  tel	  point	  que	  les	  conducteurs	  se	  
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faisant	   arrêter	   pour	   vitesse	   au	   volant	   se	   considèrent	   malchanceux	   plutôt	   que	   coupables	  
(McLean,	  2012).	  	  
	  
b)	  Les	  normes	  descriptives	  	  

	  
La	   perception	   qu’on	   a	   de	   la	   vitesse	   pratiquée	   par	   les	   autres	   conducteurs	   influencerait	  

aussi	   notre	   propre	   comportement.	   Par	   exemple,	   des	   chercheurs	   ont	   observé	   que	   les	   normes	  
descriptives	   en	  Suède	   joueraient	   un	   rôle	  dans	   la	   décision	  de	   faire	  de	   la	   vitesse,	   tant	   en	   zone	  
urbaine	   (Forward,	   2009)	   qu’en	   zone	   rurale	   (Forward,	   2010).	   En	   Belgique,	   67	   %	   des	  
automobilistes	  croient	  que	  celui	  ou	  celle	  qui	  ne	  dépasse	  pas	  les	  limites	  est	  une	  exception	  (Boets	  
&	  Meesmann,	  2014).	  Or,	   les	   jeunes	  seraient	  particulièrement	  soucieux	  d’ajuster	   leur	  conduite	  
en	  fonction	  de	  celle	  des	  autres,	  et	  notamment	  de	  celle	  de	  leurs	  pairs.	  En	  effet,	  selon	  une	  étude	  
irlandaise,	   il	   existerait	   une	   corrélation	   significative	   entre	   les	   habitudes	   de	   vitesse	   des	   jeunes	  
conducteurs	  de	  17-‐28	  ans	  et	  le	  comportement	  qu’ils	  attribuent	  aux	  autres	  conducteurs	  de	  leur	  
âge	  (Gormley	  &	  Fuller,	  2010).	  En	  France	  également,	  Cristea,	  Paran	  &	  Delhomme	  (2013)	  ainsi	  que	  
Cestac,	   Paran	   &	   Delhomme	   (2011)	   ont	   observé	   que	   les	   normes	   descriptives	   jouent	   un	   rôle	  
important	   dans	   la	   vitesse	   au	   volant	   des	   jeunes	   adultes,	   au	   point	   tel	   qu’on	   parle	   d’une	  
identification	  avec	  le	  «	  conducteur	  déviant.	  »	  

	  
Malheureusement,	   de	   manière	   générale,	   on	   note	   que	   l’estimation	   de	   la	   vitesse	   des	  

autres	   conducteurs	   est	   largement	   exagérée.	  Par	  exemple,	   les	  Canadiens	  en	  général	  estiment	  
que	  la	  moitié	  des	  autres	  conducteurs	  font	  des	  excès	  de	  vitesse,	  alors	  qu’en	  réalité,	  il	  s’agit	  d’un	  
peu	   plus	   du	   quart	   (Marcoux	   &	   al.	   2009	  ;	   Vanlaar,	   Robertson	   &	  Marcoux,	   2008).	   En	  Grande-‐
Bretagne	  aussi,	   les	  conducteurs	  surestimeraient	  de	  beaucoup	  les	  pratiques	  de	  vitesse	  de	  leurs	  
concitoyens	  (BMRB,	  2013).	  Les	  automobilistes	  avec	  qui	  l’on	  partage	  la	  route	  sur	  le	  moment	  ont	  
également	   une	   certaine	   influence	   sur	   la	   conduite.	   Différentes	   études	   rapportent	   que	   les	  
conducteurs	   se	  sentent	  souvent	  dans	   l’obligation	  de	  suivre	   le	   flot	  de	   la	  circulation,	  même	  si	  
cela	  implique	  rouler	  au-‐delà	  des	  limites	  de	  vitesse	  (Schroeder,	  Kostyniuk	  &	  Mack	  (2013)	  ;	  Ryeng	  
2012	  ;	  Angle	  &	  al.,	  2009).	  En	  effet,	  les	  conducteurs	  disent	  ressentir	  une	  pression	  de	  la	  part	  des	  
autres	  usagers	  du	  réseau	  routier,	   les	  poussant	  à	  conduire	  plus	  vite	  (Fleiter,	  Lennon	  &	  Watson,	  
2010	  ;	  Forward,	  2006).	  	  

	  
c)	  Les	  normes	  subjectives	  	  

	  
Les	   personnes	   proches	   du	   conducteur	   comme	   ses	   pairs	   et	   sa	   famille	   exercent	   une	  	  

influence	   importante	   auprès	   de	   ce	   dernier	   (Fleiter,	   Lennon	   &	   Watson,	   2010	  ).	   L’influence	  
normative	  des	  amis	  est	  en	  effet	  reconnue	  comme	  un	  des	  facteurs	  pouvant	  prédire	  la	  vitesse	  
au	   volant	   (Sarma	   &	   al.,	   2013).	   Cette	   influence	   semble	   être	   particulièrement	   forte	   chez	   les	  
nouveaux	   conducteurs.	  Par	  exemple,	  Simons-‐Morton	  &	  al.	   (2012)	  affirment,	  après	  avoir	   	   suivi	  
42	  nouveaux	  conducteurs	  adolescents	  pendant	  18	  mois	  que	  différents	   facteurs	   jouaient	  sur	   la	  
décision	  de	  conduire	  rapidement,	  mais	  que	  la	  susceptibilité	  face	  à	  l’influence	  des	  pairs	  ainsi	  que	  
le	   nombre	   d’amis	   jugés	   à	   risques	   figuraient	   au	   premier	   plan	   de	   ces	   facteurs.	   En	   comparant	  
l’importance	  des	  pairs	  sur	   la	  pratique	  de	  la	  vitesse	  des	  conducteurs	  de	  18	  et	  28	  ans,	  Møller	  &	  
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Haustein	  (2014)	  concluent	  que	  les	  plus	  jeunes	  sont	  socialisés	  à	  accepter	  la	  vitesse	  et	  que	  les	  plus	  
vieux	  continuent	  sur	  cette	  lancée.	  La	  présence	  importante	  des	  jeunes	  de	  17-‐24	  ans	  dans	  le	  bilan	  
routier	  des	  accidents	  serait	  donc	  attribuable,	  entre	  autres,	  à	  l’influence	  des	  pairs	  qui	  les	  incite	  à	  
faire	   de	   la	   vitesse,	   surtout	   s’il	   y	   a	   une	   forte	   identification	   avec	   l’ami	   dans	   le	   véhicule	  ;	   cette	  
influence	   peut	   s’exercer	   de	   manière	   active	   (i.e.,	   encouragement	   explicite)	   ou	   passive	   (i.e.,	  
absence	  de	  désapprobation)	   (Scott-‐Parker,	  Watson	  &	  King,	   2013c	  ;	  Horvath,	   Lewis	  &	  Watson,	  
2012a).	   Les	   jeunes	   hommes	   seraient	   particulièrement	   à	   risques	   à	   cet	   égard	   puisqu’ils	  
perçoivent	   un	   support	   plus	   important	   de	   leurs	   amis	   en	   faveur	   de	   la	   vitesse	   que	   les	   jeunes	  
femmes;	   notons	   toutefois	   que	   celles	   qui	   sont	   portées	   à	   rouler	   vite	   sont	   persuadées	   que	   ce	  
comportement	  sera	  aussi	  valorisé	  par	  leurs	  amis	  masculins	  (Horvath,	  Lewis	  &	  Watson,	  2012b).	  
Finalement,	   au	  passage,	   ne	  négligeons	  pas	   le	   fait	   que	   la	   pression	  des	   passagers	   peut	   être	   un	  
facteur	  encourageant	  la	  vitesse	  chez	  les	  conducteurs	  de	  tout	  âge	  (Fuller	  &	  al.,	  2009).	  

	  
Heureusement,	  cette	  influence	  des	  pairs	  et	  des	  passagers	  n’est	  pas	  toujours	  négative.	  Au	  

contraire,	  de	  plus	  en	  plus	  d’études	  parlent	  de	  l’influence	  positive	  que	  peut	  jouer	  l’entourage	  
immédiat	   (amis,	   relations	   amoureuses,	   parents,	   passagers)	   sur	   le	   comportement	   des	  
conducteurs.	   Par	  exemple,	  dans	  une	  étude	   française,	   les	   jeunes	   conducteurs	  ont	   affirmé	  que	  
des	   proches	   significatifs	   approuveraient	   leur	   respect	   des	   limites	   et	   désapprouveraient	   le	  
comportement	   contraire	   (Letirand	   &	   Delhomme,	   2005),	   ce	   qui	   les	   incite	   à	   faire	   preuve	   de	  
prudence	   sur	   la	   route.	   Dans	   le	   même	   ordre	   d’idées,	   Cestac,	   Paran	   &	   Delhomme	   (2014)	   ont	  
examiné	  en	  détails	   le	   rôle	  des	  normes	   sociales	  de	   l’entourage	   (mère,	  père,	  amis	  masculins	  et	  
féminins)	  sur	  les	  excès	  de	  20	  km	  ou	  plus	  auprès	  d’un	  large	  échantillon	  de	  jeunes	  Français.	  Ils	  ont	  
remarqué	  que	  les	  jeunes	  conducteurs	  qui	  percevaient	  que	  leurs	  proches	  ne	  transgressaient	  pas	  
les	  limites	  et	  s’attendaient	  à	  ce	  qu’ils	  en	  fassent	  de	  même	  avaient	  de	  plus	  faibles	  intentions	  de	  
rouler	  à	  fond	  de	  train,	  surtout	  si	  la	  désapprobation	  venait	  d’un	  ami	  masculin.	  

	  
Dans	   le	  même	   sens,	   selon	   une	  étude	   australienne,	   les	   jeunes	   conducteurs	   qui	   pensent	  

que	  leur	  entourage	  n’approuverait	  pas	  de	  leur	  comportement	  au	  volant	  et	  qui	  craignent	  de	  se	  
faire	   traiter	  de	  «	  stupides	  »	   sont	  portés	  à	  diminuer	   leur	   vitesse	   (Scott-‐Parker,	  Watson	  &	  King,	  
2013c).	  Notons	  que	  cette	  intervention	  positive	  des	  passagers,	  motivée	  par	  un	  souci	  de	  sécurité,	  
peut	  s’exercer	  auprès	  des	  conducteurs	  de	  tout	  âge	  (Fleiter,	  Lennon	  &	  Watson,	  2010).	  Or,	  cette	  
influence	   de	   l’entourage	   immédiat	   du	   jeune	   conducteur	   ne	   se	   limite	   pas	   à	   ses	   amis	   et	   à	   ses	  
pairs.	  Les	  parents	  jouent	  également	  un	  rôle	  important	  en	  inculquant	  de	  bonnes	  pratiques	  de	  
conduite	   à	   leurs	   enfants	   telles	   que	   le	   respect	   des	   limites	   de	   vitesse	  ;	   c’est	   pourquoi	   il	   est	  
regrettable	  que	  certains	  d’entre	  eux	  ne	  donnent	  pas	  le	  bon	  exemple	  à	  cet	  égard	  (Fleiter,	  Lennon	  
&	  Watson	  2010).	  	  

	  

3.2.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  normes	  sociales	  

Parmi	  la	  quarantaine	  de	  messages	  contre	  la	  vitesse	  que	  nous	  avons	  trouvés,	  seulement	  six	  
misent	  sur	  les	  normes	  sociales	  comme	  stratégie	  principale	  et	  le	  plus	  souvent,	  on	  fait	  appel	  aux	  
passagers	  pour	  intervenir	  auprès	  du	  conducteur.	  Cependant,	  deux	  campagnes	  s’inscrivent	  dans	  
les	  normes	  prescriptives	  en	  s’attaquant	  au	  mythe	  de	  la	  vitesse	  comme	  un	  signe	  de	  masculinité.	  	  
Mentionnons	  toutefois	  que	  certains	  messages	  qui	  insistent	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  font	  
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également	  allusion	  aux	  normes	  sociales	  de	  façon	  complémentaire	  en	  évoquant	  l’opprobre	  social	  
ou	  la	  désapprobation	  des	  proches	  du	  conducteur	  fautif.	  

	  
a)	  Les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  normes	  prescriptives	  

	  
Nous	  avons	   vu	  que	   la	   vitesse	  au	   volant	  bénéficie	  d’une	  grande	   tolérance	  de	   la	  part	  des	  

conducteurs,	   bien	   que	   dans	   une	  moindre	  mesure	   pour	   les	   grands	   excès	   en	   zone	   urbaine	   ou	  
scolaire,	   et	   que	   les	   limites	   de	   vitesse	   font	   même	   l’objet	   d’une	   certaine	   contestation.	   Nous	  
n’avons	   pas	   trouvé	   de	   campagne	   où	   le	   recours	   aux	   normes	   prescriptives	   soit	   la	   stratégie	  
principale	   bien	   que	   celles-‐ci	   soient	   souvent	   évoquées	   de	   manière	   complémentaire.	   Dans	  
l’optique	  de	  travailler	  selon	  l’angle	  des	  normes	  sociales	  prescriptives,	  c’est-‐à-‐dire	  de	  développer	  
un	  consensus	  social	   sur	  ce	  qui	  est	  acceptable	  ou	  non,	  différentes	  suggestions	  ont	  été	  glanées	  
des	   études	   recensées.	   Certaines	   propositions	   en	   ce	   sens	   sont	   davantage	   tournées	   vers	   les	  
interdictions.	  Par	  exemple,	  McLean	  (2012)	  propose	  d’accentuer	  le	  fait	  que	  le	  conducteur	  fautif	  
met	   la	   vie	   des	   autres	   en	   danger,	  pas	   seulement	   la	   sienne.	  D’autres	  proposent	  d’associer	  des	  
images	  sociales	  négatives	  à	   la	  vitesse	  (i.e.,	  honte,	  trahison	  de	   la	  confiance	  des	  proches,	   image	  
d’un	  conducteur	  irresponsable,	  …),	  particulièrement	  pour	  les	  cas	  où	  le	  conducteur	  se	  retrouve	  
seul	   sur	   la	   route	   (Fleiter,	   Lennon	   &	   Watson,	   2010).	   L’un	   des	   messages	   de	   la	   campagne	  
australienne	   «	  Wipe	   off	   5	  »	   illustre	   cette	   approche	   en	   jetant	   carrément	   l’opprobre	   sur	   les	  
conducteurs	   qui	   dépassent	   les	   limites	   de	   vitesse	   (i.e.,	   «	  We’re	   sick	   and	   tired	   of	   speeding	  
drivers.	  »	  

	  
Mais	  l’angle	  des	  normes	  prescriptives	  peut	  aussi	  être	  exploité	  de	  manière	  positive.	  Ainsi,	  

bien	   que	   leur	   analyse	   porte	   sur	   du	  matériel	   éducatif,	   Raftery,	   Kloeden	  &	   Royal	   (2013,	   2014)	  
avancent	   des	   arguments	   pouvant	   être	   utilisés	   dans	   toute	   intervention	   visant	   à	   diminuer	   le	  
problème	   de	   la	   vitesse.	   Ces	   arguments	   visent	   essentiellement	   à	   consolider	   les	   normes	  
prescriptives	  en	  faisant	  valoir	  qu’une	  diminution	  de	   la	  vitesse	  s’inscrit	  dans	  un	  effort	  collectif	  
et	  qu’elle	  est	  utile	  en	  cas	  d’imprévu	  ou	  d’erreurs	  des	  autres.	  Par	  exemple,	  certains	  slogans	  de	  la	  
SAAQ	   sont	   davantage	   orientés	   vers	   la	   responsabilisation	   collective	   (i.e.,	   «	  On	   est	   tous	  
responsables	  de	  notre	  conduite.	  »)	  Quant	  à	  la	  contestation	  de	  la	  légitimité	  des	  limites,	  Raftery,	  
Kloeden	   &	   Royal	   (2013,	   2014)	   ainsi	   que	   Mackay,	   Knight	   &	   Leal	   (2013)	   proposent	   de	   mieux	  
informer	   les	   gens	   sur	   le	   rationnel	   de	   ces	   restrictions	   et	   insistent	   encore	   sur	   la	   notion	   de	  
responsabilité	  collective.	  	  

	  
Les	  normes	  prescriptives	  s’incarnent	  de	  manière	  générale	  dans	  ce	  qui	  est	  valorisé	  par	   la	  

société.	   À	   ce	   sujet,	   Lemarié,	   Chebat	  &	   Bellavance	   (2013)	   nous	   rappellent	   que	   les	   campagnes	  
sociales	  contre	   la	  vitesse	  sont	  en	  compétition	  avec	   les	  films,	   les	  programmes	  télévisuels	  et	   les	  
publicités	   qui	   vantent	   les	   voitures	   puissantes	   et	   la	   vitesse	   sur	   la	   route.	   Les	   jeunes	   hommes	  
seraient	   sensibles	  à	  ces	   images	  qui	   font	  en	   réalité	   la	  promotion	  d’un	  comportement	  à	   risque.	  
Selon	  les	  chercheurs,	  un	  des	  objectifs	  des	  campagnes	  devrait	  être	  de	  présenter	  des	  modèles	  
alternatifs	  de	  masculinité	  qui	  valorisent	  la	  prudence	  au	  volant	  ou	  travaillent	  à	  déconstruire	  ces	  
mythes.	   Ils	   donnent	   en	   exemple	   la	   campagne	   australienne	   «	  Pinkie	  »	   qui	   ridiculise	   les	   gars	  
faisant	  des	  excès	  de	  vitesse.	  Dans	   la	  même	  veine,	  mais	  sur	  une	  note	  positive,	   	  une	  campagne	  
belge	  de	  2012	  «	  Speed	  dating.	  En	  roulant	  trop	  vite,	  on	  ne	  prouve	  rien.	  »	  s’attaque	  directement	  
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au	   mythe	   que	   la	   vitesse	   est	   un	   signe	   de	   masculinité.	   Sur	   un	   ton	   humoristique,	   des	   jeunes	  
femmes	  témoignent	  qu’elles	  n’apprécient	  pas	  du	  tout	  un	  homme	  qui	  roule	  vite.	  Cependant,	  lles	  
évaluations	  de	  telles	  initiatives	  manquent	  à	  l’appel.	  

	  
Enfin,	  il	  est	  important	  de	  garder	  en	  tête	  que	  la	  consolidation	  des	  normes	  prescriptives	  à	  

l’égard	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  nécessite	  des	  efforts	  nombreux,	  divers	  et	  concertés,	  étalés	  sur	  
une	   longue	  période	  de	  temps.	  En	  effet,	  rendre	  ce	  comportement	  socialement	  inacceptable	  et	  
modifier	  les	  comportements	  sont	  des	  processus	  à	  long	  terme	  (Nieuwesteeg,	  2012).	  À	  cet	  égard,	  
Ouimet	  &	  al.	  (2010)	  ont	  validé	  un	  questionnaire	  qui	  vérifie	  à	  quel	  degré	  une	  personne	  est	  prête	  
à	   changer	   ses	   habitudes	   de	   vitesse	   au	   volant	   et	   qui	   pourrait	   s’avérer	   utile	   dans	   l’évaluation	  
d’éventuelles	  campagnes.	  Un	  tel	  instrument	  peut	  en	  effet	  offrir	  une	  mesure	  graduelle	  plus	  fine	  
du	   succès	   d’une	   intervention	   qu’une	   mesure	   dichotomique	   (i.e.,	   «	  	   Avez-‐vous	   diminué	   votre	  
vitesse,	   oui	   ou	   non	  ?	  »)	  ;	   en	   d’autres	   mots,	   si	   un	   conducteur	   n’a	   pas	   encore	   véritablement	  
modifié	  sa	  conduite,	  serait-‐il	  plus	  proche	  de	  le	  faire	  suite	  à	  une	  intervention	  quelconque	  ?	  Des	  
mesures	  étalées	  dans	  le	  temps	  permettraient	  ainsi	  de	  mesurer	  une	  progression	  graduelle	  dans	  
les	  changements	  d’attitudes	  à	  l’égard	  de	  la	  vitesse.	  

	  
b)	  Les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  normes	  descriptives	  

	  
Nous	   avons	   vu	   que	   les	   conducteurs	   en	   général	   surestiment	   à	   quel	   point	   les	   autres	  

excèdent	  les	  limites	  de	  vitesse.	  Une	  stratégie	  misant	  sur	  les	  normes	  descriptives	  consisterait	  à	  
corriger	   les	   fausses	   croyances	   des	   conducteurs	   quant	   au	   comportement	   des	   autres	   sur	   la	  
route.	  Or,	  nous	  n’avons	  pas	  trouvé	  de	  campagne	  médiatique	  contre	  la	  vitesse	  qui	  illustre	  cette	  
stratégie	  comme	  telle.	  Par	  ailleurs,	  une	  étude	  néozélandaise	  (Wrapson,	  Harré	  &	  Murrell,	  2006)	  
a	   testé	   l’efficacité	   de	   panneaux	   routiers	   qui	   affichent	   la	   vitesse	   moyenne	   des	   voitures	   qui	  
circulent	  dans	  le	  secteur	  ;	  la	  comparaison	  sociale	  créée	  par	  cette	  intervention	  aurait	  contribué	  à	  
une	   diminution	   de	   la	   vitesse	   en	   zone	   urbaine.	   En	   effet,	   voyant	   que	   la	   majorité	   des	   autres	  
conducteurs	  respectent	  les	  limites	  de	  vitesse,	  les	  conducteurs	  étaient	  davantage	  susceptibles	  de	  
se	  sentir	  à	  leur	  tour	  aptes	  à	  respecter	  les	  limites.	  

	  
c)	  Les	  campagnes	  axées	  sur	  les	  normes	  subjectives	  	  

	  
Les	  normes	  subjectives	  sont	  les	  barèmes	  de	  comportement	  que	  nous	  avons	  intégrés	  pour	  

gagner	  et	  maintenir	  l’approbation	  de	  ceux	  qui	  sont	  importants	  à	  nos	  yeux.	  Une	  campagne	  qui	  
souhaite	   renforcer	   ces	   normes	   évoquerait	   l’opinion	   de	   nos	   proches	   quant	   au	   respect	   des	  
limites	   de	   vitesse.	  On	  peut	  aussi	   faire	  appel	  à	   l’entourage	  du	  conducteur	   (spécialement	  à	  ses	  
pairs	   et	   à	   ses	   partenaires	   romantiques),	   pour	   leur	   rappeler	   qu’ils	   peuvent	   influencer	  
positivement	   les	   conducteurs	   et	   exiger	   une	   plus	   grande	   prudence	   au	   volant	   (Scott-‐Parker,	  
Watson	   &	   King,	   2013c).	   Cet	   appel	   à	   l’entourage	   semble	   particulièrement	   indiqué	   pour	  
sensibiliser	   les	   jeunes	  hommes	   (Horvath,	   Lewis	  &	  Watson,	  2012b).	  Quant	  aux	   jeunes	   femmes	  
portées	  sur	   la	  vitesse,	  Horvath,	  Lewis	  &	  Watson	  (2012b)	  suggèrent	  de	  les	  encourager	  à	  établir	  
leurs	  propres	  normes	  de	  conduite	  sans	  se	  laisser	  influencer	  par	  le	  comportement	  de	  leurs	  pairs	  
masculins.	  Enfin,	  Cestac,	  Paran	  &	  Delhomme	  (2014)	   insistent	  sur	   la	  nécessité	  pour	   les	  parents	  
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de	   donner	   l’exemple	  d’une	   conduite	   prudente	   à	   leurs	   adolescents,	   afin	   que	   leurs	   conseils	   ne	  
restent	  pas	  lettre	  morte.	  

	  
Nous	   avons	   été	   surpris	   de	   trouver	   si	   peu	   de	   campagnes	   qui	   exploitent	   l’angle	   des	  

normes	  subjectives	  dans	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse	  au	  volant.	  Cependant,	  nous	  en	  avons	  
repéré	  quelques-‐unes	  qui	  s’adressent	  aux	  passagers	  pour	  intervenir	  auprès	  du	  conducteur	  afin	  
que	  celui-‐ci	  diminue	  sa	  vitesse.	  À	  titre	  d’exemple,	  la	  campagne	  2013	  de	  la	  SAAQ	  «	  Victimes	  du	  
silence	  »	  cherche	  à	  convaincre	  le	  passager	  qu’il	  est	  nécessaire	  d’intervenir	  pour	  faire	  ralentir	  le	  
conducteur	   afin	   d’éviter	   un	   accident.	   Dans	   le	   cas	   présent,	   il	   ne	   dit	   rien	   et	   meurt	   dans	   une	  
collision,	  d’où	  le	  titre	  du	  message.	  En	  somme,	  il	  s’agit	  d’une	  double	  stratégie,	  misant	  à	  la	  fois	  sur	  
les	   conséquences	  négatives	  et	   sur	   les	  normes	   sociales.	  Toutefois,	  en	   fonction	  de	  ce	  que	  nous	  
avons	  lu	  sur	  l’importance	  de	  la	  mise	  en	  scène,	  quelques	  ajustements	  sur	  ce	  plan	  auraient	  peut-‐
être	  augmenté	  la	  portée	  du	  message39.	  La	  campagne	  de	  la	  SAAQ	  de	  2014	  «	  Parfois,	  on	  n’a	  pas	  le	  
choix	   de	   parler	  »	   est	   certainement	   la	   plus	   claire	   à	   cet	   égard,	   puisque	   le	   passager	   intervient	  
directement	  ;	   de	   plus,	   elle	   se	   démarque	   sur	   le	   plan	   de	   la	   mise	   en	   scène	   par	   le	   recours	   aux	  
mimes,	  dont	  l’intervention	  inattendue	  souligne	  l’importance	  de	  ce	  faire.	  Dans	  de	  tels	  cas,	  il	  y	  a	  
bien	  entendu	  un	  volet	  prescriptif	  qui	  est	  renforcé	  simultanément	  puisqu’on	  tente	  de	  convaincre	  
les	  gens	  que	  la	  vitesse	  est	  un	  comportement	  inacceptable	  qui	  requiert	  un	  geste	  de	  notre	  part.	  
Par	  ailleurs,	  nous	  avons	  été	  surpris	  de	  ne	  pas	  trouver	  de	  campagnes	  grand	  public	  qui	  fassent	  
appel	  aux	  amis	  et	  aux	  parents	  pour	  persuader	  les	  jeunes	  conducteurs	  de	  ralentir	  sur	  la	  route,	  
alors	   que	   plusieurs	   études	   démontrent	   l’importance	   de	   l’entourage	   immédiat	   à	   cet	   égard40.	  
Enfin,	  il	  apparaît	  important	  que	  les	  normes	  subjectives	  quant	  à	  la	  sécurité	  routière	  soient	  bien	  
intégrées	   dans	   notre	   mode	   de	   conduite,	   car	   plusieurs	   conducteurs	   (de	   tout	   âge)	   disent	  
augmenter	   leur	   vitesse	   lorsqu’ils	   sont	   seuls	   en	   voiture	   (Horvath,	   Lewis	   &	   Watson,	   2012a;	  
Fleiter,	  Lennon	  &	  Watson,	  2010).	  

	  
Mise	   au	   point.	   Les	   croyances	   quant	   aux	   normes	   sociales	   ne	   sont	   pas	   aussi	   souvent	  

mobilisées	   dans	   les	   campagnes	   contre	   la	   vitesse	   au	   volant	   que	   les	   croyances	   quant	   aux	  
conséquences.	  Alors	  qu’une	  amélioration	  à	   long	   terme	  devrait	   reposer	   sur	  une	   transformation	  
des	  normes	  prescriptives,	  l’inacceptabilité	  sociale	  de	  la	  vitesse	  au	  volant	  est	  surtout	  abordée	  de	  
manière	   complémentaire.	   Nous	   n’avons	   trouvé	   aucun	   exemple	   de	   campagne	   qui	   exploite	   les	  
normes	  descriptives,	  c’est-‐à-‐dire	  les	  croyances	  quant	  au	  comportement	  des	  autres	  conducteurs,	  
alors	   que	   c’est	   une	   stratégie	   relativement	   facile	   à	   implanter.	   Enfin,	   malgré	   l’importance	  
démontrée	   des	   normes	   subjectives,	   soit	   l’approbation	   ou	   la	   pression	   de	   l’entourage	   dans	   la	  
décision	   du	   conducteur	   d’excéder	   ou	   de	   respecter	   les	   limites	   de	   vitesse,	   nous	   n’avons	   trouvé	  
qu’une	  poignée	  de	  campagnes	  ayant	  opté	  pour	  cette	  stratégie.	  Le	  plus	  souvent,	  on	  fait	  appel	  aux	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
39	  En	   effet,	   il	   aurait	   été	   intéressant	   d’entendre	   les	   pensées	   du	   passager	   pour	  mieux	   comprendre	   sa	   réticence	   à	  
intervenir	  (i.e.,	  «	  Il	  va	  se	  moquer	  de	  moi.	  »,	  etc.)	  et	  à	  présenter	  les	  réactions	  des	  proches	  de	  manière	  vraisemblable	  
pour	  mieux	  susciter	  l’empathie.	  Les	  proches	  sont	  certes	  victimes	  du	  silence	  du	  passager,	  mais	  pourquoi	  sont-‐ils	  eux-‐
mêmes	  silencieux	  dans	  l’expression	  de	  leur	  peine	  et	  bloqués	  dans	  un	  mutisme	  artificiel	  ?	  
40	  On	  peut	  toutefois	  mentionner	  des	  messages	  de	  la	  SAAQ	  diffusés	  sur	  Internet	  où	  l’on	  voit	  des	  fantômes	  de	  jeunes	  
décédés	  dans	  des	  accidents	  routiers	  attribuables	  entre	  autres	  à	  la	  vitesse,	  faute	  d’être	  intervenus	  à	  temps	  auprès	  
du	  conducteur.	  Nous	  n’avons	  pas	  repéré	  d’évaluation	  de	  cette	  campagne,	  mais	  selon	  la	  documentation	  consultée,	  il	  
est	  plus	  souvent	  préférable	  de	  modéliser	  une	  action	  préventive	  que	  d’évoquer	  le	  regret	  de	  l’inaction.	  
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passagers	  pour	   intervenir	  auprès	  du	  conducteur	  ;	   cependant,	  compte	   tenu	  de	   l’importance	  des	  
parents	   dans	   l’éducation	   des	   jeunes	   conducteurs,	   il	   est	   étonnant	   de	   n’avoir	   trouvé	   aucun	  
exemple	  de	  campagne	  qui	  mette	  ce	  rôle	  en	  valeur.	  
	  
3.3	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AU	  CONTRÔLE	  	  

3.3.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  

Le	  troisième	  volet	  du	  modèle	  TCP	  concerne	  les	  croyances	  liées	  au	  contrôle	  que	  l’individu	  
pense	  avoir	  sur	  la	  situation,	  mais	  aussi	  aux	  compétences	  qu’il	  pense	  posséder	  pour	  modifier	  son	  
comportement.	   Dans	   le	   cas	   de	   la	   vitesse	   au	   volant,	   cette	   double	   composante	   s’avère	   d’une	  
grande	   importance.	   Sur	   le	   premier	   plan,	   les	   conducteurs	   de	   différents	   pays	   sont	   en	   général	  
confiants	   d’avoir	   le	   contrôle	   de	   leur	   véhicule	   même	   s’ils	   roulent	   vite	   (McKenna	   2010	  ;	  
Mannering,	  2009)	  et	   s’estiment	  capables	  de	   juger	   si	   leur	  vitesse	  est	   sécuritaire	  même	   lorsque	  
les	   limites	   sont	   dépassées	   (Boets	   &	   Meesmann,	   2014).	   La	   situation	   n’est	   pas	   différente	   au	  
Canada	  puisque	  selon	  un	  sondage	  national,	  la	  plupart	  des	  répondants	  qui	  dépassent	  les	  limites	  
affirment	   qu’ils	   parviennent	   tout	   de	  même	   à	  maintenir	   la	  maîtrise	   de	   leur	   véhicule	  (Vanlaar,	  
Robertson	  &	  Marcoux	  	  (2008).	  Au	  Québec,	  la	  vitesse	  critique	  jusqu’à	  laquelle	  les	  conducteurs	  se	  
sentent	  en	  sécurité	  et	  en	  contrôle	  de	  leur	  véhicule	  oscille	  en	  moyenne	  entre	  110	  et	  130	  km/h	  
sur	  les	  autoroutes,	  entre	  90	  et	  110	  km/h	  sur	  les	  routes	  secondaires	  et	  entre	  50	  et	  65	  km/h	  en	  
milieu	  urbain	  (Beaulieu,	  2012).	  

	  
L’intention	  d’excéder	  les	  limites	  de	  vitesse	  est	  donc	  fortement	  liée	  à	  un	  sentiment	  général	  

de	  compétence	  personnelle	  et	  à	  un	  sentiment	  de	  contrôle	  sur	  sa	  conduite,	  permettant	  de	  croire	  
qu’on	  peut	  éviter	   les	  accidents	   (Wallén	  Warner,	  Özkan	  &	  Lajunen,	  2010).	  Comme	  on	  peut	   s’y	  
attendre,	   ce	   sentiment	   de	   contrôle	   est	   très	   présent	   chez	   les	   jeunes	   conducteurs	   qui	   sont	  
généralement	   très	   confiants	   quant	   à	   leurs	   habiletés	   de	   conduite,	   et	   ce,	   malgré	   leur	  
inexpérience.	   	   D’ailleurs,	   Horvath,	   Lewis	   &	  Watson	   (2012b)	   ainsi	   que	   Letirand	   &	   Delhomme	  
(2005,	  2006)	  ont	  observé,	  aussi	  bien	  chez	  les	  jeunes	  hommes	  que	  chez	  les	  jeunes	  femmes,	  une	  
corrélation	  directe	  entre	  la	  vitesse	  déclarée	  et	  le	  contrôle	  qu’ils	  pensent	  exercer	  sur	  leur	  propre	  
conduite,	  spécialement	  sur	  des	  routes	  familières.	  	  

	  
La	   perception	   de	   ce	   contrôle	   incitant	   à	   la	   vitesse	   est	   influencée,	   tant	   chez	   les	  

conducteurs	  d’expérience	  que	  chez	  les	  conducteurs	  novices,	  par	  différents	  facteurs	  :	  certains	  
sont	  personnels	  (i.e.,	  plaisir	  de	  la	  vitesse,	  émotions	  positives	  et	  négatives,	  …)	  et	  plusieurs	  sont	  
circonstanciels	   (i.e.,	   conditions	   favorables,	   puissance	   du	   véhicule,	   route	   de	   bonne	   qualité	   et	  
familière,	  …)	  (Jones,	  Ferguson	  &	  Robinson	  2011	  ;	  Stradling	  &	  al.,	  2008	  ;	  Letirand	  &	  Delhomme,	  
2006).	  À	  l’inverse,	  l’absence	  de	  conditions	  favorables	  et	  certains	  facteurs	  particuliers	  comme	  la	  
présence	  de	  passagers	  ou	   l’envie	  d’observer	   le	  paysage	  vont	  encourager	  plutôt	   l’adhésion	  aux	  
limites	  de	  vitesse.	  D’ailleurs,	  on	  peut	  observer	  que,	  dans	  des	   situations	  perçues	  à	  haut	   risque	  
(i.e.,	  mauvaises	   conditions	  météo	   ou	   routières,	  mauvais	   état	   du	   véhicule,	   …),	  même	   certains	  
adeptes	  de	  la	  pédale	  au	  fond	  cherchent	  à	  maintenir	  le	  contrôle	  sur	  leur	  conduite	  en	  diminuant	  
leur	  vitesse	  (Forward,	  2006).	  	  
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Un	  autre	  aspect	  de	   la	  problématique	  de	   la	  vitesse	  concerne	   l’attitude	  des	  conducteurs	  à	  
l’égard	   des	   mesures	   de	   contrôle	   externe.	   Bien	   que	   cela	   puisse	   sembler	   paradoxal,	   plusieurs	  
études	   recensées	   font	   état	   d’une	   forte	   demande	   de	   contrôles	   externes	   de	   la	   part	   des	  
conducteurs	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  la	  vitesse	  au	  volant,	  et	  notamment,	  d’une	  plus	  grande	  présence	  
policière	   sur	   les	   routes.	   Par	   exemple,	   une	   forte	  majorité	  des	  Belges	   souhaitent	  davantage	  de	  
contrôles	  de	  vitesse	  et	  de	  dispositifs	  de	  blocage	  du	  véhicule	  pour	   les	  récidivistes	   (IBSR,	  2013).	  
Toutefois,	   comme	   on	   peut	   s’y	   attendre,	   les	   conducteurs	   prudents	   sont	   plus	   nombreux	   à	  
réclamer	   ces	   mesures,	   mais	   une	   proportion	   importante	   de	   ceux	   qui	   roulent	   vite	   le	   sont	  
également.	  De	  même,	  plus	  de	  la	  moitié	  des	  Canadiens	  se	  disent	  d’accord	  avec	  une	  application	  
ferme	  des	   lois	   et	   le	   recours	   à	   des	   dispositifs	   de	   blocage	   dans	   les	   véhicules	   pour	   améliorer	   la	  
sécurité	   routière	   (Vanlaar,	   Robertson	  &	  Marcoux,	   2008).	   Dans	   des	   sondages	   québécois	   post-‐
campagne,	   une	   nette	  majorité	   se	   prononce	   également	   en	   faveur	   d’une	   surveillance	   policière	  
accrue	   et	   de	   sanctions	   plus	   sévères	   pour	   les	   excès	   de	   vitesse	   (SOM	   2013	  ;	   Léger	  Marketing,	  
2012).	   Outre	   le	   contrôle	   policier	   et	   des	   dispositifs	   de	   blocage	   dans	   les	   véhicules,	   d’autres	  
mesures	  de	  contrôle	  incluent	  des	  panneaux	  électroniques	  pour	  nous	  aviser	  de	  notre	  vitesse	  et	  
des	  caméras	  de	  surveillance	  (Schroeder,	  Kostyniuk	  &	  Mack,	  2013).	  Toutefois,	  il	  est	  important	  de	  
remarquer	  que	  les	  femmes	  ainsi	  que	  les	  conducteurs	  qui	  ne	  font	  pas	  de	  vitesse,	  ou	  seulement	  à	  
l’occasion,	  sont	  plus	  nombreux	  à	  se	  montrer	  réceptifs	  à	  ces	  diverses	  mesures	  de	  contrôle.	  	  

	  
Il	  n’est	  pas	  dans	  le	  mandat	  de	  la	  présente	  étude	  d’évaluer	  la	  pertinence	  ou	  la	  rentabilité	  

de	   ces	   différentes	   mesures	   pour	   limiter	   la	   vitesse	   avec	   laquelle	   les	   conducteurs	   se	   disent	  
d’accord,	   mais	   il	   est	   important	   de	   constater	   leur	   opinion	   à	   cet	   égard	   avant	   d’examiner	   le	  
potentiel	   d’une	   campagne	   de	   sensibilisation.	   Ainsi,	   on	   constate	   que	   le	   contrôle	   que	   les	  
conducteurs	  sont	  convaincus	  d’avoir	  sur	  leur	  véhicule	  n’est	  pas	  favorable	  à	  la	  sécurité	  routière	  
puisqu’ils	   se	   sentent	   capables	   d’excéder	   les	   limites	   de	   vitesse	   sans	   risque.	   D’autre	   part,	   ils	  
semblent	  s’en	  remettre	  à	  des	  contrôles	  externes	  pour	   limiter	   leur	  vitesse.	  Qui	  plus	  est,	  nous	  
n’avons	   trouvé	   aucune	   étude	   qui	   porte	   sur	   la	   volonté	   ou	   la	   capacité	   des	   automobilistes	   à	  
exercer	  un	  contrôle	  sur	  leur	  vitesse.	  En	  conséquence,	  on	  peut	  dire	  sans	  ambages	  qu’il	  se	  dessine	  
tout	   un	   défi	   à	   l’horizon	   pour	   conscientiser	   les	   conducteurs	   à	   leur	   propre	   responsabilité	   à	   cet	  
égard.	  	  

3.3.2	  Les	  campagnes	  	  et	  stratégies	  sur	  le	  contrôle	  

Comme	   nous	   venons	   de	   le	   voir,	   dans	   le	   cas	   de	   la	   vitesse	   au	   volant,	   le	   sentiment	   de	  
contrôle	   du	   conducteur	   lorsqu’il	   roule	   vite	   est	   au	   cœur	   de	   la	   problématique.	  Une	   stratégie	  
découlant	   du	   troisième	   volet	   de	   la	   TCP,	   c’est-‐à-‐dire	   sur	   les	   croyances	   liées	   au	   contrôle,	  
consisterait	   à	   encourager	   le	   conducteur	   à	   améliorer	   ses	   comportements	   en	   lien	   avec	   la	  
sécurité	  routière,	  en	  lui	  inspirant	  le	  désir	  de	  limiter	  sa	  vitesse	  et	  la	  confiance	  pour	  ce	  faire.	  Or,	  
d’après	   notre	   exploration,	   les	   campagnes	   visant	   expressément	   à	   augmenter	   le	   contrôle	   du	  
conducteur	   sur	   sa	   vitesse	   au	   volant	   sont	   très	   rares.	   En	   effet,	   sur	   les	   40	   messages	   contre	   la	  
vitesse	   repérés,	   quatre	   seulement	   ont	   été	   jugés	   comme	   étant	   destinées	   à	   soutenir	   le	  
conducteur	   en	   vue	  d’un	  plus	   grand	   contrôle	   sur	   sa	   vitesse.	  Nous	  avons	   identifié	   trois	  angles	  
d’approche	   complémentaires	   qui	   pourraient	   être	  mobilisés	   pour	   aider	   le	   conducteur	   à	  mieux	  
contrôler	   sa	   vitesse	  :	   le	   convaincre	   qu’il	   n’a	   pas	   le	   plein	   contrôle	   sur	   son	   véhicule	   à	   haute	  
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vitesse,	  mettre	  en	  évidence	  les	  avantages	  de	  respecter	  les	  limites	  et	  lui	  offrir	  un	  soutien	  concret	  
pour	  réduire	  sa	  vitesse.	  

	  
a)	  Démontrer	  au	  conducteur	  qu’il	  n’a	  pas	  le	  plein	  contrôle	  sur	  son	  véhicule	  à	  haute	  vitesse	  

	  
Compte	   tenu	   des	   croyances	   bien	   ancrées	   des	   conducteurs	   quant	   à	   leurs	   habiletés,	   cet	  

angle	  est	  certes	  le	  plus	  difficile	  à	  exploiter	  avec	  succès.	  	  Cependant,	  les	  messages	  démontrant	  la	  
physique	  d’un	  véhicule	  roulant	  à	  différentes	  vitesses	  en	  cas	  d’impact	  offrent	  une	  perspective	  
concrète	  sur	   l’avantage	  de	  rouler	  moins	  vite.	  Par	  exemple,	  l’un	  des	  messages	  de	  la	  campagne	  
australienne	  «	  Wipe	  off	  5	  »	  en	   fait	   la	  démonstration	   sur	  une	  piste	  de	   course.	  Dans	   ce	   cas,	  on	  
offre	   au	   conducteur	  une	   justification	  pour	  éviter	   les	   conséquences	  désastreuses	   sans	  que	   ses	  
habiletés	   soient	   remises	   en	   cause.	   La	   campagne	   de	   la	   SAAQ	   de	   2009	   «	  Rouler	   plus	   vite	   pour	  
gagner	  du	   temps,	   ça	  ne	   tient	  pas	   la	   route	  »	  en	  est	  aussi	  un	  exemple	  :	  un	  policier	  démontre	  à	  
l’aide	  d’un	  graphique	  la	  distance	  de	  freinage	  nécessaire	  à	  différentes	  vitesses	  et	  cherche	  ainsi	  à	  
ébranler	  les	  certitudes	  des	  automobilistes	  qui	  disent	  «	  bien	  gérer	  les	  risques	  sur	  la	  route	  et	  être	  
de	  bons	  conducteurs.	  »	  Aussi,	  bien	  que	  nous	  manquions	  d’évaluations	  de	  campagnes	  réelles	  qui	  
exploitent	   cet	   angle,	   on	   avance	   l’hypothèse,	   sur	   la	   base	   de	   l’ensemble	   de	   la	   documentation	  
consultée,	  que	  les	  messages	  intégrant	  un	  volet	  factuel	  sur	  les	  effets	  physiques	  de	  la	  vitesse,	  de	  
manière	  à	  mettre	  en	  évidence	  le	  fait	  que	  le	  contrôle	  du	  véhicule	  à	  haute	  vitesse	  n’est	  pas	  une	  
simple	   question	   d’habileté,	   seraient	   plus	   pertinents	   qu’un	   message	   qui	   se	   limite	   à	   aviser	   le	  
conducteur	  du	  risque	  d’accident.	  

	  
b)	  Mettre	  en	  évidence	  les	  avantages	  de	  respecter	  les	  limites	  de	  vitesse	  

	  	  
La	   stratégie	  qui	   consiste	  à	  mettre	  en	  valeur	   les	  avantages	  de	   respecter	   les	   limites	  est	   le	  

versant	  positif	  de	  celle	  qui	  contredit	  les	  avantages	  perçus	  de	  la	  vitesse	  (Fleiter,	  Lewis	  &	  Watson,	  
2014).	  En	   contraste	   avec	   une	   stratégie	   axée	   sur	   la	  menace,	   plusieurs	   chercheurs	   proposent	  
d’aborder	   la	   problématique	   de	   la	   vitesse	   sous	   un	   angle	   positif	   en	   mettant	   en	   valeur	   les	  
bénéfices	  de	  respecter	  les	  limites	  (i.e.,	  réduction	  des	  risques	  d’accident,	  économie,	  approbation	  
sociale,	  protection	  de	  l’environnement,	  …)	  (Mooren,	  Grzebieta	  &	  Job,	  2014	  ;	  Lewis	  &	  al.,	  2012	  ;	  
Delhomme,	   Verlhiac	   &	   Martha,	   2009	  ;	   Delhomme	   &	   al.,	   2010	  ;	   Lewis	   &	   al.,	   2007b).	   Parlant	  
spécifiquement	  des	  jeunes	  hommes,	  Horvath,	  Lewis	  &	  Watson	  (2012b)	  concluent	  qu’il	  est	  peu	  
probable	  qu’on	  arrive	  à	   	   remettre	  en	  question	   le	  biais	  positif	  de	  ces	  derniers	  à	   l’endroit	  de	   la	  
vitesse	  en	  faisant	  état	  des	  conséquences	  négatives	  ;	  ils	  suggèrent	  plutôt	  de	  valoriser	  les	  aspects	  
positifs	  de	  contrôler	  sa	  vitesse	  (i.e.,	  fierté,	  valorisation	  de	  soi,	  respect	  et	  admiration	  d’autrui)	  en	  
contraste	  avec	   le	  plaisir	   transitoire	  et	  égocentrique	  de	  rouler	  vite.	  Cependant,	   cet	  objectif	   en	  
tant	  que	  tel	  ne	  serait	  pas	  facile	  à	  atteindre.	  En	  effet,	  D’Onghia,	  Dubois	  &	  Delhomme	  (2008)	  ont	  
comparé	  des	  messages	  sur	  la	  vitesse	  au	  volant	  cadrés	  négativement	  (qui	  mettent	  l’accent	  sur	  les	  
inconvénients	   des	   excès	   de	   vitesse	   («	  La	   vitesse	   brise	   des	   vies	  »)	   et	   des	   messages	   cadrés	  
positivement	   qui	   insistent	   sur	   les	   avantages	   du	   respect	   des	   limites	   («	  Le	   respect	   des	   limites	  
sauve	   des	   vies	  »).	   Le	   cadrage	   positif	   est	   apparu	   plus	   efficace	   que	   le	   cadrage	   négatif	   pour	  
augmenter	   la	   probabilité	   perçue	   d’avoir	   un	   accident	  ;	  hommes	   et	   femmes	   s’estimaient	   plus	  
capables	  de	  respecter	  les	  limites	  à	  la	  suite	  d’un	  message	  cadré	  positivement.	  Toutefois,	  seules	  
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les	   femmes	   de	   l’étude	   ont	   indiqué	   l’intention	   de	   ralentir	   (mais	   elles	   déclaraient	   déjà,	   avant	  
l’étude,	   des	   attitudes	   et	   des	   comportements	   plus	   sécuritaires	   sur	   la	   route).	   Par	   ailleurs,	   dans	  
une	  étude	  semblable,	  Kaye,	  White	  &	  Lewis	  (2013)	  observent	  que	  des	  variables	  de	  personnalité	  
influenceraient	   la	   réaction	   à	   des	   messages	   contre	   la	   vitesse	   qui	   mettent	   l’accent	  
respectivement,	   sur	   le	  gain	  ou	   la	  perte	   sociale	  ou	  encore	   sur	   le	  gain	  ou	   la	  perte	  physique.	   La	  
sensibilité	  à	  la	  récompense	  ou	  à	  la	  punition	  chez	  les	  participants	  orienterait	  leurs	  réactions	  à	  ces	  
différents	  styles	  de	  messages.	  

	  
c)	  Offrir	  un	  soutien	  concret	  au	  conducteur	  pour	  réduire	  sa	  vitesse	  	  

	  
Bien	   qu’en	   apparence,	   diminuer	   sa	   vitesse	   peut	   apparaître	   comme	   quelque	   chose	   de	  

simple	  à	  faire,	  on	  a	  vu	  que	  la	  force	  de	  l’habitude	  et	  les	  bénéfices	  immédiats	  pèsent	  lourd	  dans	  la	  
balance,	  de	  sorte	  que	  bon	  nombre	  de	  conducteurs	  trouvent	  difficile	  de	  contrôler	   leur	  vitesse	  
de	  manière	  à	  respecter	  les	  limites.	  D’ailleurs,	  interrogés	  à	  ce	  sujet,	  les	  Canadiens	  n’ont	  pas	  pu	  
identifier	  de	  stratégie	  pour	  contrôler	  leur	  vitesse	  et	  ont	  dit	  ne	  pas	  se	  sentir	  aptes	  à	  modifier	  leur	  
comportement	   d’eux-‐mêmes,	   contrairement	   à	   d’autres	   problématiques	   de	   sécurité	   routière	  
(Vingilis	   &	  Wilk,	   2010).	   On	   pourrait	   dire	   que	   la	   campagne	   de	   la	   SAAQ	   de	   2012	   «	  Annulez	   un	  
accident	  »	  se	   rapproche	  d’une	  stratégie	  visant	  à	  convaincre	   le	  conducteur	   lui-‐même	  d’exercer	  
un	   contrôle	   sur	   sa	   vitesse,	   comme	   en	   témoigne	   d’ailleurs	   le	   communiqué	   de	   l’organisme	  
(«	  …faire	   prendre	   conscience	   au	   conducteur	   qu’il	   a	   le	   pouvoir	   de	   réduire	   le	   risque	   et	   les	  
conséquences	  d'un	  accident	  »).	  Dans	  un	  scénario	   imaginaire,	   le	  conducteur	  arrive	  à	  changer	   le	  
cours	  des	  événements	  en	  réduisant	  sa	  vitesse41.	  Le	  message	  offre	  ainsi	  un	  renforcement	  positif	  
d’un	  comportement	  de	  prudence	  bien	  que	  la	  mise	  en	  scène	  demeure	  vague	  sur	  les	  motivations	  
pour	  ce	  faire.	  	  

	  
L’importance	  de	  proposer	  une	  solution	  au	  conducteur	  est	  démontrée	  dans	  une	  étude	  de	  

Lewis,	   Watson	   &	   White	   (2013).	   Ces	   chercheurs	   ont	   examiné	   à	   quel	   point	   les	   conducteurs	  
acceptent	   ou	   rejettent	   divers	   messages	   émotifs	   audios	   contre	   la	   vitesse	  ;	   deux	   messages	  
négatifs	   (axés	   sur	   la	   peur	   et	   la	   contrariété)	   et	   deux	   messages	   positifs	   (axés	   sur	   la	   fierté	   et	  
l’humour)	   furent	   présentés.	   Le	   facteur	   important	   favorisant	   l’acceptation	   du	   message,	   peu	  
importe	  l’émotion	  évoquée,	  fut	  la	  présentation	  d’une	  solution	  pour	  aider	  le	  conducteur	  à	  limiter	  
sa	  vitesse	  (ex.,	  téléphoner	  pour	  aviser	  d’un	  retard,	  résister	  à	  la	  pression	  sociale,	  …).	  Cette	  étude	  
n’est	  pas	  allée	  jusqu’à	  vérifier	  si	  ces	  messages	  influençaient	  le	  comportement	  sur	  la	  route,	  mais	  
démontre	  le	  potentiel	  d’autres	  émotions	  que	  la	  peur	  pour	  interpeller	  les	  conducteurs	  et	  donne	  
également	  des	  suggestions	  concrètes	  pour	  bonifier	   le	  message.	  Compte	   tenu	  de	   l’importance	  
(et	   de	   la	   difficulté)	   d’aider	   les	   conducteurs	   à	   exercer	   un	   contrôle	   sur	   leur	   vitesse,	   les	   rares	  
interventions	  en	  ce	  sens	  retiennent	  notre	  attention.	  Par	  exemple,	  Elliott	  &	  Armitage	  (2009)	  ont	  
mené	   une	   expérimentation	   par	   voie	   postale	   auprès	   de	   quelques	   centaines	   de	   conducteurs	  
britanniques	  de	  tout	  âge.	  L’intervention,	  conçue	  selon	  les	  préceptes	  du	  modèle	  TCP,	  consistait	  
en	   un	   livret	   envoyé	   à	   la	   moitié	   des	   participants	   dans	   lequel	   on	   s’efforçait	   de	   modifier	   leurs	  
croyances	   en	   argumentant	   les	   divers	   avantages	   de	   se	   conformer	   à	   la	   limite	   de	   30	   mph	   (50	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41	  Deux	  jeunes	  hommes	  filent	  à	  vive	  allure	  dans	  un	  quartier	  résidentiel	  pour	  rattraper	  leur	  retard;	  soudainement,	  le	  
conducteur	  ralentit	  et	  réussit	  à	  freiner	  à	  temps	  pour	  éviter	  de	  heurter	  une	  fillette	  à	  vélo.	  	  	  
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km/h).	   Pour	   ce	   faire,	   diverses	   solutions	   étaient	   proposées	   comme	   conduire	   le	   véhicule	   en	  
troisième	  vitesse.	  Des	  explications	  présentaient	   les	  avantages	  de	  ces	  solutions.	  L’étude	  suivait	  
un	  devis	  pré/post	  avec	  un	  groupe	  de	  comparaison	  et	  un	  suivi	  fut	  effectué	  un	  mois	  plus	  tard.	  Les	  
conducteurs	   ayant	   reçu	   le	   livret	   ont	   dit	   ressentir	   un	  meilleur	   contrôle	   de	   leur	   vitesse	   sur	   des	  
routes	  «	  longues	  et	  rectilignes	  »	  et	  ont	  déclaré	  respecter	   la	   limite	  plus	  souvent	  que	  les	  autres.	  
De	   plus,	   ces	   mêmes	   chercheurs	   suggèrent	   de	   ne	   pas	   se	   limiter	   à	   donner	   des	   conseils,	   mais	  
d’aider	  aussi	  les	  conducteurs	  à	  les	  actualiser	  autant	  que	  possible,	  par	  exemple	  en	  les	  incitant	  à	  
spécifier	  où	  et	  quand	  ils	  comptent	  les	  mettre	  en	  pratique.	  	  

	  
Pour	  améliorer	   la	  perception	  que	   la	  personne	  a	  de	  sa	  propre	  compétence	  à	  mettre	  en	  

pratique	  une	  solution,	  on	  suggère	  habituellement	  d’identifier	   les	  barrières	  qui	  empêchent	  la	  
mise	   en	   pratique	   des	   comportements	   sécuritaires	   et	   de	   proposer	   des	   moyens	   pour	   les	  
surmonter.	  Dans	  le	  cas	  présent,	  il	  pourrait	  s’agir	  de	  trouver	  des	  aide-‐mémoire	  pour	  se	  rappeler	  
de	  ralentir	  ou	  d’éviter	  de	  se	  retrouver	  dans	  des	  situations	  où	  l’on	  se	  sent	  pressé	  par	  le	  temps.	  
Mooren,	  Grzebieta	  &	  Job	  (2014)	  mentionnent	  une	  campagne	  radio	  qui	  demandait	  simplement	  
«	  À	  quelle	  vitesse	  conduisez-‐vous	  ?	  »	  comme	  moyen	  de	  provoquer	  une	  réflexion	  sans	  porter	  de	  
jugement.	   Dans	   le	  même	   ordre	   d’idées,	   des	   chercheurs	   écossais,	   s’appuyant	   sur	   un	   sondage	  
national	  et	  des	  groupes	  de	  discussion,	  sont	  d’avis	  que	  le	  problème	  n’en	  est	  pas	  un	  d’information	  
sur	   les	   conséquences	  ;	   ils	   proposent	   plutôt	   de	   soutenir	   les	   conducteurs	   dans	   la	   gestion	   du	  
temps	   et	   des	   émotions	   qu’ils	   utilisent	   comme	   excuses	   pour	   ne	   pas	   respecter	   les	   limites	   de	  
vitesse,	   tout	  en	   travaillant	  dans	   le	   long	   terme	  à	  construire	  une	  culture	  de	   la	   sécurité	   routière	  	  
(Fuller	   &	   al.	   2009).	   À	   certains	   égards,	   la	   campagne	   de	   la	   SAAQ	   de	   2006	   «	  Sur	   la	   route,	  
ralentissez	  »	  s’inscrit	  dans	  cette	  optique	  en	   faisant	  prendre	  conscience	  aux	  conducteurs	  qu’ils	  
devraient	   gérer	   leur	   stress	   au	   volant	   pour	   éviter	   des	   conséquences	   fâcheuses	   (on	   y	   voit	   des	  
personnes	  stressées	  qui	  prennent	  le	  volant,	  puis	  qui	  se	  ressaisissent).	  

	  
Mise	   au	  point.	  Malgré	   l’importance	  ses	  croyances	  du	  conducteur	  sur	   le	  contrôle	  dans	   la	  

problématique	  de	  la	  vitesse,	  rares	  sont	  les	  campagnes	  qui	  les	  abordent.	  Même	  si	  des	  campagnes	  
orientées	   sur	   ce	  volet	   sont	  plus	  difficiles	  à	   scénariser	  que	   les	   campagnes	   sur	   les	   conséquences	  
négatives,	  elles	  seraient	  un	  ajout	  important	  pour	  aider	  les	  conducteurs	  à	  mettre	  en	  pratique	  ce	  
qu’on	  les	  exhorte	  à	  faire,	  c’est-‐à-‐dire	  respecter	  les	  limites	  de	  vitesse.	  En	  effet,	  ces	  derniers	  sont	  
confiants	  d’avoir	  le	  plein	  contrôle	  sur	  leur	  véhicule	  à	  haute	  vitesse	  et	  ont	  tendance	  à	  s’en	  tenir	  à	  
la	   présence	   de	   contrôles	   externes	   comme	   la	   présence	   policière	   pour	   accorder	   leur	   vitesse	   aux	  
limites	  prescrites.	  Des	  campagnes	  misant	  sur	  le	  troisième	  volet	  du	  modèle	  TCP	  auraient	  comme	  
objectif	   de	   démystifier	   la	   fausse	   croyance	   d’avoir	   le	   plein	   contrôle	   sur	   son	   véhicule	   à	   haute	  
vitesse,	   de	   faire	   valoir	   les	   avantages	   de	   respecter	   les	   limites	   et	   d’offrir	   un	   soutien	   concret	   au	  
conducteur	   pour	   qu’il	   exerce	   un	   contrôle	   sur	   sa	   vitesse.	   Or,	  même	   si	   nous	   avons	   examiné	   les	  
interventions	   en	   fonction	   des	   trois	   volets	   de	   la	   TCP	   séparément,	   c’est	   sans	   doute	   la	   synergie	  
entre	   les	   stratégies	  qui	  misent	   respectivement	   sur	   les	   croyances	  quant	  aux	   conséquences,	   aux	  
normes	   sociales	   et	   au	   contrôle	   qui	   est	   susceptible	   de	   contribuer	   à	   une	   amélioration	   de	   la	  
problématique	  de	  la	  vitesse,	  dans	  les	  limites	  d’action	  des	  campagnes	  médiatiques.	  
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4.	  ACTIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  CONTRE	  LA	  VITESSE	  
	  
Les	   multiples	   partenaires	   de	   la	   sécurité	   routière	   ont	   pour	   défi	   de	   trouver	   un	   équilibre	  

entre	  la	  prévention,	  l’éducation	  et	  la	  répression	  pour	  tenter	  de	  résoudre	  la	  problématique	  de	  la	  
vitesse	  au	  volant.	  Cette	  section	  offre	  un	  aperçu	  de	  diverses	  interventions	  complémentaires	  aux	  
campagnes,	  mais	   ne	   constitue	   pas	   pour	   autant	   une	   recension	   exhaustive	   sur	   le	   sujet,	   ce	   qui	  
pourrait	  en	  soi	  faire	  l’objet	  d’une	  autre	  démache.	  Par	  contre,	  il	  semble	  important	  de	  les	  évoquer	  
car	   une	   campagne	   sociale	   n’est	   jamais	   aussi	   efficace	   que	   lorsqu’elle	   est	   combinée	   à	   d’autres	  
types	   d’interventions.	   L’opposé	   est	   d’ailleurs	   aussi	   vrai	  :	   tout	   type	   d’intervention	   qu’il	   soit	   de	  
nature	   policière,	   sociale,	   publicitaire,	   etc.	   gagnerait	   en	   efficacité	   à	   être	   combiné	   avec	   les	  
campagnes	  de	  sensibilisation	  par	  l’entremise	  des	  médias.	  Par	  exemple,	  deux	  expériences,	  l’une	  
au	  Québec	   et	   l’autre	   en	  Australie,	   ont	  démontré	  que	   la	  combinaison	   de	   publicités	   contre	   la	  
vitesse	   et	   un	   renforcement	   de	   l’intervention	  policière	  peut	  avoir	  un	   impact	   significatif	   sur	   la	  
réduction	  des	  accidents	  attribuables	  à	  la	  vitesse	  (Gagné	  &	  Blais,	  2011	  ;	  Tay,	  2005).	  Cette	  étude	  
australienne	   démontre	   aussi	   que,	   à	   l’opposé,	   ni	   les	   publicités	   seules,	   ni	   les	   efforts	   policiers	  
accrus	   indépendamment	   n’ont	   eu	   d’impact.	   L’augmentation	   des	   sanctions	   est	   aussi	   souvent	  
suggérée	   comme	   mesure	   de	   contrôle	   externe,	   mais	   rappelons	   cependant	   que	   cette	   mesure	  
risque	   de	   ne	   pas	   avoir	   les	   résultats	   escomptés	   si	   les	   probabilités	   d’arrestation	   perçues	  
demeurent	  faibles.	  Qui	  plus	  est,	  l’imposition	  d’amendes	  trop	  élevées	  peut	  exacerber	  l’idée	  selon	  
laquelle	   les	  contraventions	  seraient	  avant	  tout	  des	  sources	  de	  revenus	  plutôt	  que	  des	  moyens	  
pour	   diminuer	   la	   vitesse	   sur	   les	   routes	   (Schroeder,	   Kostyniuk	   &	   Mack,	   2013).	   Mentionnons	  
également	  quelques	  autres	  initiatives	  conçues	  dans	  le	  but	  de	  contrer	  la	  vitesse	  au	  volant.	  

	  
Pour	  augmenter	  dans	  les	  faits	  les	  probabilités	  d’interception,	  on	  peut	  avoir	  recours	  à	  une	  

présence	   policière	   accrue	   et	   à	   l’application	   systématique	   de	   sanctions	   (pas	   d’avertissements)	  
mais	   également	   à	   des	   systèmes	   automatiques	   tels	   des	   photos	   radars.	   À	   cet	   effet,	   pour	  
compléter	  l’intervention	  policière,	  plusieurs	  régions	  de	  l’Australie	  ont	  mis	  en	  place	  un	  système	  
de	  contrôle	  automatisé	  de	  la	  vitesse	  ;	  sans	  pour	  autant	  que	  le	  système	  soit	  parfait,	  car	  certains	  
conducteurs	   contournent	   les	   sites	   de	   contrôle	   ou	   reprennent	   leur	   vitesse	   une	   fois	   passés	   la	  
zone,	   on	   estime	   qu’il	   s’agit	   d’une	   solution	   efficace	   pour	   réduire	   la	   vitesse	   et	   le	   nombre	  
d’accidents	  de	  la	  route	  (Carnis,	  2008).	  Malgré	  une	  résistance	  générale	  à	  ce	  type	  de	  système	  chez	  
nos	  voisins	  du	  Sud,	  une	   forte	  majorité	  d’entre	  eux	  ne	  s’oppose	  pas	  à	   leur	  utilisation	  dans	  des	  
endroits	  ciblés	  comme	  les	  zones	  scolaires	  et	  les	  endroits	  à	  risques	  (Schroeder,	  Kostyniuk	  &	  Mack,	  
2013).	   Certains	   conducteurs	   réclament	   des	   systèmes	   de	   blocage	   du	   véhicule	   pour	   les	  
récidivistes	  et	  ceux-‐ci	  semblent	  avoir	  un	  impact	  réel	  sur	  les	  excès	  de	  vitesse	  (Chorlton	  &	  Conner,	  
2012)	  ;	   toutefois,	   ces	   résultats	   se	   dissiperaient	   une	   fois	   le	   système	   retiré	   du	   véhicule.	   Ils	   ne	  
semblent	  donc	  pas	  suffisants	  pour	  modifier	   le	  comportement	  ou	  l’attitude	  face	  à	   la	  vitesse	  de	  
manière	  à	  solutionner	  le	  problème	  à	  long	  terme.	  	  

	  
Parmi	   les	   interventions	   destinées	   à	   sensibiliser	   les	   conducteurs	   à	   leurs	   pratiques	   de	  

vitesse,	  on	  retrouve	  des	   ateliers	  qui	  comportent	  habituellement	  des	  discussions	  de	  groupe	  et	  
des	   exercices	   divers,	   parfois	   sur	   ordinateur	   (Delhomme,	   Grenier	   &	   Kreel,	   2008	  ;	   McKenna,	  
2009).	  Ce	  dernier	  chercheur	  décrit	  un	  programme	  d’intervention	  construit	  selon	  les	  principes	  du	  
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modèle	   TCP	   qui	   aurait	   connu	   du	   succès,	   quoique	   les	   changements	   d’attitudes	   demeurent	  
modestes	  même	  s’ils	  sont	  statistiquement	  significatifs.	  Paaver	  &	  al.	  (2013)	  décrivent	  un	  atelier	  
intensif	  intégré	  aux	  cours	  de	  conduite	  et	  axé	  sur	  les	  facteurs	  de	  risques	  personnels	  ;	  un	  suivi	  sur	  
une	  période	  d’un	  an	  a	  démontré	  que	  les	  participants	  avaient	  reçu	  moins	  de	  contraventions	  pour	  
excès	  de	  vitesse	  qu’un	  groupe	  contrôle.	  Falk	  &	  Montgomery	   (2007)	  ont	   fait	  des	  entrevues	  en	  
profondeur	  avec	  de	  jeunes	  hommes	  de	  20-‐23	  ans	  condamnés	  pour	  de	  grands	  excès	  de	  vitesse	  et	  
ont	  conçu	  un	  atelier	  en	  fonction	  de	  leurs	  conceptions	  personnelles	  de	  la	  vitesse.	  Pour	  leur	  part,	  
Mackay,	  Knight	  &	  Leal	   (2013)	  donnent	   l’exemple	  d’un	  état	  australien	  où	  on	  compte	  miser	  sur	  
une	  approche	   communautaire	   de	   proximité	   via	   les	  médias	   locaux,	   les	  médias	   sociaux	   et	   des	  
rencontres	  en	  petits	  groupes	  plutôt	  que	  sur	  une	  campagne	  grand	  public.	  Cependant,	  il	  n’y	  avait	  
pas	  d’évaluation	  systématique	  de	  telles	  initiatives.	  

	  
Pour	  compléter	  cette	  section,	  nous	  mentionnerons	  trois	  autres	  initiatives	  fort	  variées	  qui	  

donneront	  une	  certaine	   idée	  de	   la	  diversité	  des	  moyens	  qui	  peuvent	  être	  mis	  en	  œuvre	  pour	  
tenter	  de	  remédier	  au	  problème	  de	  la	  vitesse.	  Bien	  que	  nous	  n’ayons	  pas	  eu	  l’occasion	  d’étudier	  
en	  détail	  les	  compléments	  imprimés	  qui	  accompagnent	  très	  souvent	  une	  campagne	  (i.e.,	  affiche,	  
dépliant,	  signet,	  accroche-‐porte,	  etc.)	  dans	  le	  cadre	  du	  présent	  rapport,	  il	  convient	  de	  rappeler	  
que	   ces	   supports	   continuent	   d’être	   utiles	  mais	   que,	  malgré	   leur	   apparente	   simplicité,	   ceux-‐ci	  
doivent	  aussi	  être	  développés	  avec	  le	  plus	  grand	  soin.	  En	  effet,	  Raftery,	  Kloeden	  &	  Royal	  (2013,	  
2014)	  ont	   évalué	  du	  matériel	   éducatif	   imprimé	   visant	   à	   augmenter	   l’adhésion	  aux	   limites	  de	  
vitesse	  pour	  constater	  que	  seulement	  9	  sur	  70	  étaient	  considérés	  comme	  excellents	  ;	  ceux-‐ci	  se	  
distinguaient	  notamment	  par	  le	  recours	  à	  une	  large	  gamme	  de	  connaissances,	  une	  présentation	  
accessible	   et	   un	   format	   agréable.	   Dans	   un	   tout	   autre	   registre,	   Prabhakharan	   &	   Molesworth	  
(2011)	  décrivent	  une	   intervention	   en	   simulateur	   destiné	  à	  modifier	   les	   scénarios	   cognitifs	  de	  
jeunes	  conducteurs	  de	  16-‐24	  ans	  à	   l’aide	  d’une	  rétroaction	  personnalisée	  qui	  aurait	   connu	  un	  
certain	  succès.	  Enfin,	  des	   incitatifs	   financiers	  ont	  été	  offerts	  par	  des	  compagnies	  d’assurance	  
hollandaises	   pour	   encourager	   les	   jeunes	   conducteurs	   à	   conduire	  moins	   vite	   (Bolderdijk	  &	   al.,	  
2011).	  Cette	  mesure	  aurait	  permis	  de	  diminuer	  significativement	  le	  nombre	  de	  violations	  de	  la	  
vitesse	  pendant	  la	  durée	  de	  la	  promotion42.	  

	  
5.	  CONCLUSION	  

	  
À	  travers	  cette	  revue	  de	  la	  littérature	  scientifique	  sur	  la	  problématique	  de	  la	  vitesse	  et	  cet	  

exercice	  d’analyse,	  nous	  avons	  tâché	  de	  dégager	  les	  principales	  pistes	  pour	  la	  compréhension	  de	  
cet	   enjeu	  du	  point	   de	   vue	  du	   conducteur	   et	   pour	   la	   conception	  de	   campagnes	   futures	   sur	   le	  
sujet,	   les	   deux	   allant	   de	   paire.	   Malheureusement,	   comme	   pour	   les	   autres	   thématiques,	  
d’importantes	   lacunes	   au	   niveau	   de	   la	   réalisation	   d’évaluations	   systématiques	   et	   rigoureuses	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
42	  Voici	  un	  exemple	  québécois	  du	  même	  genre.	  «L’assurance	  auto	  que	  vous	  contrôlez»	  :	  c’est	  ainsi	  que	  se	  présente	  
Mobiliz,	   le	   nouveau	  programme	  d’assurance	  d’Industrielle	  Alliance	  destiné	   aux	   conducteurs	   de	   25	   ans	   et	  moins.	  
Mobiliz	   est	   conçu	   de	   façon	   à	   leur	   offrir	   la	   prime	   la	   plus	   basse	   possible,	   pourvu	   qu’ils	   adoptent	   une	   conduite	  
responsable.	  Les	  assurés	  doivent	  faire	   installer	   (gratuitement)	  un	  module	  de	  type	  GPS	  sous	   leur	  tableau	  de	  bord,	  
afin	  que	  l’assureur	  puisse	  voir	  le	  nombre	  de	  kilomètres	  parcourus,	  les	  excès	  de	  vitesse,	  les	  accélérations	  forcées	  et	  
les	  freinages	  brusques.	  Source	  :	  	  https://www.mobiliz.ca/	  
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avant,	  pendant	  et	  après	  la	  conception	  et	  la	  mise	  en	  œuvre	  de	  campagnes	  rendent	  difficiles	  des	  
conclusions	  définitives	  quant	  à	  la	  meilleure	  façon	  de	  planifier	  des	  interventions	  pour	  contrer	  la	  
vitesse	  au	  volant.	  Les	  résultats	  de	  la	  présente	  recension	  pourront	  toutefois	  être	  bonifiés	  avec	  le	  
temps	  par	  la	  mise	  à	  jour	  de	  la	  banque	  d’études	  et	  par	  la	  réalisation	  systématique	  d’évaluations	  
formatives	  et	  sommatives	  de	  diverses	  campagnes	  médiatiques	  et	  numériques	  contre	  la	  vitesse.	  
Il	   n’en	   demeure	   pas	   moins	   que	   la	   documentation	   consultée	   permet	   d’avancer	   des	   pistes	  
d’action	  pour	  des	  campagnes	  éventuelles	  ainsi	  que	  des	  recommandations	  de	  recherche.	  
	  
5.1	  SUGGESTIONS	  POUR	  LA	  RECHERCHE	  
	  

§ Planifier	  des	  études	  sur	  la	  validation	  de	  certaines	  stratégies	  et	  de	  certains	  formats	  :	  
o Quel	   style	   convient	  mieux	   pour	   les	  messages	   sur	   les	   conséquences	   punitives	  ?	  

(i.e.,	  Le	  ton	  autoritaire	  provoque-‐t-‐il	  une	  réaction	  défensive	  ?	  L’humour	  nuit-‐il	  à	  
la	  crédibilité	  du	  propos	  ?)	  

o Vaut-‐il	  mieux	  montrer	  un	  accident	  qui	  se	  produit	  ou	  un	  accident	  qui	  est	  évité	  de	  
justesse	  ?	  

	  
§ Explorer	  la	  synergie	  entre	  les	  messages	  vidéo	  et	  les	  autres	  supports	  (radiophoniques	  et	  

imprimés)	  contre	  la	  vitesse.	  
	  

§ Explorer	   la	   perception	   et	   l’utilisation	   	   des	   plateformes	   numériques	   créées	   pour	  
sensibiliser	   à	   la	   problématique	   de	   la	   vitesse	   au	   volant	   et	   des	   moyens	   d’en	   faire	   la	  
promotion.	  

	  
	  
5.2	  PISTES	  D’ACTION	  POUR	  LES	  CAMPAGNES	  SUR	  LA	  VITESSE	  
	  
Général	  

§ Comme	   il	  est	  difficile	  d’obtenir	  des	  changements	  concrets	  avec	  des	  messages	  axés	   sur	  
les	  seules	  conséquences	  négatives,	  il	  est	  suggéré	  de	  les	  compléter	  par	  d’autres	  stratégies	  
(i.e.,	  normes	  sociales,	  soutien	  au	  contrôle,	  …).	  

	  
Conséquences	  

§ Les	   campagnes	   qui	   choisissent	   de	   miser	   sur	   la	   menace	   par	   des	   mises	   en	   scène	  
dramatiques	  devraient	  bien	  doser	  l’intensité	  des	  messages	  et	  offrir	  une	  porte	  de	  sortie	  
(i.e.,	  une	  explication	  concrète	  des	  effets	  de	  la	  vitesse	  ou	  des	  suggestions	  pratiques).	  

	  
Normes	  sociales	  

§ Les	  croyances	  quant	  aux	  normes	  sociales	  pourraient	  être	  beaucoup	  plus	  exploitées	  dans	  
des	  stratégies	  de	  campagnes	  contre	  la	  vitesse	  que	  ce	  soit	  :	  

o les	   normes	   prescriptives	   quant	   à	   la	   responsabilité	   collective	   de	   respecter	   les	  
limites	  

o les	  normes	  descriptives	  quant	  aux	  pratiques	  de	  vitesse	  des	  autres	  conducteurs	  
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o les	   normes	   subjectives	   quant	   à	   l’approbation	   de	   notre	   entourage	   d’une	   plus	  
grande	  prudence,	  notamment	  celle	  des	  amis	  et	  des	  parents.	  

	  
Contrôle	  

§ Les	   campagnes	   contre	   la	   vitesse	   pourraient	   encourager	   davantage	   le	   conducteur	   à	  
contrôler	  sa	  vitesse	  en	  lui	  inspirant	  le	  désir	  et	  la	  confiance	  pour	  ce	  faire	  :	  

o lui	  démontrer	  qu’il	  n’a	  pas	  le	  plein	  contrôle	  sur	  son	  véhicule	  à	  haute	  vitesse	  
o mettre	  en	  évidence	  les	  avantages	  de	  respecter	  les	  limites	  de	  vitesse	  
o lui	  offrir	  un	  soutien	  concret	  pour	  réduire	  sa	  vitesse.	  

	  
Tonalité	  

§ Les	   messages	   à	   teneur	   positive	   (i.e.,	   fierté,	   responsabilisation,	   …)	   sont	   souvent	   aussi	  
parlants,	   et	   parfois	   plus	   optimaux,	   que	   les	   messages	   à	   teneur	   négative	   (i.e.,	   menace	  
honte,…)	  pour	  sensibiliser	  les	  conducteurs	  à	  la	  vitesse.	  

	  
Plateformes	  

§ Les	  médias	  de	  proximité	  avec	   la	  conduite	  automobile	   (i.e.,	   radio	  et	  panneaux	   routiers)	  
peuvent	  être	  des	  compléments	  utiles	  dans	   le	  cadre	  d’une	  campagne	  médiatique	  sur	   la	  
vitesse.	  
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B.3	  LA	  DISTRACTION	  AU	  VOLANT	  

1.	  INTRODUCTION	  	  
La	  distraction	  au	  volant	  est	  un	  comportement	   très	   répandu	  dont	   les	   conséquences	   sont	  

souvent	  sous-‐estimées.	  Pourtant,	  les	  conducteurs	  qui	  partagent	  leur	  attention	  entre	  la	  conduite	  
et	   des	   tâches	   secondaires	   font	   beaucoup	   plus	   d’erreurs	   que	   ceux	   qui	   sont	   pleinement	  
concentrés	   sur	   la	   gestion	   de	   leur	   véhicule.	   Ces	   dernières	   années,	   la	   distraction	   au	   volant	   est	  
devenue	  un	  problème	  important	  de	  sécurité	  routière,	  en	  raison	  notamment	  de	  la	  prolifération	  
des	   appareils	   de	   communication	  mobiles,	   à	   un	   point	   tel	   que	   des	   conférences	   internationales	  
sont	  consacrées	  à	  cette	  seule	  problématique.43	  Dans	  son	  rapport	  sur	  la	  question,	  l’Organisation	  
mondiale	   de	   la	   santé	   recommande	   la	   collecte	   de	   données	   pour	   mesurer	   l’évolution	   du	  
problème,	  l’adoption	  de	  mesures	  législatives	  et	  répressives	  de	  concert	  avec	  des	  campagnes	  de	  
sensibilisation,	   ainsi	   que	  des	   solutions	   technologiques	  et	   la	  participation	  des	  entreprises	  pour	  
réglementer	  l’utilisation	  du	  téléphone	  mobile	  au	  volant	  par	  leurs	  employés	  (OMS,	  2011).	  Dans	  
cette	  foulée,	   la	  communauté	  médicale	  s’est	  également	   intéressée	  au	  phénomène,	  devenu	  dès	  
lors	  un	  véritable	  enjeu	  de	  santé	  publique.	  

	  
Au	  Québec.	  Déjà	  en	  2007,	  l’INSPQ	  (Intitut	  national	  de	  santé	  publique	  du	  Québec)	  publiait	  

un	  avis	  sur	  les	  effets	  du	  cellulaire	  au	  volant	  et	  recommandait	  fermement	  des	  actions	  législatives.	  
À	  la	  lumière	  des	  études	  publiées	  depuis	  ce	  temps,	  leur	  constat	  reste	  valable	  :	  

	  
	  «	  Selon	   les	   résultats	   des	   études	   expérimentales	   qui	   évaluent	   l’effet	   du	   cellulaire	   sur	   la	   performance,	   les	  
conducteurs	   ont	   plus	   de	   difficulté	   à	   réaliser	   les	   tâches	   primaires	   requises	   à	   la	   conduite	   d’un	   véhicule	  
lorsqu’ils	  parlent	  au	  cellulaire.	  Cette	  dégradation	  de	   la	  performance	  a	  pour	  effet	  d’augmenter	   le	  risque	  de	  
collision.	  »	  (Blais	  &	  Sergerie,	  2007,	  p.	  IV).	  

	  
La	  problématique	  de	  la	  distraction	  au	  volant,	  ainsi	  confirmé	  comme	  un	  important	  enjeu	  de	  

santé	   publique,	   continue	   d’être	   à	   l’avant	   plan	   de	   nos	   préoccupations	   collectives,	   comme	   en	  
témoigne	  l’engagement	  de	  diverses	  associations	  médicales	  en	  Amérique	  du	  Nord.	  

	  
Au	   Canada.	   Sous	   le	   titre	   évocateur	   «	  Distraction	   fatale	  »	   dans	   la	   revue	   Le	  Médecin	   de	  

famille	  canadien,	  Lee,	  Champagne	  &	  Francescutti	   (2013)	  abordent	   le	  sujet	  de	   la	  distraction	  au	  
volant	  et	  invitent	  les	  médecins	  à	  donner	  l’exemple	  et	  à	  participer	  à	  l’effort	  de	  prévention	  auprès	  
de	   leurs	  patients.	  Dans	  un	  énoncé	  de	  principe	  paru	   le	  13	  avril	   2010,	   l’Association	  canadienne	  
des	  médecins	  d'urgence	   (ACMU)	   fait	   le	   constat	   suivant	  :	  «	  La	  distraction	  au	  volant	   causée	  par	  
l'utilisation	   du	   téléphone	   cellulaire	   est	   responsable	   de	   plusieurs	   blessures	   qui	   imposent	   un	  
fardeau	   financier	  qui	  pèse	   sur	   la	   société,	  provoquent	  un	   stress	  émotionnel	   et	  occasionnent	  un	  
usage	  abusif	   des	   ressources	   de	   soins	   de	   santé	  »	   (Huang	  &	   al,	   2010,	   p.8).	   L’ACMU	  prend	   alors	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
43	  Exemples	  :	  Entretiens	  Jacques-‐Cartier,	  Colloque	  sur	  la	  distraction	  au	  volant,	  Québec,	  	  7-‐8	  octobre	  2014	  ;	  «	  Driven	  
to	  distraction	  »,	  International	  Conference	  on	  Distracted	  Driving,	  Toronto,	  1er	  mars	  2012.	  



LA	  DISTRACTION	  AU	  VOLANT	  

	   185	  

position	   pour	   	   l'interdiction	   totale	   des	   téléphones	   cellulaires,	   autant	   ceux	   tenus	   en	  main	   que	  
ceux	   avec	   la	   fonction	   mains	   libres,	   et	   soutient	   les	   campagnes	   de	   sensibilisation	   en	   plus	  
d’encourager	   la	   recherche	  et	   la	   tenue	  de	   colloques	  et	  de	   séminaires	  en	   vue	  de	   sensibiliser	   la	  
communauté	  médicale	  à	  cet	  égard.	  	  	  

	  
Aux	  États-‐Unis.	  Dans	  l’éditorial	  du	  New	  England	  Journal	  of	  Medicine,	  un	  médecin	  affilié	  à	  

l’Université	   Columbia,	   faisait	   remarquer	   que	   le	   sujet	   de	   l’heure	   en	   sécurité	   routière	   dans	  
l’opinion	  publique	  américaine	  est	  devenu	  la	  distraction,	  à	  tel	  point	  que	  les	  politiciens	  ont	  inscrit	  
cette	  thématique	  à	  leur	  agenda.	  	  

	  
«	  Just	   as	   Surgeon	   General	   C.	   Everett	   Koop	   hosted	   a	   workshop	   on	   drunk	   driving	   in	   1988,	   Secretary	   of	  
Transportation	  Ray	  LaHood	  convened	  a	  conference	  on	  distracted	  driving	  in	  2009.	  »	  (Lerner,	  2011,	  p.	  880).	  

	  
Il	  en	  profite	  pour	  préconiser	  une	  approche	  de	  santé	  publique	  qui	  s’applique	  à	  construire	  

une	  concertation	  entre	  tous	   les	  acteurs	  concernés	  par	   la	  problématique	  (politiciens,	   industrie,	  
parents,	   écoles,	   etc.).	   Dans	   un	   éditorial	   de	   la	   revue	   Journal	   of	   Public	   Health	   Policy,	   Robbins	  
(2013)	  prend	  vigoureusement	  position	  en	  faveur	  d’une	  stratégie	  de	  santé	  publique	  pour	  contrer	  
le	  problème	  de	  la	  distraction	  au	  volant.	  	  	  

	  
«	  Only	  a	  public	  health	  strategy	  is	  likely	  to	  weave	  government,	  commercial,	  community,	  and	  individual	  tools	  
available	  in	  schools,	  workplaces,	  and	  neighborhoods,	  into	  a	  comprehensive	  approach	  to	  make	  people	  safer	  
while	  on	  or	  near	  roads.	  »	  (Robbins,	  2013,	  p.	  195).	  

	  
L’approche	   globale	   qu’il	   préconise	   vise	   à	   responsabiliser	   l’industrie	   automobile	   et	   les	  

instances	  politiques	  à	  leur	  rôle	  dans	  la	  problématique	  de	  la	  distraction	  au	  volant.	  	  
	  
La	   communauté	   médicale	   porte	   aussi	   une	   attention	   spéciale	   aux	   jeunes	   conducteurs.	  

L’Association	  de	  pédiatrie	  américaine	  consacrait	  d’ailleurs	  récemment	  un	  numéro	  spécial	  de	  la	  
prestigieuse	   revue	   JAMA	   Pediatrics	   au	   sujet	   de	   la	   distraction	   au	   volant	   chez	   les	   adolescents,	  
prenant	   en	   compte,	   entre	   autres,	   la	   problématique	   du	   déficit	   de	   l’attention	   (Winston,	  
McDonald,	  &	  McGehee,	  2013).	  L’éditorial	  fait	  un	  plaidoyer	  pour	  inclure	  la	  conduite	  automobile	  
chez	  les	  adolescents	  comme	  une	  priorité	  de	  santé	  publique.	  Sur	  un	  plan	  général,	   la	  Society	  for	  
Adolescent	  Health	  and	  Medicine	  considère	  aussi	  que	  la	  sécurité	  routière	  des	  jeunes	  doit	  être	  au	  
cœur	   des	   pratiques	   professionnelles	   des	   médecins	   et	   suggère	   même	   que	   ses	   membres	  
devraient	  prendre	  position	  en	  faveur	  d’un	  permis	  progressif	  (D’Angelo	  &	  al.,	  2010).	  Un	  numéro	  
de	  l’année	  en	  cours	  du	  Journal	  of	  Adolescent	  Health	  est	  d’ailleurs	  consacré	  à	  la	  thématique	  de	  la	  
distraction	  au	  volant;	  dans	  son	  éditorial,	  Bingham	  (2014)	  insiste	  sur	  la	  responsabilité	  des	  parents	  
à	  cet	  égard	  et	  suggère	  qu’on	  fasse	  preuve	  de	  créativité	  pour	  rejoindre	  les	  jeunes,	  tout	  en	  évitant	  
un	  ton	  moralisateur.	  Enfin,	  certaines	  études	  se	  sont	  penchées	  sur	  la	  manière	  dont	  les	  médecins	  
pourraient	  remplir	  leur	  rôle	  auprès	  des	  jeunes	  et	  de	  leurs	  parents	  sur	  la	  question	  de	  la	  sécurité	  
routière	  (Campbell,	  Borrup	  &	  Salaheen,	  2009	  ;	  Weiss	  &	  al.,	  2012).	  

	  
Cette	   importante	   mobilisation	   de	   la	   communauté	   médicale	   ne	   peut	   que	   soutenir	   les	  

actions	  de	  prévention.	  Dans	  ce	  chapitre,	  nous	  allons	  rendre	  compte	  des	  études	  qui	  expliquent	  
de	   quelle	   manière	   la	   distraction,	   et	   notamment	   l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant,	   influence	   la	  
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conduite	   automobile	   et	   dans	   quelle	  mesure	   le	   problème	   est	   répandu.	   Par	   la	   suite,	   suivant	   le	  
cadre	   intégrateur	   retenu	   	   aux	   fins	   de	   ce	   rapport,	   nous	   examinerons	   les	   croyances	   des	   gens	  
quant	   aux	   conséquences	   et	   aux	   normes	   sociales	   relatives	   au	   cellulaire	   au	   volant	   et	   quant	   au	  
contrôle	   qu’ils	   pensent	   avoir	   sur	   leur	   conduite.	   Ces	   études	   serviront	   à	   identifier	   des	   angles	  
d’approche	  pour	  d’éventuelles	  campagnes	  de	  sensibilisation.	  Dans	  chacune	  des	  sections	  dédiées	  
aux	  trois	  sortes	  de	  croyances,	  nous	  donnerons	  des	  exemples	  de	  campagnes	  visant	  ces	  croyances	  
et	   nous	   résumerons	   les	   études	   en	   lien	   avec	   ces	   stratégies.	   Dans	   la	   dernière	   section,	   nous	  
aborderons	   différentes	   initiatives	   complémentaires	   contre	   la	   distraction.	   Enfin,	   la	   conclusion	  
exposera	   les	   faits	   saillants	  de	   cette	   analyse	   ainsi	   que	   les	   suggestions	  pour	   la	   recherche	  et	   les	  
pistes	  d’action	  pour	  les	  campagnes	  qui	  en	  découlent.	  

	  
2.	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  
2.1	  LES	  EFFETS	  DE	  LA	  DISTRACTION	  SUR	  LA	  CONDUITE	  AUTOMOBILE	  

2.1.1	  Qu’est-‐ce	  que	  la	  distraction	  ?	  	  

La	  prolifération	  des	  appareils	  de	  communication	  électronique	  a	  créé	  une	  nouvelle	  source	  
de	  distraction	  au	  volant,	  au	  point	  tel	  qu’une	  législation	  a	  été	  mise	  en	  place	  au	  Québec	  en	  2008	  
pour	   interdire	   l’usage	   du	   cellulaire	   en	   mains.	   Si	   cette	   situation	   est	   relativement	   nouvelle,	   la	  
distraction	   au	   volant	   en	   tant	   que	   telle	   est	   une	   problématique	   beaucoup	   plus	   large	   qui	   existe	  
depuis	   toujours.	   D’entrée	   de	   jeu,	   il	   convient	   de	   préciser	   ce	   qui	   est	   désigné	   comme	   une	  
distraction	  au	  volant	  vu	  l’ambiguïté	  de	  ce	  terme	  :	  	  

	  
	  «	  Cette	   notion	   de	   distraction	  est	   en	   fait	   une	   notion	   fourre-‐tout,	   utilisée	   pour	   aborder	   aussi	   bien	   les	  
perturbations	   attentionnelles	   du	   conducteur	   liées	   à	   ses	   caractéristiques	   propres,	   à	   l’apparition	   soudaine	  
d’événements	  non	  pertinents	  dans	  l’environnement	  de	  conduite,	  et	  à	  l’utilisation	  en	  conduite	  de	  systèmes	  
électroniques	  embarqués.	  »	  (Bruyas	  &	  Martin,	  2012,	  p.	  296)	  	  

	  
Pour	   bien	   cerner	   les	   objectifs	   d’une	   campagne,	   il	   faut	   donc,	   dans	   un	   premier	   temps,	  

distinguer	  l’inattention	  de	  la	  distraction	  (Beanland	  &	  al.,	  2013).	  L’inattention	  est	  définie	  comme	  
une	  attention	  absente	  ou	   insuffisante	  pour	   la	  conduite	  sécuritaire	  en	  raison	  de	  la	  fatigue,	  de	  
l’intoxication	  ou	  du	  «	  vagabondage	  »	  de	   l’esprit.	   	  La	  campagne	  de	   l’été	  2014	  du	  Ministère	  des	  
transports	  du	  Québec,	   en	   collaboration	  avec	   la	   Sûreté	  du	  Québec,	   intitulée	  «	  Vous	  ne	  pouvez	  
pas	   avoir	   la	   tête	   ailleurs	   quand	   vous	   traversez	   un	   chantier	   routier	  »,	   vise	   précisément	  
l’inattention	   causée	  par	   ce	  3e	   facteur.44	  Ainsi,	   bien	  que	   conduire	  un	   véhicule	   soit	   devenu	  une	  
activité	  très	  familière	  pour	  la	  plupart	  des	  gens,	  Lemercier	  &	  Cellier	  (2008)	  expliquent	  que	  cette	  
activité	   est	   pourtant	   extrêmement	   coûteuse	   en	   ressources	   attentionnelles	   perceptives,	  
cognitives	   et	  motrices	   pour	   le	   conducteur	   et	   peut	   donc	   facilement	   être	   sujette	   à	   des	   erreurs	  
d’attention.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
44	  Dans	  ce	  message,	  on	  voit	  un	  homme	  attablé	  dans	  une	   réunion	  avec	   ses	  collègues	  qui	  agrippe	   le	  volant	  d’une	  
auto	  ;	   cette	  métaphore	  visuelle	  veut	   signifier	  que	  son	  attention	  n’est	  pas	  pleinement	  concentrée	  sur	   la	  tâche	  de	  
conduire.	  En	  effet,	  il	  se	  rend	  compte	  trop	  tard	  que	  la	  réunion	  se	  déroule	  dans	  sa	  tête	  et	  que	  son	  véhicule	  va	  heurter	  
des	  cônes	  signalant	  un	  chantier	  routier.	  
http://www.mtq.gouv.qc.ca/portal/page/portal/grand_public/vehicules_promenade/securite_routiere/securite_zo
nes_chantiers	  
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Pour	   sa	   part,	   la	   distraction	  est	   une	   diversion	   de	   l’attention,	   volontaire	   ou	   pas,	   de	   la	  
conduite	  vers	  une	  activité	  concurrente	  (Beanland	  &	  al.,	  2013).	  Une	  diversion	  involontaire	  serait	  
n’importe	  quel	  stimulus	  qui	  survient	  de	  manière	  inattendue	  dans	  le	  champ	  visuel	  ou	  auditif	  du	  
conducteur	   (i.e.,	   une	   sirène,	  un	  animal	  en	  bordure	  de	   route,	  un	   convoi	   inhabituel,	  un	   insecte	  
dans	  le	  véhicule,	  etc.)	  Le	  cas	  des	  panneaux	  routiers	  publicitaires	  en	  bordure	  de	  route	  se	  situe	  à	  
mi-‐chemin	  entre	  une	  diversion	  volontaire	  et	  une	  diversion	   involontaire	  puisque	   le	  conducteur	  
peut	   choisir	   de	   les	   ignorer	   bien	   que	   certains	   de	   ces	   panneaux	   s’imposent	   davantage	   à	  
l’attention.	   En	   effet,	   une	   étude	   en	   simulateur	   a	   démontré	   qu’il	   faut	   plus	   de	   temps	   pour	  
détourner	   son	   regard	   des	   panneaux	   à	   forte	   teneur	   émotive,	   surtout	   si	   celle-‐ci	   est	   négative	  
(Megias	   &	   al.,	   2011).45	  Qui	   plus	   est,	   selon	   une	   autre	   étude	   sur	   le	   sujet,	   les	   conducteurs	  
reconnaissent	   d’emblée	   que	   les	   panneaux	   animés	   sont	   plus	   distrayants	   que	   les	   panneaux	  
statiques	  (Young	  &	  Lenné,	  2010).	  

	  
Quoi	  qu’il	   en	   soit	  pour	   les	  distractions	   involontaires,	  une	  analyse	  de	  plusieurs	   centaines	  

d’accidents	  sur	  une	  période	  de	  dix	  ans	  a	  démontré	  que	   la	   grande	  majorité	  des	  distractions	  à	  
l’origine	  des	  accidents	  sont	  de	  nature	  volontaire,	  c’est-‐à-‐dire	  la	  résultante	  d’un	  comportement	  
intentionnel	  de	   la	  part	  du	  conducteur	   (Beanland	  &	  al.,	  2013).	  Plusieurs	   sources	  de	  distraction	  
volontaire	   pouvant,	   dans	   certaines	   circonstances,	   constituer	   une	   embûche	   à	   la	   conduite	  
sécuritaire	  ont	  été	  identifiées.	  Que	  ce	  soit	  par	  sondage	  (Young	  &	  Lenné,	  2010),	  par	  observation	  
via	  des	  caméras	  installées	  dans	  les	  véhicules	  (Stutts	  &	  al.,	  2005)	  ou	  sur	  la	  route	  (Sullman,	  2012),	  
les	  études	  révèlent	  une	  gamme	  étonnante	  de	  comportements	  en	  marge	  de	  la	  conduite	  :	  boire,	  
manger,	  fumer,	  faire	  sa	  toilette,	  se	  maquiller,	  lire,	  parler	  au	  téléphone,	  etc.	  À	  titre	  d’exemple,	  au	  
Québec	   la	   cigarette	   seule	   représenterait	   41%	   des	   comportements	   de	   distraction	  
comparativement	  à	  25%	  pour	  le	  cellulaire	  tenu	  en	  main	  (SAAQ,	  2014).	  

	  
Certains	  de	  ces	  comportements	  de	  distraction	  volontaire	  sont	  nettement	  plus	  fréquents	  et	  

ont	   fait	   l’objet	   d’une	   attention	   particulière.	   C’est	   notamment	   le	   cas	   de	   la	  manipulation	   des	  
systèmes	  de	  musique,	   sujet	  pour	   lequel	  un	  avis	  de	   l’IBSR	  (Institut	  Belge	  de	  sécurité	  routière),	  
s’appuyant	  sur	  une	  recension	  des	  écrits	  et	  des	  entrevues	  avec	  des	  experts,	  conclut	  qu’il	   s’agit	  
d’une	  cause	   importante	  de	  distraction	  dans	   les	  accidents,	  mais	  que	   l’écoute	  de	   la	  musique	  en	  
soi	   n’était	   pas	   nécessairement	   un	   facteur	   de	   risque	   (Meesmann,	   Boets	   &	   Tant,	   2009).	   Cette	  
conclusion	  est	  confirmée	  par	   la	  recension	  de	  Bruyas	  &	  Martin	  (2012).	  Une	  étude	  néerlandaise	  
en	   laboratoire	   va	   aussi	   dans	   le	  même	   sens,	   puisque	   les	   participants	   de	   18-‐31	   ans	   semblaient	  
compenser	  l’effort	  mental	  sollicité	  par	  l’écoute	  de	  la	  musique	  pour	  assurer	  une	  bonne	  conduite	  
(Ünal,	   Steg	   &	   Epstude,	   2012).	   Notons	   toutefois	   que	   des	   études	   sur	   le	   terrain,	   avec	   des	  
conducteurs	  de	  tout	  âge	  écoutant	  différents	  styles	  musicaux,	  seraient	  nécessaires	  pour	  arriver	  à	  
des	  conclusions	  fermes	  sur	  l’effet	  distracteur	  de	  la	  musique	  en	  tant	  que	  telle.	  

	  
Toutes	   les	   nouvelles	   modalités	   de	   communication	   dans	   les	   véhicules	   automobiles,	  

comme	  les	  systèmes	  GPS	  et	  les	  dispositifs	  de	  commandes	  vocales,	  même	  si	  elles	  se	  veulent	  plus	  
sécuritaires,	  diminuent	  néanmoins	  la	  concentration	  sur	  la	  route	  (Rowden	  &	  Watson,	  2014).	  	  Or,	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
45	  Les	   panneaux	   pour	   la	   prévention	   des	   incendies	   montrant	   des	   victimes	   de	   brûlures	   sévères	   en	   seraient	   un	  
exemple;	  en	  mentionnant	  ce	  cas	  concret,	  on	  ne	  prétend	  pas	  toutefois	  juger	  de	  la	  pertinence	  de	  telles	  campagnes.	  
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Rosenberger	   (2013)	   soutient	   que	   les	   fonctions	   vocales	   de	   certains	   véhicules,	   bien	   qu’elles	  
drainent	  forcément	  une	  partie	  de	  notre	  attention,	  n’ont	  pas	  le	  même	  pouvoir	  de	  distraction	  que	  
d’interagir	  avec	  une	  autre	  personne,	  ce	  qui	  en	  soi	  est	  une	  tâche	  cognitive	  plus	  complexe,	  que	  ce	  
soit	  oralement	  ou	  par	  écrit.	  Dans	  le	  même	  sens,	  une	  méta-‐analyse	  (Horrey	  &	  Wickens,	  2006)	  a	  
conclu	   que	   les	   interactions	   avec	   les	   passagers	   pouvaient	   avoir	   un	   effet	   distrayant	   au	   point	  
d’influer	  sur	  la	  conduite.	  Or	  ce	  serait	  particulièrement	  le	  cas	  chez	  les	  adolescents.	  Un	  sondage	  
représentatif	  auprès	  de	   jeunes	  Américains	  de	  16-‐18	  ans	  révélait	  que	   la	  présence	  de	  passagers	  
(peu	  importe	  leur	  sexe)	  incitait	  davantage	  les	  garçons	  à	  être	  plus	  agressifs	  dans	  leur	  conduite	  et	  
à	  faire	  davantage	  de	  manoeuvres	  illégales,	  alors	  que	  ce	  n’était	  pas	  le	  cas	  pour	  les	  filles	  (Curry	  &	  
al.,	   2012).46	  Notons	   toutefois	   qu’une	   conversation	   avec	   les	   passagers,	   malgré	   qu’elle	   ait	   la	  
même	   charge	   cognitive	   qu’une	   conversation	   téléphonique,	   est	   souvent	   moins	   dommageable	  
puisque	   ces	   derniers	   peuvent	   ajuster	   le	   débit	   de	   la	   conversation	   aux	   conditions	   routières	  
(Charlton,	   2009	  ;	   Bruyas	   &	   Martin,	   2012).	   Nous	   aurons	   l’occasion	   de	   revenir	   sur	   le	   rôle	   des	  
passagers	  lorsque	  nous	  parlerons	  d’actions	  préventives	  contre	  la	  distraction.	  	  

	  
Strayer	   &	   al.	   (2013)	   ont	   mobilisé	   une	   méthodologie	   très	   sophistiquée	   permettant	   de	  

prendre	  plusieurs	  mesures	   incluant	   l’activité	  cérébrale,	  en	   laboratoire,	  en	  conduite	  simulée	  et	  
sur	   route,	   en	   vue	   de	   mesurer	   la	   charge	   cognitive	   de	   différentes	   tâches	   accomplies	   par	   un	  
conducteur	  comme	  l’écoute	  de	  divers	  systèmes,	   la	  conversation	  avec	  un	  passager	  et	  à	  travers	  
différents	  appareils	  de	  communication	  électronique	  (ACE).	  Même	  en	  ayant	  les	  yeux	  sur	  la	  route	  
et	   les	  mains	  sur	   le	  volant,	   la	  distraction	  cognitive	  a	  pour	  effet	  de	  diminuer	   l’activité	  cérébrale,	  
ainsi	  que	  le	  temps	  de	  réaction,	  la	  précision	  et	  le	  balayage	  visuel.	  L’interaction	  avec	  les	  systèmes	  
de	   commande	   vocale	   s’est	   avérée	   la	   tâche	   la	   plus	   exigeante	   sur	   le	   plan	   cognitif,	   mais	   la	  
conversation	  au	  cellulaire,	  qu’elle	  soit	  en	  mode	  mains	  libres	  ou	  avec	  le	  combiné	  en	  main,	  taxe	  
aussi	   les	   capacités	   cognitives.	   À	   l’opposé,	   l’écoute	   de	   la	   radio	   est	   la	   moins	   demandante	   des	  
tâches.	   Eu	   égard	   au	   fait	   que	   56	  %	   de	   la	   population	   américaine	   considère	   acceptable	   les	   ACE	  
mains	  libres	  selon	  cette	  même	  étude,	  ces	  résultats	  offrent	  matière	  à	  réflexion.	  Il	  importe	  donc	  
de	  mieux	  comprendre	  le	  comportement	  des	  conducteurs	  à	  l’égard	  des	  sources	  de	  distraction	  en	  
vue	  d’asseoir	  les	  stratégies	  d’éventuelles	  interventions	  sur	  des	  bases	  solides.	  

	  
En	   terminant	   ce	   tour	   d’horizon	   des	   distractions	   au	   volant,	   mentionnns	   que	   des	   études	  

d’observation	  ont	  confirmé	  que	  la	  présence	  de	  jeunes	  enfants	  (<	  8	  ans)	  dans	  la	  voiture	  est	  une	  
source	  importante	  de	  distraction	  pour	  le	  conducteur	  qui	  est	  porté	  à	  les	  regarder,	  à	  leur	  parler,	  à	  
les	  aider,	  voire	  même	  à	  jouer	  avec	  eux	  (Charlton	  &	  al.,	  2012	  ;	  Koppel	  &	  al.,	  2011	  ;	  Rudin-‐Brown	  
&	   al.,	   2012).	   	   Enfin,	   sur	   un	   tout	   autre	   registre,	   on	   constate	   également	   que	   les	   animaux	   de	  
compagnie	   en	   voiture	   sont	  une	   source	  potentielle	  de	  distraction.	  Une	  étude	  américaine	  note	  
une	  augmentation	  des	  risques	  d’accident	  chez	  les	  aînés	  qui	  se	  déplacent	  toujours	  en	  compagnie	  
de	  leur	  animal	  (Blunck	  &	  al.,	  2013).	  Toutefois,	  cette	  question	  reste	  peu	  étudiée.	  

	  
Cependant,	  malgré	  toutes	   les	  sources	  de	  distraction	  évoquées,	  nulle	  n’est	  plus	  étudiée	  

que	   l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant	   et	   ce	   sera	   le	   volet	   majeur	   du	   présent	   dossier	   sur	   la	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
46	  L’influence	  générale	  des	  passagers	  sur	   la	  conduite	  des	   jeunes	  est	  traitée	  plus	  en	  détails	  dans	   la	  section	  sur	   les	  
jeunes.	  
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distraction.	   En	   effet,	   même	   si	   dans	   l’étude	   de	   Strayer	   &	   al.	   (2013),	   la	   charge	   cognitive	   du	  
cellulaire	  en	  situation	  expérimentale	  est	  moindre	  que	  d’autres	  distractions,	  il	  est	  généralement	  
admis	  que	   les	  cellulaires	  pourraient	  contribuer	  à	  plus	  de	  collisions	  que	  n’importe	  quelle	  autre	  
tâche	  faite	  à	  l’intérieur	  d’un	  véhicule,	  surtout	  parce	  que	  les	  conducteurs	  se	  servent	  du	  cellulaire	  
plus	  fréquemment	  et	  pendant	  plus	  longtemps	  que	  manger	  ou	  se	  pencher	  pour	  prendre	  un	  objet	  
par	  exemple,	  ce	  qui	  se	   traduit	  par	  un	  risque	  global	  de	  collision	  plus	  élevé	   (Lee,	  Champagne	  &	  
Francescutti,	   2013).	   C’est	   d’ailleurs	   une	   problématique	   actuelle	   susceptible	   de	   continuer	   à	  
prendre	   de	   l’ampleur.	   Le	   nombre	   de	   foyers	   québécois	   munis	   d'un	   téléphone	   intelligent	   est	  
rendu	   à	   53	  %	   (en	   hausse	   de	   12%	  depuis	   un	   an)	  et	   ces	   appareils	   sont	   présents	   dans	   une	   plus	  
grande	  proportion	  chez	  les	  Québécois	  âgés	  de	  18	  à	  54	  ans	  (68	  %)	  (CEFRIO,	  2014).	  

	  

2.1.2	  Le	  cellulaire	  au	  volant	  –	  effets	  sur	  la	  conduite	  :	  La	  population	  générale	  

À	   partir	   du	  moment	   où	   on	   légifère	   sur	   un	   aspect	   de	   la	   sécurité	   routière,	   c’est	   que	   des	  
preuves	  solides	  appuyant	  la	  nécessité	  d’une	  telle	  intervention	  de	  l’état	  ont	  été	  accumulées.	  La	  
problématique	  du	  cellulaire	  au	  volant	  est	  habilement	  résumée	  par	  des	  chercheurs	  de	  l’IFFSTAR	  :	  

	  
	  «	  La	  combinaison	  de	  différents	  types	  d’études	  a	  permis	  tout	  d’abord	  de	  montrer	  que	  la	  tâche	  de	  conduite	  
était	   bien	   altérée	   lorsque	   l’on	   utilise	   son	   téléphone	   au	   volant	   et	   de	   quantifier	   cette	   perturbation	   (études	  
expérimentales)	  puis	  de	  vérifier	  que	  cette	  perturbation	  était	  bien	  susceptible	  d’être	  à	  l’origine	  d’accidents	  et	  
de	   quantifier	   le	   risque	   encouru	   (études	   épidémiologiques).	   Les	   études	   naturalistes	   de	   suivi	   de	   flottes	   de	  
véhicules,	   tout	   en	   apportant	   certaines	   précisions,	   tendent	   à	   confirmer	   ces	   résultats	  ».	   (Bruyas	   &	  Martin,	  
2012,	  p.167).	  

	  
Nous	  allons	  nous	  appliquer,	  dans	  cette	  section,	  à	  décortiquer	  les	  différents	  volets	  de	  cette	  

large	   conclusion	  en	   vue	  de	  dégager	  des	   faits	  utiles	  pour	   les	   initiatives	  de	  prévention,	   tout	  en	  
notant	   au	   passage	   les	   forces	   et	   les	   limites	   des	   méthodologies	   que	   sont	   les	   études	  
épidémiologiques,	  naturalistes	  et	  expérimentales.	  Certains	   chercheurs	  ont	   fait	   le	  point	   sur	   les	  
incidences	  du	  cellulaire	  au	  volant	  en	  résumant	   les	  études	   issues	  de	  différentes	  méthodologies	  
Ces	   informations	   pourront	   éventuellement	   être	   mobilisées	   dans	   des	   campagnes	   cherchant	   à	  
convaincre	  les	  conducteurs	  des	  risques	  encourus.	  
	  
a)	  Les	  études	  épidémiologiques	  (EFFETS	  SUR	  LA	  CONDUITE	  :	  La	  population	  générale)	  

	  
NOTE	  MÉTHO	  –	  Les	  études	  épidémiologiques	  	  
«	  Les	  études	  épidémiologiques	  présentent	  l’avantage	  d’être	  basées	  sur	  l’observation	  des	  usagers	  du	  réseau	  
routier	   en	   conditions	   réelles	   de	   circulation	   et	   en	   particulier	   ceux	   qui	   ont	   subi	   un	   accident.	   Elles	   ne	  
permettent	  pas,	  en	  revanche,	  d’avoir	  des	  informations	  précises	  sur	  le	  comportement	  du	  conducteur,	  sinon	  à	  
partir	  d’éléments	  indirects	  recueillis	  souvent	  rétrospectivement	  par	  rapport	  à	  l’accident.	  »	  (Bruyas	  &	  Martin,	  
2012,	  p.	  177).	  
	  
Soulignons	  d’abord	   l’ampleur	  de	  cette	  problématique	  en	  évoquant	   le	  nombre	   important	  

d’accidents	  routiers	  associés	  à	  la	  distraction,	  et	  principalement,	  à	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant,	  
en	   fonction	   des	   études	   épidémiologiques	   disponibles.	   Statistique	   Canada	   suggère	   que	   la	  
distraction	  du	  conducteur,	  y	  compris	  l'utilisation	  du	  cellulaire	  et	  d'autres	  appareils	  électroniques	  
similaires,	   serait	   à	   l'origine	   de	   25	  %	   à	   30	  %	   des	   collisions	   (Huang	  &	   al.,	   2010,	   p.9).	   Selon	   un	  
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rapport	   du	   TIRF	   de	   2013,	   parmi	   les	   conducteurs	   décédés	   en	   raison	   d’une	   distraction,	   les	  
Canadiens	  de	  16-‐19	  ans	  sont	  le	  groupe	  d’âge	  le	  plus	  concerné	  (20	  %)	  (TIRF,	  2013).	  Au	  Québec,	  
les	   accidents	   avec	   dommages	   corporels	   dus	   à	   la	   distraction	   révèlent	   des	   différences	   selon	   le	  
sexe.	   Alors	   que	   les	   hommes	   ont	   en	   général	   un	   taux	   plus	   élevé	   d’accidents	   routiers	   que	   les	  
femmes,	  le	  contraire	  se	  produit	  pour	  les	  accidents	  dus	  à	  la	  distraction	  (F	  :	  54	  %,	  H	  :	  49	  %)	  (SAAQ,	  
2014).	  	  
	  

Aux	   États-‐Unis,	   alors	   que	   les	   accidents	   routiers	   en	   général	   seraient	   en	   déclin,	   ceux	  
attribuables	   à	   la	   distraction	   seraient	   en	   hausse	   (Overton	  &	   al.,	   2014)	  ;	   on	   estime	   d’ailleurs	   à	  
quelques	  milliers	  par	   année	   le	  nombre	  de	  décès	   liés	   à	   la	  distraction	  au	   volant	   (Coben	  &	  Zhu,	  
2013	  ;	  NHTSA,	  2012).	  L’augmentation	  de	  28	  %	  de	  ces	  décès	  après	  2008	  serait	  due	  à	  la	  popularité	  
grandissante	  des	  messages	  texte	  au	  cours	  des	  dernières	  années	  (Wilson	  &	  Stimpson,	  	  2010).	  Qui	  
plus	  est,	  la	  plupart	  des	  études	  internationales	  estiment	  que	  5	  %	  à	  25	  %	  des	  accidents	  de	  voiture	  
seraient	  dus	  à	  la	  distraction,	  et	  plus	  particulièrement	  au	  fait	  de	  téléphoner	  (Riguelle	  &	  Roynard,	  
2014).	  Dans	  l’excellente	  synthèse	  de	  Bruyas	  &	  Martin	  (2012),	  on	  estime	  raisonnable	  d’affirmer	  
que	  le	  risque	  d’accident	  d’un	  conducteur	  qui	  téléphone	  est	  multiplié	  par	  trois	  comparativement	  
à	  un	  autre	  qui	  s’abstient.	  Pour	  sa	  part,	  un	  chercheur	  australien	  résume	  la	  situation	  en	  précisant	  
que	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  peut	  augmenter	  le	  risque	  d’accident	  jusqu’à	  quatre	  fois	  plus	  alors	  
que	  le	  risque	  associé	  au	  texto	  est	  multiplié	  par	  23	  (Rowden	  &	  Watson,	  2014).	  	  

	  
b)	  Les	  études	  naturalistes	  (EFFETS	  SUR	  LA	  CONDUITE	  :	  La	  population	  générale)	  

	  
NOTE	  MÉTHO	  –	  Les	  études	  naturalistes	  
«	  Les	   suivis	   de	   flottes	   de	   véhicules	   permettent	   de	   disposer	   de	   beaucoup	   plus	   d’informations	   sur	   les	  
conducteurs,	   leurs	  véhicules	  et	   les	   situations	  de	  conduite	  que	   les	  études	  épidémiologiques.	  Toutefois,	   ces	  
études	  n’échappent	  pas	  à	  certains	   inconvénients	  des	  études	  expérimentales,	  notamment	  en	  sélectionnant	  
des	   conducteurs	   volontaires	   et	   se	   sachant	   «	   sous	   observation	   ».	   La	   principale	   difficulté	   semble	   être	  
néanmoins	   la	   rareté	   des	   accidents	   observés,	   ce	   qui	   oblige	   les	   investigateurs	   à	   se	   reporter	   sur	   des	  
événements	  tels	  que	  des	  incidents	  ou	  des	  quasi-‐accidents.	  »	  (Bruyas	  &	  Martin,	  2012,	  p.	  177).	  

	  
Les	  études	  naturalistes	  sont	  un	  complément	   indispensable	  aux	  études	  épidémiologiques	  

mais	   elles	   sont	   peu	   nombreuses.	   Bruyas	   &	   Martin	   (2012)	   ont	   identifié	   quatre	   études	  
américaines	  ayant	  consisté	  à	  suivre	  des	  flottes	  de	  véhicules	  (incluant	  parfois	  des	  camions	  et	  des	  
autobus)	   équipés	   de	   caméras	   et	   d’enregistreurs	   en	   vue	   de	   déterminer	   le	   risque	   d’accident	  
associé	  à	   la	  distraction.	  Ces	  études	  cherchent	  à	  valider	   les	  études	  épidémiologiques	  mais	  elles	  
rencontrent	  des	  contraintes	  importantes,	  sans	  compter	  que	  le	  nombre	  de	  véhicules	  observés	  et	  
la	  durée	  de	  la	  collecte	  sont	  extrêmement	  variables	  d’une	  enquête	  à	  l’autre.	  Toutefois,	  les	  rares	  
études	  de	   ce	   type	  disponibles	   vont	  dans	   le	   sens	  des	   études	   épidémiologiques.	  Si	   les	  études	  
épidémiologiques	   et	   naturalistes	   confirment	   que	   l’usage	   du	   cellulaire	   est	   associé	   à	   une	  
augmentation	  du	  taux	  d’accidents,	  elles	  n’expliquent	  pas	  précisément	  pourquoi.	  Or,	  les	  études	  
expérimentales	  (en	  laboratoire,	  sur	  piste	  d’essai	  ou	  sur	  route)	  peuvent	  éclairer	  cet	  aspect	  de	  la	  
problématique.	  
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c)	  Les	  études	  expérimentales	  (EFFETS	  SUR	  LA	  CONDUITE	  :	  La	  population	  générale)	  
	  
NOTE	  MÉTHO	  –	  Les	  études	  expérimentales	  
«	  Les	  études	  expérimentales	   sont	  un	  excellent	  paradigme	  pour	  étudier	   le	   comportement	  des	   conducteurs	  
dans	   un	   environnement	   contrôlé.	   Elles	   ont	   permis	   de	   quantifier	   précisément	   l’altération	   de	   la	   tâche	   de	  
conduite	   pendant	   une	   activité	   téléphonique.	   Par	   ailleurs,	   la	   tâche	   de	   conduite,	   en	   elle-‐même,	   n’est	   pas	  
toujours	   très	   représentative	   d’une	   conduite	   naturelle,	   notamment	   lorsqu’il	   s’agit	   d’expérimentations	   en	  
laboratoire	  ou	  sur	  simulateur	  de	  conduite.	  Le	  fait	  que	  le	  conducteur,	  se	  sachant	  observé,	  tende	  à	  conduire	  
du	   mieux	   qu’il	   peut	   et	   que	   les	   situations	   évaluées	   soient	   généralement	   peu	   critiques	   pourraient	   laisser	  
supposer	   que	   les	   résultats	   obtenus	   soient	   parfois	   optimistes.	   Enfin,	   certaines	   tâches	   de	   communication	  
utilisées	   sont	   très	   artificielles.	   Notons	   toutefois	   que,	   selon	   Caird	   et	   al.	   [2008],	   les	   tâches	   cognitives	  
artificielles	  et	  les	  conversations	  naturelles	  ont	  des	  effets	  comparables	  sur	  les	  temps	  de	  réaction.	  »	  (Bruyas	  &	  
Martin,	  2012,	  p,	  177).	  	  

	  
Les	   études	   expérimentales	   qui	   prennent	   soin	   de	   comparer	   différentes	   circonstances	   de	  

conduite,	  incluant	  d’habitude	  un	  groupe	  contrôle,	  nous	  renseignent	  avec	  plus	  de	  précision	  sur	  la	  
manière	  dont	  le	  cellulaire	  dérange	  la	  tenue	  du	  véhicule.	  La	  plupart	  des	  études	  expérimentales	  
sont	   menées	   en	   laboratoire	   à	   l’aide	   d’un	   simulateur	   de	   conduite.	   Des	   synthèses	   de	   telles	  
études	  réalisées	  en	  2006	  (Horrey	  &	  Wickens),	  en	  2008	  (Caird	  &	  al.),	  en	  2009	  (Ishigami	  &	  Klein),	  
en	   2012	   (Bruyas	   &	  Martin)	   et	   en	   2014	   (Caird	   &	   al.)	   confirment,	   au-‐delà	   de	   tout	   doute,	   que	  
l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant	   influence	   négativement	   la	   conduite.	   Par	   ailleurs,	   il	   y	   a	   une	  
gradation	   des	   risques	   selon	   les	   fonctions	   du	   cellulaire.	   Ainsi,	   écouter	   la	   boîte	   vocale	   est	   jugé	  
moins	  dérangeant	  qu’une	  conversation	  (Bruyas	  &	  al.,	  2009)	  et	  accepter	  un	  appel	  est	  considéré	  
moins	   risqué	   que	   lancer	   un	   appel	   (Tractinsky,	   Ram	  &	   Shinar,	   2013),	  mais	   le	   fait	   de	   texter	   un	  
message	   l’est	   beaucoup	  plus	   (Rudin-‐Brown	  &	  al.,	   2013).	   Ainsi,	   la	  manipulation	   du	   téléphone	  
(notamment	  pour	  l’envoi	  et	  la	  réception	  de	  SMS)	  a	  des	  effets	  particulièrement	  négatifs	  sur	  la	  
conduite,	  du	   fait	  de	   la	   triple	  distraction	  engendrée	  :	  manuelle,	   visuelle	  et	   cognitive	   (Bruyas	  &	  
Martin,	  2012).	  Cette	  conclusion	  est	   fortement	  appuyée	  par	  Caird	  &	  al.	   (2014)	  qui	  ont	   fait	  une	  
méta-‐analyse	   de	   28	   études	   réunissant	   au	   total	   près	   de	   1,000	   participants	   qui	   comparaient	  
l’envoi	  et	  la	  lecture	  de	  messages	  texte	  au	  volant	  avec	  un	  groupe	  contrôle	  pour	  en	  constater	  les	  
effets	   sur	   diverses	   variables	   dépendantes	   comme	   les	   mouvements	   oculaires,	   le	   temps	   de	  
réaction,	  les	  collisions,	  la	  position	  du	  véhicule	  dans	  la	  voie,	  le	  maintien	  de	  la	  vitesse,	  etc.	  Toutes	  
ces	   variables	   étaient	  perturbées	  de	  manière	   significative	  par	   l’écriture	  de	   textos	  ;	   bien	  que	   la	  
lecture	  de	  messages	  ait	  un	  peu	  moins	  d’effet	  sur	  ces	  variables,	  elle	  constituait	  aussi	  un	  risque	  
définitif.	  	  

	  
Les	   risques	   engendrés	  par	   l’utilisation	  du	  cellulaire	   au	   volant	   sont	   tels	  qu’on	   compare	  

cette	   pratique	   à	   la	   conduite	   avec	   les	   facultés	   affaiblies	   par	   l’alcool	   ou	   le	   cannabis.	  Ainsi,	   la	  
tenue	   d’une	   conversation	   au	   cellulaire	   ralentit	   le	   temps	   de	   réaction	   du	   conducteur	   de	   18	  %,	  
tandis	  que	  l’alcool	  (à	  une	  concentration	  de	  0,08	  de	  poids/volume	  dans	  le	  sang)	  le	  fait	  dans	  une	  
proportion	  de	  12	  %	   (Strayer,	  Drews	  &	  Crouch,	   2006).	  Une	  méta-‐analyse	   (Pascual-‐Ferra,	   Liu	  &	  
Beatty,	  2012)	  conclut	  que	  l’impact	  du	  texto	  sur	  la	  conduite	  est	  également	  comparable	  à	  celui	  de	  
l’alcool	   et	   encore	   plus	   dangereux	   que	   la	   conduite	   sous	   l’influence	   du	   cannabis;	   les	  messages	  
texte	  ralentiraient	  les	  réactions	  du	  conducteur	  de	  35	  %,	  tandis	  que	  le	  cannabis	  le	  ferait	  à	  raison	  
de	  21	  %.	  De	   tels	   résultats	  peuvent	  être	  des	   informations	  utiles	  à	   communiquer	  dans	   le	   cadre	  
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d’une	  sensibilisation,	  car	  si	  la	  plupart	  des	  conducteurs	  n’envisageraient	  même	  pas	  de	  conduire	  
sous	  l’influence	  de	  l’alcool	  ou	  du	  cannabis,	  ils	  sont	  nombreux	  à	  utiliser	  leur	  cellulaire	  au	  volant.	  

	  
Rosenberger	   (2013)	   soulève	   aussi	   le	   problème	   du	   «	  No-‐Look	   Texting	  »,	   à	   savoir	   le	   fait	  

d’envoyer	   des	   textos	   au	   volant	   tout	   en	   gardant	   les	   yeux	   sur	   la	   route,	   soit	   parce	  qu’on	   a	   la	  
technique	  pour	  taper	  à	  l’aveugle	  ou	  parce	  qu’on	  a	  une	  technologie	  de	  traduction	  de	  la	  voix	  dans	  
le	   véhicule.	   Suivant	  une	  analyse	  phénoménologique,	   il	   suggère	  que	  même	  dans	   le	   cas	  où	  nos	  
mains	  sont	  totalement	  libérées	  pour	  diriger	  le	  volant,	  notre	  esprit	  peut	  facilement	  être	  absorbé	  
par	   la	   conversation	   en	   cours.	   Notre	   expérience	   de	   longue	   date	   avec	   la	   conversation	   par	  
téléphone	  ferait	  en	  sorte	  que	  nous	  priorisons	  l’interaction	  avec	  notre	  interlocuteur	  (de	  manière	  
presque	   imperceptible)	   au	   détriment	   de	   ce	   qui	   nous	   entoure.	  Nous	   aurions	   ce	   réflexe	   quand	  
nous	  parlons	   au	   cellulaire	   et	   quand	  nous	   textons,	  même	   si	   nos	   yeux	   sont	   sur	   la	   route	   et	   nos	  
mains	  sur	  le	  volant	  (dans	  le	  cas	  des	  technologies	  de	  traduction	  vocale)	  :	  une	  portion	  significative	  
de	   notre	   attention	   dévierait	   vers	   le	   contenu	   du	   message	   que	   nous	   sommes	   en	   train	   de	  
composer.	  	  
	  

La	   problématique	   de	   la	   distraction	   causée	   par	   l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant	   est	   plus	  
complexe	  qu’il	  n’y	  paraît	  à	  première	  vue,	  particulièrement	  en	  ce	  qui	  a	   trait	  au	  système	  mains	  
libres.	  En	  effet,	  un	  résultat	  déconcertant	  de	  ces	  synthèses	  (Horrey	  &	  Wickens,	  2006	  ;	  Caird	  &	  al.,	  
2008	  ;	   Ishigami	  &	   Klein,	   2009	  ;	   Bruyas	  &	  Martin,	   2012)	   est	   que	   la	   conduite	   serait	   aussi	   bien	  
diminuée	  par	  l’usage	  du	  téléphone	  mains	  libres	  que	  celui	  tenu	  en	  mains.	  Cette	  conclusion	  est	  
aussi	  endossée	  par	  des	  chercheurs	  en	  cognition	  qui	  ont	  évalué	   la	  charge	  mentale	  d’une	   foule	  
d’activités	   qu’on	   fait	   en	   conduisant	   (Hamilton	   &	   Grabowski,	   2013).	   De	   même,	   l’OMS	   (2011)	  
reconnaît	   que	   c’est	   la	   distraction	   cognitive	   engendrée	   par	   la	   conversation,	   quel	   que	   soit	   le	  
système	   utilisé,	   qui	   constitue	   un	   risque	   d’accident	  ;	   elle	   craint	   d’ailleurs	   l’effet	   pervers	   de	  
l’autorisation	   généralisée	   du	   système	   mains	   libres.	   Mentionnons	   également	   que	   le	   type	   de	  
conversation	   dans	   laquelle	   est	   engagé	   le	   conducteur	   au	   téléphone	   (même	   s’il	   s’agit	   d’un	  
système	  mains	  libres)	  a	  de	  l’importance	  ;	  ainsi,	  un	  appel	  émotif	  ou	  complexe	  dérange	  davantage	  
la	  performance	  du	  conducteur	  qu’un	  appel	  mondain	  (Dula	  &	  al.,	  2011	  ;	  Liu	  &	  Ou,	  2011).	  Qui	  plus	  
est,	   dans	   cette	   dernière	   étude,	   la	   conduite	   des	   personnes	   âgées	   (63-‐75	   ans)	   en	   était	   plus	  
influencée	  que	  celle	  des	  20-‐26	  ans.	  

	  
Enfin,	  rajoutons	  que	  le	  risque	  du	  système	  mains	  libres	  est	  reconnu	  par	  différents	  experts.	  

Dans	   une	   lettre	   parue	  dans	   la	   revue	  de	   l’AMA	   -‐	  American	  Medical	   Association,	   Teater	   (2013)	  
suggère	  que	  le	  système	  mains-‐libres	  devrait	  aussi	  être	  interdit,	  citant	  à	  l’appui	  des	  recensions	  du	  
National	   Safety	   Council	   et	   de	   l’Organisation	  mondiale	   de	   la	   santé	   qui	   concluent	   que	   l’une	  ou	  
l’autre	   modalité	   du	   cellulaire	   (mains	   libres	   ou	   en	   main)	   présente	   une	   distraction	   cognitive	  
importante	   pour	   le	   conducteur.	   Pour	   sa	   part,	   Rosenberger	   (2013)	   du	   Georgia	   Institute	   of	  
Technology	   suggère	   d’éviter	   de	   créer	   un	   faux	   sentiment	   de	   sécurité	   chez	   les	   conducteurs	   eu	  
égard	  au	  système	  mains	  libres	  du	  fait	  qu’il	  soit	  permis.	  

	  
Si	   la	   charge	   cognitive	   d’une	   conversation	   téléphonique	   est	   la	   même,	   peu	   importe	   le	  

système	   utilisé,	   il	   est	   possible,	   voire	  même	   probable,	   selon	   Bruyas	   &	  Martin	   (2012),	   que	   les	  
conducteurs	   soient	  plus	  conscients	  des	   inconvénients	  d’un	  cellulaire	   tenu	  en	  main	  et	  ajustent	  
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leur	  conduite	  en	  conséquence.	  Or,	  dans	  l’une	  des	  synthèses	  (Caird	  &	  al.,	  2008),	  on	  note	  que	  les	  
conducteurs	   qui	   téléphonent	   avec	   le	   système	   mains	   libres	   n’adoptent	   pas	   toujours	   des	  
mesures	  compensatoires	  (comme	  réduire	  leur	  vitesse),	  ce	  qui	  contribue	  à	  augmenter	  le	  risque	  
d’accident.	   Dans	   une	   étude	   expérimentale,	   seul	   le	   passage	   dans	   un	   tunnel	   amenait	   un	  
conducteur	   en	   train	   de	   texter	   à	   ralentir	   sa	   vitesse	   (Rudin-‐Brown	   &	   al.,	   2013)	   (bien	   que	   la	  
situation	  artificielle	  de	  conduite	  explique	  peut-‐être	  ce	  manque	  de	  prudence).	  	  

	  
Si	  les	  conversations	  avec	  le	  téléphone	  mains	  libres	  sont	  aussi	  dangereuses	  que	  celles	  avec	  

l’appareil	  à	  la	  main,	  que	  dire	  des	  conversations	  avec	   les	  passagers?	  Une	  étude	  par	  simulation	  
comparant	  la	  conversation	  au	  cellulaire	  et	  celle	  avec	  un	  passager	  a	  révélé	  que	  les	  passagers	  ont	  
le	   plus	   souvent	   un	   effet	   protecteur	   sur	   la	   capacité	   de	   conduire	   (Drews,	   Pasupathi	   &	   Strayer,	  
2008).	   Si	   la	   conversation	   au	   cellulaire	   nuisait	   au	   maintien	   sur	   la	   voie,	   à	   la	   navigation	   et	   au	  
respect	  des	  distances	  entre	  véhicules,	  ces	  effets	  ne	  furent	  pas	  constatés	  lors	  des	  conversations	  
avec	   les	   passagers.	   En	   raison	   du	   partage	   d’un	  même	   contexte	   de	   conduite,	   la	   quantité	   et	   la	  
complexité	  des	  conversations	  baisseraient	  en	  réaction	  aux	  exigences	  accrues	  de	   la	  circulation,	  
contribuant	  ainsi	  à	  réduire	  les	  risques	  potentiels	  	  

	  
Il	  existe	  malheureusement	  moins	  d’études	  expérimentales	  sur	  route	  pour	  corroborer	  les	  

résultats	  des	  études	  expérimentales	  en	  laboratoire,	  mais	  nous	  en	  avons	  trouvé	  deux,	  réalisées	  
avec	  des	  conducteurs	  de	  tout	  âge	  (quoique	  en	  petit	  nombre).	  L’une	  avance	  que	  les	  conducteurs	  
distraits	  font	  le	  même	  type	  d’erreurs	  que	  les	  autres,	  mais	  en	  plus	  grand	  nombre	  (Young,	  Salmon	  
&	  Cornelissen,	  2013)	  ;	  la	  seconde	  conclut	  que	  le	  système	  mains	  libres	  entraîne	  beaucoup	  plus	  de	  
dégradation	  de	  la	  performance	  qu’un	  groupe	  contrôle	  ne	  téléphonant	  pas,	  et	  seulement	  un	  peu	  
moins	  que	  l’appareil	  tenu	  en	  main	  (Owens,	  McLaughlin	  &	  Sudweeks,	  2011).	  

	  

2.1.3	  Le	  cellulaire	  au	  volant	  –	  effets	  sur	  la	  conduite	  :	  Les	  jeunes	  

Penchons-‐nous	  plus	  spécialement	  sur	  le	  cas	  des	  jeunes	  conducteurs	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  la	  
distraction	  au	  volant,	  en	  distinguant,	   lorsque	  c’est	  possible,	   les	   jeunes	  adultes	   (18-‐24	  ans)	  des	  
adolescents,	   compte	   tenu	  de	   la	  différence	  de	  maturation	  entre	  ces	  deux	  groupes	  d’âge.	  Si	  on	  
faisait	  part	  des	  études	  ci-‐haut	  aux	  jeunes	  conducteurs,	  ces	  derniers	  seraient	  sans	  doute	  portés	  à	  
dire	   que	   de	   tels	   résultats	   ne	   s’appliquent	   pas	   à	   eux,	   en	   raison	   de	   leur	   aisance	   avec	   les	  
technologies.	  Pourtant,	  des	  études	  démontrent	  que	  les	  jeunes	  sont	  également	  vulnérables	  aux	  
risques	  dus	  à	  la	  distraction	  au	  volant.	  D’ailleurs,	  on	  a	  vu	  que	  les	  adolescents	  sont	  très	  présents	  
dans	   les	  statistiques	  des	  accidents	  routiers	  dus	  à	   la	  distraction.	  Nous	  allons	  maintenant	  tenter	  
de	  comprendre	  pourquoi.	  

	  
De	  manière	   générale,	   la	   distraction	   est	   d’autant	   plus	   dangereuse	   chez	   les	   conducteurs	  

inexpérimentés,	   surtout	   s’ils	   sont	  encore	  adolescents	   (Garner	  &	  al.,	   2011).	   Selon	  Romer	  &	  al.	  
(2014),	   la	  difficulté	  de	   concentration	  au	  volant	  des	   jeunes	   s’explique	  par	   l’immaturité	  de	   leur	  
cerveau	   et	   leur	   inexpérience	  ;	   ces	   chercheurs	   prétendent	   toutefois	   que	   l’entraînement	   peut	  
améliorer	  leurs	  habiletés	  de	  conduite.	  Une	  expérience	  en	  simulateur	  a	  d’ailleurs	  démontré	  que	  
le	  balayage	  visuel	  des	  conducteurs	  de	  16-‐19	  ans	  est	  rétréci	  par	  la	  simple	  présence	  d’un	  passager	  
(Pradhan	  &	  al.,	  2014).	  Dans	  l’une	  des	  trop	  rares	  études	  expérimentales	  sur	  route	  (Klauer	  &	  al.,	  
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2013),	  tous	  les	  conducteurs	  de	  16-‐17	  ans	  se	  laissaient	  plus	  facilement	  distraire	  que	  des	  adultes	  
de	   18	   à	   72	   ans	  ;	   différents	   types	   de	   distraction	   avaient	   entraîné	   chez	   eux	   un	   accident	   ou	   un	  
quasi-‐accident,	  alors	  que	  c’était	  nettement	  moins	  le	  cas	  des	  conducteurs	  plus	  âgés.	  Qu’en	  est-‐il	  
alors	  des	  adolescents	  de	  16-‐17	  ans	  souffrant	  	  d’un	  déficit	  d’attention	  ?	  Sans	  surprise,	  une	  étude	  
(Narad	  &	  al.,	  2013)	  a	  constaté	  que	  ces	  derniers	  avaient	  reçu	  plus	  de	  constats	  d’infraction	  que	  
leurs	  pairs	  n’ayant	  pas	  ce	  problème.	  	  

	  
Les	   jeunes	  en	  général	   (jusqu’à	  25	  ans)	  qui	  se	  targuent	  d’être	  très	  habiles	  au	  multitâches	  

seraient	   étonnés	   de	   connaître	   ce	   que	   les	   études	   expérimentales	   en	   simulateur	   nous	  
apprennent	  sur	   leur	  capacité	  à	  bien	  gérer	  un	  véhicule	  en	  situation	  de	  distraction.	  Les	  mesures	  
de	  performance	  dans	  ce	  genre	  d’études	  incluent	  typiquement	  le	  balayage	  visuel	  de	  la	  route	  et	  le	  
temps	  de	  réaction	  ainsi	  que	  le	  maintien	  du	  véhicule	  dans	  la	  voie,	  d’une	  vitesse	  stable	  et	  d’une	  
distance	  adéquate	  avec	  le	  véhicule	  devant.	  Dans	  ces	  études,	  conduites	  avec	  des	  participants	  de	  
16	  à	  26	  ans,	   les	   jeunes	  conducteurs	   se	  montrent	  moins	   sensibles	  aux	  conditions	  de	   la	   route	  
que	  les	  personnes	  plus	  âgées	  au	  moment	  de	  décider	  de	  prendre	  un	  appel	  (Tractinsky,	  Ram	  &	  
Shinar,	  2013)	  et	  le	  temps	  de	  réaction	  augmente	  de	  manière	  importante	  chez	  les	  conducteurs	  en	  
conversation	   téléphonique	   (mains	   libres	   ou	   non)	   (Haque	   &	   Washington,	   2014,	   2013).	   Par	  
ailleurs,	   l’étude	   de	  Holland	  &	  Rathod	   (2013)	   démontre	   que	   le	   fait	   d’ignorer	   une	   sonnerie	   est	  
exigeant	   sur	   le	   plan	   cognitif	   et	   entraîne	   aussi	   des	   erreurs	   de	   conduite,	   ce	   qui	   confirme	   la	  
nécessité	  de	  fermer	  l’appareil	  dans	  le	  véhicule.	  Rajoutons	  que	  dans	  ce	  groupe	  d’âge,	   le	  simple	  
fait	   de	  manger	   au	   volant	   augmente	   les	   erreurs	   de	   conduite	   (Alosco	   &	   al.,	   2012)	   et	   chez	   les	  
jeunes	  couples,	  une	  conversation	  émotive	  en	  présence	  dérange	  aussi	  la	  conduite	  (Lansdown	  &	  
Stephens,	  2013).	  	  

	  
Mais,	  comme	  on	  pouvait	  s’y	  attendre,	  c’est	  clairement	  l’envoi	  et	  la	  lecture	  de	  textos	  qui	  

entraînent	   beaucoup	   plus	   d’erreurs	   de	   conduite	   chez	   les	   jeunes	   que	   toute	   autre	   forme	   de	  
distraction	  (Stavrinos	  &	  al.,	  2013	  ;	  McKeever	  &	  al.,	  2013	  ;	  Hosking,	  Young	  &	  Regan,	  2009).	  Dans	  
l’étude	  de	   Stavrinos	  &	  al.	   (2013),	   les	   jeunes	   	   conducteurs	  un	  peu	  plus	  expérimentés	   faisaient	  
autant	  d’erreurs	  de	  conduite	  que	   les	  novices	   lorsqu’ils	   textaient.	  Un	   résultat	   intéressant	  nous	  
vient	  de	   l’étude	  de	   Leung	  &	  al.	   (2012)	  qui	   conclut	   que,	   sur	   le	   plan	   cognitif,	   une	   conversation	  
naturelle	   en	   système	   mains	   libres	   et	   un	   niveau	   permissible	   d’alcool	   (.04)	   avaient	   un	   impact	  
semblable	  sur	  la	  performance,	  alors	  que	  texter	  (ou	  une	  conversation	  stressante	  en	  mains	  libres)	  
avait	   un	   impact	   semblable	   à	   un	   niveau	   d’alcoolémie	   élevé.	   Toutefois,	   cette	   expérience	   ne	  
comptait	  que	  douze	  étudiants	  universitaires,	  dont	  dix	  femmes.	  Malheureusement,	  les	  études	  de	  
Hosking,	   Young	   &	   Regan	   (2009)	   et	   Stavrinos	   &	   al.	   (2013),	   menées	   auprès	   d’un	   plus	   grand	  
nombre	   de	   jeunes,	   ne	   font	   pas	   de	   distinction	   entre	   les	   gars	   et	   les	   filles.	   Cette	   zone	   grise	  
mériterait	  de	  faire	  l’objet	  d’études	  plus	  approfondies	  afin	  de	  clarifier	  la	  part	  que	  joue	  l’émotivité	  
dans	   les	   distractions	   au	   volant	   et	   surtout,	   de	   bien	   vérifier	   dans	   quelle	   mesure	   il	   existe	   des	  
différences	  dans	  les	  performances	  de	  conduite	  des	  jeunes	  femmes	  et	  des	  jeunes	  hommes	  sur	  ce	  
plan.	  	  
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2.2	  LE	  CELLULAIRE	  AU	  VOLANT	  -‐	  FRÉQUENCE	  DU	  COMPORTEMENT	  	  	  
	  
Comme	  on	  vient	  de	  le	  voir,	  les	  effets	  de	  la	  distraction	  engendrée	  par	  l’usage	  du	  cellulaire	  

sur	   la	   performance	   au	   volant	   sont	   solidement	   documentés.	   Mais	   afin	   de	   bien	   planifier	   une	  
éventuelle	   campagne	   de	   prévention,	   il	   importe	   de	   comprendre	   à	   quel	   point	   la	   pratique	   est	  
répandue,	  mais	  surtout	  si	  celle-‐ci	  est	  plus	  fréquente	  parmi	  certains	  groupes	  de	  la	  population	  et	  
si	  elle	  est	  associée	  à	  certaines	  circonstances.	  Plusieurs	  études,	  s’appuyant	  sur	  des	  sondages	  ou	  
des	  observations,	   sont	  disponibles	  pour	  nous	   renseigner	   sur	   les	  paramètres	  de	   l’utilisation	  du	  
cellulaire	  au	  volant.	  

	  
Disons	  d’entrée	  de	  jeu	  qu’il	  s’agit	  d’un	  comportement	  universel,	  mais	  très	  variable.	  Une	  

étude	   internationale	   sous	   l’égide	  du	  CDC	   -‐	  Centers	   for	  Disease	  Control	   parue	  en	  2013	  avance	  
que	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  varie	  de	  21	  %	  au	  Royaume-‐Uni	  à	  69	  %	  aux	  États-‐Unis	  et	  que	  le	  
recours	  aux	  messages	  texte	  varie	  de	  15	  %	  en	  Espagne	  à	  31	  %	  au	  Portugal	  et	  aux	  États-‐Unis.	  La	  
nécessité	  d’agir	  localement	  à	  ce	  niveau	  ne	  fait	  aucun	  doute	  puisque	  depuis	  l’entrée	  en	  vigueur	  
de	  la	  législation	  le	  1er	  juillet	  2008	  jusqu’en	  2011,	  le	  nombre	  d’infractions	  pour	  l’utilisation	  d’un	  
téléphone	   tenu	   en	  main	   au	  Québec	   n’a	   cessé	   d’augmenter	  ;	   il	   est	   plus	   élevé	   dans	   le	   groupe	  
d’âge	  des	  	  25-‐54	  ans	  et	  chez	  les	  hommes	  (SAAQ,	  2014).	  	  

	  

2.2.1	  Les	  sondages	  sur	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  	  
	  
NOTE	  MÉTHO	  –	  Les	  sondages	  
Le	  mode	  d’échantillonnage	  des	  sondages	  (représentatif	  ou	  non	  ;	  stratifié	  ou	  non	  -‐	  pour	  bien	  représenter	  les	  
différents	   groupes	   et	  milieux	   de	   vie)	   et	   la	   taille	   de	   l’échantillon,	   jusqu’à	   un	   certain	   seuil,	   déterminent	   la	  
précision	   des	   résultats.	   Les	   différentes	  mesures	   de	   l’utilisation	   du	   cellulaire	   au	   volant	   dans	   les	   sondages	  
rendent	  difficiles	   les	  comparaisons,	  mais	  expliquent	  parfois	   les	  divergences	  dans	   les	   résultats.	  Mais	  quelle	  
que	  soit	  la	  période	  de	  temps	  utilisée,	   la	  convergence	  de	  ces	  différentes	  mesures	  confirme	  qu’il	   s’agit	  d’un	  
comportement	   bien	   ancré	   dans	   les	   habitudes	   des	   conducteurs	   en	   général,	   et	   ce,	   malgré	   les	   législations	  
mises	  en	  place.	  	  
	  

a)	  La	  population	  générale	  	  
	  
Québec	   –	   Canada.	   La	   majorité	   des	   études	   s’appuient	   sur	   des	   sondages	   pour	   mesurer	  

l’utilisation	  du	   cellulaire	  au	  volant	  et	  permettent	  de	   constater	  à	  quel	  point	   cette	  pratique	  est	  
répandue.	   Ainsi,	   en	   s’appuyant	   sur	   une	   enquête	   en	   ligne	   post-‐campagne	   auprès	   de	   plus	   de	  
1,000	   Québécois	   en	   novembre	   2013,	   on	   se	   rend	   compte	   que	   la	   très	   grande	   majorité	   (85%)	  
considère	  que	   leurs	   concitoyens	   sont	  assez	   souvent	  ou	   très	   souvent	  distraits	  au	  volant	   (SOM,	  
2013).	   Pourtant,	  50	  %	   des	   répondants	   admettent	   eux-‐mêmes	   utiliser	   le	   cellulaire	   au	   volant	  
dont	  18	  %	  à	  une	  fréquence	  élevée;	  parmi	  ces	  derniers,	  56	  %	  utilisent	  un	  appareil	  mains	  libres,	  
28	  %	  un	  appareil	  tenu	  en	  main,	  16	  %	  les	  deux	  et	  près	  d’un	  quart	  (18	  %)	  admettent	  texter	  au	  
volant.	  Dans	  ce	  sondage,	  les	  hommes	  et	  les	  personnes	  de	  25-‐34	  ans	  utilisaient	  davantage	  leur	  
cellulaire	  au	  volant.	  À	  titre	  comparatif,	  le	  profil	  est	  semblable	  dans	  une	  des	  provinces	  de	  l’ouest.	  
Selon	  une	  étude	  en	  Alberta	  en	  2011,	  alors	  que	  la	  majorité	  des	  conducteurs	  reconnaissaient	  les	  
risques	   de	   l’utilisation	  du	   cellulaire	   au	   volant,	   52%	  de	   la	   population	   continuait	   de	   s’en	   servir,	  
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dont	  55%	  avec	  l’appareil	  tenu	  en	  main,	  et	  ce,	  malgré	  la	  législation	  en	  vigueur	  (Nurullah,	  Thomas	  
&	  Vakilian,	  2013).	  

	  
International.	   Aux	  États-‐Unis,	   on	   estime	  qu’à	   n’importe	  quel	  moment	  du	   jour,	   100	  000	  

conducteurs	  textent	  au	  volant	  et	  600	  000	  utilisent	  leur	  cellulaire	  (tenu	  en	  main)	  (NHTSA,	  2012).	  
Regardons	   plus	   en	   détails	   certaines	   pratiques	   décrites	   par	   deux	   enquêtes	   américaines	  
s’appuyant	   sur	   un	   échantillonnage	   représentatif	   (Schroeder,	   Meyers	   &	   Kostyniuk,	   2013	  ;	  
Hamilton,	  Arnold,	  &	  Tefft,	  2013)	  :	  69	  %	  ont	  parlé	  au	  cellulaire	  en	  conduisant	  au	  moins	  une	  fois	  
le	   mois	   précédent,	   dont	   32	   %	   assez	   souvent,	   et	   ce,	   malgré	   le	   fait	   que	   89	   %	   qualifient	   ce	  
comportement	   comme	  une	  menace	  à	   leur	   sécurité	  ;	  48%	  répondent	  au	  cellulaire	  au	  moins	  à	  
l’occasion;	  24	  %	  font	  un	  appel	  au	  moins	  à	  l’occasion;	  35%	  ont	  lu	  un	  texto	  le	  mois	  précédent	  et	  
26	  %	  en	  ont	  envoyé	  un;	  enfin,	  10	  %	  textent	  au	  moins	  à	  l’occasion	  (dont	  44	  %	  attendent	  un	  arrêt	  
pour	  le	  faire).	  L’âge	  est	  un	  facteur	  significatif	  puisque	  61	  %	  des	  16-‐24	  ans	  et	  53	  %	  des	  25-‐39	  ans	  
admettent	  avoir	  texté	  au	  volant.	  Le	  comportement	  est	  si	  bien	  ancré	  que	  80	  %	  des	  répondants	  à	  
un	  sondage	  américain	  ont	  admis	  utiliser	  un	  cellulaire	  en	  main	  avec	  des	  enfants	  dans	  la	  voiture	  
(Roney	   &	   al.,	   2013).	   Selon	   une	   étude	   réalisée	   en	   Nouvelle-‐Zélande,	   plus	   de	   50	   %	   des	  
conducteurs	  enverraient	  ou	  liraient	  de	  1	  à	  5	  textos	  au	  volant	  par	  semaine	  même	  si	  presque	  tous	  
les	  répondants	  admettent	  que	  leur	  conduite	  s’en	  trouve	  influencée	  (Hallett,	  Lambert	  &	  Regan,	  
2012).	  Le	  problème	  du	  cellaire	  au	  volant	  semble	  donc	  largement	  répandu,	  mais	  aussi,	  banalisé	  
par	  les	  conducteurs	  dans	  la	  pratique.	  

	  
b)	  Les	  jeunes	  

	  
Les	  enquêtes	  auprès	  des	   jeunes	  confirment	  qu’ils	   sont	  de	  grands	  adeptes	  du	  cellulaire	  au	  

volant	  même	   si	   les	   chiffres	   ne	   concordent	  pas	   toujours.	  Une	  étude	   aux	  États-‐Unis	   citée	  dans	  
Mayhew	   &	   al.	   (2013)	   signale	   un	   taux	   étonnant	   de	   70	   %	   des	   16-‐24	   ans	   qui	   disent	   texter	   au	  
volant.	  Or,	  dans	  une	  autre	  étude	  américaine,	  97	  %	  des	  adolescents	  disent	  connaître	  les	  dangers	  
liés	  au	  texto,	  mais	  43	  %	  s’y	  adonneraient	  quand	  même	  (AT&T	  2013	  ds	  Overton	  &	  al.,	  2014).	  Les	  
résultats	  d’une	  enquête	  plus	  près	  de	  nous	  se	  rapprochent	  de	  cette	  deuxième	  étude	  américaine	  ;	  
selon	  le	  sondage	  annuel	  2012-‐13	  du	  CAMH	  (Centre	  for	  Addiction	  and	  Mental	  Health)	  auprès	  des	  
élèves	   du	   secondaire	   en	  Ontario,	   46	  %	   de	   ceux	   en	   12e	   année	   disent	   texter	   au	   volant.47	  Une	  
recension	   internationale	   de	   29	   études	   publiée	   en	   2014	   avait	   pour	   but	   de	   clarifier	   l’usage	   du	  
cellulaire	  au	  volant	  parmi	  les	  jeunes	  conducteurs	  (Cazzulino	  &	  al.,	  2014).	  La	  plupart	  des	  études	  
se	  fient	  à	  des	  sondages	  et	  le	  nombre	  de	  participants	  est	  extrêmement	  variable	  (de	  30	  à	  70	  000).	  
Or,	  parler	  au	  téléphone	  serait	  l’activité	  la	  plus	  répandue,	  suivi	  de	  la	  lecture	  puis	  de	  l’envoi	  de	  
textos.	   L’auteur	   conclut	   que	   l’usage	   élevé	   du	   cellulaire	   chez	   les	   jeunes,	   malgré	   les	   risques	  
reconnus,	  s’expliquerait	  par	  le	  sentiment	  de	  contrôle	  que	  le	  jeune	  pense	  avoir	  sur	  la	  situation,	  la	  
pression	  sociale,	  l’importance	  de	  l’appel	  et	  l’inefficacité	  de	  l’intervention	  policière.	  En	  analysant	  
les	   études	   en	   fonction	   des	   différents	   volets	   du	  modèle	   TCP	   un	   peu	   plus	   loin,	   nous	   espérons	  
démêler	  les	  parts	  respectives	  de	  ces	  différents	  facteurs.	  	  	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
47http://www.camh.ca/en/hospital/about_camh/newsroom/news_releases_media_advisories_and_backgrou
nders/current_year/Pages/Nearly-‐50-‐per-‐cent-‐of-‐grade-‐12-‐students-‐in-‐Ontario-‐report-‐texting-‐while-‐
driving,-‐CAMH-‐youth-‐survey-‐finds-‐-‐.aspx	  
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2.2.2	  Les	  études	  d’observation	  sur	  le	  cellulaire	  au	  volant	  	  

	  
NOTE	  MÉTHO	  –	  Les	  études	  d’observation	  
Bien	  qu’on	  soit	  capable	  d’estimer	  la	  marge	  d’erreur,	  les	  sondages	  reposent	  entièrement	  sur	  la	  mémoire	  et	  la	  
bonne	   volonté	   des	   répondants	   et	   ont	   avantage	   à	   être	   complétés	   par	   des	   observations	   sur	   le	   terrain.	   Les	  
études	   d’observation	   sur	   la	   route	   doivent	   être	   planifiées	   avec	   la	   même	   rigueur	   qu’un	   sondage.	  
L’échantillonnage	   est	   d’ailleurs	   plus	   complexe	   du	   fait	   qu’il	   faut	   tenir	   compte	   des	   différents	   sites	   (urbain-‐
rural),	  des	  jours	  de	  la	  semaine	  et	  des	  heures	  de	  la	  journée.	  Les	  études	  d’observation	  dont	  nous	  rapportons	  
les	  résultats	  dans	  cette	  section	  ont	  été	  faites	  dans	  les	  règles	  de	  l’art.	  	  
	  

a)	  La	  population	  générale	  	  
	  
Canada.	   Une	   étude	   du	   CCMTA	   /	   CCATM	   (Jonah,	   2013)	   a	   observé	   70	   686	   conducteurs	   à	  

l’arrêt	  dans	  286	  municipalités	  canadiennes	  en	  septembre	  2012	  pour	  documenter	   l’usage	  d’un	  
ACE	   (appareil	   de	   communication	   électronique).	   Environ	   4,6	   %	   (±	   0,5)	   des	   automobilistes	  
canadiens	   ont	   utilisé	   un	   ACE,	   pourcentage	   variant	   de	   1,3	   %	   à	   7	   %	   selon	   la	   province	   ou	   le	  
territoire.	  L’usage	  d’ACE	  était	  plus	  fréquent	  chez	  les	  jeunes	  conducteurs	  (moins	  de	  25	  ans),	  les	  
conducteurs	   de	   véhicules	   utilitaires	   légers	   (VUL)	   et	   les	   conducteurs	   seuls,	   et	   légèrement	   plus	  
marqué	  chez	  les	  femmes.	  Des	  automobilistes	  observés,	  2,3	  %	  utilisaient	  leur	  ACE	  pour	  parler	  et	  
1,7	  %	  pour	  écrire.	  

	  
Québec.	   L’analyse	   régionale	   de	   cette	   enquête	   pancanadienne	   a	   permis	   de	   constater	  

l’utilisation	  d’un	  ACE	  chez	  5	  %	  des	  conducteurs	  québécois	  sur	   la	  base	  de	  14	  168	  observations	  
(Jonah,	  2013).	  L’usage	  global	  est	  aussi	   fréquent	  chez	   les	  hommes	  que	  chez	   les	   femmes,	  bien	  
que	  les	  hommes	  parlent	  plus	  que	  ces	  dernières	  et	  qu’ils	  parlent	  aussi	  plus	  qu’ils	  ne	  textent,	  alors	  
que	   les	   femmes	  textent	  aussi	   souvent	  qu’elles	  parlent	  et	   textent	  un	  peu	  plus	  souvent	  que	   les	  
hommes.	  L’usage	  d’un	  ACE	  décroît	  significativement	  avec	  l’âge	  et	  tous	  les	  groupes	  parlent	  plus	  
qu’ils	  ne	  textent.	  Enfin,	  l’utilisation	  d’un	  ACE	  était	  plus	  fréquent	  parmi	  les	  conducteurs	  seuls.	  
	  

International.	   En	   comparaison,	   une	   étude	   conduite	   la	   même	   année	   auprès	   de	   17	   677	  
conducteurs	  dans	   l’état	  du	  Massachusetts	  rapporte	  une	  fréquence	  plus	  élevée	  d’utilisation	  du	  
cellulaire	   (soit	   7	   %	   dont	   6	   %	   tenu	   en	   mains)	   mais	   une	   fréquence	   semblable	   pour	   le	   texto	  
(Wenners	   &	   al.,	   2013).	   L’utilisation	   selon	   l’âge	   et	   le	   sexe	   divergeait	   un	   peu	   des	   données	  
canadiennes.	  En	  comptabilisant	  les	  distractions	  en	  général,	  incluant	  converser	  avec	  un	  passager	  
et	  fumer,	  une	  étude	  en	  Grande-‐Bretagne	  arrivait	  à	  un	  taux	  de	  14	  %	  pour	  l’usage	  du	  cellulaire	  et	  
remarquait	  la	  plus	  forte	  présence	  des	  jeunes	  dans	  toutes	  les	  catégories	  de	  distraction	  (Sullman,	  
2012).	   À	   l’inverse,	   des	   observations	   en	   Belgique	   en	   2013	   révèlaient	   des	   taux	   plus	   bas	   de	  
distraction	   globale	   (8	   %)	   et	   d’utilisation	   du	   cellulaire	   (3	   %)	   parmi	   les	   conducteurs	   bien	   que	  
l’usage	   du	   cellulaire	   par	   les	   hommes	   dépassait	   celui	   des	   femmes	   un	   peu	   plus	   qu’ailleurs	  
(Riguelle	  &	  Roynard,	  2014).	  Enfin,	  en	  Australie,	  une	  étude	  d’observation	  extérieure	  rigoureuse	  
signalait	  un	   taux	  du	  cellulaire	   tenu	  en	  main	  de	  0,6%	   (bien	  que	  plus	   fréquent	  en	  ville)	  mais	  ce	  
comportement	  était	  quatre	  fois	  plus	  fréquent	  parmi	  les	  conducteurs	  seuls	  (Wundersitz,	  2014).	  
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b)	  Les	  jeunes	  
	  
Certaines	   études	   ont	   relevé	   plusieurs	   comportements	   de	   distraction	   représentant	   un	  

risque	   accru	   d’accidents	   en	   observant	   les	   adolescents	   au	   volant	   à	   l’aide	   de	   caméras	   sur	  
plusieurs	  mois	  (Simons-‐Morton	  &	  al.,	  2014;	  Foss	  &	  Goodwin,	  2014).	  Fait	  intéressant,	  la	  plupart	  
de	  ceux-‐ci	  étaient	  moins	  fréquents	  en	  présence	  de	  un	  ou	  deux	  passagers;	  toutefois,	  la	  présence	  
de	  nombreux	  passagers	  donnait	  souvent	  lieu	  à	  des	  conversations	  animées	  et	  du	  chahutage	  qui	  
avaient	   des	   incidences	   néfastes	   sur	   la	   conduite.	   Aux	   États-‐Unis,	   l’observation	   à	   l’aide	   de	  
dispositifs	   installés	   dans	   le	   véhicule	   chez	   52	   conducteurs	   novices	   adolescents	   confirme	   que	  
l’usage	   d’un	   ACE	   est	   la	   source	   de	   distraction	   la	   plus	   fréquente	   (Goodwin	   &	   al.,	   2012).	   On	  
constate	  donc	  que	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  est	  une	  pratique	  largement	  répandue	  dans	  les	  
pays	   étudiés,	   malgré	   les	   risques	   solidement	   documentés	   et	   la	   législation	   mise	   en	   place.	   Ces	  
informations	   fournissent	   des	   données	   utiles	   pour	   la	   segmentation	   des	   destinataires	   d’une	  
campagne	  et	  permettent	  de	  suivre	  l’évolution	  des	  pratiques	  au	  fil	  des	  ans.	  

	  

2.2.3	  Les	  facteurs	  associés	  à	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  

Pour	   récapituler	   les	   facteurs	   sociodémographiques	   associés	   à	   l’usage	   du	   cellulaire	   au	  
volant,	  celui	  de	  l’âge	  est	  solidement	  documenté,	  alors	  que	  le	  lien	  avec	  le	  sexe	  du	  conducteur	  
est	  variable.	  En	  effet,	   les	   jeunes	  conducteurs	  de	  18-‐25	  ans,	  tant	   les	  hommes	  que	  les	  femmes,	  
auraient	  davantage	  tendance	  à	  parler	  au	  téléphone	  et	  à	  texter	  au	  volant	  que	  leurs	  aînés	  selon	  
divers	  sondages	  américains	  et	  australiens,	  dans	  des	  proportions	  atteignant	  parfois	  jusqu’à	  70	  %	  
(Wenners	  &	  al.,	  2012	  ;	  Hallett,	  Lambert	  &	  Regan,	  2012	  ;	  Young	  &	  Lenné,	  2010	  ;	  Cook	  &	  Jones,	  
2011	  ;	  Tison,	  Chaudhary	  &	  Cosgrove,	  2011).	  Pour	  leur	  part,	  les	  adolescents	  ont	  plus	  d’accidents	  
liés	  à	  la	  distraction	  en	  raison	  de	  leur	  inexpérience,	  la	  surestimation	  de	  leurs	  aptitudes	  au	  multi-‐
tâches,	   l’usage	   intensif	   des	   technologies	   et	   la	   propension	   au	   risque	   (Carter	   &	   al.,	   2014).	   En	  
Belgique,	   deux	   sondages	   nationaux	   récents	   rapportent	   une	   utilisation	   répandue	   du	   cellulaire	  
(45	  %	  ont	  téléphoné	  avec	  l’appareil	  en	  main,	  50	  %	  ont	  lu	  un	  texto	  et	  34	  %	  en	  ont	  envoyé	  un)	  ;	  
comme	   ailleurs,	   les	   jeunes	   sont	   plus	   friands	   de	   ces	   pratiques	   alors	   que	   les	   hommes	   et	   les	  
femmes	  se	  ressemblaient	  sur	  ce	  plan	  (Meesmann	  &	  Boets,	  2014	  ;	  IBSR,	  2013).	  	  

	  
D’autres	   études	   ont	   identifié	   des	   variables	   personnelles	   et	   contextuelles	   en	   lien	   avec	  

l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant.	  Chez	  les	  conducteurs	  un	  peu	  plus	  vieux	  mais	  de	  moins	  de	  30	  ans,	  
un	   fort	   sentiment	  d’attachement	  au	   téléphone	   cellulaire	   rend	  difficile	   le	   fait	   de	   le	  mettre	  de	  
côté	   pendant	   les	   trajets	   en	   voiture,	   aussi	   bien	   aux	   États-‐Unis	   (Weller	   &	   al.,	   2013)	   qu’en	  
Australie	   (White	   &	   al.,	   2012).	   Une	   autre	   étude	   américaine	   a	   constaté	   que	   l’anticipation	   des	  
jeunes	   adultes	   (i.e.,	   avoir	   hâte	   à	   un	   appel)	   était	   associée	   significativement	   au	   risque	  
d’accident	  (O’Connor	  &	  al.,	  2013).	  Des	   facteurs	   de	  personnalité	   interviendraient	  aussi	  dans	   la	  
conduite	   des	   jeunes	   adultes	  américains:	   ceux	   qui	   sont	   impulsifs	   et	   en	   proie	   à	   leurs	   émotions	  
seraient	  portés	  à	  texter	  davantage	  pour	  gérer	  des	  situations	  qu’ils	  jugent	  «	  pressantes	  »	  et	  ont	  
souvent	  un	  mauvais	  dossier	  de	  conducteur	  (Pearson,	  Murphy	  &	  Doanec,	  2013	  ;	  Feldman	  &	  al.,	  
2011).	  Enfin,	  indépendamment	  de	  l’âge,	  les	  conducteurs	  seuls	  auraient	  davantage	  tendance	  à	  
parler	   au	   cellulaire,	   aussi	   bien	   les	   adolescents	   au	   Canada	   (TIRF,	   2013)	   et	   aux	   États-‐Unis	  
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(Goodwin	  &	  al.,	  2012)	  que	   la	  population	  générale	  observée	  en	  Australie	   (Wundersitz	  &	  Grigo,	  
2013).	  

	  
En	  somme,	   l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  est	  une	  pratique	  plus	  compliquée	  qu’il	  n’y	  

paraît	   à	   première	   vue	   et	   qui	   ne	   se	   laisse	   pas	   caractériser	   par	   un	   simple	   découpage	  
sociodémographique.	  Une	  recension	  par	  des	  chercheurs	  français	  en	  2010	  a	  d’ailleurs	  permis	  de	  
relever	  cinq	  catégories	  de	  facteurs	  associés	  à	  la	  décision	  d’utiliser	  un	  téléphone	  au	  volant	  :	  1)	  
la	  législation,	  2)	  le	  type	  de	  téléphone	  (mains	  libres	  ou	  pas),	  3)	  les	  caractéristiques	  personnelles	  
du	  conducteur	  (âge,	  sexe,	  expérience	  de	  conduite,	  perception	  du	  risque,	  etc.	  4)	  le	  contenu	  de	  la	  
conversation	  (professionnel,	  émotionnel,	  etc.)	  et	  5)	  les	  conditions	  routières	  (trafic,	  météo,	  etc.)	  
(Collet,	  Guillot	  &	  Petit,	   2010).	  Une	  autre	  étude	   française	  a	  établi	   des	  profils	   d’utilisateurs	   du	  
cellulaire	  au	  volant	  en	  fonction	  des	  limites	  que	  s’imposent	  les	  conducteurs:	  alors	  que	  certains	  se	  
refusent	  d’y	  toucher,	  d’autres	  se	  permettent	  quelques	  actions	  (comme	  répondre	  au	  téléphone	  
si	   le	   contexte	   le	  permet)	  et	  d’autres	  encore	  ne	   s’imposent	  aucune	   limite	   (Brusque,	  Alauzet	  &	  
Lataillade,	   2006).	   La	   segmentation	   d’un	   public	   en	   vue	   d’une	   intervention	   éventuelle	   pourrait	  
sans	  doute	  tirer	  profit	  de	  ces	  informations.	  

	  
3.	  LA	  DISTRACTION	  AU	  VOLANT	  EN	  FONCTION	  DU	  MODÈLE	  TCP	  

	  
Dans	   la	   section	  A-‐2,	   nous	   avons	   présenté	   la	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   (TCP)	   et	  

nous	   avons	   expliqué	   pourquoi	   nous	   l’avons	   retenu	   comme	   cadre	   intégrateur.	   Différents	  
chercheurs	   ont	   démontré	   la	   pertinence	   du	   modèle	   TCP	   pour	   mieux	   comprendre	   le	  
comportement	  des	  conducteurs	  eu	  égard	  à	  la	  distraction.	  Ces	  études	  illustrent	  bien	  que	  c’est	  la	  
synergie	  entre	  les	  trois	  composantes	  qui	  offre	  la	  meilleure	  explication.	  Par	  exemple,	  des	  études	  
comme	   celles	   de	  Waddell	   &	  Wiener	   (2014),	   de	  White	   &	   al.	   (2010)	   et	   de	  Walsh	   &	   al.	   (2008)	  
auprès	   de	   conducteurs	   de	   tout	   âge	   identifient	   comme	  prédicteurs	   de	   l’usage	  du	   cellulaire	   au	  
volant	  :	  une	  attitude	  positive	  envers	  le	  cellulaire	  qui	  incite	  à	  en	  minimiser	  les	  risques,	  les	  normes	  
subjectives	   (i.e,	   «	  Les	   gens	   importants	   pour	   moi	   s’attendent	   à	   ce	   que	   je	   réponde.	  »)	   et	  
descriptives	  (i.e.,	  «	  La	  plupart	  de	  mes	  amis	  le	  font.	  »)	  ainsi	  que	  le	  contrôle	  perçu	  sur	  la	  situation.	  
Deux	   études	   australiennes	   ont	   aussi	   démontré	   l’utilité	   du	   modèle	   TCP	   pour	   comprendre	   le	  
comportement	  de	  distraction	  des	   jeunes	   conducteurs	   (Nemme	  &	  White,	   2010	  ;	   Riquelme,	  Al-‐
Sammak	   &	   Rios,	   2010),	   en	   suggérant	   que	   le	   volet	   des	   normes	   sociales	   est	   particulièrement	  
important.	   En	   somme,	   les	   conducteurs	   qui	   utilisent	   régulièrement	   et	   fréquemment	   leur	  
cellulaire	  au	  volant	  en	  accentuent	  les	  bénéfices	  et	  en	  minimisent	  les	  risques.	  

	  
Dans	   cette	   section,	   nous	   allons	   rendre	   compte	   des	   études	   qui	   nous	   aident	   à	   mieux	  

comprendre	  le	  comportement	  des	  conducteurs	  qui	  utilisent	  leur	  cellulaire	  au	  volant	  en	  fonction	  
des	   trois	   grandes	   catégories	  de	   croyances	  de	   la	   théorie	  du	   comportement	  planifié,	   soit	   celles	  
liées	   aux	   conséquences,	   aux	   normes	   sociales	   et	   au	   contrôle.	   Dans	   chaque	   section,	   nous	  
donnerons	   des	   exemples	   de	   campagnes	   qui	   tentent	   de	  modifier	   ces	   différentes	   croyances	   et	  
nous	  résumerons	  les	  études	  sur	  le	  succès	  obenu	  par	  ces	  stratégies,	  le	  cas	  échéant.	  

	  



LA	  DISTRACTION	  AU	  VOLANT	  

	   200	  

3.1	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  CONSÉQUENCES	  	  

3.1.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  les	  conséquences	  

a)	  La	  population	  générale	  
	  
Diverses	  études	  concluent	  qu’une	  perception	  élevée	  des	  risques	  de	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  

volant	   serait	  associée	  avec	   la	  décision	  de	  ne	  pas	   s’y	  adonner	   (ex.,	  Hallett,	   Lamberta	  &	  Regan,	  
2011	  ;	  Harbeck	  &	  Glendon,	  2013).	  Or,	  compte	  tenu	  de	  la	  fréquence	  à	   laquelle	   les	  conducteurs	  
continuent	  d’utiliser	  leur	  cellulaire	  au	  volant,	  il	  convient	  de	  se	  demander	  dans	  quelle	  mesure	  les	  
croyances	  quant	  aux	  conséquences	  néfastes	  sont	  bien	  ancrées	  dans	  leur	  esprit.	  	  

	  
Québec.	   Dans	   trois	   sondages	   suivant	   des	   campagnes	   québécoises	   sur	   le	   cellulaire	   au	  

volant	  (SOM,	  2013	  ;	  Léger,	  2013	  ;	  Léger,	  2011),	  on	  rapporte	  le	  même	  chiffre	  étonnant	  de	  99%	  
de	   répondants	   qui	   estiment	   que	   texter	   en	   conduisant	   est	   dangereux	   (et	   un	   peu	  moins	   en	  
pensent	  de	  même	  de	  parler	  au	  téléphone).	  On	  peut	  toutefois	  se	  demander	  dans	  quelle	  mesure	  
ce	   taux	   inhabituel	   de	   réponse	   est	   teinté	   par	   un	   effet	   de	   désirabilité	   sociale.	   Parmi	   la	   petite	  
minorité	   qui	   considère	   que	   l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant	   est	   peu	   ou	   pas	   dangereux,	   une	  
proportion	  plus	  élevée	  se	  trouve	  chez	  les	  jeunes	  (<	  34	  ans)	  et	  chez	  les	  hommes.	  L’estimation	  du	  
risque	  d’être	  intercepté	  par	  la	  police	  est	  plus	  variable	  et	  nettement	  plus	  basse	  que	  l’estimation	  
du	  risque	  d’accident.	  

	  
International.	   Des	   études	   dans	   divers	   pays,	   comme	   Meesmann	   &	   Boets	   (2014)	   en	  

Belgique,	   BMRB	   (2013)	   en	  Grande-‐Bretagne	  et	   Young	  &	   Lenné	   (2010)	   en	  Australie,	   signalent	  
que	  la	  grande	  majorité	  des	  conducteurs	  disent	  aussi	  être	  conscients	  des	  risques	  de	  l’utilisation	  
du	  cellulaire	  au	  volant,	  reconnaissant	  même	  l’impact	  négatif	  sur	  leur	  conduite.	  Près	  de	  la	  moitié	  
des	   conducteurs	   parlant	   au	   cellulaire	   au	   volant	   disent	   même	   avoir	   fait	   l’expérience	   d’une	  
situation	  hasardeuse	  sur	   la	   route	   (Pöysti	  &	  al.,	  2005	  dans	  Cazzulino	  &	  al.,	  2014).	  Toutefois,	   la	  
reconnaissance	   des	   risques	   associés	   à	   l’utilisation	   du	   cellulaire	   au	   volant	   ne	   semble	   pas	   se	  
refléter	   dans	   les	   pratiques	   des	   conducteurs.	  Que	   faut-‐il	   comprendre	  dès	   lors	  quand	  d’autres	  
chercheurs	  (ex.,	  Walsh	  &	  al.,	  2008;	  Atchley,	  Atwood	  &	  Boulton,	  2011)	  concluent,	  à	  l’opposé	  de	  
ceux	   cités	   précédemment,	   que	   la	   perception	   du	   risque	   est	   un	   faible	   prédicteur	   du	  
comportement	  fautif	  ?	  

	  
Ce	  paradoxe	  s’éclaire	  un	  peu	  si	  on	  y	  regarde	  de	  plus	  près.	  Il	  est	  possible	  que	  les	  réponses	  à	  

ces	   sondages	   traduisent	  une	  estimation	  du	   risque	  «	  en	  général	  »	  mais	  pas	  nécessairement	  du	  
risque	  pour	  soi.	  En	  effet,	  diverses	  études	  (Patel,	  Ball	  &	  Jones,	  2008	  ;	  Titchener	  &	  Wong,	  2010)	  
observent	   que	   les	   conducteurs	   évaluent	   les	   risques	   de	   la	   distraction	   selon	   des	   critères	  
subjectifs	  (notamment	  la	  familiarité	  et	  le	  fait	  qu’il	  soit	  «	  raisonnable	  »	  ou	  non	  de	  s’en	  priver)	  qui	  
diffèrent	  de	  ceux	  des	  scientifiques.	  D’ailleurs,	  bien	  des	  conducteurs	  semblent	  avoir	  établi	   leur	  
propre	   échelle	   des	   risques	   associés	   à	   l’utilisation	   du	   cellulaire.	   Par	   exemple,	   les	   conducteurs	  
seraient	   plus	   susceptibles	   d’accepter	   un	   appel	   entrant	   que	   d’effectuer	   un	   appel,	   le	   premier	  
geste	  étant	  perçu	  comme	  moins	  dangereux	  et	  plus	  acceptable	  socialement	  (Waddell	  &	  Wiener,	  
2014	  ;	   Tractinsky,	   Ram	   &	   Shinar,	   2013).	   Selon	   une	   étude	   australienne,	   les	   conducteurs	  
percevraient	  aussi	  l’envoi	  de	  textos	  en	  conduisant	  comme	  plus	  risqué	  que	  la	  simple	  lecture	  de	  
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textos	  alors	  qu’ils	  jugent	  la	  lecture	  et	  l’envoi	  de	  textos	  comme	  plus	  risqués	  que	  le	  fait	  de	  parler	  
au	  téléphone	  (mains	  libres	  ou	  non)	  (Young	  &	  Lenné,	  2010).	  Ce	  calcul	  du	  risque	  leur	  permettrait	  
de	  choisir	  dans	  quel	  contexte	  et	  dans	  quelles	  conditions	   les	  comportements	  sont	  sécuritaires.	  
Ainsi,	  les	  conducteurs	  australiens	  affirment	  ne	  pas	  toucher	  à	  leur	  téléphone	  lorsque	  le	  temps	  est	  
mauvais,	   lorsqu’ils	   sont	  dans	  une	   courbe,	   lorsque	   la	   circulation	  est	  dense,	   la	  nuit	   et	  dans	  des	  
zones	   scolaires	  ;	   les	   jeunes	   hommes	   sont	   toutefois	   les	   moins	   susceptibles	   de	   s’interdire	   des	  
comportements	   selon	   les	   conditions	   environnantes.	   Dans	   le	   même	   ordre	   d’idées,	   selon	   un	  
sondage	  québécois,	  73	  %	  de	  ceux	  qui	  textent	  attendraient	  un	  arrêt	  pour	  le	  faire	  (Léger,	  2013).	  
Cependant,	  selon	  des	  études	  américaines,	  de	  50	  %	  à	  60	  %	  des	  conducteurs	  ne	  verraient	  même	  
pas	   de	   différence	   dans	   leur	   conduite	   lorsqu’ils	   utilisent	   leur	   cellulaire	   (Schroeder,	   Meyers	   &	  
Kostyniuk,	  2013	  ;	  Tison,	  Chaudhary	  &	  Cosgrove,	  2011).	  Pourtant,	  dans	  les	  faits,	  les	  risques	  sont	  
plus	   importants,	   particulièrement	   chez	   les	   conducteurs	   utilisant	   sur	   une	   base	   régulière	   ou	  
fréquente	  leur	  cellulaire	  en	  conduisant	  (Westlake	  &	  Boyle,	  2012).	  	  

	  
b)	  Les	  jeunes	  

	  
À	  première	   vue,	   les	   jeunes	   semblent	   conscients	  des	   risques	  de	   la	  distraction	  au	   volant.	  

Par	  exemple,	  les	  élèves	  de	  l’école	  secondaire	  dans	  les	  provinces	  Atlantiques	  (Heatley,	  Bruce	  &	  
Green,	   2011)	   sont	   nombreux	   (71	   %)	   à	   estimer	   que	   la	   distraction	   au	   volant	   est	   susceptible	  
d’entraîner	  une	  collision	  et	  60	  %	  d’entre	  eux	  trouvent	  que	  c’est	   le	  cas	  du	  cellulaire	  au	  volant.	  
Toutefois,	   les	   jeunes	   conducteurs	  procéderaient,	   eux	  aussi,	   à	  une	  évaluation	   subjective	  des	  
risques	   avant	   d’utiliser	   leur	   cellulaire.	   Ainsi,	   une	   estimation	   personnelle	   des	   risques	   réels	  
viendrait	   tempérer	   les	   avantages	  perçus	  de	   l’utilisation	  du	   cellulaire	   au	   volant	   chez	  plusieurs	  
conducteurs	   de	   17-‐25	   ans	   (Harbeck	   &	   Glendon,	   2013).	   Les	   jeunes	   adultes	   aussi	   disent	  
généralement	  attendre	  que	  les	  conditions	  de	   la	  route	  soient	  très	  sécuritaires	  avant	  d’envoyer	  
un	   texto	   en	   conduisant	   (Atchley,	   Atwood	   &	   Boulton,	   2011)	  ;	   par	   contre,	   dans	   cette	   même	  
étude,	  ils	  disent	  se	  sentir	  capables	  de	  répondre	  ou	  lire	  même	  dans	  des	  conditions	  qui	  ne	  sont	  
pas	   idéales.	   Certains	   adolescents	   auraient	   également	   des	   stratégies	   d’ajustement,	   comme	  
écourter	   la	   conversation	  et	   choisir	   les	   fonctions	  du	   cellulaire	   selon	   les	   conditions	  de	   la	   route	  
(O’Brien,	  Goodwin	  &	  Foss,	  2010).	  

	  
Par	   ailleurs,	  dans	   le	   cas	   des	   jeunes,	   il	   semble	   clair	   qu’ils	   sous-‐estiment	   largement	   les	  

conséquences	  de	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant.	  Les	  très	  jeunes	  conducteurs	  en	  particulier	  
jugent	  mal	   l’influence	  d’une	  conversation	  au	  cellulaire	  (même	  sans	  manipulation	  de	  l’appareil)	  
sur	   leur	   conduite	   (Meesmann	   &	   Boets,	   2014	  ;	   Overton	   &	   al.,	   2014).	  	   En	   fait,	   le	   prédicteur	  
individuel	  le	  plus	  fort	  de	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  chez	  les	  adolescents	  de	  16-‐18	  ans	  est	  
justement	   la	  perception	  du	   risque	  :	   ils	  en	  perçoivent	  moins	  et	  en	  sous-‐estiment	   la	  gravité,	  en	  
plus	   de	   sur-‐estimer	   leur	   habileté	   à	   reconnaître	   et	   gérer	   des	   situations	   critiques	   (Carter	   &	   al,	  
2014).	  D’ailleurs,	   les	  jeunes	  conducteurs	  seraient	  beaucoup	  moins	  conscients	  des	  risques	  réels	  
de	  l’utilisation	  d’un	  cellulaire	  au	  volant	  que	  de	  ceux	  de	  l’alcool	  au	  volant	  (Oberle	  &	  al.,	  2012).	  

	  
Cazzulino	  &	  al.	  (2014)	  ont	  fait	  une	  recension	  de	  29	  études	  publiées	  entre	  2004	  et	  2013	  

portant	  sur	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  chez	  les	  jeunes.	  Onze	  des	  études	  portaient	  sur	  
les	  conséquences	  perçues;	  on	  en	  déduit	  que	  les	  jeunes	  attribuent	  moins	  de	  risques	  que	  leurs	  
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aînés	   à	   la	   conversation	   téléphonique	   mais	   qu’à	   l’instar	   des	   adultes,	   ils	   perçoivent	   le	   texto	  
comme	   la	   fonction	   la	   plus	   dangereuse	   (quoique	   dans	   des	   proportions	   moindres)	  ;	   une	  
conversation	  moins	  longue	  est	  également	  perçue	  comme	  moins	  risquée.	  Qui	  plus	  est,	  bien	  que	  
plusieurs	  aient	  fait	  l’expérience	  d’une	  situation	  hasardeuse	  sur	  la	  route	  pendant	  qu’ils	  parlaient	  
au	  cellulaire,	   il	  semble	  que	  ce	  soit	  principalement	  la	  maturation	  qui	  augmente	  leur	  perception	  
du	   risque.	   Enfin,	   malgré	   les	   dangers	   reconnus,	   l’importance	   de	   l’appel	   est	   un	   facteur	  
déterminant	   dans	   la	   décision	   de	   répondre.	   Parmi	   les	   jeunes,	   ce	   sont	   les	   passagers	   qui	  
demeurent	   les	   plus	   conscients	   des	   risques	   du	   cellulaire	   au	   volant,	  même	  s’ils	   les	  perçoivent	  
comme	  étant	  moindres	  que	  l’ensemble	  de	  la	  population	  (Tison,	  Chaudhary	  &	  Cosgrove,	  2011).	  

	  
Pourquoi	   les	   jeunes	   textent-‐ils	   au	   volant	   malgré	   les	   dangers	   connus	  ?	   Le	   recours	   aux	  

messages	   texte	  en	   conduisant	  est	  particulièrement	  déroutant	  puisque	   selon	  plusieurs	  études,	  
une	   large	  majorité	   des	   jeunes	   conducteurs	   texterait	   au	   volant,	  malgré	   une	   perception	   de	   ce	  
comportement	   comme	   étant	   risqué	   (Cook	   &	   Jones,	   2011	  ;	   Cazzulino	   &	   al.,	   2014	  ;	   Atchley,	  
Atwood	   &	   Boulton,	   2011	  ;	   Allsop,	   2012).	   Quelques	   études	   jettent	   un	   peu	   d’éclairage	   sur	   ce	  
paradoxe.	   Les	   jeunes	   conducteurs	   texteraient	   entre	   autres	   pour	   gérer	   leurs	   émotions	   telles	  
que	   l’ennui	  et	   la	   colère	   (Feldman	  &	  al.,	   2011)	  et	   ce	   comportement	  aurait	  principalement	   lieu	  
lorsque	   les	   conducteurs	   sont	   seuls	   en	   voiture	   (TIRF,	   2013	  ;	   Goodwin	   &	   al.,	   2012).	   Enfin,	   de	  
manière	  générale,	  les	  conducteurs,	  et	  particulièrement	  les	  jeunes,	  semblent	  se	  sentir	  à	  l’abri	  
des	  interventions	  policières.	  Dans	  l’ensemble	  des	  études,	  quel	  que	  soit	  le	  pays,	  le	  risque	  d’être	  
appréhendé	  pour	   l’utilisation	  du	   cellulaire	  au	  volant	  est	   considéré	   comme	   relativement	   faible	  
(Cazzulino	  &	   al.,	   2014	  ;	   Riquelme,	   Al-‐Sammak	  &	   Rios,	   2010	  ;	   Schroeder,	  Meyers	  &	   Kostyniuk,	  
2013	  ;	  SOM,	  2013).	  

	  

3.1.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  

De	  manière	  générale,	  nous	  avons	  constaté	  l’absence	  criante	  d’études	  d’évaluation	  sur	  les	  
campagnes	   de	   sécurité	   routière	   dans	   la	   littérature	   scientifique.	   C’est	   particulièrement	   le	   cas	  
pour	   la	   thématique	   de	   la	   distraction,	   car	   les	   campagnes	   sur	   ce	   sujet	   sont	   beaucoup	   plus	  
récentes	   que	   les	   autres.	   Nous	   avons	   toutefois	   repéré	   deux	   analyses	   de	   contenu,	   qui,	   en	  
combinaison	  avec	  notre	  propre	  démarche	  d’archivage,	  permettent	  à	  tout	  le	  moins	  de	  constater	  
les	  pratiques	  courantes	  dans	  la	  conception	  de	  campagnes	  de	  sensibilisation	  sur	  le	  sujet.	  	  

	  
i)	  Exemples	  de	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  de	  la	  distraction	  au	  volant	  
	  
-‐	  Les	  analyses	  de	  contenu	  
Une	  étude	  américaine	  (Steadman	  &	  al.,	  2014)	  analysant	   le	  contenu	  de	  250	  vidéos	  sur	   la	  

distraction	  au	  volant	  diffusées	  sur	  YouTube	  a	  trouvé	  que	  la	  majorité	  des	  messages	  sur	  le	  sujet	  
s’adresse	   à	   un	   public	   général	   et	   que	   moins	   du	   tiers	   s’adresse	   directement	   aux	   jeunes	  
conducteurs.	  Les	  trois	  quarts	  portaient	  sur	  les	  messages	  texte	  et	  le	  reste	  sur	  les	  conversations	  
au	   cellulaire.	  Ces	  auteurs	   font	  une	  analyse	  détaillée	  des	  stratégies	  de	  ces	  messages	  que	  nous	  
organisons	  de	  manière	  à	  correspondre	  aux	  volets	  du	  modèle	  TCP.	  La	  très	  grande	  majorité	  des	  
messages	   analysés	   (89	   %)	   était	   axée	   sur	   l’augmentation	   des	   risques	   perçus	   (TCP	   1).	   Pour	  
l’ensemble	  du	  corpus,	   l’étude	   fait	   ressortir	  un	  manque	   flagrant	  d’intégration	  de	   fondements	  
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théoriques,	   ce	   qui	   enlève	   de	   la	   valeur	   aux	  messages	   sur	   le	   plan	   de	   leur	   optimalisation	   pour	  
rejoindre	   les	   conducteurs	   de	   manière	   significative.	   Les	   auteurs	   suggèrent	   que	   les	   créateurs	  
s’associent	  aux	  professionnels	  de	   la	   santé	  publique	  pour	  pallier	  à	  cette	   lacune.	  Sur	   le	  plan	  du	  
format,	   que	   ce	   soit	   pour	   informer	   sur	   les	   risques	   ou	   proposer	   des	   solutions,	   les	   vidéos	  
s’adressant	  aux	  jeunes	  ont	  recours	  à	  une	  panoplie	  de	  techniques	  (ex.,	  célébrités	  comme	  porte-‐
parole,	   témoignages,	   dessins	   animés,	   humour,	   musique	   «	  rap	  »,	   etc.).	   Cependant,	   aucune	  
évaluation	  de	  ces	  vidéos	  n’est	  évoquée	  dans	  l’étude.	  

	  
Pour	  sa	  part,	  Cismaru	  (2014)	  a	  analysé	  11	  campagnes	  portant	  spécifiquement	  sur	  le	  texto	  

au	  volant,	  mais	  incluant	  plusieurs	  initiatives	  locales,	  faute	  d’avoir	  trouvé	  un	  nombre	  suffisant	  de	  
campagnes	   d’envergure	   nationale.	   Mentionnons	   d’entrée	   de	   jeu	   que	   l’auteure	   n’a	   trouvé	  
aucune	   documentation	   sur	   l’orientation	   théorique,	   sur	   la	   recherche	   formative	   ou	   sur	  
l’évaluation	  qui	  aurait	  pu	  être	  faite	  de	  ces	  campagnes.	  L’analyse	  de	  contenu	  fut	  conduite	  selon	  
le	   modèle	   EPPM	   (Extended	   Parallel	   Process	  Model)	   mais	   pour	   en	   faciliter	   la	   compréhension,	  
nous	   allons	   décrire	   les	   résultats	   en	   fonction	   du	  modèle	   TCP	   retenu	   pour	   le	   présent	   rapport.	  
Toutes	   les	   campagnes	   analysées	   insistent	   sur	   les	   conséquences	   négatives	   et	   la	   presque	  
totalité	  de	  celles-‐ci	   le	   font	  d’une	  manière	  à	  susciter	   la	  peur;	  seules	  deux	  d’entre	  elles	  optent	  
pour	   une	   approche	   plus	   modérée,	   dont	   l’une	   qui	   fait	   une	   tentative	   d’humour.	   Pour	   que	   les	  
conducteurs	   perçoivent	   leur	   vulnérabilité,	   la	   plupart	   des	   messages	   identifient	   toutes	   les	  
catégories	   d’individus	   menacés	   par	   le	   problème,	   incluant	   des	   enfants	   comme	   potentielles	  
victimes.	   Pour	   accroître	   encore	   plus	   la	   vulnérabilité	   des	   conducteurs,	   la	   chercheure	   propose	  
d’accentuer	  la	  difficulté	  cognitive	  de	  conduire	  et	  d’utiliser	  son	  cellulaire	  en	  même	  temps	  et	  de	  
présenter	  des	  témoignages	  de	  conducteurs	  qui	  se	  croyaient	  habiles	  à	  texter	  au	  volant	  mais	  qui	  
ont	   provoqué	   des	   accidents.	   Sur	   un	   plan	   général,	   la	   chercheure	   recommande	   d’ancrer	   les	  
campagnes	  dans	  un	  fondement	  théorique,	  de	  mener	  des	  études	  formatives	  et	  évaluatives	  et	  
de	  documenter	  davantage	  les	  interventions.	  

	  
-‐	  Notre	  archivage	  de	  campagnes	  contre	  la	  distraction	  
De	  manière	  générale,	   les	  campagnes	  de	  sensibilisation	  médiatiques	  contre	   la	  distraction	  

au	  volant	  que	  nous	  avons	   identifiées	  se	  déploient	  sur	  une	  diversité	  de	  plateformes	  (messages	  
vidéo	  pour	   la	   télévision	   et/ou	   Internet,	  messages	   radiophoniques,	   affichage	   de	   toutes	   sortes,	  
microsites	  Web,	  pages	  Facebook,	  etc).	  Pour	  les	  raisons	  que	  nous	  avons	  expliquées	  ailleurs	  dans	  
ce	  rapport,	  notre	  analyse	  se	  concentre	  sur	  les	  messages	  vidéo	  comme	  témoins	  principaux	  de	  la	  
stratégie	   de	   communication	   privilégiée.	   Rappelons	   que	   nous	   avons	   cherché	   des	   campagnes	  
produites	  par	  des	  organismes	  publics	  pour	  qu’elles	  soient	  comparables	  à	  celles	  produites	  par	  la	  
SAAQ.	   Une	   quête	   encore	   plus	   exhaustive	   de	   campagnes	   produites	   par	   différents	   individus,	  
groupes	  ou	  organismes	  pourrait	  être	  un	  projet	  de	  recherche	  en	  soi.	  	  

	  
Nous	  avons	  repéré	  	  22	  campagnes	  sur	  la	  distraction	  comportant	  au	  moins	  une	  vidéo	  ou	  

un	   microsite	   provenant	   de	   6	   pays	   différents.	   Lorsqu’une	   campagne	   comprend	   plus	   d’un	  
message	  vidéo,	  ils	  sont	  habituellement	  la	  déclinaison	  d’une	  même	  stratégie	  avec	  une	  variation	  
des	  personnages	  et	  du	  contexte,	  ce	  qui	  permet	  d’élargir	   l’auditoire	  visé.	  Mais	   il	  arrive	  que	   les	  
messages	  vidéo	  soient	  presque	   identiques	  et	  dans	  ce	  cas,	  nous	   les	  avons	  comptés	  comme	  un	  
seul	   exemple.	   Ainsi,au	   total,	   nous	   avons	   archivé	   27	   messages	   vidéo	   différents	   dont	   10	  
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s’adressent	   aux	   jeunes	   (deux	   de	   ces	   messages	   étant	   diffusés	   sur	   Internet).	   Seulement	   trois	  
campagnes	  évoquent	  d’autres	  	  types	  de	  distraction	  que	  parler	  au	  cellulaire	  ou	  texter	  comme	  
utiliser	  le	  GPS,	  manger	  ou	  s’occuper	  des	  enfants.	  

	  
Les	  stratégies	  privilégiées.	  Tout	  comme	  dans	  les	  deux	  analyses	  de	  contenu	  identifiées,	  les	  

campagnes	   sur	   la	   distraction	   que	   nous	   avons	   répertoriées	   privilégient	   l’illustration	   des	  
conséquences	  négatives	  en	  vue	  de	  sensibiliser	  les	  conducteurs.	  En	  effet,	  sur	  27	  messages,	  seuls	  
trois	  ne	  misent	  pas	  sur	  cette	  stratégie;	  ainsi,	  presque	  tous	  cherchent	  à	  augmenter	  la	  perception	  
du	  risque	  des	  conducteurs	  en	  illustrant	  les	  suites	  d’un	  accident.	  Le	  plus	  souvent,	  il	  s’agit	  d’un	  
décès	  	  (du	  conducteur,	  de	  passagers	  ou	  d’autres	  individus	  sur	  la	  route)	  (ex.,	  «	  Don’t	  let	  a	  text	  be	  
your	   last	  words	  »,	  Manitoba,	  2013	  ;	  «	  En	  voiture,	  ne	   laissez	  pas	  votre	   téléhone	  vous	  conduire,	  
aussi	  intelligent	  soit-‐il	  »,	  SAAQ,	  2011	  ),	  mais	  aussi	  d’une	  collision	  ou	  d’une	  quasi-‐collision	  («	  Keep	  
your	  mind	   on	   the	   road	  »,	   Colombie-‐Britannique,	   2012),	   de	   blessures	   graves	   ou	   des	   séquelles	  
physiques	   d’un	   accident	   (ex.,	   «	   Au	   volant	   on	   ne	   texte	   pas	   »,	   SAAQ,	   2012)	   ou	   enfin,	   d’une	  
combinaison	   de	   ces	   différentes	   conséquences.	   Contrairement	   à	   d’autres	   thématiques,	   les	  
conséquences	   punitives	   sont	   très	   peu	   présentes.	   Un	   seul	   message	   rappelle	   le	   risque	   d’être	  
arrêté	  par	  les	  policiers	  (avec	  les	  pénalités	  monétaires	  et	  juridiques	  qui	  s’ensuivent)	  («	  Bubbles	  »,	  
États-‐Unis,	   2011)	   et	   l’une	   des	   vidéos	  mettant	   en	   scène	  un	   accident	   diffusé	   par	   la	  NHTSA	   aux	  
États-‐Unis	   en	   2014	   conclut	   en	   justifiant	   le	   bienfondé	   des	   contraventions	   comme	   mesure	  
préventive.	   Fait	   à	   remarquer,	   c’est	   l’unique	   campagne	   (toutes	   thématiques	   confondues)	   qui	  
souligne	  le	  volet	  protecteur	  du	  travail	  des	  policiers	  plutôt	  que	  l’aspect	  répressif	  	  de	  leurs	  tâches.	  
Enfin,	  un	  message	  qui	  illustre	  un	  accrochage	  rappelle	  l’augmentation	  des	  primes	  d’assurance	  qui	  
s’ensuit.	  

	  
Les	   formats	   privilégiés.	  Compte	   tenu	  du	  grand	  nombre	  de	  campagnes	  qui	   illustrent	  des	  

conséquences	  fatales,	  le	  format	  dramatique	  ayant	  pour	  objectif	  de	  susciter	  la	  peur	  se	  trouve	  le	  
plus	   souvent	   employé.	   La	   plupart	   sont	   des	   scénarios	   fictifs,	   mais	   deux	   s’appuient	   sur	   des	  
témoignages	   de	   victimes	   réelles	   (ex.,	   «	   Hurt	   seriously	   »,	   Manitoba,	   2012).	   Des	   métaphores	  
visuelles	   sont	   assez	   souvent	   utilisées	   pour	   renforcer	   le	   message.	   Certaines	   apparaissent	  
d’emblée	   pertinentes	  ;	   par	   exemple,	   dans	   la	   campagne	   «	   Distractions	   lead	   to	   disasters	   »	  
(Australie,	  2013),	  un	  écran	  noir	  symbolise	  le	  fait	  que	  le	  conducteur	  est	  aveugle	  par	  rapport	  à	  la	  
route	  quand	  il	  est	  distrait	  alors	  que	  son	  véhicule	  franchit	  tout	  de	  même	  une	  bonne	  distance.	  La	  
mise	   en	   scène	   d’un	   message	   britannique	   («	   Weapon	   of	   choice	   »,	   2010)	   pour	   évoquer	   un	  
accident	  est	   inusitée	  et	   très	  efficace	   sur	   le	  plan	  émotif	  :	  des	  personnages	  en	   studio	  évoquent	  
leur	   erreur	   de	   conduite	   alors	   qu’une	   trame	   sonore	   rappelle	   l’accident	   qui	   les	   a	   emportés.	  
D’autres	  choix	  semblent	  douteux	  et	   tape-‐à-‐l’oeil,	   comme	  dans	   la	  campagne	  américaine	  «	  One	  
text	   or	   call	   could	   wreck	   it	   all	   »	   où	   des	   météorites	   tombent	   du	   ciel	  ;	   les	   effets	   spéciaux	  
s’apparentent	   à	   ceux	   d’un	   film	   d’action	   et	   diminuent	   passablement	   l’effet	   dramatique	  
escompté.	   Quelques	   messages	   ont	   une	   composition	   visuelle	   qui	   soutient	   le	   contenu	   de	  
manière	  efficace.	  Dans	  l’un	  d’eux	  («	  Distractions	  »,	  Australie,	  2007),	  une	  vue	  aérienne	  montre	  
clairement	   comment	   le	   véhicule	   dévie	   de	   sa	   voie	   quand	   le	   conducteur	   s’affaire	   à	   une	   tâche	  
secondaire	  et	  dans	  un	  autre	  («	  Switch	  off	  before	  you	  drive	  off	  »,	  Grande-‐Bretagne,	  2008-‐09),	  un	  
écran	   divisé	   montre	   simultanément	   le	   conducteur	   avec	   cellulaire	   en	   main	   et	   sa	   femme	   à	   la	  
maison	   avec	   qui	   il	   converse.	   Wu	   &	   Weseley	   (2013),	   suggèrent	   que	   la	   présentation	   de	  
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statistiques	   marquantes	   peut	   être	   utile	   pour	   augmenter	   les	   risques	   perçus.	   Or,	   des	  
informations	   statistiques	   sur	   le	   temps	  de	   freinage	  ou	   la	  multiplication	  des	   risques	  d’accident	  
(ex.,	  «	  Le	  téléphone	  au	  volant	  »,	  France,	  2008)	  sont	  très	  rarement	  offertes.	  	  	  

	  
ii)	  Études	  en	  lien	  avec	  les	  stratégies	  sur	  les	  conséquences	  de	  la	  distraction	  	  

	  
Contrairement	   à	   des	   problématiques	   socialement	   présentes	   depuis	   longtemps	   comme	  

l’alcool	  et	   la	  vitesse	  au	  volant,	   les	  distractions	  et	  particulièrement	   l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  
volant	   demeurent	   des	   problématiques	   de	   sécurité	   routière	   relativement	   nouvelles	   (Atchley,	  
Hadlock	  &	  Lane,	  2012).	  Après	  avoir	  pris	  conscience	  de	  la	  problématique	  du	  cellulaire	  au	  volant,	  
la	  suggestion	  spontanée	  qui	  vient	  à	  l’esprit	  de	  plusieurs	  chercheurs	  (comme	  de	  bon	  nombre	  de	  
praticiens)	   est	   d’augmenter	   les	   croyances	   quant	   aux	   conséquences	   négatives.	   Par	   exemple,	  
White	   &	   al.	   (2010,	   2012)	   et	   Cazzulino	   &	   al.	   (2014)	   soulignent	   la	   nécessité	   d’augmenter	   la	  
perception	  des	  risques	  associés	  à	  l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant:	  

	  
«	  From	  the	  evidence	  found	  in	  this	  review,	  it	  appears	  that	  perceived	  prowess	  along	  with	  other	  social	  factors	  
…	   are	   far	  more	   influential	   in	   determining	  whether	   or	   not	   a	   driver	  will	   engage	   in	   talking	   or	   texting	  while	  
driving	   than	   the	   associated	   perceived	   risk.	   …	   Although	   young	   drivers	   are	   aware	   of	   the	   risks,	   they	   must	  
recognize	  the	  severity	  of	  those	  risks	  and	  that	  the	  risks	  apply	  to	  them.	  »	  (Cazzulino	  &	  al.,	  2014,	  p.	  239)	  
	  
Si	   plusieurs	   campagnes	   sur	   la	   distraction	   abondent	   en	   ce	   sens,	   elles	   le	   font	   surtout	   en	  

illustrant	  des	  accidents	  dans	  le	  but	  de	  susciter	  la	  peur	  et	  en	  ce	  sens,	  elles	  ressemblent	  beaucoup	  
à	   celles	   sur	   les	   autres	   thématiques.	   Or,	   la	   menace	   peut	   engendrer	   un	   effet	   pervers	   chez	  
plusieurs	   conducteurs,	   particulièrement	   chez	   les	   jeunes	  hommes	   (Lennon,	   Rentfro	  &	  O’Leary,	  
2010),	   c’est-‐à-‐dire	   que	   ces	   derniers	   peuvent	   se	   conforter	   dans	   leur	   conviction	   qu’ils	   sont	  
invulnérables	   pour	   se	   défendre	   contre	   la	   menace.	   Étant	   donné	   que	   les	   conducteurs	   sont	  
conscients	  de	  ces	  conséquences	  sur	  un	  plan	  général,	  mais	  restent	  convaincus	  que	  leur	  propre	  
conduite	  est	  sécuritaire	  lorsqu’ils	  téléphonent	  ou	  textent,	  il	  semblerait	  à	  propos	  d’évoquer	  en	  
même	   temps	   des	   faits	   précis	   sur	   la	   distraction	   au	   volant	   afin	   d’espérer	   confronter	   leurs	  
croyances	  à	  la	  réalité,	  comme	  quelques	  campagnes	  le	  font.	  	  
	  

Pour	   leur	  part,	  Champagne	  &	  Francescutti	   (2013)	  proposent	  de	  contre-‐argumenter	  avec	  
les	   personnes	   qui	   justifient	   leur	   conduite	   par	   des	   commentaires	   du	   genre	   «	   J’ai	   un	   bon	  
fonctionnement	  multi-‐tâches.	  »	  ou	  «	  Avec	  la	  pratique,	  j’ai	  appris	  à	  me	  servir	  de	  mon	  téléphone	  
tout	  en	  conduisant	  de	  manière	  sécuritaire.	  »	  en	  expliquant	  qu’en	  réalité,	  le	  «mode	  multi-‐tâches»	  
efficace	   est	   impossible	   pour	   la	   cognition	   humaine	   et	   que	   les	   tentatives	   pour	   compenser	   la	  
distraction	  (comme	  ralentir	  ou	  augmenter	  la	  distance	  avec	  le	  véhicule	  qui	  nous	  précède),	  sont	  
souvent	   insuffisantes	  pour	  éviter	  une	  collision.	  Cependant,	  on	  peut	  s’interroger	  sur	   l’efficacité	  
d’une	   approche	   qui	   présente	   ainsi	   les	   risques	   d’une	   manière	   générale,	   étant	   donné	   que	   la	  
plupart	  des	  conducteurs	  sont	  convaincus	  qu’ils	  utilisent	  leur	  cellulaire	  de	  manière	  prudente	  (se	  
fiant	   à	   leur	   propre	   échelle	   des	   risques	   dont	   nous	   avons	   parlé	   plus	   tôt).	   Dans	   cette	   optique,	  
certains	  ont	  suggéré	  par	  exemple	  de	  présenter	  des	  extraits	  d’enregistrements	  captés	  dans	   les	  
véhicules	   qui	   illustreraient	   de	  manière	   simple	   et	   concrète	   la	   difficulté	   de	   gérer	   une	   situation	  
inattendue	  si	  le	  cellulaire	  occupe	  déjà	  une	  partie	  de	  notre	  attention.	  
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Sur	  un	  plan	  plus	  général,	  certains	  soulignent	  l’importance	  de	  bien	  cadrer	  le	  discours	  d’une	  
éventuelle	  campagne	  sur	   les	  conséquences	  de	   la	  distraction	  en	   fonction	  des	  valeurs	  du	  public	  
cible.	  Ainsi,	  Allsop	  (2012),	  s’appuyant	  sur	  une	  vaste	  enquête	  auprès	  de	  jeunes	  américains	  de	  17-‐
26	   ans,	   recommande	   d’orchestrer	   une	   campagne	   en	   mettant	   les	   jeunes	   face	   à	   leurs	  
contradictions	  sur	  le	  respect	  de	  la	  vie	  avec	  des	  messages	  comme	  «	  Texter	  au	  volant	  peut	  tuer	  –	  
c’est	  aussi	  simple	  que	  ça.	  »	  et	  «	  Peux-‐tu	  vivre	  en	  sachant	  que	  tu	  as	  tué	  qqn?	  ».	  Le	  slogan	  de	  la	  
dernière	   camagne	  de	   la	   SAAQ	   (2014),	   «	  Ne	   risquez	  pas	   votre	   vie	  pour	  un	  message	  banal	  »	   va	  
dans	   le	  meme	   sens.	   Cependant,	  même	   si	   de	   tels	  messages	   étaient	   appréciés	   par	   les	   jeunes,	  
Allsop	   (2012)	   n’en	   a	   pas	   vérifié	   l’influence	   sur	   leur	   comportement.	   Néanmoins,	  miser	   sur	   les	  
conséquences	  comme	  stratégie	  de	  persuasion	  ne	  saurait	  constituer	  une	  solution	  complète,	  sans	  
tenir	  compte	  des	  autres	  croyances	  qui	  orientent	  le	  comportement	  du	  conducteur.	  

	  
3.2	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AUX	  NORMES	  SOCIALES	  	  

	  
D’autres	   indices	  pour	  mieux	  comprendre	   le	  comportement	  des	  conducteurs	  en	   lien	  avec	  

l’usage	   du	   cellulaire	   au	   volant	   nous	   proviennent	   des	   études	   portant	   sur	   les	   normes	   sociales.	  
D’ailleurs,	   dans	   le	   cas	   de	   la	   distraction,	   l’influence	   des	   facteurs	   sociaux	   surpasserait	   celle	   des	  
risques	   perçus	   (Cazzulino	   &	   al.,	   2014)	   de	   sorte	   que	   ce	   volet	   apparaît	   comme	   un	   levier	   très	  
important	   pour	   les	   interventions	   (surtout	   auprès	   des	   jeunes).	   Rappelons	   brièvement	   ce	   que	  
nous	  entendons	  par	  normes	  sociales	  dans	  le	  contexte	  du	  modèle	  TCP	  :	  les	  normes	  prescriptives	  
sont	   les	   croyances	   quant	   à	   ce	   qui	   est	   acceptable	   ou	   non	  ;	   les	   normes	   descriptives	   sont	   les	  
croyances	  quant	  aux	  comportements	  d’autrui	  ;	  les	  normes	  subjectives	  sont	  les	  croyances	  quant	  
aux	   attentes	   de	   notre	   entourage.	   Ces	   trois	   sortes	   de	   normes	   ne	   sont	   pas	   parfaitement	  
indépendantes	  les	  unes	  des	  autres,	  mais	  au	  contraire	  en	  interaction.	  
	  

3.2.1	  L‘état	  des	  croyances	  sur	  les	  normes	  sociales	  

	  
a)	  Les	  normes	  prescriptives	  
	  

i)	  La	  population	  générale	  	  
D’entrée	   de	   jeu,	   il	   se	   dégage	   un	   certain	   consensus	   quant	   au	   caractère	   inacceptable	  

d’utiliser	  son	  cellulaire	  au	  volant	  parmi	   la	  population.	  Dans	  trois	  sondages	  québécois	  suivant	  
des	  campagnes	  sur	  le	  cellulaire	  au	  volant	  (SOM,	  2013	  ;	  Léger	  Marketing,	  2013	  ;	  Léger	  Marketing,	  
2011),	  95	  %	  affirment	  que	  la	  distraction	  au	  volant	  est	  un	  problème	  grave	  ou	  très	  grave.	  Qui	  plus	  
est,	  en	  2010,	  pour	  la	  première	  fois,	   la	  distraction	  au	  volant	  ressort	  comme	  la	  problématique	  
de	   sécurité	   routière	   la	   plus	   importante	   dans	   l’opinion	   publique	   selon	   un	   sondage	   de	   CAA	  
Québec,	  devançant	  même	  la	  conduite	  avec	  facultés	  affaiblies	  (Robertson,	  2011).	  Cette	  évolution	  
des	  mentalités	   populaires	   concernant	   la	   problématique	   de	   la	   distraction	   au	   volant	   s’observe	  
également	   dans	   l’ensemble	   du	   Canada.	   En	   effet,	   la	   distraction	   au	   volant	   commence	   à	   être	  
largement	  perçue	  comme	  un	  problème	  grave	  (74	  %	  croient	  qu’il	  s’agit	  d’un	  problème	  grave	  ou	  
très	  grave),	  et	  particulièrement	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  (85	  %	  croient	  que	  texter	  est	  
un	   problème	   grave	   ou	   très	   grave	   et	   66	   %	   croient	   que	   parler	   au	   cellulaire	   au	   volant	   est	   un	  
problème	  grave	  ou	  très	  grave)	  (Marcoux,	  Vanlaar	  &	  Robertson,	  2012).	  En	  décembre	  2013,	  une	  
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enquête	  menée	  par	  le	  CAA	  auprès	  de	  4	  000	  Canadiens48	  a	  révélé	  que	  l’envoi	  de	  messages	  texte	  
au	  volant	  est	  demeuré	  en	  tête	  du	  palmarès	  pour	  une	  troisième	  année	  consécutive	  à	  titre	  de	  plus	  
importante	  préoccupation	  des	  Canadiens	  en	  matière	  de	  sécurité	   routière.	  Dans	  d’autres	  pays,	  
comme	   les	  États-‐Unis	   ou	   la	  Belgique,	   l’inacceptabilité	   sociale	  du	   cellulaire	  au	  volant	  est	  aussi	  
très	  largement	  répandue	  dans	  l’opinion	  publique	  (Hamilton,	  Arnold	  &	  Tefft,	  2013	  ;	  Meesmann	  &	  
Boets,	  2014).	  

	  
ii)	  Les	  jeunes.	  	  
Toutefois,	  chez	  les	  jeunes,	  il	  n’y	  a	  pas	  nécessairement	  la	  même	  désapprobation	  sociale	  à	  

l’égard	   du	   conducteur	   qui	   téléphone.	   Ainsi,	   selon	   un	   sondage	   américain,	   les	   adolescents	  
considèrent	   le	   cellulaire	   au	   volant	   plus	   acceptable	  que	   l’alcool	  au	   volant	   (West	  &	  al.,	  2011).	  
Une	   étude	   expérimentale	   confirme	   que	   les	   jeunes	   conducteurs	   sont	   prompts	   à	   attribuer	   la	  
responsabilité	  d’un	  accident	  à	  un	  conducteur	  ayant	  consommé	  de	  l’alcool,	  mais	  beaucoup	  plus	  
réticents	  à	  blâmer	  un	  conducteur	  qui	  provoque	  un	  accident	  à	  cause	  d’une	  distraction	  (Atchley,	  
Hadlock	  &	  Lane,	  2012).	  

	  
b)	  Les	  normes	  descriptives	  
	  	  

i)	  La	  population	  générale.	  	  
À	  l’examen	  des	  normes	  descriptives,	  on	  apprend	  que	  la	  perception	  du	  cellulaire	  au	  volant	  

comme	  une	  pratique	  très	  répandue	  est	  bien	  ancrée	  au	  sein	  des	  automobilistes.	  Ainsi,	  tant	  aux	  
États-‐Unis	  qu’en	  Belgique,	  près	  de	   trois	  quarts	  des	   répondants	  à	  des	   sondages	  nationaux	  ont	  
l’impression	   qu’un	   très	   grand	  nombre	   d’automobilistes	   téléphonent	   de	   temps	   en	   temps	   avec	  
l’appareil	   tenu	   en	   main	   (Schroeder,	   Meyers	   &	   Kostyniuk,	   2013	  ;	   Meesmann	   &	   Boets,	   2014).	  
Dans	   l’étude	  américaine,	  43	  %	  pensent	  que	  plus	  de	   la	  moitié	  de	   leurs	   compatriotes	   textent	  à	  
l’occasion.	  La	  comparaison	  sociale	  (i.e.,	  «	  les	  autres	   le	   font»)	  apparait	  donc	  comme	  un	  facteur	  
encourageant	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  (Waddell	  &	  Wiener,	  2014).	  

	  
ii)	  Les	  jeunes.	  	  
Plusieurs	  études	  américaines	  confirment	  que	  le	  comportement	  de	  distraction	  des	  parents	  

et	  des	  amis	  serait	  une	  source	  importante	  d’influence	  chez	  les	  conducteurs	  adolescents	  (Carter	  
&	   al.,	   2014	  ;	  Overton	  &	   al,	   2014	  ;	   Garner	  &	   al.,	   2011).	   Pour	   en	   saisir	   l’ampleur,	   dans	   l’avant-‐
dernière	   étude,	   92	   %	   des	   jeunes	   s’adonnaient	   délibérément	   et	   régulièrement	   à	   des	  
comportements	   distractifs	   et	   percevaient	   que	   leurs	   parents	   et	   leurs	   pairs	   le	   faisaient	   encore	  
plus	  qu’eux	  ;	  dans	   la	  dernière,	   les	   trois	  quarts	  des	   répondants	  ont	  vu	   leurs	  parents	   le	   faire	  et	  
disent	   que	   c’est	   une	   pratique	   courante	   chez	   leurs	   amis.	   Même	   si	   dans	   les	   faits,	   l’usage	   du	  
cellulaire	   au	   volant	   est	   une	   pratique	   assez	   répandue,	   l’exploitation	   de	   l’angle	   des	   normes	  
descriptives	   consisterait	   à	   vérifier	   si	   les	   jeunes	   conducteurs	   n’en	   surestiment	   pas	   l’étendue,	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48	  Source	  :	   Top	  10	  Canadian	  Driver	   Safety	  Concerns	   [http://www.caa.ca].	   Les	  dix	  préoccupations	  des	  Canadiens	  :	  
texter,	  alcool,	  brûler	  feu	  rouge,	  vitesse	  sur	  rues	  résidentielles,	  conduite	  agressive,	  somnolence,	  drogues,	  cellulaire,	  
excès	  de	  vitesse,	  appareils	  à	  commande	  vocale.	  
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particulièrement	   parmi	   leurs	   proches.	   Toutefois,	   il	   est	   possible	   que	   les	   normes	   subjectives	  
soient	  plus	  pertinentes	  à	  exploiter	  dans	  le	  cas	  particulier	  de	  la	  distraction.	  
	  
c)	  Les	  normes	  subjectives	  	  
	  

i)	  La	  population	  générale.	  	  
Pour	   plusieurs	   personnes,	   les	   normes	   subjectives	   joueraient	   une	   grande	   part	   dans	   leur	  

décision	  d’utiliser	  le	  cellulaire	  au	  volant.	  En	  effet,	  bon	  nombre	  de	  conducteurs	  disent	  répondre	  
aux	  attentes	  perçues	  de	  leur	  entourage	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  au	  volant	  (la	  
personne	  qui	  m’appelle	  ou	  m’écrit	  s’attend	  à	  une	  réponse	  dans	  l’immédiat)	  (Waddell	  &	  Wiener,	  
2014	  ;	  Walsh	  &	  al.,	  2008	  ;	  Rozario,	  Lewis	  &	  White,	  2010	  ;	  Nemme	  &	  White,	  2010	  ;	  Riquelme,	  Al-‐
Sammak	  &	  Rios,	  2010).	  Une	  étude	  française	  suggère	  d’ailleurs	  que	  bon	  nombre	  de	  conducteurs	  
se	  permettant	  l’utilisation	  du	  téléphone	  cellulaire	  au	  volant	  le	  font	  à	  des	  fins	  professionnelles,	  
pensant	  ne	  pas	  devoir	   faire	   attendre	   leur	   interlocuteur	   (Brusque,	  Alauzet	  &	   Lataillade,	   2006).	  
Cette	   étude	   suggère	  qu’il	   serait	   pertinent	  de	   faire	   réaliser	   aux	   conducteurs	   que	   la	  qualité	   de	  
leur	  travail	  peut	  en	  être	  affectée.	  	  

	  
De	  plus,	  on	  note	  qu’il	  peut	  être	  pertinent	  de	  sensibiliser	  non	  seulement	   les	  conducteurs	  

aux	   risques	   de	   l’utilisation	   du	   cellulaire	   au	   volant,	   mais	   aussi	   leurs	   passagers.	   En	   effet,	   ces	  
derniers	   semblent	   bien	   placés	   pour	   se	   prononcer	   lorsque	   le	   conducteur	   s’engage	   dans	   un	  
comportement	   qu’ils	   jugent	   à	   risque.	   Par	   exemple,	   aux	   Etats-‐Unis,	   de	   40	   %	   à	   66	   %	   des	  
passagers	  de	  tout	  âge	  disent	  intervenir	  lorsque	  le	  conducteur	  parle	  au	  téléphone	  au	  volant	  et	  
cette	   proportion	   augmente	   à	   76	   %	   et	   87	   %	   dans	   le	   cas	   du	   texto	   (Schroeder,	   Meyers	   &	  
Kostyniuk,	   2013	  ;	   Tison,	   Chaudhary,	   &	   Cosgrove,	   2011).	   Un	   aspect	   de	   la	   problématique	  
étonnamment	   peu	   exploité	   est	   la	   responsabilisation	   de	   l’interlocuteur	   au	   bout	   du	   fil,	   à	  
l’exception	  d’une	  campagne	  britannique	  en	  ce	  sens.	  

	  
ii)	  Les	  jeunes.	  	  
Une	   fois	   de	   plus,	   on	   remarque	   que	   les	   jeunes	   sont	   particulièrement	   sensibles	   aux	  

attentes	   de	   leur	   entourage,	   surtout	   celles	   de	   leurs	   pairs.	   Les	   adolescents	   continuent	   de	  
prendre	   des	   risques	   quand	   ils	   perçoivent	   que	   le	   comportement	   fautif	   est	   accepté	   par	   leur	  
entourage,	  surtout	  en	  l’absence	  de	  pénalité	  (Overton	  &	  al.,	  2014).	  Dans	  une	  étude,	  la	  pression	  
sociale	   (réelle	   ou	   perçue)	   prédisait	   leur	   intention	   de	   texter	   au	   volant,	   tant	   chez	   les	   filles	   que	  
chez	  les	  garçons	  (West	  &	  al.,	  2011).	  Dans	  une	  autre,	  les	  garçons	  étaient	  plus	  nombreux	  à	  croire	  
à	   l’approbation	  de	   leurs	  pairs	   (tout	  en	  étant	  plus	   friands	  de	  sensations	  fortes	  et	  en	  ayant	  une	  
moindre	   perception	   du	   risque	   que	   les	   filles)	   (Carter	   &	   al.,	   2014).	   Chez	   des	   étudiants	  
universitaires,	   les	   normes	   subjectives	   (i.e.,	   les	   attentes	   de	   l’entourage)	   entraient	   en	   ligne	   de	  
compte	  dans	  la	  décision	  d’utiliser	  le	  cellulaire	  quand	  le	  conducteur	  était	  seul	  en	  auto	  (Rozario,	  
Lewis	  &	  White,	  2010).	  

	  
Le	   cellulaire	   est	   perçu	   par	   plusieurs,	   et	   particulièrement	   par	   les	   jeunes	   conducteurs,	  

comme	   un	   lien	   direct	   et	   essentiel	   avec	   le	   monde	   social	   dans	   lequel	   ils	   évoluent	   et	   qu’ils	  
doivent	   maintenir	   ouvert.	   Ainsi,	   un	   sondage	   auprès	   de	   quelques	   milliers	   d’adolescents	  
américains	  (Hafetz	  &	  al.	  2010)	  sur	   l’usage	  du	  cellulaire	  au	  volant	  estime	  que	  30	  %	  d’entre	  eux	  
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sont	  plus	  à	  risques	  parce	  qu’ils	  ont	  des	  croyances	  faibles	  quant	  aux	  avantages	  de	  l’abstention	  
et	  des	  croyances	   fortes	  quant	  aux	  désavantages.	  La	  plupart	  de	  ces	  inconvénients	  perçus	  sont	  
d’ordre	   social	  (ex.,	   «	  Mes	   parents	   ne	   peuvent	   pas	  me	   rejoindre	  ;	   ne	   pas	   pouvoir	   résoudre	   des	  
problèmes	  avec	  mes	  amis	  ;	  manquer	  ce	  qui	  se	  passe	  ;	  paraître	  asociable	  ou	  pas	  autonome	  aux	  
yeux	  de	  mes	  amis,	  …	  »).	  La	  recommandation	  principale	  issue	  de	  cette	  étude	  est	  à	  l’effet	  de	  tenir	  
compte	  de	  cette	  réalité	  de	  la	  vie	  des	  jeunes	  et	  de	  soutenir	  une	  culture	  de	  la	  sécurité	  chez	  ceux-‐
ci,	   de	  manière	   à	   insister	   sur	   les	   avantages	   d’un	   comportement	   sécuritaire	   plutôt	   que	   sur	   les	  
inconvénients	  d’un	  comportement	  risqué.	  

	  
Chez	   les	   jeunes,	   les	   proportions	   de	   passagers	   qui	   interviennent	   sont	   plus	   faibles	   que	  

parmi	   les	   adultes	   (puisqu’ils	   tendent	  à	  percevoir	   les	   risques	  comme	  étant	  moins	   importants),	  
mais	   tout	   de	   même	   significatives	  :	   le	   tiers	   des	   jeunes	   passagers	   intervenaient	   lorsque	   le	  
conducteur	  parlait	  au	  téléphone	  et	  56	  %	  d’entre	  eux	  intervenaient	  lorsque	  le	  conducteur	  textait	  
(Tison,	  Chaudhary	  &	  Cosgrove,	  2011).	  L’absence	  de	  normes	  de	  la	  part	  des	  parents	  rajoute	  à	  la	  
difficulté	  d’encourager	  les	  jeunes	  conducteurs	  à	  adopter	  un	  comportement	  sécuritaire	  en	  lien	  
avec	  le	  cellulaire.	  Whittam	  &	  al.	  (2006)	  sont	  parmi	  les	  nombreux	  chercheurs	  à	  être	  convaincus	  
de	   la	   pertinence	   de	   sensibiliser	   les	   parents	   à	   manifester	   clairement	   leur	   désapprobation	   du	  
cellulaire	  au	  volant	  auprès	  de	  leurs	  jeunes.	  

	  

3.2.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  les	  normes	  sociales	  

Nous	   venons	   de	   voir	   à	   quel	   point	   les	   normes	   sociales	   sont	   un	   volet	   important	   dans	   la	  
problématique	   du	   cellulaire	   au	   volant,	   peut-‐être	   même	   davantage	   que	   dans	   d’autres	  
thématiques	   de	   sécurité	   routière,	   puisque	   le	   comportement	   «	  fautif	  »	   en	   question	   est	  
précisément	  un	  geste	  de	  communication	  avec	  autrui.	  En	  effet,	   selon	   les	  études	  consultées,	   la	  
pratique	   de	   téléphoner	   au	   volant	   dépendrait	   du	   point	   de	   vue	   sur	   ce	   qui	   est	   acceptable	  
socialement,	   du	   comportement	   qu’on	   attribue	   à	   autrui	   et	   des	   attentes	   perçues	   de	   notre	  
entourage.	  Pourtant,	  au	  total,	  très	  peu	  de	  campagnes	  sur	  la	  distraction	  exploitent	  les	  normes	  
sociales	   comme	   approche	   principale.	   Ainsi,	   dans	   l’analyse	   de	   contenu	   de	   250	   vidéos	   sur	   la	  
distraction	  au	  volant	  diffusées	   sur	  YouTube	   (Steadman	  &	  al.,	  2014),	  un	  maigre	  cinquième	  des	  
publicités	   environ	   abordaient	   la	   question	   sous	   l’angle	   des	   normes	   sociales	   et	   une	   faible	  
proportion	  de	  ceux-‐ci	  parlaient	  du	  support	  social	  disponible	   (i.e.,	   ressources	  communautaires,	  
coalition	  pour	  prêter	  serment,	  etc.).	  

	  
Parmi	   les	   campagnes	   sur	   la	   distraction	   identifiées	   pour	   notre	   archivage,	   très	   rares	  

également	   sont	   celles	   qui	   intègrent	   un	   volet	   de	   normes	   sociales	   dans	   leur	   stratégie.	   Or,	  
contrairement	  aux	   campagnes	  axées	   sur	   les	   conséquences	  qui	   sont	  habituellement	  négatives,	  
les	   campagnes	   qui	   s’inscrivent	   dans	   le	   volet	   des	   normes	   sociales	   (de	  même	   que	   celles	   sur	   le	  
contrôle	   traitées	  dans	   la	  prochaine	   section)	  offrent	   l’avantage	  de	  pouvoir	  offrir	  des	  messages	  
constructifs.	  En	  effet,	  différents	  chercheurs	  dont	  Clayton,	  Helms	  &	  Simpson	  (2006)	  et	  Whittam	  
&	   al.,	   (2006)	   parmi	   bien	   d’autres,	   suggèrent	   que	   les	   efforts	   de	   sensibilisation	   gagnent	   à	  
s’appuyer	  sur	  des	  messages	  positifs.	  Dans	  cette	  optique,	  on	  peut	  faire	  appel	  aux	  croyances	  sur	  
les	  normes	  sociales	  de	  différentes	  façons.	  	  
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Dans	  le	  but	  de	  renforcer	  les	  normes	  prescriptives	  qui	  se	  construisent	  dans	  le	  long	  terme,	  
on	  pourrait	  valoriser	  un	  consensus	  social	  autour	  d’une	  pratique	  sécuritaire	  du	  cellulaire.	  Par	  
exemple,	  une	  campagne	  canadienne	  de	  2011	  «	  Is	  it	  worth	  it	  ?	  »	  le	  fait	  indirectement	  par	  le	  biais	  
de	   l’humour.	  En	  montrant	  différentes	   situations	  où	   l’abstention	  de	   texter	   tombe	   sous	   le	   sens	  
(ex.,	  pendant	  qu’on	  embrasse	  quelqu’un),	  le	  message	  suggère	  qu’il	  y	  a	  une	  étiquette	  sociale	  qui	  
régit	  l’utilisation	  du	  cellulaire	  et	  que	  la	  voiture	  est	  l’un	  de	  ces	  lieux	  interdits	  pour	  le	  conducteur.	  
Étant	  donné	  que	  la	  désapprobation	  sociale	  du	  cellulaire	  au	  volant	  progresse,	  bien	  qu’elle	  fasse	  
moins	   l’unanimité	   parmi	   les	   jeunes	   conducteurs,	   l’investissement	   dans	   une	   telle	   stratégie	  
semble	  pertinent.	  On	  peut	  dire	  que	  la	  campagne	  2012	  de	  la	  SAAQ	  «	  Au	  volant,	  on	  ne	  texte	  pas	  »	  
qui	  illustre	  l’évolution	  des	  technologies	  servant	  à	  transmettre	  des	  messages	  (et	  l’incongruité	  de	  
s’en	  servir	  en	  voiture)	  joue	  également	  sur	  le	  plan	  des	  normes	  prescriptives	  ;	  toutefois,	  comme	  le	  
message	  se	  termine	  par	  un	  accident,	  on	  semble	  vouloir	  insister	  davantage	  sur	  les	  conséquences	  
négatives	  habituelles.	  

	  
Dans	  l’optique	  de	  renforcer	  les	  normes	  subjectives	  d’une	  culture	  sécuritaire	  du	  cellulaire	  

au	  volant,	  un	  angle	  d’approche	  consiste	  à	  solliciter	   la	  coopération	  de	   l’entourage	  pour	  éviter	  
d’appeler	   les	   amis,	   collègues,	   clients	   ou	  membres	   de	   la	   famille	   quand	   on	   sait	   qu’ils	   sont	   au	  
volant	  ou	  de	  raccrocher	  lorsqu’on	  s’en	  rend	  compte	  (Lee,	  Champagne	  &	  Francescutti,	  2013).	  À	  
titre	  d’exemple,	  une	  campagne	  britannique	  fait	  directement	  appel	  à	  l’interlocuteur	  en	  blâmant	  
une	  femme	  pour	  le	  décès	  de	  son	  mari	  qui	  lui	  parlait	  de	  son	  véhicule,	  cellulaire	  en	  main	  :	  «	  You	  
don’t	   have	   to	   be	   in	   a	   car	   to	   cause	   a	   crash.	   The	   minute	   you	   know	   they’re	   driving,	   kill	   the	  
conversation.	  »	  Dans	  un	  sondage	  post-‐campagne,	  80	  %	  ont	  affirmé	  qu’ils	  raccrocheraient	  s’ils	  se	  
rendaient	  compte	  que	  l’autre	  conduisait	  (surtout	  les	  femmes	  et	  les	  individus	  de	  plus	  de	  45	  ans)	  
(Angle	   &	   al.,	   2009).	   Toutefois,	   en	   l’absence	   de	   groupe	   contrôle	   et	   de	   suivi	   à	   long	   terme	   (et	  
compte	   tenu	  d’un	  possible	   effet	   de	   désirabilité	   sociale),	   on	   ne	   peut	   pas	   conclure	   de	  manière	  
définitive	   à	   l’impact	   de	   cette	   campagne	  de	   la	   série	   THINK	  !	   Elle	   demeure	  néanmoins	  une	  des	  
très	  rares	  à	  aborder	  le	  sujet	  sous	  cet	  angle.	  

	  
Dans	  la	  même	  veine,	  la	  campagne	  de	  la	  SAAQ	  2013	  «	  Quand	  un	  conducteur	  met	  ta	  vie	  en	  

danger,	  faut	  le	  dire	  »	  comprend	  un	  message	  sur	  le	  texto	  où	  le	  fantôme	  d’un	  adolescent	  regrette	  
de	  ne	  pas	  être	  intervenu	  auprès	  de	  son	  ami	  qui	  textait	  au	  volant.	  Cependant,	  dans	  les	  deux	  cas,	  
on	   montre	   les	   conséquences	   négatives	   de	   ne	   pas	   intervenir,	   mais	   dans	   la	   perspective	   des	  
normes	   sociales,	   il	   faudrait	   se	   demander	   s’il	   ne	   serait	   pas	   plus	   pertinent	   de	   modéliser	   une	  
manière	  d’intervenir	  spécifique	  au	  cellulaire	  pour	  le	  bénéfice	  des	  passagers	  et	  particulièrement	  
pour	   ceux	   qui	   seraient	   plus	   hésitants	   à	   s’exprimer.	   Si,	   dans	   le	   cas	   des	   adolescents,	   il	   est	  
toujours	  important	  de	  solliciter	  la	  collaboration	  des	  pairs	  (West	  &	  al.,	  2011),	  il	  serait	  pertinent	  
aussi	  d’insister	  sur	  le	  rôle	  de	  modélisation	  et	  de	  supervision	  des	  parents	  (Carter	  &	  al.,	  2014).	  
Au	  final,	  on	  cherche	  à	  faire	  en	  sorte	  qu’un	  usage	  responsable	  du	  cellulaire	  devienne	  une	  source	  
de	  fierté	  et	  soit	  perçu	  comme	  une	  pratique	  qui	  nous	  gagne	  l’estime	  de	  nos	  proches	  et	  le	  respect	  
de	  notre	  entourage.	  	  
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3.3	  LES	  CROYANCES	  LIÉES	  AU	  CONTRÔLE	  	  	  

3.3.1	  L’état	  des	  croyances	  sur	  le	  contrôle	  

Le	   volet	   du	   contrôle	   dans	   la	   problématique	   du	   cellulaire	   au	   volant	   comporte	   deux	  
dimensions.	   La	  première	   concerne	   le	   contrôle	  qu’une	  personne	  pense	   avoir	   sur	   la	   situation	   à	  
risque.	   Cet	   aspect	   joue	   un	   rôle	   important	   puisque	   la	   manipulation	   du	   téléphone	   apparaît	  
comme	  un	  geste	  routinier	  et	  facile,	  qu’on	  soit	  au	  volant	  ou	  non	  (i.e.,	  Waddell	  &	  Wiener,	  2014).	  
Bayer	  &	  Campbell	   (2012)	  ont	  observé	  que	   texter	   au	   volant	  était	   devenu	  un	   comportement	   si	  
habituel	  chez	  les	  étudiants	  universitaires,	  au	  point	  d’être	  quasi	  automatique.	  Les	  conducteurs,	  
et	   particulièrement	   les	   jeunes,	   se	   croient	   capables	   de	   compenser	   pour	   leur	   distraction	  
(Schlehofer	  &	   al.,	   2010	  ;	   	   Cazzulino	  &	   al.,	   2014	  ;	   Nemme	  &	  White,	   2010).	   Selon	   une	   enquête	  
québécoise	   suivant	   une	   campagne	   sur	   les	   textos	   (Léger	  Marketing,	   2011)	   les	   conducteurs	   les	  
plus	  confiants	  dans	  leur	  capacité	  de	  gérer	  la	  distraction	  engendrée	  par	  le	  cellulaire	  sont	  en	  effet	  
les	  jeunes,	  mais	  aussi	  ceux	  qui	  font	  30	  000	  km	  /	  année	  ou	  qui	  conduisent	  dans	  le	  cadre	  de	  leur	  
travail.	  

	  
Cependant,	   dans	   la	   recension	   de	   Cazzulino	   et	   ses	   collègues	   (2014)	   sur	   l’utilisation	   du	  

cellulaire	  au	  volant	   chez	   les	   jeunes,	   cinq	  études	   concluaient	  que	  ces	   derniers	  sur-‐estiment	   le	  
contrôle	   qu’ils	   pensent	   avoir	   sur	   leur	   conduite	   pendant	   qu’ils	   parlent	   ou	   qu’ils	   textent.	   Ce	  
contrôle	   est	   donc	   illusoire	  puisque	   selon	  une	   autre	   étude	   américaine,	   les	   jeunes	   conducteurs	  
utilisant	  souvent	  leur	  cellulaire	  au	  volant	  tendent	  à	  avoir	  un	  dossier	  de	  conduite	  plus	  médiocre	  
(Schlehofer	   &	   al.,	   2010	  )	   et	   les	   conducteurs	   les	   plus	   confiants	   seraient	   ceux	   faisant	   le	   plus	  
d’erreurs	  (Cazzulino	  &	  al.,	  2014).	  

	  
La	   seconde	   dimension	   du	   contrôle	   concerne	   la	   capacité	   des	   conducteurs	   à	   gérer	   leur	  

utilisation	   du	   cellulaire	   en	   voiture	   de	   manière	   sécuritaire.	   Ainsi,	   plusieurs	   conducteurs,	  
principalement	  parmi	  les	  jeunes,	  voient	  surtout	  des	  inconvénients	  à	  restreindre	  leur	  usage	  du	  
cellulaire	   au	   volant.	   Par	   exemple,	   dans	   l’étude	   de	   Hafetz	   &	   al.	   (2010),	   les	   adolescents	   ont	  
l’impression	   de	   garder	   le	   contrôle	   sur	   leur	   vie	   quotidienne	   à	   l’aide	   du	   cellulaire	   et	   que	   s’en	  
abstenir	  au	  volant	  leur	  créerait	  des	  problèmes	  (ex.,	  «	  Ne	  pas	  pouvoir	  vérifier	  si	  je	  me	  perds	  ou	  si	  
j’ai	   oublié	   quelque	   chose.	  	  Ne	   pas	   pouvoir	   dire	   aux	   gens	   où	   je	   suis	   et	   quand	   j’arrive.	  »).	   Ainsi,	  
sachant	   que	   les	   adolescents	   qui	   sont	   fermement	   convaincus	   des	   avantages	   de	   s’abstenir	  
d’utiliser	   le	   cellulaire	   au	   volant	   restreignent	   volontairement	   leur	   utilisation,	   il	   devient	  
intéressant	  de	  faire	  pencher	  la	  balance	  en	  faveur	  des	  avantages	  de	  la	  solution	  proposée	  (plutôt	  
que	  d’insister	  seulement	  sur	  les	  inconvénients	  du	  risque)	  (Overton	  &	  al.,	  2014).	  

	  

3.3.2	  Les	  campagnes	  et	  stratégies	  sur	  le	  contrôle	  

	  
i)	  Exemples	  de	  campagnes	  sur	  le	  contrôle	  de	  la	  distraction	  au	  volant	  
	  
-‐	  Les	  analyses	  de	  contenu.	  	  
Dans	  l’analyse	  de	  contenu	  de	  250	  vidéos	  sur	  la	  distraction	  au	  volant	  diffusées	  sur	  YouTube	  

(Steadman	  &	  al.,	   2014),	   plus	  du	   tiers	  des	   vidéos	  proposaient	  des	   solutions	   (TCP	  3)	  dont	  deux	  
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tiers	   en	   modélisant	   des	   comportements	   de	   prévention.	   Dans	   l’analyse	   de	   contenu	   faite	   par	  
Cismaru	   (2014)	   de	  11	   campagnes	   portant	   spécifiquement	   sur	   le	   texto	   au	   volant,	   la	   plupart	  
proposaient	  également	  une	  solution	  ou	  plus	  d’une	  pour	  briser	  l’habitude	  de	  texter	  au	  volant	  :	  
des	  conseils	  pratiques,	  prêter	  serment,	  les	  applications	  mobiles,	  l’expérience	  en	  simulateur,	  etc.	  
Certaines	   de	   ces	   solutions	   (comme	   prêter	   serment	   ou	  manifester	   son	   soutien	   aux	   autorités)	  
sont	   jugées	   trop	   vagues	   ou	   difficiles	   pour	   certaines	   personnes.	   Les	   éléments	   qui	   sont	   jugés	  
susceptibles	  de	  convaincre	  les	  conducteurs	  de	  l’efficacité	  de	  ces	  solutions	  comme	  le	  rappel	  de	  la	  
législation	   et	   le	   témoignage	   des	   «	  abstentionnistes	  »	   sont	   repérés	   dans	   plusieurs	   campagnes.	  
Selon	  l’auteure,	  le	  point	  le	  plus	  faible	  de	  ces	  campagnes	  demeure	  le	  peu	  d’attention	  accordée	  
à	   la	   compétence	   personnelle	   («	  self-‐efficacy	  »),	   soit	   la	   capacité	   du	   conducteur	   à	   mettre	   en	  
pratique	   les	   solutions	   proposées.	   Pour	   y	   pallier,	   elle	   suggère	   de	   fournir	   «	  des	   raisons	   aux	  
conducteurs	  leur	  permettant	  de	  croire	  qu’ils	  peuvent	  y	  arriver	  »,	  des	  statistiques	  sur	  l’efficacité	  
de	  certaines	  mesures	  et	  des	  témoignages	  de	  personnes	  ayant	  réussi	  à	  changer	  leurs	  habitudes.	  	  

	  	  
-‐	  Notre	  archivage	  de	  campagnes	  contre	  la	  distraction	  
Parmi	   les	   27	   messages	   sur	   la	   distraction	   au	   volant	   que	   nous	   avons	   archivés,	   seule	   la	  

campagne	   de	   la	   SAAQ	   de	   2013	   «	   Habituez	   les	   gens	   à	   attendre	   vos	   réponses	   »	   mise	  
prioritairement	  sur	  une	  stratégie	  de	  contrôle	  en	  encourageant	  les	  conducteurs	  à	  faire	  attendre	  
leurs	  interlocuteurs,	  plutôt	  que	  de	  répondre	  au	  volant.	  Il	  s’agit	  d’un	  bon	  exemple	  de	  réponse	  à	  
l’étude	  de	  Waddell	  &	  Wiener	  (2014)	  qui	  suggère	  de	  faire	  prendre	  conscience	  aux	  conducteurs	  
qu’ils	  peuvent	  résister	  à	  la	  pression	  sociale	  qu’ils	  pensent	  subir.	  Sur	  le	  plan	  du	  format,	  celle-‐ci	  se	  
se	  démarque	  également	  de	  la	  plupart	  des	  autres	  par	  le	  recours	  à	  l’humour.	  Enfin,	  on	  peut	  dire	  
qu’elle	   contribue	   aussi	   indirectement	   aux	   normes	   prescriptives,	   dans	   le	   sens	   où	   l’on	   fait	   la	  
promotion	  d’une	  pratique	  qui	  se	  veut	  socialement	  acceptable.	  
	  

ii)	  Études	  en	  lien	  avec	  les	  campagnes	  sur	  le	  contrôle	  de	  la	  distraction	  au	  volant	  
	  

Tenter	  d’agir	  sur	  les	  croyances	  liées	  au	  contrôle	  des	  conducteurs	  dans	  l’optique	  du	  modèle	  
TCP	   consiste	   à	   les	   convaincre	   qu’ils	   peuvent	   gérer	   leur	   utilisation	   du	   cellulaire	   en	   vue	   de	  
conduire	  de	  manière	   sécuritaire,	   et	  que	   ce	   faisant,	   ils	   y	   gagnent	  en	  bénéfices.	   En	  mettant	   en	  
valeur	  diverses	   solutions,	   ce	   volet	  du	  modèle	  TCP	  encourage	   la	  promotion	   d’un	   rôle	   actif	  du	  
conducteur	  dans	   la	  gestion	  de	  son	  cellulaire.	  De	  manière	  générale,	  les	  conseils	  de	  prévention	  
(ex.,	  «	  Fermez	  votre	  cellulaire.	  »,	  	  «	  Installez	  un	  afficheur.	  »,	  «	  Garez	  votre	  véhicule.	  »)	  (Holland	  &	  
Rathod,	  2013)	  et	   les	  aides	  mnémoniques	   (ex.,	  HOT	   -‐	  Hand	   it	  over	  ;	  Out	  of	   sight	  ;	  Turn	   it	  off	   )	  
(West	  &	  al.,	  2011)	  vont	  dans	  le	  sens	  d’encourager	  un	  plus	  grand	  contrôle	  du	  conducteur	  en	  vue	  
d’une	   conduite	   sécuritaire	   (Lee,	   Champagne	   &	   Francescutti,	   2013).	  Toutefois,	   pour	   que	   ces	  
suggestions	   soient	   bien	   reçues,	   il	   serait	   important	   de	   tenir	   compte	   des	   préoccupations	   des	  
conducteurs	  telles	  que	  décrites	  dans	  la	  section	  précédente.	  

	  
Bien	   qu’une	   étude	   propose	   de	   pousser	   les	   jeunes	   à	   remettre	   en	   question	   leur	   besoin	  

d’être	   constamment	   connecté	   aux	   autres	   aux	  dépens	  de	   leur	   sécurité	   et	   de	   celle	   des	   autres	  
(White	   &	   al.,	   2012),	   un	   angle	   d’approche	   plus	   prometteur	   serait	   de	   renverser	   la	   perception	  
qu’ils	   seraient	   coupés	   des	   autres	   en	   ne	   répondant	   pas	   immédiatement	   aux	   messages.	   La	  
campagne	  de	  la	  SAAQ	  mentionnée	  précédemment	  travaille	  en	  ce	  sens	  en	  montrant	  qu’aucune	  
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conséquence	   fâcheuse	   pour	   leur	   vie	   sociale	   ne	   s’ensuivra	   s’ils	   ne	   répondent	   pas	  
immédiatement.	  Dans	  cette	  optique,	  le	  recours	  à	  certaines	  applications	  mobiles	  qui	  répondent	  
automatiquement	  pour	  permettre	  aux	  conducteurs	  de	  conduire	  sans	  se	  soucier	  des	  appels	  ou	  
textos	  manqués	   peut	   s’avérer	   utile	   (Wang	  &	   al.,	   2009).	   Ces	   applications	   viennent	   soulager	   la	  
crainte	   des	   conducteurs	   de	   ce	   que	   les	   autres	   peuvent	   penser	   (par	   exempe,	   ne	   pas	   pouvoir	  
avertir	  ses	  parents	  et	  ses	  amis	  de	  notre	  emplacement)	  (Hafetz	  &	  al.,	  2010).	  Cependant,	  selon	  le	  
sondage	  de	  Léger	  Marketing	  (2013),	  seulement	  13	  %	  des	  Québécois	  avaient	  entendu	  parler	  de	  
l’application	  mobile	  Mode	   conduite	   conçu	   par	   la	   SAAQ	   et	   un	   famélique	   2	  %	   avait	   téléchargé	  
cette	   application	   gratuite.	   Il	   semblerait	   pertinent	   de	   consacrer	   davantage	   d’efforts	   à	   la	  
promotion	  de	  ces	  outils.	  En	  somme,	  malgré	  l’insistance	  des	  chercheurs	  d’octroyer	  un	  rôle	  actif	  
au	   conducteur	   afin	   de	   promouvoir	   son	   contrôle	   sur	   une	   conduite	   sécuritaire,	   les	   campagnes	  
misant	  sur	  cette	  stratégie	  ne	  sont	  pas	  légion.	  
	  
En	  guise	  de	  conclusion	  

À	  titre	  d’essai,	  faisons	  l’exercice	  d’imaginer	  la	  campagne	  idéale	  sur	  la	  distraction	  pour	  les	  
jeunes	  à	  partir	  de	  la	  documentation	  que	  nous	  avons	  analysée.	  Cette	  campagne	  tiendrait	  compte	  
des	  points	  suivants:	  

Ø Reconnaître	  d’emblée	  l’importance	  des	  liens	  sociaux	  pour	  les	  jeunes	  ;	  
Ø Miser	  sur	  les	  normes	  sociales	  autant	  que	  sur	  les	  conséquences	  négatives	  ;	  
Ø Proposer	  des	  solutions	  concrètes	  ;	  
Ø Faire	  intervenir	  l’entourage	  ;	  
Ø Être	  vraisemblable	  ;	  
Ø S’assurer	  que	  tout	  recours	  à	  la	  fantaisie	  ou	  l’humour	  est	  pertinent	  pour	  les	  jeunes	  et	  ne	  

fait	  pas	  ombrage	  au	  contenu	  ;	  
Ø Éviter	  un	  ton	  autoritaire	  ou	  moralisateur.49	  

	  
4.	  INFORMATIONS	  COMPLÉMENTAIRES	  

	  
En	   règle	   générale,	   il	   faut	   une	   synergie	   de	  moyens	   pour	   obtenir	   des	   effets	   soutenus	   et	  

efficaces	  dans	  toutes	  les	  sphères	  de	  la	  santé	  publique,	  incluant	  la	  sécurité	  routière.	  Étant	  donné	  
que	  les	  campagnes	  de	  sensibilisation	  ne	  peuvent	  à	  elles	  seules	  résoudre	  la	  problématique	  de	  la	  
distraction	   au	   volant,	   et	   ce,	  malgré	   les	   possibilités	   offertes	   par	   Internet,	   nous	   évoquerons	   ici	  
d’autres	   types	   d’interventions	   glanées	   lors	   de	   notre	   démarche	   de	   recherche	   (sans	   prétendre	  
toutefois	  qu’il	  s’agit	  d’une	  revue	  exhaustive	  de	  ces	  approches	  complémentaires).	  	  
	  

Bon	   nombre	   de	   pays	   interdisent	   l’utilisation	   du	   cellulaire	   tenu	   en	   main	   au	   volant50.	  
Plusieurs	  études	  rapportent	  toutefois	  des	  effets	  limités	  ou	  non	  significatifs	  pour	  ces	  lois	  (Coben	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
49	  Qu’il	  nous	  soit	  permis	  d’observer	  que	  la	  campagne	  de	  la	  SAAQ	  2014	  «	  Ne	  risquez	  pas	  votre	  vie	  pour	  un	  message	  
banal.	  »	  ne	  semble	  correspondre	  à	  aucun	  de	  ces	  critères.	  Cependant,	  son	  succès	  anticipé	  repose	  possiblement	  sur	  
des	  variables	  ayant	  échappé	  à	  notre	  analyse.	  L’évaluation	  qui	  en	  sera	  faite	  sera	  sans	  doute	  éclairante	  à	  ce	  sujet.	  
50	  Le	  8	  octobre,	  2014,	   le	  ministre	  du	  Transport	  du	  Québec,	  Robert	  Poëti,	  annonce	  que	  la	  sanction	  pour	  texter	  au	  
volant	  sera	  augmentée	  à	  quatre	  points	  d’inaptitude.	  En	  conséquence,	  les	  conducteurs	  avec	  un	  permis	  d’apprenti	  ou	  
un	  permis	  probatoire	  le	  perdraient	  sur	  le	  champ.	  Source	  :	  
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&	  Zhu,	  2013),	  notamment	  celles	  s’appliquant	  aux	  jeunes	  conducteurs	  en	  particulier	  (Lim	  &	  Chi,	  
2013a	  et	  2013b	  ;	  Foss	  &	  al.,	  2009	  ;	  Goodwin,	  O’Brien	  &	  Foss,	  2012).	  Sénéchal	  (2012)	  fait	  le	  point	  
sur	   la	   législation	   québécoise	   contre	   le	   cellulaire	   tenu	   en	  main,	   en	   vigueur	   depuis	   2008,	  mais	  
admet	   qu’il	   est	   très	   difficile	   de	   calculer	   avec	   précision	   l’impact	   de	   la	   loi.	   L’avis	   du	   chercheur	  
rejoint	   l’opinion	   largement	   partagée	   parmi	   la	   communauté	   scientifique,	   à	   savoir	   que	   la	  
situation	   serait	   encore	   plus	   grave	   en	   l’absence	   de	   toute	   législation	   et	   qu’il	   faut	   agir	  
simultanément	   sur	   tous	   les	   fronts	   (législatif,	   répressif	   et	   éducatif).	   Pour	   accompagner	   une	  
nouvelle	   législation,	   des	   efforts	   d’éducation	   sont	   habituellement	   souhaitables.	   À	   titre	  
d’exemple,	  un	  sondage	  européen	  a	  démontré	  que	   les	   législations	  complexes	  ou	  peu	  diffusées	  
(concernant	  par	  exemple	  le	  GPS	  ou	  le	  système	  de	  son)	  étaient	  mal	  comprises	  et	  ne	  suscitaient	  
pas	   l’adhésion	  de	   la	  population	  alors	  que	   les	  efforts	  d’information	  pour	   les	   lois	  sur	   l’usage	  du	  
cellulaire	   avaient	   au	   contraire	  porté	   fruit	   (Jamson,	   2013).	  Mentionnons	  également	  une	  étude	  
américaine	  ayant	  démontré	  que	  l’intensification	  des	  interventions	  policières,	  annoncée	  par	  une	  
campagne	  médiatique	  de	  forte	  intensité,	  arrive	  à	  faire	  diminuer	  les	  conversations	  et	  le	  texto	  au	  
volant	   (NHTSA,	   2012	  &	   Chaudhary	  &	   al.,	   2014).	   L’opération,	   sous	   la	   bannière	   “Phone	   in	   One	  
Hand,	  Ticket	  in	  the	  Other”,	  a	  fait	  baisser	  le	  comportement	  observé	  de	  1	  %	  dans	  une	  ville	  et	  de	  4	  
%	  dans	  l’autre	  	  (comparativement	  à	  une	  ville	  contrôle	  où	  il	  n’y	  avait	  pas	  eu	  de	  campagne).	  

	  
Plusieurs	  initiatives	  variées	  pour	  sensibiliser	  les	  conducteurs	  aux	  dangers	  de	  la	  distraction	  

au	   volant	   ont	   été	   glanées	   pendant	   le	   déroulement	   de	   la	   présente	   étude.	   Par	   exemple,	  
l’organisme	  CAA-‐Québec	  a	  mené	  une	  intervention	  dans	  36	  écoles	  secondaires	  pour	  sensibiliser	  
les	  adolescents	  de	  15-‐19	  ans	  aux	  effets	  néfastes	  de	  l’alcool	  et	  des	  distractions	  au	  volant	  en	  leur	  
faisant	   vivre	   une	   expérience	   en	   simulateur.	   En	   comparaison	   avec	   le	   pré-‐questionnaire,	   on	   a	  
remarqué	  une	  amélioration	  de	  16	  %	  dans	  les	  connaissances	  et	  les	  attitudes	  des	  élèves	  (Hirsch,	  
2012).	   	  Dans	  un	   communiqué	  de	  presse	  du	  15	   août	   2012,	   CAA-‐Québec	   invite	   la	   population	   à	  
faire	  l’expérience	  d’un	  simulateur	  de	  conduite	  lors	  de	  leur	  visite	  à	  Expo	  Québec.51	  	  

	  
«	  Les	  tests	  réalisés	  en	  circuit	  fermé	  par	  CAA-‐Québec	  ont	  révélé	  que	  les	  conducteurs	  prennent	  en	  moyenne	  
quatre	  secondes	  pour	  expédier	  ou	  consulter	  un	  texto.	  À	  100	  km/h,	  un	  automobiliste	  qui	  quitte	  la	  route	  des	  
yeux	  pendant	  quatre	  secondes	  aura	  parcouru	  plus	  de	  112	  mètres,	  soit	  l’équivalent	  d’un	  terrain	  de	  football…	  
les	  yeux	  fermés!	  En	  conduite	  automobile,	  l’anticipation	  est	  cruciale	  pour	  réagir	  à	  temps	  à	  toute	  situation.	  À	  
titre	   d’exemple,	   un	   automobiliste	   circulant	   à	   80	   km/h	   aura	   besoin	   de	   74	  mètres	   ou	   de	   15	   longueurs	   de	  
voiture	   pour	   s’immobiliser	   totalement.	   Texter	   au	   volant	   ne	   permet	   tout	   simplement	   pas	   d’anticiper,	   de	  
réagir	  et	  de	  freiner	  à	  temps.	  C’est	  ce	  que	  nous	  voulons	  faire	  réaliser	  aux	  gens	  qui	  viendront	  nous	  visiter	  à	  
Expo	  Québec.»	  
	  
De	   telles	   expériences	   sont	   sans	   doute	   bénéfiques	   pour	   les	   individus	   qui	   peuvent	   en	  

profiter,	  mais	   sans	   aucune	   évaluation,	   il	   est	   bien	   difficile	   d’en	   estimer	   la	   portée	   réelle.	   Selon	  
certaines	  études,	  des	  entraînements	  en	  simulateur	  donneraient	  des	  résultats	  positifs,	  bien	  que	  
modestes	  (Pradhan,	  Divekar	  &	  Masserang,	  2011	  ;	  Lenné,	  Liu	  &	  Salmon,	  2011	  ;	  Horrey,	  Lesch	  &	  
Kramer,	  2009).	  Par	  exemple,	  une	  expérience	  en	  simulateur	  avec	  des	  conducteurs	  expérimentés	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
http://www.ledevoir.com/politique/quebec/420508/quatre-‐points-‐d-‐inaptitude-‐pour-‐un-‐texto-‐au-‐
volant?utm_source=infolettre-‐2014-‐10-‐08&utm_medium=email&utm_campaign=infolettre-‐quotidienne	  
51	  https://www.caaquebec.com/fr/actualite/communiques-de-presse/article/distractions-au-volant-caa-quebec-convie-
la-population-a-prendre-place-a-bord-de-son-simulateur/ 
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de	  23	  à	  50	  ans	  leur	  avait	  permis	  de	  prendre	  conscience	  des	  dangers	  du	  cellulaire	  au	  volant	  mais	  
seulement	  s’ils	  avaient	  obtenu	  une	  rétroaction	  sur	  leur	  conduite	  ;	  l’effet	  bénéfique	  persistait	  un	  
mois	  plus	  tard	  (Wang	  &	  al.,	  2009).	  

	  
D’autres	   exemples	   d’intervention	   proviennent	   des	   États-‐Unis.	   Un	   programme	  

d’intervention	   contre	   la	   distraction	   au	   volant	   dans	   des	   écoles	   secondaires	   américaines,	  
M.E.T.H.O.D.	   (Minds,	   Eyes,	   Two	   Hands	   On	   Driving),	   est	   décrit	   par	   Aguilar	   &	   Shoji	   (2013).	  
Observant	  que	  les	  adolescents	  sont	  très	  confiants	  dans	  leur	  habileté	  à	  utiliser	  leur	  cellulaire	  au	  
volant,	   ils	   tentent	   de	   leur	   faire	   prendre	   conscience	   des	   risques	   encourus	   en	   créant	   une	  
dissonance	   cognitive	   à	   travers	   des	   informations	   et	   des	   expériences	   multitâches.	   Les	   jeunes	  
doivent	  aussi	  s’engager	  publiquement	  à	  se	  concentrer	  sur	  la	  conduite	  automobile.	  Ils	  jugent	  que	  
de	   telles	   interventions	  doivent	  être	   concrètes	  et	   amusantes	  et	  que	   surtout,	   il	   faut	  donner	  un	  
rôle	   actif	   aux	   jeunes.	   Sans	   le	   mentionner	   explicitement,	   ce	   programme	   met	   en	   pratique	   le	  
modèle	   TCP	   mais	   n’a	   pas	   fait	   l’objet	   d’une	   évaluation	   rigoureuse.	   Une	   autre	   intervention	  
consiste	  en	  un	  jeu	  vidéo	  simulant	  les	  risques	  du	  texto	  au	  volant	  qui	  se	  déroule	  sur	  grand	  écran	  
dans	  un	  auditorium	  pour	  sensibiliser	  un	  grand	  nombre	  d’élèves	  ;	  ceux-‐ci	  sont	  ensuite	   invités	  à	  
prêter	   serment	   (Saqer	   &	   al.,	   2012).	   Enfin,	   une	   autre	   étude	   américaine	   relate	   l’expérience	  
inusitée	   d’un	   partenariat	   entre	   un	   hôpital	   et	   des	   écoles	   secondaires	   pour	   enseigner	   aux	  
conducteurs	   adolescents	   les	   risques	   de	   la	   distraction	   au	   volant	   et	   les	   façons	   de	   contrer	   le	  
problème.	  Des	   visites	  à	   l’hôpital	   avaient	  pour	  but	  de	   faire	  prendre	   conscience	  aux	  élèves	  des	  
conséquences	   médicales	   (et	   des	   souffrances)	   suite	   à	   un	   accident	   d’auto.	   Les	   chercheurs	   ont	  
constaté	  un	  effet	  à	  court	  terme	  sur	  l’utilisation	  du	  texto	  (Unni	  &	  al.,	  2013).	  

	  
Enfin,	   on	   observe	   parfois	   des	   initiatives	   citoyennes	   en	   faveur	   de	   la	   sécurité	   routière.	   Il	  

s’agit	   le	   plus	   souvent	   de	   victimes	   de	   la	   route	   (ou	   de	   proches	   de	   victimes)	   qui	   offrent	  
volontairement	   des	   témoignages	   relatifs	   à	   leur	   expérience	   dans	   l’espoir	   de	   conscientiser	   les	  
autres	  conducteurs.	  À	  titre	  d’exemple,	  une	  jeune	  Québécoise,	  restée	  handicapée	  à	  la	  suite	  d’un	  
accident	  routier	  survenu	  parce	  qu’elle	  textait	  au	  volant,	  publie	  son	  histoire	  en	  mai	  2014	  dans	  un	  
livre	  intitulé	  «	  Fatal	  texto	  –	  la	  fin	  d’un	  beau	  rêve.	  »52	  De	  telles	  initiatives	  obtiennent	  parfois	  une	  
couverture	  médiatique	  pendant	  un	  bref	   laps	  de	  temps	  et	  peuvent	  être	   le	  sujet	  d’une	  certaine	  
activité	   sur	   les	  médias	   sociaux,	  mais	   il	   est	   difficile	   d’en	   estimer	   l’impact,	   surtout	   si	   elles	   sont	  
faites	  d’une	  manière	  isolée.	  

	  
En	   somme,	   une	   large	   gamme	   d’interventions	   contre	   la	   distraction	   au	   volant	   existe	  

(applications	  mobiles,	  simulations,	  programmes	  scolaires,	  etc.)	  mais	   l’évaluation	  rigoureuse	  de	  
telles	  initiatives	  reste	  à	  faire	  (Buckley,	  Chapman	  &	  Sheehan,	  2014).	  La	  synergie	  de	  ces	  initiatives	  
avec	   les	  campagnes	  de	  sensibilisation	  sur	  des	  plateformes	  médiatiques	  mériterait	  aussi	  d’être	  
documentée.	  

	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
52	  http://info-‐culture.biz/2014/05/04/fatal-‐texto-‐la-‐fin-‐dun-‐beau-‐reve/#.U9VbbqjhqrA	  
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5.	  CONCLUSION	  
	  
La	   conclusion	   à	   laquelle	   	   nous	   arrivons	   au	   terme	   de	   ce	   chapitre	   sur	   la	   distraction	   est	  

double	  :	  1)	  il	  y	  a	  une	  grande	  discordance	  entre	  les	  stratégies	  des	  campagnes	  et	  les	  études	  sur	  
les	  croyances	  des	  conducteurs	  quant	  à	  cette	  problématique;	  2)	  il	  existe	  un	  grand	  déséquilibre	  
du	   côté	  de	   la	   recherche,	  certaines	  questions	  étant	  étudiées	  de	  manière	  répétitive	  et	  d’autres	  
étant	  négligées.	  Tout	  au	  long	  du	  chapitre,	  nous	  avons	  évoqué	  en	  détails	  des	  pistes	  d’action	  pour	  
les	   campagnes	  et	  des	   recommandations	  pour	   la	   recherche.	  Nous	  profiterons	  de	   la	   conclusion	  
pour	  en	  rappeler	  les	  grandes	  lignes.	  

	  
5.1	  SUGGESTIONS	  POUR	  LA	  RECHERCHE	  
	  
Problématique	  

§ Il	   y	   a	   une	   pléthore	   d’études	   sur	   la	   problématique,	   ce	   qui	   s’explique	   en	   bonne	   partie	  
parce	  que	  les	  effets	  de	  la	  distraction	  sur	  la	  conduite	  est	  un	  sujet	  idéal	  pour	  la	  psychologie	  
cognitive	  et	  se	  prête	  bien	  à	  des	  expérimentations	  en	  laboratoire	  ;	  les	  besoins	  de	  ce	  côté	  
consisteraient	  à	  vérifier	  la	  charge	  cognitive	  de	  nouveaux	  appareils	  dans	  les	  véhicules	  et	  
de	  l’effet	  combiné	  des	  diverses	  sources	  de	  distraction.	  

	  
Évaluation	  

§ Comme	   pour	   toutes	   les	   thématiques,	   il	   y	   a	   un	   manque	   flagrant	   d’évaluations	   des	  
campagnes	  et	  des	  actions	  éducatives	  en	  général	  et	  notamment,	  des	  campagnes	  et	  des	  
applications	  qu’on	  retrouve	  sur	  Internet.	  

	  
§ On	  manque	  aussi	  d’études	  expérimentales	  pour	  vérifier	  les	  processus	  d’interprétation	  en	  

lien	  avec	  différentes	  stratégies,	  comme	  celle	  de	  l’humour	  par	  exemple	  ou	  encore	  vis-‐à-‐
vis	   l’illustration	   d’un	   accident	   évité	   de	   justesse	   comparativement	   à	   un	   accident	   déjà	  
survenu.	  

	  
Fondement	  théorique	  

§ Les	   initiatives	   de	   prévention	   vis-‐à-‐vis	   du	   problème	   de	   la	   distraction	   au	   volant	  
apparaissent	   comme	   fragmentaires	  ;	   une	  perspective	  psychosociologique	  pour	   saisir	   le	  
contexte	  social	  de	  la	  «	  connectivité	  »	  permettrait	  peut-‐être	  d’envisager	  le	  problème	  plus	  
globalement.	   Le	   développement	   d’une	   culture	   de	   la	   sécurité	   routière	   irait	   également	  
dans	  ce	  sens.	  
	  

5.2	  PISTES	  D’ACTION	  POUR	  LES	  CAMPAGNES	  
	  
Suivant	  le	  principe	  général	  qu’une	  stratégie	  optimale	  de	  sensibilisation	  à	  la	  problématique	  

de	  la	  distraction	  au	  volant	  ne	  négligerait	  aucun	  des	  angles	  d’approche	  et	  tiendrait	  compte	  des	  
particularités	  de	   la	  distraction	  comme	  enjeu	  de	  sécurité	   routière,	   les	  pistes	  d’action	  suivantes	  
nous	  apparaissent	  comme	  les	  plus	  pertinentes.	  Celles-‐ci	  découlent	  de	  l’analyse	  que	  nous	  avons	  
faite,	  à	  la	  fois	  de	  la	  documentation	  scientifique	  et	  des	  campagnes,	  mais	  elles	  demanderaient	  à	  
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être	  confirmées	  sur	  le	  terrain.	  En	  effet,	  l’absence	  d’évaluations	  nous	  empêche	  de	  les	  présenter	  
comme	  des	  meilleures	  pratiques	  confirmées.	  	  
	  
Conséquences	  	  

§ Pour	  augmenter	   les	  croyances	  quant	  aux	  conséquences	  négatives,	   il	   semble	  préférable	  
d’éviter	  les	  propos	  d’ordre	  général	  sur	  les	  accidents	  ou	  du	  moins,	  ne	  pas	  s’en	  tenir	  qu’à	  
ceux-‐ci.	  

	  
§ Il	  pourrait	  au	  contraire	  être	  intéressant	  d’exploiter	  les	  effets	  spécifiques	  de	  la	  distraction	  

sur	   la	   conduite,	   tels	   que	  documentés	  dans	  de	  nombreuses	  études,	   en	   les	   illustrant	  de	  
manière	  claire	  (ex.,	  extraits	  d’observations	  réelles	  ou	  métaphores	  visuelles	  pertinentes).	  

	  
Normes	  sociales	  	  

§ Les	   campagnes	   destinées	   à	   consolider	   les	   croyances	   quant	   aux	   normes	   prescriptives,	  
descriptives	   et	   subjectives	   favorables	   à	   un	   usage	   sécuritaire	   du	   cellulaire	   au	   volant	  
pourraient	  être	  beaucoup	  plus	  présentes.	  

	  
§ Les	   campagnes	   pourraient,	   entre	   autres,	   continuer	   à	   solliciter	   la	   collaboration	   des	  

passagers	   et	   des	   interlocuteurs	   de	   même	   que	   celle	   des	   parents	   dans	   le	   cas	   des	  
adolescents,	  mais	  en	  leur	  offrant	  des	  exemples	  concrets	  sur	  la	  façon	  d’intervenir.	  

	  
Contrôle	  	  

§ Les	  médias	  interactifs	  offrent	  un	  potentiel	  particulier	  pour	  faire	  prendre	  conscience	  des	  
effets	   délétères	   de	   la	   distraction	   sur	   la	   conduite	   automobile	   au	   moyen	   de	   jeux	   de	  
connaissances	  et	  d’exercices	  de	  simulation.	  

	  
§ Les	   campagnes	   destinées	   à	   augmenter	   le	   contrôle	   du	   conducteur	   pour	   une	   utilisation	  

sécuritaire	   de	   ses	   appareils	   de	   communication	   électronique	   pourraient	   être	   beaucoup	  
plus	  présentes.	  

	  
§ De	  telles	  campagnes	  pourraient	  entre	  autres	  faire	  la	  promotion	  des	  applications	  mobiles.	  
	  

Format	  
§ Le	  recours	  à	  la	  peur	  dans	  des	  formats	  dramatiques	  attire	  beaucoup	  l’attention,	  mais	  son	  

influence	  réelle	  sur	  les	  croyances	  ou	  le	  comportement	  demeure	  ambiguë.	  
	  
§ Les	  campagnes	  orientées	  vers	  les	  normes	  sociales	  et	  les	  solutions	  de	  contrôle	  se	  prêtent	  

bien	  à	  une	  approche	  humoristique	  ou	  fantaisiste,	  mais	  on	  doit	  s’assurer	  que	  la	  technique	  
en	  question	  ne	  porte	  pas	  ombrage	  au	  contenu.	  

	  
§ La	  composition	  visuelle	  des	  messages	  vidéo	  pourrait	  davantage	  être	  mise	  à	  profit	  pour	  

soutenir	  les	  propos.	  
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C.	  LES	  PERSPECTIVES	  	  

C.1	  LES	  MÉDIAS	  NUMÉRIQUES	  

1.	  INTRODUCTION	  
Depuis	   des	   décennies	   déjà,	   la	   société	   québécoise	   dans	   son	   ensemble	   et,	   plus	  

particulièrement,	  des	  organismes	  comme	  la	  Société	  d’assurance	  automobile	  du	  Québec	  (SAAQ)	  
et	  la	  Sûreté	  du	  Québec	  (SQ)	  ont	  recours	  à	  un	  arsenal	  diversifié	  de	  stratégies	  en	  vue	  d’améliorer	  
la	  sécurité	  de	  la	  population	  sur	  les	  routes.	  De	  manière	  générale,	  on	  peut	  ranger	  les	  stratégies	  de	  
promotion	   et	   de	   prévention	   de	   la	   sécurité	   routière	   en	   deux	   grandes	   catégories,	   soit	   les	  
stratégies	  légales,	  plutôt	  punitives,	  et	  les	  stratégies	  de	  sensibilisation,	  plutôt	  préventives.	  Alors	  
que	  les	  premières	  sont	  imposées	  par	  l’État	  et	  les	  forces	  de	  l’ordre,	  les	  autres	  sont	  transmises,	  en	  
général,	  par	  deux	  voies	  principales	  :	  de	  façon	  interpersonnelle	  (i.e.,	  présence	  dans	  les	  écoles	  ou	  
lors	   d’évènements)	   et	   de	   façon	   médiatisée	   (i.e.,	   télévision,	   radio,	   affichage,	   etc.).	   Depuis	  
quelques	   années,	   il	   est	   devenu	   normal,	   dans	   les	   campagnes	   sociales,	   d’assurer	   en	   plus	   une	  
présence	  sur	  Internet.	  

	  
Ce	  volet	  Internet	  avec	  ses	  différentes	  composantes	  est	  parfois	  intégré	  au	  site	  principal	  de	  

l’organisme	  ou	  fait	  l’objet	  d’un	  microsite	  dédié	  spécialement	  à	  la	  campagne.	  Dans	  certains	  cas,	  
un	  microsite	  réunit	  différentes	  thématiques	  de	  sécurité	  routière.	  Sur	  ces	  plateformes	  Internet,	  
on	  retrouve	  d’habitude	  quantité	  d’informations	  sur	   les	  risques	  d’accident	  et	   la	   législation,	  des	  
conseils	  de	  prévention	  ainsi	  que	  les	  messages	  diffusés	  dans	  les	  autres	  médias	  (radio,	  télévision,	  
affiches).	   Dans	   certains	   cas,	   la	   toile	   est	   employée	   principalement	   comme	   une	   plateforme	   de	  
diffusion	  de	  messages	  vidéos,	  se	  distinguant	  habituellement	  par	  leur	  longueur	  ou	  un	  style	  plus	  
audacieux,	  et	  visant	   la	  plupart	  du	  temps	  les	   jeunes.	  Par	  exemple,	   les	  six	  messages	  diffusés	  sur	  
YouTube	  par	   la	   SAAQ	  en	   2011	   s’adressaient	   aux	   conducteurs	   de	   16-‐24	   ans	   (Léger	  Marketing,	  
2011).	   Mentionnons	   à	   titre	   d’exemples	   d’initiatives	   de	   sensibilisation	   et	   de	   prévention	   en	  
sécurité	   routière,	   le	   site	   «	  Conduis	   ta	   vie	  »	   de	   la	   SAAQ,	   le	   concours	   des	   clips	   de	   prévention	  
organisé	   en	   2014	   par	   la	   Préfecture	   de	   police	   de	   Paris53,	   ou	   encore	   le	   site	  Web	   «	  Pocheville	  »	  
(www.pocheville.ca)	   et	   l’application	   «	  Ivrotexto	  »	   (http://ivrotexto.ca/)	   pour	   les	   téléphones	  
intelligents,	   qui	   ciblent	   une	   clientèle	   de	   jeunes	   de	  moins	   de	   16	   ans	   en	   faisant	   une	   utilisation	  
novatrice	  des	  réseaux	  sociaux	  et	  de	  l’Internet.	  	  

	  
De	  telles	  plateformes	  numériques	  se	  prêtent	  évidemment	  à	  une	  diversité	  d’usages.	  Ainsi,	  

on	  peut	  inviter	  les	  internautes	  à	  s’engager	  activement	  de	  diverses	  manières	  dans	  les	  efforts	  de	  
sensibilisation	  à	  une	  thématique	  de	  sécurité	  routière	   (ex.,	  quiz	  de	  connaissances,	  concours	  de	  
vidéos	  produits	  par	  des	  jeunes	  et	  autres,	  journée	  nationale	  de	  promotion	  de	  la	  sécurité,	  vente	  
d’objets	   promotionnels	   comme	   des	   affichettes	   et	   des	   supports	   pour	   cellulaire,	   jeux	   en	   ligne,	  
serment	  d’adhésion	  à	  des	  pratiques	  sécuritaires,	  identifiants	  pour	  page	  Facebook,	  blogues,	  etc.).	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
53	  http://www.dailymotion.com/video/x1y9giq_10-‐films-‐primes-‐concours-‐clips-‐securite-‐routiere_school	  
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Enfin,	  on	  y	  retrouve	  également	  des	  pages	  ou	  des	  comptes	  sur	  les	  réseaux	  sociaux	  ainsi	  que	  des	  
applications	   mobiles.	   Cependant,	   les	   différentes	   déclinaisons	   varient	   selon	   des	   paramètres	  
difficiles	  à	  identifier	  pour	  l’observateur	  externe,	  révélant	  parfois	  une	  logique	  qui	  semble	  relever	  
davantage	  des	  budgets	  ou	  des	   ressources	   créatives	  disponibles	  que	  d’une	   réflexion	   théorique	  
ou	  d’une	  démarche	  stratégique.	  	  

	  
Bien	  que	  le	  recours	  aux	  médias	  numériques	  pour	  la	  sécurité	  routière	  mériterait	  une	  étude	  

à	  part	  entière,	  cette	  section	  fournit	  à	  tout	   le	  moins	   l’occasion	  de	  partager	  certaines	  réflexions	  
sur	  le	  sujet	  inspirées	  des	  lectures	  faites	  en	  vue	  de	  ce	  rapport.	  En	  premier	  lieu,	  la	  présentation	  du	  
profil	   technologique	  du	  Québec	  confirmera	   l’opportunité	  d’exploiter	  de	  nouvelles	  plateformes	  
pour	  la	  prévention.	  Les	  avantages	  des	  médias	  numériques	  pour	  la	  promotion	  de	  la	  santé	  et	  de	  la	  
sécurité	   seront	   ensuite	   évoqués.	   La	   section	   suivante	   fera	   état	   des	   nombreux	   défis	   qui	  
accompagnent	   le	   recours	   aux	   plateformes	   numériques,	  malgré	   leur	   potentiel	   théorique.	   Une	  
perspective	  critique	  sur	   les	  pratiques	  qui	  se	  développent	  autour	  de	  ces	  nouvelles	  plateformes	  
suivra.	  Enfin,	   la	  conclusion	  offrira	  des	  suggestions	  pour	   la	   recherche	  dans	  ce	  secteur	  ainsi	  que	  
des	  pistes	  de	  développement	  pour	  les	  actions	  de	  prévention	  qui	  voudraient	  intégrer	  les	  médias	  
numériques.	  	  
	  
2.	  DES	  TECHNOLOGIES	  BIEN	  INTÉGRÉES	  AU	  QUOTIDIEN	  QUÉBÉCOIS	  

	  
Les	   données	   concernant	   la	   présence	   des	   technologies	   dans	   la	   vie	   des	   Québécois	  

confirment	  le	  bien-‐fondé	  et	   la	  pertinence	  des	  médias	  numériques	  pour	  rejoindre	  d’importants	  
groupes	  de	  citoyens.	  En	  effet,	  dans	  l’ensemble,	  les	  Québécois	  sont	  de	  grands	  consommateurs	  
de	  nouveaux	  médias	  (CEFRIO,	  2014a)	  :	  plus	  de	  quatre	  foyers	  québécois	  sur	  cinq	  sont	  dotés	  d’un	  
ordinateur	   (83	  %),	  plus	  d’un	  Québécois	   sur	  deux	  possède	  un	   téléphone	   intelligent	   (53	  %,	  une	  
hausse	  notable	  par	  rapport	  à	  l’année	  dernière)	  et,	  finalement,	  près	  d’un	  foyer	  sur	  deux	  possède	  
une	   tablette	   électronique	   (45	   %	   en	   comparaison	   avec	   27	   %	   l’année	   précédente)	   (CEFRIO,	  
2014a).	   Ces	   derniers	   sont	   d’ailleurs	   très	   largement	   connectés	   à	   Internet	   (85	   %	   ont	   une	  
connexion	  Internet	  à	  la	  maison	  dont	  70	  %	  à	  haute	  ou	  très	  haute	  vitesse)	  (CEFRIO,	  2014a).	  Avec	  
tous	   leurs	  outils,	   les	   internautes	  québécois	  passent	  en	  moyenne	  20,5	  heures	  par	   semaine	   sur	  
Internet	   (CEFRIO,	   2014a)	   et	   près	   de	   la	  moitié	   d’entre	   eux	   (48	  %)	   affirme	  «	  ne	   pas	   pouvoir	   se	  
passer	   d’Internet	   plus	   de	   deux	   ou	   trois	   jours	  »	   (Infopresse,	   2013).	   Dans	   la	   population	  
québécoise,	  les	  jeunes	  de	  18	  à	  24	  ans,	  qui	  sont	  les	  plus	  importants	  utilisateurs	  des	  nouvelles	  
technologies,	   passent	   en	   moyenne	   31,6	   heures	   par	   semaine	   en	   ligne,	   suivis	   des	   diplômés	  
universitaires	   (tous	   les	   âges	   confondus)	   qui	   y	   consacrent	   23,8	   heures	   (CEFRIO,	   2014a).	   Il	  
convient	  toutefois	  de	  noter	  que	  lorsqu’on	  s’intéresse	  à	  la	  nature	  de	  l’utilisation	  qui	  est	  faite	  de	  
l’Internet,	   le	   courriel	   et	   la	   transmission	   d’informations	   entre	   proches	   occupe	   la	   majorité	   du	  
temps	  passé	  en	  ligne.	  	  

	  
Quand	  on	  parle	  du	  Web	  et	  des	  médias	  qui	  y	  sont	  associés,	  on	  doit	  inévitablement	  aborder	  

les	  médias	   sociaux,	  dont	   la	  croissance	  a	  été	   fulgurante	  au	  cours	  de	   la	  dernière	  décennie.	  Ces	  
chiffres	   sur	   leur	   fréquentation	   témoignent	   de	   leur	   popularité	  :	   «	  Une	   étude	   de	   comScore	  
considère	  que,	   sur	   Internet,	  1	  minute	  sur	  5	  est	  passée	  sur	   les	   réseaux	  sociaux,	  et	  même	  que	  1	  
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minute	  sur	  7	  est	  passée	  sur	  Facebook.	  »	  (CEFRIO,	  2012,	  p.	  14).	  Les	  médias	  sociaux,	  notamment	  
Facebook	  et	  YouTube,	  sont	  prisés	  par	  l’ensemble	  de	  la	  population,	  soit	  97	  %	  des	  Québécois	  de	  
18	   à	   44	   ans	   et	   74	   %	   des	   45	   ans	   et	   plus	   (CEFRIO,	   2014b).	   D’ailleurs,	   plus	   de	   la	   moitié	   des	  
internautes	  québécois	  (52	  %)	  s’y	  connectent	  quotidiennement	  (CEFRIO,	  2014b).	  Les	  internautes	  
ont	   recours	  à	   ces	  plateformes	  principalement	  pour	  y	   consulter	  différents	  contenus.	  Pour	   sept	  
utilisateurs	   sur	   dix	   (70	  %),	   cela	   comprend	   le	   contenu	   fourni	   par	   au	  moins	   un	  organisme,	   une	  
entreprise	   ou	   une	   personnalité	   qu’ils	   suivent	   par	   l’entremise	   de	   ces	   plateformes	   (CEFRIO,	  
2014b).	  Par	  contre,	  les	  organismes	  de	  type	  gouvernemental	  ne	  sont	  pas	  très	  suivis,	  ce	  qui	  laisse	  
entrevoir	  un	  important	  travail	  de	  mobilisation	  à	  des	  fins	  de	  promotion	  de	  la	  sécurité	  routière.	  

	  
Certes,	  la	  pertinence	  du	  Web	  et	  des	  nouveaux	  médias	  dans	  des	  campagnes	  de	  marketing	  

social	   est	   facilitée	   dans	   le	   domaine	   de	   la	   prévention	   par	   l’intérêt	   que	   plusieurs	   internautes	  
portent	  aux	  sujets	  afférents	  à	  leur	  santé	  (Giroux,	  2009).	  Ainsi,	  il	  semble	  qu’en	  2010,	  environ	  59	  
%	  des	  adultes	  américains	  se	  soient	  rendus	  en	  ligne	  pour	  rechercher	  de	  l’information	  sur	  la	  santé	  
(Ratzan,	  2011).	  Dans	  l’enquête	  du	  CEFRIO	  de	  2011,	  44	  %	  des	  Québécois	  disent	   rechercher	  de	  
l’information	  sur	   la	  santé	  sur	   l’Internet.	   	  Cependant,	  les	  promoteurs	  des	  campagnes	  de	  santé	  
doivent	   pourtant	   se	   garder	   de	   croire	   que	   les	   nouvelles	   technologies	   offrent	   une	   panacée,	  
puisqu’il	  existe	  toujours	  des	  sous-‐groupes	  de	   la	  population	  qui	  ne	  sont	  pas	  rejointes	  par	   les	  
nouveaux	  médias,	  un	  phénomène	  connu	  sous	  le	  nom	  de	  fracture	  numérique.	  En	  effet,	  Internet	  
n’est	  pas	   le	  moyen	  de	  communication	  universel	  que	  d’aucuns	  pourraient	   le	  croire	  :	   l’existence	  
d’une	  fracture	  numérique	  canadienne	  est	  confirmée,	  et	  l’usage	  qui	  est	  fait	  de	  l’Internet	  varie	  en	  
fonction	   de	   l’âge,	   du	   genre	   et	   de	   l’éducation	   des	   internautes	   (Haight,	   Quan-‐Haase,	   Corbett,	  
2014).	  

	  
Ainsi,	   même	   si	   l’accès	   est	   relativement	   bien	   répandu,	   les	   niveaux	   d’appropriation	   sont	  

variables	  et	  ce	  phénomène	  qu’on	  nomme	  écart	  des	  connaissances	  concerne	  particulièrement	  la	  
promotion	  de	   la	  santé	  (Beacom	  &	  Newman,	  2010),	   les	  populations	  nanties	  ou	  plus	  scolarisées	  
étant	  plus	  aptes	  à	  se	  prévaloir	  des	  communications	  éducatives	  ou	  préventives	  disponibles	  sur	  la	  
toile.	  De	  plus,	  dans	  le	  cadre	  d’une	  étude	  qualitative,	  les	  jeunes	  Québécois	  ont	  dit	  consulter	  les	  
sites	   gouvernementaux	   pour	   des	   informations	   pratiques	   mais	   non	   pas	   dans	   un	   but	   de	  
sensibilisation	  à	   la	  sécurité	  routière	  (Léger	  Marketing,	  2010).	  En	  effet,	   il	  ne	  faut	  pas	  perdre	  de	  
vue	   que	   la	   sécurité	   routière	   est	   une	   problématique	   différente	   que	   celle	   où	   on	   est	   motivé	   à	  
s’informer	  en	  raison	  d’un	  problème	  de	  santé	  spécifique	  qui	  nous	  concerne	  ou	  qui	  touche	  l’un	  de	  
nos	  proches.	  Nonobstant	  ces	  réserves	  initiales,	  il	  vaut	  la	  peine	  de	  se	  pencher	  sur	  les	  possibilités	  
offertes	  par	  les	  médias	  numériques	  pour	  la	  sécurité	  routière.	  	  
	  
3.	  LES	  AVANTAGES	  THÉORIQUES	  DES	  MÉDIAS	  NUMÉRIQUES	  	  

	  
Des	   travaux	   ont	   établi	   que	   le	   Web	   offrait	   un	   bon	   potentiel	   pour	   mener	   vers	   des	  

changements	  de	  comportements	  et	  d’attitudes	  (Webb	  &	  al.,	  2010).	  C’est	  aussi	  ce	  qu’ont	  conclu	  
Renaud	   &	   Caron-‐Bouchard	   (2009)	   après	   leur	   étude	   de	   l’initiative	   «	  Défi	   Santé	   5/30	  »	   où	   l’on	  
cherchait	  à	  améliorer	  les	  saines	  habitudes	  de	  vie	  des	  Québécois	  sur	  le	  plan	  de	  l’alimentation	  et	  
de	   l’exercice	  physique	  en	  ayant	   recours	  à	  une	  variété	  d’interventions	   comportant	  des	  actions	  
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Web.	  Un	   exemple	   en	   sécurité	   routière	   nous	   vient	   de	  Mirman	  &	   al.	   (2014)	   qui	   ont	   évalué	   un	  
programme	  en	   ligne	  pour	  soutenir	   les	  parents	  dans	   leur	  encadrement	  des	   jeunes	  conducteurs	  
(TeenDrivingPlan).	   L’intervention	   s’est	  avérée	  utile	  pour	  augmenter	   l’engagement	  des	  parents	  
et	   pour	   diversifier	   la	   pratique	   sur	   route	   des	   adolescents,	   ce	   qui,	   en	   retour,	   a	   contribué	   à	  
l’amélioration	  de	  leur	  conduite	  automobile.	  Ces	  chercheurs	  affirment	  la	  pertinence	  des	  médias	  
numériques	  pour	   accompagner	  une	   campagne	   sociale	  et	   favoriser	   le	   changement.	  Quels	   sont	  
donc	  les	  facteurs	  responsables	  de	  ce	  succès?	  

	  
3.1	  Les	  avantages	  principaux	  

	  
Sous	  l’angle	  théorique,	  des	  chercheurs	  reconnaissent	  au	  Web	  et	  aux	  médias	  numériques	  

trois	   avantages	   majeurs	   que	   les	   autres	   formes	   de	   placement	   publicitaire	   n’offrent	   pas	  :	  
l’interactivité	   pour	   la	   personne	   avec	   qui	   l’on	   veut	   communiquer,	   la	   personnalisation	   des	  
contenus	   en	   fonction	  de	   l’usager	   et,	   plus	   récemment,	   la	  mobilité.	   La	   prise	   en	   compte	  de	   ces	  
avantages	  dans	  la	  production	  de	  messages	  apporterait	  aux	  campagnes	  de	  sécurité	  routière	  une	  
dimension	   et	   des	   avenues	   jusqu’ici	   inexistantes	   ou	   plus	   difficiles	   à	   mettre	   en	   œuvre.	   On	  
comprend	  dès	  lors	  que	  la	  possibilité	  d’ajuster	   les	  communications	  en	   fonction	  des	  différents	  
publics	   intéresse	  les	  promoteurs	  de	  communications	  pour	   la	  santé.	  Nous	  allons	  examiner	  ces	  
trois	  avantages	  l’un	  après	  l’autre.	  
	  

a)	  L’interactivité	  

Le	  principe	  de	   l’engagement	  de	   l’usager	  dans	  des	  activités	  de	  promotion	  de	   la	  santé	  est	  
préconisé	  de	  manière	  générale	  et	  entre	  autres	  par	  Elliott,	  Armitage	  &	  Baughan	  (2005).	  Selon	  ces	  
chercheurs,	  on	  devrait	  privilégier	  des	  approches	  plus	  interactives	  pour	  les	  campagnes	  sociales,	  
que	   ce	   soit	   par	   des	   interventions	   en	   petits	   groupes	   ou	   des	   applications	   informatiques,	   dans	  
l’objectif	   de	   favoriser	   davantage	   les	   changements	   d’attitude	   et	   de	   comportement	  :	   «	  Media	  
advertising	  or	  video	  interventions	  may	  not	  be	  sufficient	  to	  bring	  about	  central	  route	  changes	  in	  
attitudes;	  interventions	  that	  require	  more	  active	  involvement	  from	  the	  participants	  may	  be	  more	  
effective	  in	  bringing	  about	  attitude	  change	  that	  is	  relatively	  enduring,	  resistant	  and	  predictive	  of	  
behaviour.	  »	  (p.	  463).	  

	  
L’interactivité	   est	   fortement	   recommandée	   pour	   la	   prévention	   parce	   que	   la	   recherche	  

active	   d’information	   sur	   ces	   nouvelles	   plateformes	   tendrait	   à	   améliorer	   l’intégration	   des	  
contenus	  consultés	  (Kivits,	  Lavielle	  et	  Thoër,	  2009).	  En	  outre,	  la	  possibilité	  pour	  l’internaute	  de	  
participer	  activement	  aux	   interventions	  réalisées	  sur	   le	  Web	  (par	  exemple,	  en	  répondant	  à	  un	  
quiz)	  servirait	  à	  augmenter	  l’activité	  cognitive	  à	  la	  base	  de	  l’apprentissage	  et	  ainsi	  favoriser	  ou,	  
à	  tout	  le	  moins	  encourager,	  les	  changements	  d’attitudes	  et	  de	  comportements	  (Nekmatt,	  2012).	  
Ces	   interventions	   seraient	   donc	   susceptibles	   de	   participer	   à	   la	   responsabilisation	   personnelle	  
des	  individus	  ciblés	  qui	  se	  donnent	  la	  peine	  de	  profiter	  de	  ces	  applications	  (Lemire,	  2009).	  	  

	  
En	   plus	   de	   ses	   avantages	   pour	   l’apprentissage,	   l’interactivité	   en	   tant	   que	   telle	   est	  

recherchée	  par	   les	   internautes.	  Charest	  &	  Bédard	  (2009),	  par	  exemple,	   insistent	  sur	  ce	  besoin	  
d’interactivité	  des	   internautes	  tout	  en	  soulignant	  qu’ils	  ne	  forment	  pas	  un	  groupe	  homogène.	  
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En	   effet,	   ils	   dressent	   le	   portrait	   de	   différents	   styles	   de	   navigation	   (i.e.,	   l’explorateur,	   le	  
planificateur,	   l’intransigeant,	   etc.),	   nous	   rappelant	   qu’il	   faut	   ainsi	   envisager	   différentes	  
modalités	   interactives.	   D’ailleurs,	   on	   parle	   aujourd’hui	   du	   Web	   comme	   d’une	   plateforme	  
«	  d’échange	   entre	   les	   utilisateurs	   […]	   et	   les	   services	   ou	   les	   applications	   en	   ligne	  »	   (Web	   2.0)	  
plutôt	  que	  simplement	  d’un	  média	  hébergeant	  différents	  sites	  Web	  isolés	  (Web	  1.0)	  (Charest	  &	  
Bédard,	  2009).	  Ces	  auteurs	  proposent	  d’ailleurs	  des	  critères	  pour	  examiner	  le	  potentiel	  des	  sites	  
Web	   à	   interpeller	   les	   usagers	   (i.e.,	   le	   guidage,	   la	   charge	   de	   travail,	   le	   contrôle	   explicite,	  
l’adaptabilité,	  l’homogénéité	  et	  la	  transparence,	  etc.).	  

	  

b)	  La	  personnalisation	  

Les	   nouveaux	   médias	   pourraient	   théoriquement	   permettre	   de	   concevoir	   des	  
interventions	  adaptées	  aux	  besoins,	  attentes	  et	  caractéristiques	  propres	  aux	  différents	  publics	  
ciblés	  et	  même	  aux	  individus.	  En	  effet,	  puisqu’il	  est	  difficile	  d’adapter	  des	  messages	  spécifiques	  
convenant	  à	  différents	  profils	  dans	  une	  campagne	  publicitaire	  diffusée	  par	  les	  médias	  de	  masse,	  
l’adaptation	  des	  contenus	  à	  la	  personne	  ciblée	  est	  considérée	  comme	  une	  avenue	  prometteuse	  
en	   prévention	   pour	   stimuler	   une	   réflexion	   adaptée	   aux	   habitudes	   de	   conduite	   de	   chacun	  
(Wundersitz,	   2008	  ;	   Vassallo	   &	   al.,	   2008).	   À	   titre	   d’exemple,	   Harbeck	   &	   Glendon	   (2013)	  
suggèrent	   que	   différents	   types	   de	   personnalité	   pourraient	   mieux	   répondre	   à	   certaines	  
stratégies	   qu’à	   d’autres.	   Pour	   les	   personnes	   soucieuses	   de	   préserver	   leur	   bien-‐être,	   la	  
perspective	  de	  conséquences	  négatives	  peut	  être	  une	  stratégie	  appropriée,	  mais	  des	  personnes	  
impulsives	   seraient	   moins	   réceptives	   à	   un	   tel	   discours.	   Les	   médias	   numériques	   offrent	   la	  
possibilité	  d’adapter	  les	  stratégies	  et	  contenus	  pour	  ces	  deux	  populations.	  	  

	  
Qui	  plus	  est,	  au	  plan	  de	  la	  communication	  persuasive,	  la	  possibilité	  de	  communiquer	  des	  

messages	   visant	   les	   personnes	   présentant	   certaines	   caractéristiques	   (par	   exemple,	   l’intérêt	  
pour	   les	  expériences	  générant	  des	  sensations	   fortes)	   serait	  un	  atout	  permettant	  de	  concevoir	  
des	   messages	   rejoignant	   des	   clientèles	   difficiles	   tout	   en	   évitant	   que	   des	   publics	   non	   visés	  
puissent	  être	  choqués	  ou	  blessés	  par	  des	  contenus	  publicitaires	  qui	  ne	  sont	  pas	  adaptés	  à	  tous.	  
Pareille	   personnalisation	   des	   outils	   de	   communication	   aurait	   le	   potentiel	   d’entraîner	   des	  
changements	   de	  manière	  plus	   efficace	  que	   les	   campagnes	  de	  masse	   (Kivits,	   Lavielle	  &	   Thoër,	  
2009).	  	  

	  

c)	  La	  mobilité	  

Dans	  une	  étude	  ethnographique	  de	  l’utilisation	  du	  cellulaire,	  Caron	  &	  Caronia	  (2005)	  ont	  
montré	   comment	   les	   nouvelles	   pratiques	   de	   communication	   mobiles	   participent	   à	   la	  
construction	  des	  liens	  sociaux,	  des	  relations	  interpersonnelles	  et,	  plus	  largement,	  de	  la	  culture	  
quotidienne	   des	   jeunes.	   Depuis	   l’apparition	   des	   téléphones	   dits	   intelligents	   permettant	  
notamment	  une	  connection	  Internet	  en	  tout	  temps	  et	  en	  tout	  lieu	  (ou	  presque),	  la	  mobilité	  est	  
plus	   que	   jamais	   une	   valeur	   centrale	   dans	   leur	  mode	   d’appropriation	   des	   technologies.	   Cette	  
caractéristique	  présente	  un	  avantage	  important	  puisque	  la	  proximité	  temporelle	  et	  spatiale	  est	  
reconnue	  comme	  un	  facteur	  contribuant	  au	  succès	  des	  actions	  préventives	  en	  sécurité	  routière	  
(CAST,	  2009).	  Cette	  technologie	  a	  déjà	  été	  mise	  à	  contribution	  pour	  diverses	  problématiques	  de	  
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santé,	   notamment	   pour	   l’activité	   physique	   (ex.,	  Millington,	   2014).	   Dans	   le	   cas	   de	   la	   sécurité	  
routière,	   deux	   exemples	   viennent	   en	   tête.	   Les	   applications	   mobiles	   qui	   permettent	   de	  
programmer	   des	   réponses	   signalant	   à	   l’interlocuteur	   que	   nous	   sommes	   au	   volant	   aident	   le	  
conducteur	   à	   gérer	   de	  manière	   prudente	   l’utilisation	   de	   son	   cellulaire.	   Dans	   la	  même	   veine,	  
certaines	  applications	  permettent	  de	  calculer	  notre	  taux	  d’alcoolémie,	  de	  manière	  à	  nous	  aider	  
à	  prendre	  des	  décisions	  éclairées	  quant	  à	  l’opportunité	  de	  prendre	  le	  volant.	  

	  
3.2	  Les	  avantages	  secondaires…et	  une	  réserve	  

	  
Les	  plateformes	  numériques	  présentent	  également	  d’autres	  avantages	  complémentaires	  à	  

ceux	  que	  nous	  venons	  d’évoquer.	  En	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  des	  sujets	  délicats	  (comme	  l’usage	  d’alcool	  
au	   volant	   qui	   est	   socialement	   stigmatisé),	   la	   possibilité	   de	   recherches	   où	   l’anonymat	   des	  
participants	   peut	   être	   préservé	   semble	   intéressante	   (Kivits,	   Lavielle	   &	   Thoër,	   2009).	   Pour	   les	  
promoteurs	   de	   campagnes,	   les	   médias	   numériques	   s’avèrent	   aussi	   une	   avenue	   intéressante	  
pour	   la	  dissémination	   de	   communications	   à	   travers	   un	   territoire	   aussi	   étendu	   que	   celui	   du	  
Québec.	  Argument	  valable	  à	  une	  époque	  de	   contraintes	  budgétaires,	   	   les	   instruments	   conçus	  
pour	   les	  nouveaux	  médias	  constituent	  des	  outils	  moins	  coûteux	   tant	  à	  produire	  qu’à	  diffuser,	  
plus	  faciles	  et	  rapides	  à	  expédier	  et	  plus	  écologiques	  (en	  comparaison	  avec	   le	  papier)	   (Giroux,	  
2009).	   Cependant,	   une	   nuance	   importante	   doit	   être	   apportée	   à	   cette	   notion	   d’apparente	  
économie	   attribuée	   aux	   sites	   Web,	   parfois	   envisagée	   comme	   la	   justification	   pour	   favoriser	  
l’Internet	  plutôt	  que	  la	  radio	  ou	  la	  télévision.	  

	  
Cette	   économie	   se	   révèle	   souvent	   illusoire	   dès	   lors	   qu’on	   doit	   ensuite	   considérer	   les	  

questions	  de	  mise	  à	  jour,	  de	  gestion	  quotidienne	  des	  interactions	  avec	  les	  internautes,	  de	  droits	  
de	  diffusion	  et,	  élément	  crucial,	  d’évaluation	  de	  l’efficacité	  des	  efforts	  consentis.	  Ainsi,	  la	  notion	  
de	  «	  viralité	  »	  de	  messages	  déposés	  sur	  l’Internet	  s’ajoute	  parfois	  aux	  caractéristiques	  avancées	  
par	   les	  publicitaires	  pour	  soutenir	   l’idée	  qu’un	  message	  adéquat	  pourrait	  éventuellement	  être	  
diffusé	  sans	  budgets	  publicitaires	  importants,	  en	  profitant	  de	  l’implication	  des	  internautes	  eux-‐
mêmes.	  La	  perspective	  d’économies	  séduit,	  bien	  entendu,	  les	  promoteurs	  disposant	  de	  budgets	  
minimes,	   mais	   elle	   escamote	   le	   fait	   qu’on	   ignore	   encore	   les	   facteurs	   pouvant	   prédire	   la	  
«	  viralité»	  de	  certaines	  vidéos	  publicitaires	  (Bennett	  &	  Glasgow,	  2009;	  De	  Bruyn	  &	  Lilien,	  2008).	  
Ainsi,	  un	  message	  reposant	  sur	  la	  présomption	  d’une	  diffusion	  virale	  s’appuie	  sur	  une	  prémisse	  
hasardeuse	  et	  comporte	  des	  risques	  significatifs	  d’échec.	  La	  simple	  possibilité,	  par	  exemple,	  que	  
des	  «	  amis	  »	  ou	  des	  «	  témoignages	  d’appréciation	  »	  puissent	  être	  achetés	  par	  des	  agences	  de	  
publicité	  pour	   amplifier	   la	   popularité	   apparente	  de	   certaines	  productions	   réduit	   la	   valeur	  des	  
évaluations	   reposant	   sur	   ce	   type	   de	   données	   quantitatives.	   Et	   l’éventualité	   que	   des	  
modérateurs	   encadrant	   les	   discussions	   sur	   un	   site	   détruisent	   des	   interactions	   qu’ils	   jugent	  
inappropriées	   ou	   bloquent	   l’accès	   à	   certains	   individus	   invalide	   les	   résultats	   d’une	   éventuelle	  
analyse	  qualitative	  des	  échanges.	  
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4.	  LES	  DÉFIS	  D’UTILISATION	  DES	  MÉDIAS	  NUMÉRIQUES	  	  
	  
4.1	  Exploiter	  le	  plein	  potentiel	  	  

	  
Malgré	   le	  potentiel	  prometteur	  que	  nous	  venons	  d’évoquer,	   le	   recours	  aux	  plateformes	  

numériques	  pour	  des	  questions	  relatives	  à	  la	  santé	  et	  à	  la	  sécurité	  présente	  de	  nombreux	  défis.	  
Disons	   d’entrée	   de	   jeu	   qu’il	   est	   difficile	   de	   trouver	   des	   évaluations	   ou	   des	   réflexions	   sur	  
l’utilisation	  des	  plateformes	  numériques	  pour	  la	  sécurité	  routière.	  La	  meilleure	  synthèse	  sur	  les	  
interventions	   via	   Internet	   que	   nous	   ayons	   identifiée	   à	   date	   (Webb	   &	   al.,	   2010)	   ne	   traite	  
malheureusement	  pas	  de	  sécurité	  routière.	  Dans	  un	  ouvrage	  récent	  sur	   le	  potentiel	  d’Internet	  
pour	   la	   promotion	   de	   la	   santé,	   plusieurs	   exemples	   sont	   fournis	   mais	   aucun	   ne	   porte	   sur	   la	  
sécurité	  routière	  (Thoër,	  2012	  ;	  Renaud,	  2012).	  Il	  en	  va	  de	  même	  du	  numéro	  spécial	  de	  la	  Revue	  
internationale	  de	   communication	   sociale	  et	  publique	   sur	   le	  même	  sujet	   (Lévy	  &	  Thoër,	   2013).	  
Toutefois,	  nos	  observations	  informelles	  des	  campagnes	  archivées	  montrent	  que,	  concrètement,	  
l’utilisation	  de	  nouveaux	  médias	   repose	  principalement	   sur	   leur	  utilisation	   comme	  canal	  de	  
diffusion,	   dans	   une	   perspective	   du	   «	  placement	   média	  »	   de	   campagnes	   publicitaires.	   Si	   on	  
n’exploite	  que	  cette	  dimension,	  sans	  faire	  des	  nouveaux	  médias	  un	  déterminant	  important	  de	  la	  
stratégie	  et	  de	  la	  création	  publicitaire	  qui	  sous-‐tend	  leur	  usage,	  le	  numérique	  ne	  constitue	  pas	  
une	  «	  révolution	  »	  et	  se	  limite	  surtout	  à	  l’ajout	  d’un	  autre	  véhicule	  de	  diffusion	  publicitaire.	  

	  
En	  effet,	  il	  semble	  exister	  un	  important	  écart	  entre,	  d’un	  côté,	   les	  efforts	  mis	  en	  œuvre	  

et,	   de	   l’autre,	   les	   usages	   espérés	   par	   les	   internautes	   et	   les	   usages	   effectifs	   que	   font	   les	  
groupes	  ciblés	  du	  Web.	  Charest	  &	  Bédard	  (2009)	  considèrent	  que	  ces	  écarts	  sont,	  entre	  autres,	  
causés	  par	  des	  définitions	  dissemblables	  du	  concept	  même	  d’un	  site	  Web	  entre	  les	  diffuseurs	  et	  
les	   internautes.	   Les	   différentes	   définitions	   mettent	   en	   exergue	   la	   difficulté	   d’adaptation	   des	  
organismes	  et	  des	  entreprises	  vis-‐à-‐vis	  ce	  média	  :	  «	  Les	  diffuseurs	  considèreraient	  les	  sites	  Web	  
comme	  un	  outil	  de	  diffusion	  de	  masse,	  alors	  que	  les	  internautes	  utiliseraient	  cet	  outil	  à	  des	  fins	  
de	   communication	   interactive	  beaucoup	  plus	  personnalisée	  »	   (Charest	  &	  Bédard,	  2009,	  p.	  12).	  
D’autres	  études	  font	  également	  état	  de	  cette	  discordance	  entre	  les	  organisations	  et	  les	  usagers.	  
Par	   exemple,	   l’analyse	   des	   sites	   Web	   d’organismes	   internationaux	   à	   but	   non	   lucratif	   par	  
Vermette	   (2007)	   a	   révélé	  que	   le	  niveau	  d’interactivité	  était	   très	   faible.	  Ainsi,	   l’adaptation	  des	  
organisations	   aux	   particularités	   et	   aux	   avantages	   propres	   au	   Web	   tarderait	   à	   se	   faire	  :	  
l’interactivité	  est	  rarement	  au	  rendez-‐vous	  et	  les	  outils	  réalisés	  ne	  sont	  encore	  souvent	  qu’une	  
transposition	  provenant	  d’autres	  médias	  (Giroux,	  2009).	  	  

	  
Boivin	   (2012)	   a	   analysé	   divers	   microsites	   portant	   sur	   la	   promotion	   et	   la	   prévention	   en	  

santé	  et	  sécurité,	  dont	  un	  en	  sécurité	  routière	  plus	  spécifiquement,	  avec	  l’aide	  de	  participants.	  
Elle	  conclut	  aussi	  à	  l’existence	  d’écarts	  importants	  entre	  les	  campagnes	  québécoises	  présentes	  
sur	   le	   Web	   et	   les	   attentes,	   les	   besoins	   et	   les	   désirs	   des	   jeunes	   interrogés	   vis-‐à-‐vis	   ces	  
campagnes	  ;	  ces	  écarts	  ont	  des	  conséquences	  sur	  la	  réception	  des	  campagnes	  déployées	  sur	  le	  
Web	   s’adressant	   aux	   jeunes	   adultes	   et,	   par	   conséquent,	   sur	   l’efficacité	   de	   ces	   outils	   pour	  
améliorer	  la	  sécurité	  routière.	  Qui	  plus	  est,	  la	  chercheure	  observe	  que	  plusieurs	  organismes	  ont	  
recours	  aux	  médias	  sociaux	  dans	  l’espoir	  de	  rejoindre	  les	  jeunes,	  mais	  avec	  un	  succès	  mitigé.	  Les	  
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participants	  à	  l’étude	  étaient	  réticents	  à	  transmettre	  des	  messages	  sociaux	  perçus	  comme	  étant	  
moralisateurs	   (comme	   c’était	   le	   cas	   pour	   les	  messages	   de	   sécurité	   routière)	   et	  manifestaient	  
peu	  d’intérêt	  à	  leur	  endroit.	  Remarquons	  au	  passage	  que	  l’étude	  de	  Léger	  Marketing	  (2011)	  sur	  
les	   publicités	   de	   la	   SAAQ	  diffusés	   sur	   YouTube	   ne	   nous	   éclaire	   pas	   à	   ce	   sujet	   car	   la	   question	  
posée	   aux	   jeunes	   ne	   distingue	   pas	   les	   publicités	   commerciales	   des	   publicités	   sociales.	   Boivin	  
(2012)	   remarque	   aussi	   le	   rôle	   que	   jouent	   les	   normes	   sociales	   dans	   la	   décision	   des	   jeunes	   de	  
s’engager	  sur	  des	  enjeux	  sociaux	  comme	  la	  sécurité	  routière	  sur	  les	  médias	  sociaux	  :	  «	  [because	  
of	  the	  exhibitionism	  and	  voyeurism	  inherent	  in	  social	  media	  like	  Facebook	  (to	  see	  and	  be	  seen),	  it	  
may	  be	  more	  difficult	  to	  avoid	  social	  norms,	  the	  reactions	  of	  others,	  and	  trend	  effects	  »	  (Boivin,	  
2013,	  p.	  14).	   En	  effet,	   la	  perception	  du	   regard	  que	   les	  autres	  porteront	   sur	   son	  geste	   semble	  
être	   le	   facteur	   le	  plus	   important	  dans	   la	  décision	  d’une	  personne	  de	   s’engager	  publiquement	  
vis-‐à-‐vis	  une	  cause	  ou	  une	  problématique	  sociale.	  

	  
L’analyse	   de	   Boivin	   (2012)	   souligne	   l’importance	   de	   fournir	   aux	   utilisateurs	   des	   outils	  

faciles	   et	   rapides	   d’accès	   qui	   ont	   une	   pertinence	   en	   soi,	   une	   plus-‐value	   par	   rapport	   aux	  
déclinaisons	   publicitaires	   sur	   papier	   ou	   télévisées	   produites	   dans	   une	   campagne	   globale.	   La	  
plateforme	  électronique	  doit	  donc	  avoir	  un	  objectif	  propre,	  une	  raison	  d’être	  claire	  et	  distincte.	  
En	   somme,	   les	   promoteurs	   ne	   doivent	   pas	   se	   limiter	   à	   y	   répéter	   des	   informations	   déjà	  
présentées	  dans	  les	  autres	  volets	  de	  la	  campagne.	  Qui	  plus	  est,	   la	  présentation	  d’informations	  
jugées	  pertinentes	  et	  utiles	  par	   les	  usagers	  eux-‐mêmes	   semble	   fondamentale,	  bien	  qu’il	   faille	  
veiller	  à	  ne	  pas	  surcharger	  le	  site.	  D’ailleurs,	  à	  travers	  ses	  entretiens,	  la	  chercheure	  a	  remarqué	  
que	   très	   peu	   de	   ses	   participants	   avaient	   pris	   le	   temps	   de	   lire	   les	   textes	   présentés	   sur	   les	  
différents	  microsites.	  Pour	   favoriser	   la	   lecture	   de	   ces	   contenus,	   l’interaction	   semble	   être	   un	  
facteur	  important,	  ce	  qui	  peut	  d’ailleurs	  être	  facilité	  à	  l’aide	  d’un	  menu	  facilement	  accessible	  et	  
d’indications	   de	   navigation	   claires.	   Dans	   le	   même	   ordre	   d’idées,	   l’auteure	   conclut	   que	   la	  
conception	  d’un	   site	  Web	  doit	   éviter	   à	   la	   fois	   la	   simplicité	   excessive	   (faisant	   en	   sorte	  que	   les	  
usagers	  ont	   l’impression	  de	  perdre	   leur	   temps)	  et	   la	  complexité	  excessive	  où	  certains	  usagers	  
peinent	  à	  comprendre	  les	  objectifs	  du	  site	  ou	  ce	  qui	  est	  attendu	  d’eux.	  

	  
Ainsi,	  alors	  qu’Internet	  a	  rapidement	  investi	  le	  champ	  de	  la	  prévention	  et	  de	  la	  promotion	  

en	   santé	   et	   en	   sécurité,	   «	  transformant	   les	   processus	   de	   construction	   et	   de	   circulation	   des	  
savoirs,	  les	  relations	  entre	  les	  acteurs	  et	  les	  pratiques	  »	  (Kivits,	  Lavielle	  &	  Thoër,	  2009,	  p.	  7),	  la	  
manière	   dont	   cette	   utilisation	   devrait	   être	   réalisée	   à	   des	   fins	   sociales	   de	   prévention,	   de	  
sensibilisation	  et	  d’éducation	  a	  été	  beaucoup	  moins	  étudiée,	  et	  ce,	  particulièrement	  eu	  égard	  à	  
la	   sécurité	   routière.	   En	   fait,	  malgré	   l’utilisation	  massive	   du	  Web	  et	   des	   nouveaux	  médias,	   les	  
connaissances	  relatives	  à	  l’efficacité	  du	  Web	  comme	  mode	  de	  diffusion	  de	  campagnes	  sociales	  
sont	   encore	   embryonnaires	   (Kivits,	   Lavielle	  &	  Thoër,	  2009).	  Cette	  situation	  s’avère	   fortement	  
problématique	   puisque	   c’est	   sur	   la	   base	   d’évaluations	   que	   les	   campagnes	   futures	   sont	  
susceptibles	   de	   s’améliorer.	   D’autre	   part,	   ce	   défi	   d’exploiter	   le	   plein	   potentiel	   des	   médias	  
numériques	  va	  de	  pair	  avec	  celui	  de	  bien	  comprendre	  les	  internautes.	  
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4.2	  Comprendre	  les	  internautes	  

a)	  Susciter	  l’intérêt	  des	  internautes	  

Même	  dans	  le	  cas	  où	  une	  intervention	  sur	  les	  plateformes	  numériques	  est	  conçue	  dans	  les	  
règles	   de	   l’art,	   deux	   autres	   embûches	   significatives	   guettent	   les	   responsables.	   La	   première	  
concerne	   la	  manière	  de	  susciter	   l’intérêt	  des	   internautes.	  Certes,	   le	  potentiel	  des	  plateformes	  
numériques	  a	  été	  démontré	  dans	  des	  circonstances	  particulières.	  Par	  exemple,	  selon	  Wilson	  &	  
Palk	  (2013),	  une	  intervention	  sur	  mesure	  en	  ligne	  imposée	  comme	  condition	  à	  des	  récidivistes	  
de	   l’alcool	  au	  volant	  en	  Australie	   s’est	  avérée	  être	  une	   intervention	  porteuse	  et	  économique.	  
Mais	   que	   se	   passe-‐t-‐il	   dans	   un	   contexte	   d’utilisation	   volontaire	  ?	   En	   effet,	   dans	   la	   «	  galaxie	  
Internet	  »,	  une	  expression	  empruntée	  à	  Castells	   (2001),	   les	  chances	  de	  tomber	  par	  hasard	  sur	  
une	   publicité	   qui	   interpelle	   un	   internaute	   repose	   sur	   la	   conception	   de	   messages	   et	   sur	  
l’importance	  de	   leur	  présence	  en	   ligne,	  mais	  aussi	   sur	   l’identité	  de	   la	  personne	  exposée,	  et	   la	  
nature	  de	  ses	  besoins	  et	  de	  ses	  intérêts.	  Sur	  le	  Web,	  nul	  ne	  consulte	  contre	  son	  gré	  un	  message	  
qui	   lui	   déplaît	  ou	  qui	  confronte	  ses	  comportements	   (même	   lors	  d’un	  visionnement	  de	  vidéos	  
sur	   YouTube,	   l’internaute	   peut	   généralement	   mettre	   fin	   à	   la	   bande-‐annonce	   précédant	   la	  
séquence	  qu’il	  souhaite	  consulter).	  Dans	  ce	  cadre,	   le	  nonseeker	  d’information	  (Ramanadhan	  &	  
Viswanath,	  2006),	  celui	  qui	  ne	  cherche	  pas	  à	  en	  obtenir,	  un	  groupe	  de	  la	  population	  qu’on	  sait	  
peu	   enclin	   aux	   comportements	   préventifs,	   défie	   la	   naïveté	   de	   certains	   promoteurs	   parfois	  
enclins	   à	   croire	   que	   tous	   les	   publics	   souhaitent	   être	   informés	   face	   aux	   risques	   que	   leurs	  
comportements	   posent.	   Jauréguiberry	   et	   Proulx	   (2011)	   incitent	   d’ailleurs	   les	   concepteurs	   de	  
publicités	   sociales	   à	   se	   demander,	   en	   amont	   d’une	   campagne,	   dans	   quelles	   circonstances	   et	  
pour	  quels	  motifs	  les	  gens	  iraient	  consulter	  un	  site	  sur	  la	  sécurité	  routière	  (logique	  utilitaire)	  ou	  
s’engageraient	   à	   ce	   sujet	   dans	   les	   médias	   sociaux	   (logique	   d’intégration).	  Dans	   un	   contexte	  
d’utilisation	  libre	  où	  un	  internaute	  doit	  le	  consulter	  volontairement,	  il	  faudrait	  dès	  lors	  miser	  
sur	  l’attirance	  de	  l’application	  en	  offrant	  un	  format	  très	  ludique,	  voire	  même	  des	  prix	  à	  gagner.	  
Les	   outils	   interactifs	   de	   ce	   type,	   quels	   qu’ils	   soient,	   doivent	   cependant	   faire	   l’objet	   d’une	  
promotion	  inventive	  et	  efficace.	  	  

	  
Pondérant	   l’optimisme	   fréquent	  pour	   les	  développements	   technologiques,	   le	  promoteur	  

de	  messages	   sociaux	   doit	   se	   souvenir	   que	   la	   nature	   des	  messages	   diffusés	   –	   peu	   importe	   la	  
plateforme	  –	   constitue,	   sur	   Internet	  encore	  plus	  que	  dans	   les	  moyens	  de	  diffusion	  utilisés	   au	  
cours	   des	   dernières	   décennies,	   un	   déterminant	   important	   de	   l’impact	   des	   campagnes.	   En	  
conséquence,	   il	   semble	   judicieux	   d’être	   prudent	   lorsqu’on	   considère	   les	   nombreuses	   zones	  
d’ombre	  qui	  entourent	  pour	  le	  moment	  l’utilisation	  pertinente	  et	  utile	  des	  nouveaux	  médias	  en	  
promotion	  de	  la	  santé.	  D’importantes	  questions	  subsistent	  quant	  aux	  attentes,	  aux	  intérêts	  et	  
aux	  désirs	   réels	  des	   individus	  que	   les	  promoteurs	  voudraient	  rejoindre	  grâce	  à	   l’Internet.	  Le	  
temps	  passé	  sur	  Internet	  et	  le	  taux	  de	  branchement	  des	  publics	  sont	  des	  données	  quantitatives	  
peu	  explicites.	  Par	  analogie,	  c’est	  un	  peu	  comme	  si	  un	  publicitaire	  souhaitait	  évaluer	  le	  résultat	  
de	  sa	  promotion	  imprimée	  en	  s’appuyant	  sur	   le	  nombre	  de	  citoyens	  capables	  de	  lire	  un	  texte,	  
ou	   en	   tentant	   de	   quantifier	   le	   temps	   pendant	   lequel	   un	   poste	   télé	   demeure	   ouvert	   dans	   un	  
foyer	  pour	  mesurer	  l’efficacité	  d’un	  message	  télévisé.	  
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b)	  Dialoguer	  avec	  les	  internautes	  

Avec	   sa	   structure	  unique	   configurée	  en	   réseaux	  multidirectionnels	   (un	   à	  un,	   plusieurs	   à	  
plusieurs,	  etc.),	  le	  Web	  a	  entraîné,	  du	  côté	  des	  usagers	  entre	  autres,	  d’importants	  changements	  
en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  la	  gestion	  de	  l’autorité,	  de	  la	  confiance	  et	  de	  la	  participation	  dans	  les	  relations	  
sociales	  ainsi	  que	  du	  contrôle	  et	  de	  la	  diffusion	  de	  l’information	  (Lievrouw	  &	  Livingstone,	  2006).	  
Ainsi,	  en	  passant	  d’un	  récepteur	  plus	  passif	  avec	  les	  médias	  plus	  traditionnels	  à	  un	  usager	  plus	  
actif	  avec	   le	  Web	  et	   les	  nouveaux	  médias,	   le	   rapport	  aux	  autorités	  se	  trouve	  modifié	   (Dupuis,	  
2011).	   On	   y	   accorde	   donc	   une	   place	   privilégiée	   à	   l’individu	   –	   appelé	   internaute	   ou	   usager	  
puisqu’il	  a	  aujourd’hui	  la	  possibilité	  non	  seulement	  de	  consulter	  l’information,	  mais	  aussi	  de	  la	  
produire.	  L’évolution	  continue	  des	  nouveaux	  médias	  s’effectue	  d’ailleurs	  en	  symbiose	  avec	  ces	  
derniers,	  à	  travers	  un	  processus	  de	  construction	  dans	  lequel	  le	  développement	  technologique	  et	  
les	  pratiques	  sociales	  sont	  co-‐déterminants	  (Boczkowski,	  2004).	  Pourtant,	  les	  entreprises	  et	  les	  
organismes	   ayant	   recours	   à	   ces	   médias	   peinent	   à	   s’adapter	   à	   cette	   nouvelle	   réalité.	   Ainsi,	  
nonobstant	   cette	   perspective	   axée	   sur	   l’usager,	   le	   point	   de	   vue	   de	   ce	   dernier	   demeure	  
insuffisamment	  considéré	  lors	  de	  la	  conception	  et	  la	  mise	  en	  œuvre	  de	  plateformes	  et	  d’outils	  
Web	  (Boivin,	  2012,	  2013).	  

	  
Les	  responsables	  des	  plateformes	  numériques	  doivent	  aussi	  être	  prêts	  à	  composer	  avec	  

le	   nouveau	   rôle	   du	   public	   qui	   peut	   se	   montrer	   très	   critique	   à	   l’endroit	   des	   initiatives	   de	  
prévention	   en	   santé	   et	   en	   sécurité.	   Ainsi,	   Connor	   &	   Wesolowski	   (2009)	   soulèvent	   cette	  
dimension	   de	   la	   problématique	   peu	   souvent	   abordée.	   Ils	   ont	   analysé	   les	   commentaires	  
d’internautes	   publiés	   suite	   à	   la	   diffusion	   en	   ligne	   d’informations	   où	   l’on	   relatait	   des	  
interventions	   policières	   contre	   l’alcool	   au	   volant.	   Les	   chercheurs,	   en	   se	   servant	   des	  
commentaires	  des	  internautes	  comme	  révélateurs	  des	  croyances	  individuelles	  et	  des	  processus	  
cognitifs	  liés	  au	  refus	  des	  interventions	  ou	  au	  déni	  de	  la	  gravité	  du	  problème,	  ont	  identifié	  trois	  
axes	  majeurs	  autour	  desquels	  les	  commentaires	  gravitaient	  :	   la	  préoccupation	  de	  la	  protection	  
des	   droits	   civils	   et	   individuels,	   la	   méfiance	   à	   l’égard	   des	   motivations	   et	   de	   l’objectivité	   des	  
pouvoirs	  publics	   et	   la	   croyance	  à	   l’effet	  que	   l’alcool	   au	   volant	  ne	   constituait	   pas	   vraiment	  un	  
crime.	   En	   Australie,	   Mooren,	   Grzebieta	   &	   Job	   (2014)	   signalent	   le	   fait	   que	   des	   opinions	  
divergentes	   quant	   au	   rationnel	   des	   limites	   de	   vitesse	   se	   font	   entendre	   haut	   et	   fort	   dans	   les	  
médias	  sociaux,	  ce	  qui	  crée	  un	  climat	  qui	  rend	  plus	  difficile	  l’acceptation	  des	  limites	  et	  du	  Code	  
de	  la	  route.	  Or,	  tant	  que	  dans	  la	  vision	  collective,	  un	  excès	  de	  vitesse	  ne	  sera	  pas	  perçu	  comme	  
mettant	   la	  sécurité	  des	   individus	  en	  péril	  et	   tant	  que	   les	  bénéfices	  perçus	  en	  surpasseront	   les	  
coûts	  estimés,	  cette	  problématique	  risque	  de	  perdurer.	  Le	  rayonnement	  des	  campagnes	  contre	  
les	  drogues	  est	  parfois	  aussi	  infléchi	  par	  le	  discours	  citoyen.	  Walther	  &	  al.	  (2010)	  ont	  analysé	  les	  
commentaires	   des	   internautes	   sur	   les	   publicités	   contre	   le	   cannabis	   au	   volant	   disponibles	   sur	  
YouTube	  pour	  constater	  que	   les	  messages	  de	  dérision	  côtoient	   les	  messages	  d’approbation	  et	  
que	  ces	  commentaires	  influencent	  la	  perception	  des	  publicités	  par	  les	  jeunes.	  

	  
Dupuis	   (2011)	   a	   mené	   une	   expérience	   en	   ligne	   en	   vue	   d’étudier	   les	   réactions	  

d’internautes	  à	  des	  publicités	  choc	  sur	  la	  sécurité	  routière	  diffusées	  sur	  la	  toile	  (sur	  Facebook	  
et	   YouTube,	   par	   exemple).	   Elle	   a	   observé	   différents	  modes	   de	   lecture	   de	   ces	  messages	   (i.e.,	  
acceptation,	  opposition,	  …)	  et	  différents	  mécanismes	  de	  défense	  en	  fonction	  du	  rôle	  adopté	  par	  
les	  participants	  sur	  la	  toile.	  Par	  exemple,	  alors	  que	  certains	  se	  montrent	  critiques,	  d’autres	  se	  
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révèlent	   suggestifs	   ou	   réflexifs	   et	   certains	   se	   font	   même	   l’ambassadeur	   du	   message	   de	  
prudence	  véhiculé	  dans	  les	  publicités.	  Ce	  rôle	  que	  chacun	  s’attribue	  semble	  être	  influencé	  par	  
l’identification	  aux	  personnages	  mis	  en	  scène.	  En	  effet,	   il	   semble	  que	   les	  webacteurs,	  comme	  
l’auteure	  les	  appelle,	  désirent	  s’identifier	  aux	  personnages,	  qu’ils	  jouent	  le	  rôle	  de	  criminels	  ou	  
de	   victimes.	   D’ailleurs,	   la	   lecture	   finale	   du	   message	   en	   dépendrait.	   Ainsi,	   par	   exemple,	   les	  
hommes	  tendraient	  à	  s’opposer	  aux	  publicités	  où	  le	  criminel	  est	  incarné	  par	  un	  homme	  et	  vice-‐
versa	   pour	   les	   femmes.	   Toutefois,	   la	   chercheure	   n’a	   pas	   vérifié	   si	   l’exposition	   à	   de	   tels	  
messages	  avait	  des	  répercussions	  sur	  les	  intentions	  des	  participants	  de	  modifier	  leur	  conduite.	  
Il	  s’agit	  d’un	  premier	  pas	  pour	  tenter	  de	  comprendre	  ce	  qui	  se	  passe	  dans	  les	  sites	  de	  partage	  de	  
vidéos	   et	   de	   réseautage	   en	   lien	   avec	   la	   sécurité	   routière.	   Ce	   genre	   d’étude	   est	   appelé	   à	   se	  
développer,	  notamment	  pour	  observer	  ce	  qui	  se	  passe	  spontanément	  sur	  la	  toile.	  	  
	  

Giroux	   (2009)	   considère	   que	   «	  Les	   contraintes	   de	   la	   communication	   institutionnelle	  
s’accommodent	  mal	  de	  sites	  ouverts,	  comme	  ceux	  des	  communautés	  virtuelles	  ou	  des	  blogues,	  
permettant	   à	   des	   visiteurs	   de	   contribuer	   au	   contenu	   en	   laissant	   des	   commentaires	   ou	   des	  
critiques.	  »	  (p.	  69).	  Ainsi,	   la	   lente	  adaptation	  de	   la	  part	  des	   institutions	  et	  des	  organismes	  et	  
leur	   difficulté	   apparente	   à	   suivre	   la	   cadence	   rapide	   imposée	   par	   le	  Web	   et	   ses	   usagers	   ne	  
viennent	   que	   creuser	   l’écart	   entre	   les	   outils	   de	   prévention	   et	   de	   promotion	   proposés	   et	   les	  
pratiques	   et	   attentes	   réelles	   des	   personnes	   ciblées.	   En	   effet,	   alors	   que	   le	  Web	   évolue	   à	   une	  
vitesse	   fulgurante,	   passant	   du	  Web	   1.0	   au	  Web	   2.0	   et	   possiblement	   au	  Web	   3.0	   en	   peu	   de	  
temps,	  l’intégration	  de	  ses	  pratiques	  est	  encore	  très	  limitée	  dans	  les	  pratiques	  des	  organismes	  
et	   des	   institutions	   qui	   sont	   souvent	   restés	   au	  Web	   1.0	   (CEFRIO,	   2012).	  Malgré	   l’existence	   de	  
bons	   coups	   en	   marketing	   social	   sur	   le	   Web,	   «	  les	   bonnes	   pratiques	   [sont]	   encore	   opaques	  »	  
(CEFRIO,	  2012	  ;	  14).	  	  
	  
5.	  LES	  PERSPECTIVES	  SUR	  LES	  PRATIQUES	  OPTIMALES	  
	  
5.1	  L’intégration	  d’un	  cadre	  théorique	  

	  
Dans	   l’optique	   d’intégrer	   de	  manière	   fructueuse	   les	  médias	   numériques	   aux	   efforts	   de	  

prévention	  en	  sécurité	  routière,	  quelques	  considérations	  nous	  semblent	  fondamentales.	  La	  plus	  
importante	  concerne	  l’utilisation	  d’une	  base	  théorique	  pour	  guider	  de	  telles	  initiatives.	  En	  effet,	  
si	   le	  potentiel	  du	  Web	  ne	   fait	  pas	  de	  doute,	   les	   résultats	  qu’on	  voit	   à	   son	  utilisation	  dans	   les	  
campagnes	   varient	   cependant	   beaucoup:	   la	   recension	   critique	   de	   l’utilisation	   d’Internet	   pour	  
promouvoir	   des	   changements	   de	   comportements	   effectuée	   par	   Webb	   et	   ses	   collaborateurs	  
(2010)	  montre	  que	   l’usage	  d’Internet	  peut	  produire	  à	   la	  fois	   les	  meilleurs	  résultats	  comme	  les	  
pires.	   En	   effet,	   parmi	   les	   interventions	   Web	   en	   santé	   analysées	   par	   Webb	   et	   ses	   collègues	  
(2010),	   bien	  que	   certaines	   interventions,	   prises	   individuellement,	   ont	   semblé	   avoir	   un	   impact	  
significatif	   sur	   les	   comportements,	   les	   interventions	   recensées	   ne	   présentaient	   pas	   toutes	   le	  
même	   succès,	   certaines	   entraînant	   même,	   au	   contraire,	   des	   effets	   négatifs	   sur	   les	  
comportements	   ciblés.	   Dans	   cette	   étude	   sur	   les	   interventions	   en	   santé	   publique	   sur	   la	   toile,	  
Webb	  &	  al.	  (2010)	  nous	  font	  remarquer	  que	  le	  recours	  à	  des	  théories	  et,	  plus	  particulièrement,	  
à	   la	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   lors	   de	   la	   conception	   et	   de	   la	   mise	   en	   œuvre	   de	  
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campagnes	   sociales	   Web	   aurait	   un	   impact	   significatif	   sur	   l’efficacité	   de	   ces	   dernières	   en	  
comparaison	   avec	   les	   campagnes	   n’y	   ayant	   pas	   eu	   recours.	   Pour	   cette	   raison,	   les	   chercheurs	  
suggèrent	   d’investir	   «	  in	   more	   intensive	   theory-‐based	   interventions	   that	   incorporate	   multiple	  
behavior	  change	  techniques	  and	  modes	  of	  delivery	  ».	  Prenant	  le	  cas	  de	  la	  distraction	  au	  volant,	  
problématique	  pour	  laquelle	  nous	  avons	  trouvé	  le	  plus	  d’initiatives	  sur	  les	  médias	  numériques,	  
nous	  avons	  fait	  l’essai	  de	  les	  organiser	  en	  fonction	  du	  modèle	  TCP	  qui	  a	  guidé	  notre	  analyse	  tout	  
au	  long	  de	  ce	  rapport,	  afin	  d’illustrer	  leur	  propos.	  

	  
Des	   initiatives	  axées	  sur	   les	  conséquences.	  En	  plus	  de	  permettre	  l’archivage	  du	  matériel	  

de	  campagne	  destiné	  à	  la	  diffusion	  dans	  différents	  médias,	  l’Internet	  offre	  la	  possibilité	  de	  créer	  
des	  outils	  de	  sensibilisation	  individualisés	  qui,	  en	  principe,	  ont	  plus	  de	  potentiel	  pour	  interpeller	  
les	  conducteurs.	  Dans	  le	  cas	  spécifique	  de	  la	  distraction,	  on	  peut	  mentionner	  le	  quiz	  de	  la	  SAAQ	  
«	  Testez	  vos	  connaissances	  –	  Texto	  au	  volant	  »	  comme	  un	  exemple	  d’outil	  complémentaire	  qui	  
permet	   à	   l’individu	   de	   confronter	   ses	   propres	   croyances	   sur	   les	   conséquences.	   Une	   version	  
interactive	   et	   animée	   d’un	   tel	   outil	   mériterait	   peut-‐être	   d’être	   essayée.	   Dans	   cette	   veine,	  
Horrey,	  Lesch	  &	  Kramer	   (2009)	  parlent	  d’un	   logiciel	  permettant	  à	  des	   jeunes	  de	  18-‐20	  ans	  de	  
faire	  des	  exercices	  cognitifs	  pour	  les	  sensibiliser	  aux	  conséquences	  négatives	  des	  distractions	  au	  
volant	  ;	   les	   sujets	   auraient	   été	   plus	   nombreux	   à	   exprimer	   une	   volonté	   de	   changer	   leurs	  
habitudes	  qu’un	  groupe	  contrôle.	  Depuis	  novembre	  2010,	  le	  gouvernement	  américain	  a	  mis	  en	  
place	  une	  stratégie	  de	   lutte	  contre	   la	  distraction	  au	  volant.	  Le	  programme	  dans	  son	  ensemble	  
est	   décrit	   dans	   NHTSA	   (2010).	   L’un	   des	   volets	   les	   plus	   visibles	   est	   un	   site	   Web	   dédié	  :	  
D!straction.gov,	   Official	   US	   Government	   Website	   for	   Distracted	   Driving	  
[http://www.distraction.gov]	   On	   y	   trouve,	   entre	   autres,	   des	   informations,	   des	   conseils,	   des	  
témoignages	  et	  un	  appel	  à	  s’engager	  par	  serment	  à	  éviter	  les	  distractions	  au	  volant.	  Cependant,	  
aucune	  évaluation	  de	  cette	   initiative	  n’a	  été	   trouvée.	   Il	   faut	  également	  s’interroger	  sur	  ce	  qui	  
motiverait	   les	   gens	   à	   s’adonner	   d’eux-‐mêmes	   à	   de	   tels	   exercices.	   Les	   rendre	   attrayants	   et	  
disponibles	  de	  manière	  à	  ce	  qu’ils	  servent	  à	  combler	  les	  temps	  morts	  est	  peut-‐être	  une	  avenue	  
à	  explorer.	  

	  
Une	  initiative	  axée	  sur	  les	  normes	  sociales.	  De	  la	  Belgique,	  nous	  vient	  une	  autre	  idée	  pour	  

sensibiliser	   les	   conducteurs	   aux	   dangers	   de	   la	   distraction	  :	   Conduite	   +	   GSM 54 	  =	   mortel	  
[http://www.goforzero.be/fr/conduire-‐gsm-‐mortel/home].	  On	   invite	   les	  gens	  qui	  ont	  des	  amis	  
qui	   utilisent	   leur	   cellulaire	   au	   volant	   à	   leur	   envoyer	   un	  message	   avec	   un	   lien	   vers	   une	   vidéo	  
interactive	  qui	   se	  présente	  comme	   la	  vidéo	  d’un	  accident	  du	  point	  de	  vue	  du	  conducteur	   (on	  
voit	  le	  volant,	  les	  mains	  et	  la	  route).	  Après	  quelques	  secondes,	  l’ami	  qui	  regarde	  la	  vidéo	  reçoit	  
un	  appel	  sur	  son	  cellulaire	  :	  s’il	  répond,	  le	  conducteur	  dans	  la	  vidéo	  happe	  un	  piéton	  pendant	  le	  
moment	   d’inattention;	   s’il	   ne	   répond	   pas,	   il	   reçoit	   un	   message	   de	   félicitations	  :	   «	  Évitez	   les	  
accidents.	  Laissez	  sonner.	  »	  

	  
Des	   initiatives	  axées	   sur	   le	   contrôle.	  Pour	  aider	   le	  conducteur	  à	  gérer	  son	  utilisation	  du	  

cellulaire,	   on	   retrouve	  des	   applications	  mobiles	   permettant	   de	  bloquer	   les	   appels	   entrants	   et	  
d’envoyer	   des	   messages	   d’attente	   adaptés	   à	   ceux	   qui	   tentent	   de	   joindre	   le	   conducteur	  ;	   ce	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
54	  GSM=Global	  System	  Mobility	  (acronyme	  utilisé	  en	  Belgique	  pour	  désigner	  le	  cellulaire).	  
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dernier	   peut	   consulter	   ses	   messages	   une	   fois	   arrivé	   à	   destination.	   Jusqu’à	   récemment,	  
l’application	   offerte	   par	   la	   SAAQ	   était	   associée	   à	   un	   concours	   «	  Le	   tour	   de	   la	   terre	  »	   où	   l’on	  
additionnait	   le	   temps	  d’utilisation	  de	   l’application	  de	  tous	   les	  conducteurs	  pour	   faire	   tirer	  des	  
prix	   en	   bons	   d’essence.	   Mentionnons	   que	   depuis	   juin	   2014,	   la	   compagnie	   d’assurance	  
Belairdirect	  offre	  aussi	  une	  application	  gratuite,	  Bumpr55	  qui	  bloque	  les	  alertes	  sur	  le	  téléphone	  
lors	  de	  la	  conduite	  automobile	  et	  permet	  de	  choisir	  parmi	  une	  liste	  de	  réponses	  humoristiques	  
pré-‐enregistrées.	  Une	  particularité	  de	  cette	  application	  tient	  à	  son	  déclenchement	  automatique	  
lorsque	  le	  GPS	  du	  téléphone	  détecte	  un	  mouvement	  de	  déplacement	  de	  plus	  de	  20km/h	  ;	  elle	  
s’éteint	  aussi	  d’elle-‐même	  à	  l’arrêt.	  

	  
Des	   initiatives	   axées	   sur	   les	   conséquences	   et	   le	   contrôle.	   Les	   deux	   premiers	   exemples	  

proviennent	   du	   Canada.	   Le	   microsite	   «	  	   Is	   it	   worth	   it	   ?	  »	  [http://www.isitworthit.ca]	   est	   un	  
exemple	  d’une	  ressource	  sur	  la	  distraction	  destinée	  aux	  jeunes	  conducteurs,	  très	  bien	  conçue	  et	  
visuellement	  intéressante.	  On	  essaie	  d’augmenter	  la	  perception	  du	  risque	  tout	  en	  donnant	  des	  
moyens	   aux	   jeunes	   d’éviter	   la	   distraction	   au	   volant	   (i.e.,	   imposer	   ses	   propres	   règles	   dans	   sa	  
voiture,	  éteindre	   son	  cellulaire,	  etc.).	   Le	  microsite	  du	  Manitoba	  «	  Don’t	   let	  a	   text	  be	  your	   last	  
words	  »	  [https://www.yourlastwords.ca]	  est	  également	  destiné	  aux	  jeunes	  conducteurs,	  en	  lien	  
avec	  un	  message	  télévisuel.	  On	  leur	  demande	  de	  partager	  le	  plus	  récent	  texto	  envoyé;	  celui-‐ci	  
est	  ensuite	  apposé	  sur	  une	  pierre	  tombale	  avec	  le	  nom	  du	  jeune	  et	  la	  date	  d’aujourd’hui	  comme	  
date	  de	  fin	  de	  vie.	  En	  soumettant	  son	  dernier	  texto,	  l’internaute	  s’engage	  à	  ne	  plus	  jamais	  texter	  
au	   volant.	   On	   peut	   visiter	   le	   «	  cimetière	  virtuel	  »	   et	   voir	   le	   «	  dernier	   texte	  »	   d’autres	   jeunes	  
conducteurs.	  	  

	  
Mise	  au	  point.	  On	  peut	  faire	  une	  analyse	  sommaire	  de	  ces	  campagnes	  Internet	  à	  travers	  la	  

lentille	   du	  modèle	   TCP.	  Ainsi,	   on	   constate	   que	   de	   larges	   pans	   sont	   consacrés	   à	   convaincre	   les	  
conducteurs	   des	   conséquences	   négatives	   de	   la	   distraction	   volontaire	   au	   volant.	   À	   travers	   les	  
encouragements	  à	  sensibiliser	  son	  entourage	  et	  à	  s’engager	  publiquement,	  on	  essaie	  de	  modifier	  
graduellement	   les	   normes	   sociales	   quant	   à	   l’acceptabilité	   de	   ces	   comportements.	   Enfin,	   en	  
proposant	  des	  solutions	  sur	  mesure,	  notamment	  sous	  la	  forme	  d’applications	  mobiles,	  on	  tente	  
d’octroyer	   plus	   de	   contrôle	   au	   conducteur	   sur	   sa	   sécurité.	   Or,	   si	   ces	   exemples	   d’utilisation	  
d’Internet	  peuvent	  impressionner	  par	  leur	  nombre,	  leur	  diversité	  et	  parfois,	  leur	  créativité,	  il	  est	  
en	  revanche	  difficile	  de	  connaître	  dans	  quelle	  mesure	  ceux-‐ci	  rejoignent	  les	  conducteurs	  et,	  le	  cas	  
échéant,	  s’ils	  contribuent	  à	  modifier	   leurs	  connaissances,	   leurs	  attitudes	  ou	  leur	  comportement	  
en	  ce	  qui	  a	   trait	  à	   la	  distraction	  au	  volant.	  En	  effet,	  notre	  démarche	  ne	  nous	  a	  pas	  permis	  de	  
trouver	   une	   seule	   évaluation	   complète	   et	   rigoureuse	   de	   l’une	   ou	   l’autre	   de	   ces	   diverses	  
initiatives.	   Certes,	   d’autres	   moyens	   pourraient	   être	   mis	   en	   oeuvre	   pour	   en	   débusquer,	   mais	  
compte	   tenu	   de	   la	   tendance	   à	   faire	   l’économie	   d’une	   évaluation,	   il	   est	   fort	   probable	   que	   peu	  
d’études	   évaluatives	   existent	   (ou	   soient	   accessibles).	   Si	   l’on	   voulait	   faire	   des	   avancées	   sur	   ce	  
terrain,	  un	  programme	  entier	  de	   recherche	  pourrait	   être	   consacré	  à	   l’évaluation	  des	  multiples	  
composantes	  du	  volet	  Internet	  des	  campagnes	  sur	  la	  distraction.	  
 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55	  http://www.infopresse.com/article/2014/6/3/une-‐application-‐mobile-‐pour-‐eviter-‐les-‐distractions-‐au-‐volant-‐
signee-‐belairdirect	  
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5.2	  L’investissement	  en	  recherche	  
	  
En	   plus	   de	   l’intégration	   d’un	   cadre	   théorique,	   la	   suggestion	   la	   plus	   importante	   pour	  

bénéficier	   des	   avantages	   des	  médias	   numériques	   pour	   la	   prévention	   serait	   d’investir	   dans	   la	  
recherche.	  En	  effet,	   les	  organisations	  manifestant	   la	  volonté	  d’intégrer	   les	  médias	  numériques	  
dans	  leur	  plan	  d’action	  doivent	  être	  prêtes	  à	  s’investir	  de	  manière	  significative,	  tant	  en	  amont	  
(pour	   bien	   comprendre	   les	   pratiques	   des	   internautes)	   qu’en	   aval	   (pour	   maintenir	   les	  
plateformes	  à	   leur	  niveau	  optimal	  et	  pour	  en	  assurer	  une	  évaluation	  continue).	  En	  amont,	   il	  
serait	  important	  de	  reconnaître	  que	  l’utilisation	  optimale	  des	  nouveaux	  médias	  repose	  sur	  une	  
connaissance	   approfondie	   des	   publics	   dans	   leurs	   modes	   d’appropriation	   des	   médias	  
numériques.	  À	  cet	  égard,	  la	  démarche	  proposée	  par	  Pascoe	  (2012)	  pour	  comprendre	  l’utilisation	  
des	   nouveaux	   médias	   par	   les	   jeunes	   s’inscrit	   dans	   une	   perspective	   ethnographique	   dont	   les	  
promoteurs	   de	   campagnes	   pourraient	   tirer	   grand	   profit.	   Cet	   investissement	   en	   amont	  
permettrait	  de	  juger	  de	  la	  pertinence	  de	  stratégies	  et	  d’instruments	  reposant	  sur	  le	  Web.	  À	  titre	  
d’exemple	   d’engagement	   en	   aval,	   la	   SAAQ	   dédie	   un	   employé	   à	   temps	   complet	   formé	   aux	  
réseaux	   sociaux	   pour	   engager	   une	   communication	   «	  bidirectionnelle,	   authentique	   et	  
qualitative	  »	  avec	  les	  internautes	  (Vézina,	  2012).	  

	  
Soulignons	   également	   que	   le	   fait	   d’avoir	   recours	   aux	   nouvelles	   technologies	   ne	   peut	  

justifier	  des	  soustraire	  les	  communications	  préventives	  de	  l’obligation	  de	  mener	  des	  évaluations	  
rigoureuses.	   Des	   évaluations	   sommaires,	   uniquement	   fondées	   sur	   le	   nombre	   de	  
téléchargements	  ou	  de	  visionnements	  (données	  faciles	  à	  colliger	  sur	  lesquelles	  les	  publicitaires	  
ont	  tendance	  à	  appuyer	   leurs	  évaluations),	  constituent	  un	   indicateur	   insuffisant	  pour	   juger	  de	  
l’impact	  de	  communications	  destinées	  à	  modifier	   les	  attitudes	  ou	   les	  comportements.	  Au-‐delà	  
de	  mesures	  quantitatives	  simples	  (nombre	  de	  visiteurs	  ou	  de	  téléchargements,	  temps	  passé	  sur	  
la	   page	   d’un	   site,	   nombre	   de	   «	  j’aime	  »	   sur	   Facebook),	   qui	   peuvent	   sembler	   satisfaire	   aux	  
besoins	   d’évaluation	   et	   offrent	   en	   retour	   d’un	   investissement	   minimal	   une	   démonstration	  
apparente	   de	   succès,	   les	   promoteurs	   doivent	   également	   considérer	   le	   comportement	   des	  
internautes	   et	   leur	   façon	   d’utiliser	   le	   matériel	   produit.	   Un	   site	   destiné	   aux	   jeunes	   est-‐il	  
fréquenté	  par	  des	  jeunes	  ou	  par	  des	  intervenants	  qui	  veulent	  voir	  comment	  parler	  aux	  jeunes	  ?	  
Un	  site	  destiné	  à	  persuader	  est-‐il	  principalement	  aimé	  par	  des	  internautes	  qui	  militent	  déjà	  pour	  
la	  cause	  présentée	  ?	  Une	  publicité	  insérée	  dans	  les	  espaces	  publicitaires	  de	  sites	  consultés	  par	  
notre	  public	  est-‐elle	  lue	  ?	  Ces	  questions,	  qui	  dépassent	  les	  réponses	  que	  les	  statistiques	  que	  les	  
fournisseurs	  de	  services	  informatiques	  procurent	  à	  leurs	  clients	  comme	  éléments	  d’évaluation,	  
constituent	   le	   chaînon	   manquant	   essentiel	   pour	   l’amélioration	   des	   pratiques	   dans	   les	  
campagnes	   de	   sécurité	   routière	   qui	   souhaiteraient	   se	   prévaloir	   des	   avantages	   des	   médias	  
numériques.	  Les	  réponses	  à	  de	  pareilles	  interrogations	  peuvent	  être	  fournies	  par	  des	  enquêtes	  
où	   des	   méthodes	   qualitatives	   devront	   obligatoirement	   compléter	   et	   éclairer	   les	   données	  
quantitatives	  que	  les	  systèmes	  informatiques	  fournissent	  déjà	  aux	  promoteurs	  de	  campagnes.	  	  
	  

Pour	  clore	  cette	  section,	  les	  recommandations	  de	  la	  chercheure	  citée	  ci-‐dessous	  résument	  
l’essentiel	  de	  nos	  propos	  :	  

	  
«	  Les	  ministères	  et	  organismes	  doivent	  tenir	  compte	  du	  fait	  que	   les	   jeunes	  de	   la	  nouvelle	  
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génération	   souhaitent	   de	   plus	   en	   plus	   utiliser	   Internet	  mobile	   pour	   recourir	   aux	   services	  
gouvernementaux,	  mais	  que	   la	  meilleure	  des	  applications	   sera	   vouée	  à	   l’échec	   si	   elle	  ne	  
répond	  pas	  à	  un	  besoin	  précis.	  En	  outre,	  il	  n’y	  a	  souvent	  rien	  comme	  l’encouragement	  d’un	  
ami	  pour	   inciter	  un	   jeune	  à	  utiliser	  un	  nouveau	   service.	  De	  plus,	   l’application	  TIC	   la	  plus	  
sensationnelle	  ne	  pourra	  donner	   les	   résultats	  escomptés	  que	  si	   l’organisation	  adapte	  ses	  
pratiques	   organisationnelles,	   un	   exercice	   qui	   exige	   plus	   de	   temps	   et	   d’argent	   que	   les	  
organisations	  ne	  l’estiment	  parfois	  ».	  (Rodriguez,	  2011,	  p.	  10)	  
	  

6.	  CONCLUSION	  
	  
Nous	  avons	  partagé	  ces	  quelques	  réflexions	  sur	  l’intégration	  des	  médias	  numériques	  aux	  

campagnes	  de	  sécurité	  routière	  dans	  la	  perspective	  que	  celles-‐ci	  servent	  de	  tremplin	  pour	  une	  
étude	  en	  bonne	  et	  due	  forme	  sur	  le	  sujet.	  Les	  nouveaux	  médias	  offrent	  des	  atouts	  stratégiques	  
aux	  concepteurs	  de	  campagnes	  de	  sécurité	  routière,	  mais	  s’ils	  sont	  devenus	  incontournables,	  ils	  
ne	   sont	   pas	   pour	   autant	   exploités	   à	   leur	   pleine	  mesure.	   Par	   exemple,	   on	   se	   limite	   souvent	   à	  
archiver	  des	  vidéos	  et	  des	  affiches	  sur	  un	  site	  Web	  sans	  développer	  des	  applications	  réellement	  
interactives	   et	   pertinentes	   à	   la	   problématique	   en	   question	   et	   au	   public	   visé.	   Les	   avantages	  
théoriques	   des	   nouveaux	   médias	   exigent	   qu’on	   les	   considère	   autrement	   que	   comme	   une	  
plateforme	   de	   diffusion	   de	   placement	   publicitaire.	   En	   effet,	   ils	   apportent	   une	   possibilité	  
d’interaction	   constituant	   un	   atout	   majeur	   susceptible	   de	   contribuer	   à	   l’efficacité	   des	  
campagnes,	  mais	  le	  recours	  aux	  technologies	  interactives	  dans	  le	  cadre	  de	  campagnes	  sociales	  
doit	   s’appuyer	   sur	  un	  cadre	   conceptuel	   approprié,	   justifiant	   ce	  qui	   sera	  ensuite	  présenté	  aux	  
internautes.	  	  
	  

Toute	   communication	   développée	   pour	   les	   nouveaux	   médias	   doit	   tenir	   compte	   des	  
particularités	   de	   ces	   plateformes,	   en	   évitant	   d’être	   un	   simple	   canal	   de	   communication	  
supplémentaire	  pour	  véhiculer	  des	  contenus	  disponibles	  ailleurs.	  L’interactivité	  est	  un	  élément	  
important	  du	  succès	  de	  ce	  qui	  est	  offert,	  mais	  cette	  fonction	  doit	  tenir	  compte	  des	  besoins	  des	  
usagers	  et	  du	  fait	  que	  leur	  utilisation	  repose	  sur	  la	  perception	  d’intérêt	  et	  d’utilité	  personnelle	  
du	  matériel	  offert.	  En	  ce	  sens,	  les	  promoteurs	  de	  campagnes	  doivent	  éviter	  de	  considérer	  que	  
l’intérêt	  qu’ils	  accordent	  à	  certaines	   informations	  est	  nécessairement	  partagé	  par	   le	  public,	  et	  
que	   le	   simple	   fait	   d’utiliser	   de	   nouveaux	   médias	   suffira	   à	   ce	   que	   leurs	   contenus	   et	   leurs	  
arguments	  soient	  efficaces	  auprès	  de	  sous-‐groupes	  de	  la	  population.	  

	  
Les	  promoteurs	  utilisant	  des	  nouveaux	  médias	  doivent	  se	  demander	  ce	  qu’ils	  souhaitent	  

obtenir	  de	  plus,	  par	  ce	  moyen,	  que	  l’imprimé,	  la	  radio	  ou	  la	  télédiffusion,	  peuvent	  apporter.	  Si	  
la	  seule	  justification	  d’intégrer	  les	  nouveaux	  médias	  repose	  sur	  la	  perception	  d’une	  diffusion	  à	  
moindre	   coût,	   ils	   doivent	   aussi	   se	   souvenir	  que	   leurs	  efforts	   seront	  présentés	  aux	  utilisateurs	  
comme	   le	   sont	   des	   milliers	   d’autres	   communications	   électroniques,	   dans	   un	   contexte	  
d’encombrement	   de	   l’information	   où	   seules	   les	   initiatives	   répondant	   aux	   besoins	   des	  
utilisateurs	  déterminent	  le	  fait	  que	  leur	  message	  sera	  perçu	  et	  compris.	  
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Les	  campagnes	  de	  prévention	   intégrant	   le	  Web	  ou	   les	  nouveaux	  médias	  en	   sont	  à	   leurs	  
premiers	   pas.	   Il	   reste	   beaucoup	   à	   comprendre,	   et	   encore	   plus	   à	   découvrir.	   Le	   passage	   des	  
médias	  traditionnels	  à	  l’interactivité	  exige	  que	  les	  producteurs	  de	  campagnes	  délaissent	  parfois	  
les	   recettes	   autrefois	   considérées	   pertinentes	   pour	   acquérir	   de	   nouvelles	   compétences.	   Les	  
promoteurs	   qui	   saisissent	   la	   complexité	   de	   la	   démarche	   et	   l’importance	   d’adapter	   leurs	  
pratiques	   en	   fonction	   d’une	   communication	   personnalisée	   et	   interactive	   auront	   le	   plus	   de	  
chances	   de	  mener	   des	   campagnes	   efficaces.	  Mais	   ce	   défi	   exige	   une	   remise	   en	   question	   des	  
façons	   d’envisager	   les	   campagnes	   et	   leurs	   contenus	   qui	   pourrait	   être	   difficile	   pour	   des	  
entreprises	  ou	  des	  institutions	  plus	  hésitantes	  face	  au	  changement.	  
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C.2	  LE	  TRANSFERT	  DES	  CONNAISSANCES	  

1.	  INTRODUCTION	  
Le	   6	   octobre	   2014	   avait	   lieu	   à	   Montréal	   un	   colloque	   intitulé	   La	   mobilisation	   des	  

connaissances	   pour	   l’innovation	   sociale	   dans	   le	   cadre	   des	   Entretiens	   Jacques-‐Cartier.	   On	   y	  
soulignait	   la	   nécessité	   de	   faire	   en	   sorte	   que	   les	   connaissances	   accumulées	   dans	   les	   sciences	  
sociales	  puissent	  servir	  aux	  professionnels	  qui	  oeuvrent	  sur	  le	  terrain.	  Un	  rapport	  de	  la	  Fédération	  
des	   sciences	   humaines,	   lancé	   à	   cette	   occasion,	   décrit	   comment	   la	   recherche	   dans	   ce	   secteur	  
pourrait	  avoir	  des	  incidences	  réelles	  sur	  différents	  pans	  de	  la	  société	  dont	  le	  savoir,	  la	  commuauté,	  
la	  culture	  et	   les	  politiques	  publiques.	  La	  question	  se	  pose	  avec	  acuité	  dans	   le	  cas	  des	  campagnes	  
sociales.	   En	  effet,	  Nyilasy	  &	  Reid	   (2007)	  ne	   sont	  pas	   les	   seuls	   à	  avoir	  observé	   le	   fossé	  qui	  existe	  
entre	   le	   travail	   des	   praticiens	   en	   marketing	   et	   celui	   des	   chercheurs	   en	   sciences	   humaines	   et	  
sociales.	   Ce	   fossé	   qui	   sépare	   les	   chercheurs	   des	   praticiens	   empêche	   l’intégration	   de	   modèles	  
théoriques	   aux	   pratiques	   publicitaires,	   nuisant	   ainsi	   à	   l’amélioration	   de	   la	   planification	   et	   de	  
l’évaluation	  de	  campagnes	  (Gabriel,	  2006).	  À	  maints	  égards,	  notre	  recherche	  sur	  les	  campagnes	  de	  
sécurité	  routière,	  fondée	  sur	  la	  prémisse	  d’un	  partenariat	  favorable	  à	  une	  action	  concertée,	  vise	  à	  
faire	   un	   premier	   pas	   en	   vue	   de	   combler	   ce	   fossé,	   à	   l’intérieur	   des	   limites	   du	   projet.	   Nous	  
présentons	  dans	  les	  pages	  suivantes	  quelques	  réflexions	  sur	  cet	  enjeu	  tirées	  de	  la	  littérature,	  notre	  
approche	   du	   problème	   et	   les	   actions	   qui	   ont	   été	   posées	   pour	   relever	   ce	   défi	   du	   transfert	   des	  
connaissances.	  

	  

2.	  LA	  PROBLÉMATIQUE	  
Le	  décalage	  qui	  perdure	  entre	  la	  recherche	  et	  la	  pratique	  peut	  être	  lié	  à	  certains	  facteurs	  de	  

part	  et	  d’autre	   :	  d’un	  côté,	   la	   réticence	  des	  praticiens	  à	  manipuler	   l’information	  produite	  par	   les	  
chercheurs	   et	   de	   l’autre,	   l’échec	   des	   mécanismes	   actuels	   de	   dissémination	   des	   savoirs	  
universitaires,	   le	   contenu	   et	   le	   format	   des	   productions	   scientifiques	   ainsi	   que	   le	   mode	   de	  
fonctionnement	   propre	   aux	   organismes	   universitaires	   (Nyilasy	   &	   Reid,	   2007).	   Le	   travail	   de	   ces	  
chercheurs,	   reposant	   sur	   l’analyse	   de	   plusieurs	   publications,	   énonçait	   les	   raisons	   possibles	   de	  
l’écart	   entre	   les	   théoriciens	   et	   les	   praticiens	   en	   marketing.	   Les	   chercheurs	   pointaient	  :	   a)	   les	  
mécanismes	  habituels	  utilisés	  par	  les	  universitaires	  pour	  la	  dissémination	  des	  connaissances,	  b)	  la	  
nature	   des	   connaissances	   diffusées	   par	   les	   universitaires56	  ,	   c)	   la	   dynamique	   des	   organismes	  
universitaires	   qui	   n’encourage	   pas	   les	   travaux	   qui	   procurent	   des	   connaissances	   directement	  
utilisables	   par	   les	   praticiens,	   d)	   la	   dichotomie	   qui	   existe	   entre	   la	   recherche	   appliquée	   et	   la	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
56	  Les	  auteurs	  citent	  un	  article	  ironique	  de	  November	  (2004)	  où	  l’auteur	  énumérait	  différentes	  croyances	  qui,	  chez	  
les	  gens	  de	  marketing,	  pourraient	   justifier	   la	  décision	  d’ignorer	   les	   travaux	  scientifiques	  :	   le	   fait	  que	   la	   recherche	  
scientifique	   ne	   contenait	   pas	   de	   savoirs	   utiles	   ou	   pratiques	   pour	   un	   praticien,	   que	   les	   chercheurs	   suggéraient	  
parfois	  des	  liens	  de	  causalité	  trompeurs,	  que	  la	  recherche	  scientifique	  était	  parfois	  réductrice	  (ne	  favorisant	  pas	  la	  
généralisation),	   que	   les	   résultats	   étaient	   parfois	   tellement	   généraux	  qu’ils	   étaient	   peu	   aidants	   et	   que	   les	   études	  
n’étaient	  pas	  répliquées	  sur	  le	  terrain.	  Bien	  que	  satirique,	  la	  communication	  peut	  certainement	  être	  reliée	  à	  ce	  que	  
pensent	  certains	  praticiens.	  
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recherche	   fondamentale	  et	  –	  du	  côté	  des	  praticiens	  cette	   fois	  –	  e)	   l’inaptitude	  des	  praticiens	  ou	  
leur	  manque	  d’intérêt	   d’intégrer	   les	   informations	   issues	   du	  milieu	   universitaire.	  Dans	   ce	   dernier	  
cas,	   les	   auteurs	   suggèrent	  même	   la	   présence	   d’une	   attitude	   biaisée	   chez	   certains	   praticiens	   qui	  
pensent	  que	  «the	  work	  of	  a	  marketing	  academician	  may	  be	  dismissed	  as	  “ivory	  tower”	  and	  having	  
little	   relevance	   to	   the	   real	   world	   when,	   in	   fact,	   some	   marketing	   academicians	   do	   focus	   on	  
translating	   theory	   into	  practice	  »	   (Nyilasy	  &	  Reid,	  2007,	  p.	   436).	  Dans	   leur	   texte,	   les	   auteurs	  ont	  
suggéré	  que	   les	   connaissances	  des	  praticiens	  en	  marketing	   forment	  un	   construit	   autonome,	   régi	  
par	  une	  structure	  et	  des	  règles	  propres,	  de	  sorte	  qu’on	  ne	  ressent	  pas	   le	  besoin	  de	  consulter	   les	  
milieux	  scientifiques.	  

	  
Selon	   d’autres	   auteurs,	   les	   publicitaires 57 	  possèdent	   une	   conception	   de	   l’efficacité	   des	  

communications	   qui	   leur	   est	   propre.	   Celle-‐ci	   se	   caractérise	   par	   une	   importance	   considérable	  
accordée	   à	   la	   créativité	   et	   relativement	   peu	   de	   crédit	   aux	   savoirs	   scientifiques	   (Nyilasy	   &	   Reid,	  
2009).	   L’inconfort	  des	  publicitaires	  à	   l’endroit	  de	   l’approche	  scientifique	  a	  aussi	  été	  examiné	  par	  
Chong	  (2006)	  qui	  relate	  que	  plusieurs	  directeurs	  de	  création	  perçoivent	   la	  recherche	  comme	  une	  
activité	  rhétorique,	  souvent	  incompatible	  avec	  la	  nature	  créative	  de	  la	  conception	  de	  campagnes.	  
Hackley	  (2003)	  a	  exploré	  les	  dynamiques	  à	  l’œuvre	  au	  sein	  des	  agences	  publicitaires,	  y	  a	  identifié	  la	  
présence	  d’une	  grande	  résistance	  à	   la	  recherche	  :	  «	  …	  a	  resistance	  to	  the	  very	   idea	  that	  research	  
can	   have	   a	   positive	   value	   in	   creative	   advertising	   development	  »	   (p.318);	   «…	  many	   professional	  
practitioners	   have	   little	   interest	   in	   theory	   because,	   for	   them,	   the	  word	   refers	   to	   abstract,	   rather	  
than	   practical,	   thinking	  »	   (p.	   329).	   L’auteur	   trace	   le	   portrait	   de	   la	   cohabitation	   tendue	   d’acteurs	  
utilisant	   des	   épistémologies	   différentes	  :	   d’un	   côté,	   on	   a	   les	   responsables	   de	   comptes	   ou	   les	  
chercheurs,	  qui	  valorisent	   l’usage	  des	  données	  issues	  de	  la	  recherche	  pour	  orienter	   les	  décisions,	  
alors	  que	  de	  l’autre,	  on	  a	  les	  créatifs,	  dont	  le	  rôle	  dans	  le	  processus	  créatif	  est	  encore	  auréolé	  du	  
mythe	  de	  «	  l’indéfinissable	  génie	  créatif	  »	  véhiculé	  dans	  l’industrie	  publicitaire.	  Apparemment,	  ces	  
deux	   approches	   ne	   sont	   pas	   perçues	   comme	   complémentaires	   par	   les	   publicitaires,	   mais	   au	  
contraire	  comme	  une	  source	  de	  tension	  :	  «	  …an	  inherent	  tension	  between	  some	  of	  the	  values	  and	  
approaches	   associated	   with	   science	   and	   those	   of	   creativity	  »	   (Eighmey,	   1988,	   p.	   RC-‐3).	   Chaffin	  
(2006)	  observe	  aussi	  que	  les	  deux	  groupes	  semblent	  évoluer	  dans	  des	  mondes	  parallèles:	  «	  …those	  
who	   develop	   and	   disseminate	   scientifically	   based	   practice	   technologies,	   and	   those	   who	   deliver	  
them,	  sometimes	  move	  in	  different	  epistemologic	  worlds	  »	  (Chaffin,	  2006,	  p.	  90).	  	  

	  
D’autre	  part,	  on	  remarque	  que	  les	  chercheurs	  ont	  également	  un	  rôle	  à	  jouer	  pour	  favoriser	  

cet	  échange.	  Ainsi,	  Van	  de	  Ven	  et	  ses	  collaborateurs	  (2006)	  ont	  produit	  une	  intéressante	  analyse	  de	  
la	   situation	   où	   ils	   pointent	   la	   responsabilité	   des	   chercheurs	   qui	   sont	   loin	   de	   tous	   se	   soucier	   du	  
partage	  des	  connaissances	  alors	  qu’il	  serait	  souhaitable	  qu’ils	  le	  fassent	  :	  «	  …	  engaged	  scholarship	  
not	   only	   enhances	   the	   relevance	   of	   research	   for	   practice	   but	   also	   contributes	   significantly	   to	  
advancing	   research	   knowledge	   in	   a	   given	   domain	  »	   (Van	   de	   Ven	   &	   Johnson,	   2006,	   p.	   802).	   Le	  
constat	  qui	  émane	  de	  ces	  études	  est	  qu’il	  convient	  de	  tenir	  compte	  des	  particularités	  de	  l’univers	  
des	   praticiens	   si	   on	   souhaite	   qu’ils	   intègrent	   des	   savoirs	   issus	   de	   la	   recherche.	   Le	   fait	   que	   des	  
données	  scientifiques	  soient	  publiées	  ne	  suffit	  pas	  à	  susciter	  leur	  intérêt	  et	  leur	  adhésion.	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
57	  Terme	  général	  que	  nous	  utiliserons	  pour	  désigner	  les	  créatifs	  et	  les	  chargés	  de	  comptes	  des	  agences,	  mais	  aussi	  
les	  différents	  responsables	  des	  actions	  publicitaires	  chez	  les	  clients	  de	  ces	  entreprises.	  
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3.	  NOTRE	  APPROCHE	  DU	  PROBLÈME	  
Le	   cadre	   du	   programme	   des	   Actions	   concertées	   du	   FQRSC,	   dans	   lequel	   s’insère	   notre	  

recherche,	  s’avère	  favorable	  à	  une	  initiative	  contribuant	  à	  réduire	  l’écart	  entre	  les	  chercheurs	  et	  les	  
praticiens	  des	  campagnes	  de	  sécurité	  routière.	  Notre	  travail	  repose	  donc,	  à	  sa	  source,	  sur	  un	  défi	  
de	   taille	  :	   favoriser	   l’utilisation	   par	   différents	   acteurs	   en	   sécurité	   routière	   de	   savoirs	   issus	   de	  
recherches	   scientifiques	   relatives	   aux	   campagnes	   publicitaires,	   et	   ce,	   en	   dépit	   d’une	   tendance	  
contraire	   favorisant	   plutôt	   un	   fonctionnement	   parallèle	   et	   indépendant.	   D’entrée	   de	   jeu,	   nous	  
savons	   que	   les	   gestionnaires	   en	   marketing	   lisent	   rarement	   (ou	   jamais)	   des	   périodiques	  
scientifiques	   en	   lien	   avec	   le	   domaine	   (Bennett,	   2007;	   Nyilasy	   &	   Reid,	   2007),	   ce	   qui	   illustre	   la	  
difficulté	   qu’il	   y	   a	   à	   présenter	   les	   résultats	   d’articles	   publiés	   dans	   des	   revues	   savantes.	   Pour	  
composer	  avec	  la	  situation,	  nous	  avons	  rencontré	  des	  publicitaires	  et	  des	  responsables	  québécois	  
de	  communications	  en	  sécurité	  routière	  en	  cherchant	  à	  cerner	  leurs	  intérêts	  et	  leurs	  besoins.	  

	  
Alors	  que	  les	  praticiens	  forment	  un	  groupe	  réduit	  d’employés	  d’agences	  et	  de	  responsables	  

d’organismes	   œuvrant	   dans	   le	   secteur	   au	   Québec,	   la	   recherche	   se	   déroule	   dans	   plusieurs	  
universités	  et	   institutions	  non	  seulement	   ici,	  mais	  dans	  plusieurs	  autres	  pays.	  C’est	  pourquoi	  des	  
efforts	  particuliers	  doivent	  être	  consentis	  pour	  rendre	  disponibles	  ces	  informations	  à	  ceux	  qui	  sont	  
les	  mieux	   placés	   pour	   en	   tirer	   profit.	   À	   ce	   propos,	   deux	   grands	  modes	   de	   transmission	   ont	   été	  
identifiées.	   Contrairement	   au	   concept	   de	   distribution	   par	   diffusion,	   évoquant	   la	   publication	  
aléatoire	   vers	   un	   public	   diffus	   dont	   on	   présume	   qu’il	   pourra	   accéder	   au	   matériel	   produit,	   la	  
dissémination	   mise	   sur	   la	   transmission	   active	   et	   ciblée	   d’information	   auprès	   d’interlocuteurs	  
précis58.	   C’est	   une	   communication	   qu’on	   a	   adaptée	   aux	   besoins	   et	   aux	   spécificités	   d’un	   public	  
précis	   qu’on	   veut	   rejoindre	   (Lomas,	   1993).	   La	   dissémination	   des	   résultats	   aux	   personnes	   qui	  
œuvrent	   dans	   les	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	   semble	   être	   la	   modalité	   de	   distribution	   qui	  
convient.	  

	  
Ainsi,	   au-‐delà	   de	   la	   simple	   sollicitation	   des	   praticiens	   à	   s’approprier	   de	   nouveaux	   savoirs,	  

nous	  étions	  conscients	  du	  besoin	  d’adapter	  la	  diffusion	  des	  informations	  scientifiques	  aux	  réalités	  
quotidiennes	  de	  ces	  personnes.	  Dans	  ce	  contexte,	  plutôt	  que	  de	  reprendre	  systématiquement	  les	  
règles	  encadrant	  habituellement	  la	  publication	  scientifique	  dans	  des	  revues	  ou	  des	  congrès,	  nous	  
avons	   rédigé	   le	  présent	   rapport	  en	  gardant	  à	   l’esprit	   les	   remarques	  des	   lecteurs	  ciblés	  par	  notre	  
travail.	  Nous	   souhaitions,	   tout	   en	   conservant	   la	   nécessaire	   rigueur	   et	   la	   qualité	   d’une	  démarche	  
scientifique,	  réduire	  certains	  obstacles	  de	  communication	  entre	  les	  praticiens	  et	  les	  chercheurs.	  

	  	  
Les	   publications	   scientifiques	   consultées	   dans	   notre	   recension	   dessinent	   le	   portrait	   d’un	  

questionnement	  scientifique	  vivant,	  en	  constante	  évolution.	  La	  lecture	  d’articles	  savants	  est	  certes	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
58	  Des	  résultats	  partiels	  ont	  déjà	  fait	  l’objet	  deux	  activités	  de	  diffusion	  :	  la	  soumission	  d’un	  article	  “Media	  Campaigns	  
Aimed	  At	  Young	  People	  On	  Alcohol-‐Impaired	  Driving:	  A	  Critical	  Review”	  à	  une	  revue	  scientifique,	  Accident	  Analysis	  &	  
Prevention,	  en	  février	  2014	  et	   l’organisation	  d’un	  panel	  «	  Les	  campagnes	  de	  sécurité	  routière.	  Bilan	  et	  enjeux.	  »	  à	  un	  
colloque	   scientifique,	   le	  82e	   congrès	  de	   l’ACFAS	  à	  Montréal	   le	  12	  mai	  2014.	  Nous	  avons	  également	   réalisé	  quelques	  
activités	  de	  dissémination	  :	  à	  deux	  reprises	  auprès	  de	  l’équipe	  de	  sécurité	  routière	  de	  la	  Sûreté	  du	  Québec	  en	  mars	  et	  
en	  mai	  2014	  et	  dans	  un	  cours	  de	  2e	  cycle	  au	  Département	  de	  communication	  de	  l’Université	  de	  Montréal.	  
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plus	   difficile	   que	   ne	   l’est	   celle	   d’un	   guide	   ou	   d’un	   manuel,	   mais	   ses	   avantages	   demeurent	  
insurpassables.	   Le	   présent	   document	   sera	   probablement,	   lui	   aussi,	   dépassé	   dans	   une	   décennie,	  
lorsque	  les	  sujets	  abordés	  auront	  évolué	  au	  rythme	  de	  nouvelles	  découvertes	  dans	  les	  nombreuses	  
disciplines	  qui	  s’intéressent	  à	  la	  publicité	  sociale	  ou	  à	  la	  sécurité	  routière.	  Cependant,	  nous	  croyons	  
proposer	   une	   intéressante	   intégration	   de	   connaissances	   récentes	   qui	   –	   nous	   en	   sommes	  
convaincus	   –	   mériteraient	   d’être	   communiquées	   à	   ceux	   et	   celles	   qui	   font	   les	   campagnes	   de	  
sécurité	  routière.	  

	  
Pour	   cerner	   les	   principaux	   besoins	   des	   praticiens	   susceptibles	   de	   bénéficier	   du	   résultat	   de	  

nos	   travaux,	   nous	   avons	   rencontré	   quelques	   acteurs	   significatifs	   de	   la	   publicité	   québécoise	   en	  
sécurité	  routière	  lors	  d’entretiens	  semi-‐dirigés.	  Interrogées	  lors	  du	  démarrage	  de	  nos	  travaux,	  ces	  
personnes	  ont	  partagé	   leurs	  pratiques,	   leurs	  attentes,	   leurs	   réticences	  et	   leur	  perception	  de	   leur	  
travail	  et	  de	  celui	  de	  leurs	  collaborateurs.	  Nous	  souhaitions	  ainsi	  orienter	  la	  production	  scientifique	  
à	  venir	  pour	   faciliter	   son	   intégration	  dans	   les	  pratiques.	   Les	  modalités	  de	  ces	   rencontres	  ont	  été	  
exposées	  dans	  la	  méthodologie.	  Cette	  section	  servira	  à	  rendre	  compte	  des	  résultats.	  

	  
4.	  LES	  ENTREVUES	  SUR	  LE	  TERRAIN	  	  
	  
a)	  Portrait	  du	  milieu	  de	  la	  pratique	  

	  
Les	  échanges	  avec	  des	  représentants	  de	  la	  Société	  de	  l’assurance	  automobile	  du	  Québec,	  des	  

agences	  de	  publicité	  LG2	  et	  kps+b,	  et	  des	   responsables	  de	   la	  Sûreté	  du	  Québec	  ont	  été	  utiles	  et	  
profitables.	  Nous	  avons	  pu	  constater	  l’implication	  et	  le	  dévouement	  des	  personnes	  qui	  œuvraient	  
dans	  les	  campagnes	  québécoises	  mais	  aussi	  l’existence	  du	  fossé	  entre	  l’univers	  de	  la	  recherche	  et	  
celui	  de	  la	  pratique	  dont	  parlent	  les	  auteurs	  cités	  précédemment.	  En	  résumant,	  on	  pourrait	  décrire	  
la	  dichotomie	  de	  la	  manière	  suivante	  :	  la	  recherche	  universitaire	  apparaît	  comme	  «	  détachée	  de	  la	  
réalité	  »	  alors	  que	   les	  professionnels	  de	   la	  communication	  oeuvrent	  sur	   le	   terrain,	  autrement	  dit	  
«	  dans	   le	   vrai	  monde	   »;	   les	   premiers	   s’adonnent	   à	   la	   réflexion	   alors	   que	   les	   seconds	   sont	   dans	  
l’action.	  Bien	  entendu,	  il	  nous	  semble	  qu’une	  telle	  simplification	  n’est	  pas	  de	  nature	  à	  favoriser	  un	  
rapprochement	   entre	   les	   deux	  univers	   et	   qu’un	   travail	   important	   reste	   à	   faire	   de	   ce	   côté.	  Ainsi,	  
plusieurs	   des	   professionnels	   interviewés	   jugent	   la	   présente	   initiative	   de	   recherche	   intéressante,	  
tout	   en	   laissant	   entendre	   que	   les	   données	   issues	   de	   la	   recherche	   ne	   seraient	   qu’un	   élément	  
d’information	   parmi	   d’autres	   dans	   leur	   travail	   en	   sécurité	   routière.	   Leur	   expertise	   concrète	  
d’élaboration	   des	   campagnes,	   et	   l’obligation	   de	   devoir	   composer	   avec	   des	   facteurs	  
organisationnels	  ou	  budgétaires	   sont	  des	  déterminants	   importants	  de	   leurs	  actions.	  Du	  côté	  des	  
personnes	   impliquées	   plus	   directement	   dans	   les	   processus	   publicitaires,	   les	   informations	  
communiquées	   se	   rapprochent	   de	   la	   situation	   rapportée	   dans	   les	   publications	   abordant	   l’écart	  
praticiens/chercheurs	  en	  publicité.	  

	  
D’autre	   part,	   il	   est	   aisé	   de	   comprendre	   les	   contraintes	   de	   la	   réalité	   professionnelle	   dans	  

laquelle	   évoluent	   les	   publicitaires.	   Ceux	   que	   nous	   avons	   rencontrés	   nous	   ont	   décrit	   un	   monde	  
hautement	   compétitif	   où	   les	   délais	   imposent	   un	   rythme	   de	   travail	   fort	   différent	   de	   celui	   des	  
chercheurs	   et	   dans	   lequel	   ils	   subissent	   beaucoup	   de	   pression	   pour	   atteindre	   la	   rentabilité	   et	   la	  



LE	  TRANSFERT	  DES	  CONNAISSANCES	  

	   251	  

notoriété.	   Ainsi,	   ces	   rencontres	   nous	   ont	   permis	   de	   prendre	   conscience	   de	   la	   mécanique	  
particulière	   qui	   impose	   sa	   marque	   sur	   les	   productions	   publicitaires	  :	   délais	   serrés,	   multiples	  
approbations,	   nécessité	   d’être	   stratégique,	   budgets	   à	   défendre,	   reddition	   de	   compte	   auprès	  
d’interlocuteurs	   parfois	   peu	   familiers	   avec	   l’univers	   publicitaire,	   prise	   en	   compte	   de	   l’opinion	  
d’experts	   venant	  de	  multiples	  univers	  professionnels.	   Ces	  questions,	   généralement	   absentes	  des	  
publications	  portant	  sur	  la	  publicité	  sociale,	  méritent	  d’être	  intégrées	  à	  notre	  compréhension	  des	  
campagnes	  et	  de	   leurs	   résultats.	  En	  effet,	   la	  valorisation	  de	   leur	   travail	   s’appuie	  beaucoup	  sur	   la	  
reconnaissance	   de	   leur	   créativité	   (comme	   dans	   des	   concours	   professionnels)	   et	   le	   succès	   d’une	  
campagne	  est	  surtout	  fonction	  de	  sa	  reconnaissance	  publique	  et	  d’indicateurs	  de	  marché	  propres	  à	  
la	  publicité	  commerciale	  (plutôt	  que	  l’atteinte	  des	  objectifs	  spécifiques).	  

	  
Nous	   avons	   compris	   que	   les	   caractéristiques	   utilisées	   par	   le	   monde	   universitaire	   pour	  

apprécier	  la	  valeur	  d’un	  texte	  scientifique	  (bibliographie,	  présentation	  de	  la	  méthodologie,	  exposé	  
objectif	   des	   résultats	   et	   de	   leurs	   limites,	   examen	   par	   les	   pairs,	   etc.)	   n’étaient	   pas	   celles	  
qu’utilisaient	   les	  praticiens	  pour	  qui	   l’abondance	  de	  références	  était	  surtout	  un	  frein	  à	   la	   lecture.	  
Pour	  eux,	  la	  possibilité	  d’accéder	  rapidement	  à	  l’essentiel	  du	  propos	  était	  la	  condition	  nécessaire	  à	  
une	   éventuelle	   intégration	   des	   contenus	   dans	   leurs	   pratiques.	   Pour	   les	   praticiens,	   qui	   puisent	  
souvent	  leur	  valorisation	  dans	  la	  reconnaissance	  des	  pairs	  consacrée	  par	  des	  prix	  obtenus	  lors	  de	  
concours	   professionnels,	   la	   notoriété	   des	   campagnes	   revêt	   une	   importance	   dont	   l’importance	  
échappe	  parfois	  aux	  chercheurs	  qui	  n’y	  voient	  qu’un	  facteur	  contribuant	  à	  l’efficacité	  publicitaire.	  
Et	   l’intérêt	   des	   chercheurs	   pour	   évaluer	   l’atteinte	   d’objectifs	   mesurables,	   en	   retour,	   est	   plus	  
difficile	  à	  comprendre	  pour	  ceux	  dont	  le	  travail	  s’arrête	  souvent	  au	  moment	  de	  la	  diffusion	  de	  leur	  
création.	   Les	   partenaires	   qui	   ont	   été	   rencontrés	   nous	   ont	   confirmé	   que	   la	   recherche	   et	   la	  
production	   de	   campagnes	   se	   situaient	   souvent	   dans	   des	   univers	   parallèles	   qui	   se	   côtoyaient	  
brièvement	  au	  moment	  de	  prétests	  ou	  d’évaluations	  postcampagnes.	  

	  

b)	  Les	  caractéristiques	  souhaitables	  pour	  le	  rapport	  
En	   amalgamant	   les	   informations	   obtenues	   lors	   des	   entrevues	   avec	   nos	   collaborateurs,	   on	  

arrive	  à	  cerner	  quatre	  grandes	  caractéristiques	  susceptibles	  de	  favoriser	   l’utilisation	  du	  rapport	  à	  
venir	   par	   les	   praticiens.	   À	   partir	   du	   moment	   où	   nous	   avons	   compris	   où	   se	   situaient	   nos	  
interlocuteurs,	   nous	   nous	   sommes	   interrogés	   sur	   les	   moyens	   de	   faciliter	   l’utilisation	   des	  
connaissances	   que	   nous	   devions	   recenser	   et	   présenter.	   Après	   chaque	   caractéristique,	   nous	  
mentionnons	  le	  défi	  que	  représentent	  les	  besoins	  exprimés	  par	  les	  praticiens	  du	  point	  de	  vue	  de	  la	  
recherche	  et	  comment	  nous	  avons	  cherché	  à	  y	  répondre,	  à	  l’intérieur	  des	  contraintes	  d’un	  travail	  
scientifique	  et	  des	  limites	  du	  présent	  projet.	  

	  

i)	  Le	  contenu	  :	  «	  Le	  rapport	  rejoint	  les	  préoccupations	  des	  praticiens.	  »	  

L’idée	  de	   chercher	  dans	   les	  productions	  publicitaires	   venant	  d’ailleurs	  une	   inspiration	  pour	  
des	   actions	   québécoises	   a	   parfois	   été	  mentionnée	   par	   nos	   interlocuteurs.	  Mais	   on	   espère	   aussi	  
trouver	  dans	  le	  rapport	  à	  venir	  d’éventuels	  arguments,	  des	  objectifs	  et	  des	  rationnels	  permettant	  
d’appuyer	   les	   orientations	   ou	   les	   stratégies	   créatives	   conçues	   par	   les	   équipes	   de	   création.	   On	  
semble	   avoir	   tendance	   à	   consulter	   un	   texte	   après	   avoir	   d’abord	   identifié	   son	   rattachement	   à	  
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certains	   éléments	   stratégiques	   (type	   de	   problème	   évoqué,	   population	   visée,	   utilisation	   de	  
l’humour,	   de	   la	   menace,	   etc.).	   L’intérêt	   peut	   être	   lié	   à	   la	   possibilité	   de	   vérifier	   si	   une	   idée	  
stratégique	  est	  confortée	  par	  les	  recherches	  existantes	  ou	  si	  elle	  a	  déjà	  été	  utilisée.	  La	  perspective	  
de	   découvrir	   que	   des	   campagnes	   proches	   de	   celles	   à	   concevoir	   ont	   été	   évaluées	   positivement	  
séduit.	   Enfin,	   les	   professionnels	   ont	   précisé	   que	   dans	   tout	   document,	   la	   segmentation	   par	  
thématiques	  était	   essentielle	  de	  même	  que	   la	   segmentation	  par	  public	   cible,	   avec	  un	   identifiant	  
particulier	  pour	  les	  jeunes.	  

	  
Le	  défi	  :	  
§ L’intérêt	  de	  la	  recherche	  n’est	  pas	  seulement	  de	  confirmer	  nos	  approches	  mais	  aussi	  de	  

laisser	  entrevoir	  de	  nouveaux	  horizons	  et	  de	  remettre	  en	  question	  nos	  certitudes.	  
	  

Les	  solutions	  :	  
§ Illustrer	  les	  résultats	  des	  études	  avec	  des	  exemples	  concrets	  de	  campagnes.	  
§ Réunir	   les	   informations	   par	   grands	   repères	   stratégiques	   (ex.,	   thématiques	   de	  

campagnes).	  
§ Consacrer	   une	   section	   spéciale	   aux	   jeunes	   conducteurs	   et	   considérer	   ce	   groupe	  

également	  à	  l’intérieur	  de	  chaque	  thématique.	  
	  

ii)	  Le	  contenu	  :	  «	  On	  insiste	  sur	  la	  création	  plus	  que	  sur	  la	  théorie	  ou	  l’évaluation.	  »	  

Les	   entretiens	   semblent	   confirmer	   le	   fait	   que	   les	   personnes	   œuvrant	   en	   production	  
publicitaire	   s’inscrivent	   dans	   une	   perspective	   différente	   de	   celle	   des	   chercheurs.	   L’exécution	  
publicitaire	   de	   différentes	   campagnes	   intéresse	   visiblement	   davantage	   que	   le	   détail	   des	  
évaluations.	   On	   aime	   voir,	   entendre,	   constater	   ce	   que	   d’autres	   ont	   fait	   et,	   nos	   entrevues	   le	  
suggèrent,	  se	  faire	  sa	  propre	  idée.	  L’examen	  de	  données	  scientifiques	  rattachées	  à	  une	  campagne	  
semble	   plus	   difficile.	   Il	   est	   aussi	   clair	   qu’il	   n’y	   a	   pas	   ou	   peu	   d’intérêt	   pour	   les	   fondements	  
théoriques	  	  (sauf	  de	  la	  part	  de	  l’équipe	  de	  la	  Sûreté	  du	  Québec).	  

	  
Le	  défi	  :	  
§ Apporter	  des	  arguments	  convaincants	  pour	  démontrer	  la	  pertinence	  de	  la	  théorie	  et	  de	  

l’évaluation	  pour	  la	  création.	  
	  
La	  solution	  :	  
§ Établir	  des	  ponts	  entre	  les	  résultats	  des	  études	  consultées	  et	  des	  exemples	  concrets	  de	  

campagnes	   qui	   vont	   dans	   le	   sens	   des	   recommandations	   et	   d’autres	   qui	   n’en	   profitent	  
pas.	  

	  

iii)	  La	  forme	  :	  «	  Le	  document	  est	  facile	  et	  agréable	  à	  consulter.	  »	  

Les	   rencontres	   ont	   fait	   émerger	   la	   forte	   préoccupation	   des	   partenaires	   pour	   une	   gestion	  
serrée	  du	   temps	  de	   travail.	   Les	  personnes	   rencontrées	  ont	  des	   agendas	  exigeants	  et	   chargés,	   et	  
plusieurs	  évoquent	   le	  besoin	  de	  pouvoir	  accéder	   rapidement	  à	   l’information	  qui	  est	  directement	  
pertinente	  pour	  eux.	  Une	  activité	  de	  transfert	  de	  connaissances	  d’une	  journée	  ou	  qui	  s’étend	  sur	  
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plusieurs	   heures	   (comme	   c’est	   le	   cas	   dans	   un	   colloque	   ou	   une	   conférence)	   semble	   peu	   réaliste	  
pour	   ces	   personnes	   qui	   voient	   difficilement	   comment	   l’inscrire	   à	   leur	   agenda.	   La	   lecture	   de	  
documents	  volumineux	  ou	  de	  rapports	  complexes	  semble	  peu	  probable.	  
	  

Le	  défi	  :	  
§ La	  recherche	  impose	  de	  faire	  des	  nuances	  et	  d’appuyer	  l’argumentation,	  ce	  qui	  impose	  

des	   limites	   à	   la	   compression	   des	   résultats	   et	   permet	   rarement	   l’affirmation	   de	  
certitudes.	  

	  
Les	  solutions	  :	  
§ Cadrer	   la	  masse	  d’informations	  dans	  une	  structure	  claire	  et	   cohérente	  d’une	  section	  à	  

l’autre.	  
§ Peaufiner	  la	  rédaction	  pour	  rendre	  le	  contenu	  le	  plus	  clair	  possible.	  
§ Produire	  des	  faits	  saillants	  plus	  détaillés	  que	  de	  coutume	  et	  numérotés	  pour	  faciliter	  le	  

repérage.	  
§ Faire	  des	  mises	  au	  point	  à	  des	  endroits	  charnière	  du	  rapport.	  
§ Mettre	  en	  gras	  l’essentiel	  des	  propos.	  
	  

iv)	  Le	  mode	  de	  diffusion	  :	  «	  Permet	  une	  consultation	  différée.	  »	  

Sauf	   les	   personnes	   pour	   qui	   la	   publicité	   en	   sécurité	   routière	   constitue	   l’essentiel	   de	   leur	  
travail,	  les	  personnes	  interrogées	  situent	  cette	  préoccupation	  dans	  un	  agenda	  varié	  et	  chargé.	  Les	  
contraintes	   du	   milieu	   des	   affaires	   délimitent	   le	   temps	   que	   les	   acteurs	   de	   l’industrie	   peuvent	  
accorder	   à	   cette	   thématique	   qui	   ne	   devient	   préoccupante	   qu’au	   moment	   où	   un	   mandat	  
publicitaire	   et	   un	   budget	   sont	   obtenus.	   Et	   cette	   préoccupation	   est	   remplacée	   lorsqu’on	   doit	  
travailler	   à	   une	   autre	   campagne,	   pour	   un	   autre	   client.	   On	   a	   donc	   besoin	   de	   repérer	   facilement	  
l’information	   qui	   doit	   être	   accessible	   au	   moment	   où	   on	   cherche	   des	   réponses	   concrètes.	   Les	  
praticiens	  interrogés	  apprécient	  les	  nouvelles	  technologies	  pour	  s’informer.	  Nous	  avons	  remarqué	  
une	  certaine	  réceptivité	  de	  la	  part	  des	  publicitaires	  pour	  des	  rencontres	  sur	  mesure,	  de	  préférence	  
dans	  les	  bureaux	  de	  l’agence.	  Quant	  aux	  présentations	  de	  style	  colloque,	  seuls	  les	  représentants	  de	  
la	   SAAQ	   et	   de	   la	   SQ	   y	   étaient	   favorables.	   Par	   ailleurs,	   nos	   consultations	   ont	   révélé	   un	   intérêt	  
moindre	  des	  professionnels	  quant	  aux	  références	  bibliographiques,	  à	  la	  robustesse	  des	  constats	  de	  
recherche,	  à	  l’absence	  de	  conflit	  d’intérêt	  ou	  à	  la	  présentation	  des	  méthodologies	  de	  recherche.	  
	  

Le	  défi	  :	  
§ Les	  connaissances	  évoluent	  constamment	  et	  une	  mise	  à	  jour	  continue	  du	  rapport	  et	  des	  

exemples	  de	  campagnes	  serait	  souhaitable.	  
	  
La	  solution	  :	  
§ Dans	  une	  perspective	  de	  diffusion	  large,	  le	  présent	  rapport	  sera	  mis	  en	  ligne	  sur	  le	  site	  de	  la	  

SAAQ	   dans	   la	   section	   intitulée	   Espace	   recherche;	   la	   disponibilité	   du	   rapport	   pourra	   être	  
annoncée	   sur	   diverses	   plateformes	   comme	   le	   Réseau	   de	   recherche	   en	   sécurité	   routière	  
(http://rrsr.ca)	   et	   la	   Table	   québécoise	   de	   la	   sécurité	   routière	   (http://www.securite-‐
routiere.qc.ca).	  
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5.	  LES	  PERSPECTIVES	  
	  
a)	  Les	  défis	  particuliers	  rencontrés	  dans	  la	  réalisation	  du	  travail	  

Dans	  notre	  recension,	  nous	  avons	  fait	  un	  pari	  risqué	  en	  abordant	  les	  dimensions	  théoriques	  
des	   campagnes	   de	   communication,	   puisque	   tous	   les	   partenaires	   rencontrés	   (à	   l’exception	   de	   la	  
Sûreté	   du	   Québec)	   ont	   montré	   un	   très	   faible	   intérêt	   pour	   les	   dimensions	   théoriques	   que	   nous	  
jugeons	  pertinentes.	  Notre	  défi	   le	  plus	   important	  était	  donc	  de	  mettre	  en	  évidence	  la	  pertinence	  
des	   modèles	   théoriques	   à	   des	   partenaires	   qui,	   pour	   la	   pluaprt,	   n’y	   voyaient	   pas	   d’intérêt.	  
Cependant,	  un	  autre	  défi	  significatif	  dans	  la	  mission	  de	  rendre	  les	  résultats	  d’études	  accessibles	  est	  
le	  fait	  que	  des	  praticiens	  puissent	  vouloir	  des	  indications	  sûres	  alors	  que	  la	  recherche	  n’offre	  pas	  de	  
garantie	  absolue.	  D’autre	  part,	   le	   fait	  de	   tenir	  compte	  des	   lacunes	  de	  certaines	  études	  peut	  être	  
reçu	   comme	   un	   jugement	   de	   valeur	   sur	   l’entreprise	   scientifique	   plutôt	   que	   l’indication	   d’une	  
démarche	   rigoureuse.	   Prudents	   et	   contraints	   par	   le	   temps,	   nous	   avons	   limité	   la	   présentation	  
d’éléments	  théoriques	  au	  modèle	  du	  comportement	  planifié	  qui,	  dès	  le	  début	  de	  notre	  recension	  
de	   campagnes,	   semblait	   convenir	   à	   l’examen	   critique	   des	   différentes	   publicités	   colligées.	   Nous	  
espérons	  qu’en	  construisant	  notre	   rapport	  autour	  des	  concepts-‐clé	  d’un	  modèle	   théorique	  et	  en	  
appuyant	   les	   études	   sur	   des	   exemples	   concrets	   de	   campagnes,	   nous	   ayons	   permis	   au	   lecteur	  
d’apprivoiser	  ce	  type	  de	  savoir.	  

	  
Enfin,	  un	  défi	  supplémentaire	  était	  de	  parvenir	  à	  rendre	  compte	  des	  pratiques	  d’évaluation	  

des	   campagnes	   en	   démontrant	   la	   pertinence	   d’un	   devis	   comparatif	   permettant	   un	   estimé	   plus	  
fiable	   de	   l’influence	   de	   la	   campagne.	   Du	   côté	   des	   promoteurs	   de	   campagnes,	   la	   préoccupation	  
d’accéder	  à	  des	  données	  d’évaluation	  des	  campagnes	  était	  importante	  mais	  chez	  les	  publicitaires,	  
l’intérêt	  était	  moindre	  et	  la	  valeur	  des	  résultats	  diffusés	  était	  relativisée.	  Bien	  que	  les	  évaluations	  
fournissent	   des	   informations	   précieuses	   pour	   le	   choix	   d’une	   stratégie,	   la	   responsabilité	   des	  
évaluations	   n’incombe	   pas	   aux	   publicitaires	   mais	   bien	   aux	   compagnies	   de	   sondage	   ou	   autres	  
organismes	  de	   recherche	  mandatés	  pour	  ce	   faire.	  Un	  autre	  projet	  en	  soi	   consisterait	  à	  examiner	  
rigoureusement	   les	   pratiques	   d’évaluation	   des	   campagnes	   et	   à	   mettre	   en	   valeur	   les	  
recommandations	  qu’on	   retrouve	  à	   ce	   sujet	  dans	   les	  manuels	  de	  méthodologie	  et	  de	  meilleures	  
pratiques.	  

	  

b)	  La	  recherche	  des	  meilleures	  réponses	  aux	  besoins	  identifiés	  
Nous	   avons	   envisagé	   différentes	   pistes	   permettant	   de	   présenter	   une	   vue	   d’ensemble	   des	  

résultats	   où	   chaque	   lecteur	   pourrait	   ensuite	   explorer	   des	   hyperliens	   où	   des	   informations	   plus	  
complexes	  pourraient	  être	  consultées	  et	  où,	  ultimement,	  un	  inventaire	  de	  campagnes	  pourrait	  être	  
consulté.	   Rapidement,	   les	   limites	  de	  notre	  budget	   et	   nos	  propres	   contraintes	  de	  production	  ont	  
coupé	  court	  à	  notre	  recherche	  de	  modalités	  diversifiées	  de	  rédaction	  et	  de	  diffusion.	  Des	  éléments	  
tels	  que	  la	  gestion	  des	  droits	  d’auteur,	  les	  coûts	  d’hébergement	  sur	  un	  serveur,	  ou	  le	  maintien	  des	  
hyperliens	   pointant	   vers	   des	   sites	   externes	  ont	   posé	   des	   problèmes	   logistiques	   inattendus,	  
compliquant	   la	   perception	   idéale	   d’une	   dissémination	   via	   le	   site	   web	   d’une	   organisation	  
partenaire.	  Nous	  considérons	  pourtant	  que	  la	  chose	  serait	  utile	  au	  transfert	  de	  connaissances	  entre	  
les	   chercheurs	   et	   les	   praticiens.	   La	   possibilité	   de	   publier	   électroniquement	   en	   insérant	   des	  
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hyperliens,	  en	  2015,	  convient	  bien	  à	  la	  présentation	  de	  recensions	  critiques.	  Cette	  technologie,	  qui	  
émerge	  progressivement	  dans	   l’univers	  des	  ouvrages	  scientifiques,	  mérite	  d’être	  adoptée	  dans	   la	  
rédaction	   de	   rapports	   destinés	   à	   être	   consultés	   hors	   des	   cercles	   universitaires.	   L’avenue	  
permettrait	   aux	   professionnels	   de	   la	   publicité	   de	   consulter	   sur	   leurs	   tablettes	   électroniques	   des	  
rapports	   qui	   seraient	   volumineux	   une	   fois	   couchés	   sur	   le	   papier,	   un	   facteur	   identifié	   comme	  
nuisant	  à	  l’intention	  de	  consulter.	  Elle	  permet	  aussi	  une	  diffusion	  internationale	  à	  faible	  coût,	  tant	  
auprès	  des	  chercheurs	  que	  des	  partenaires	  impliqués	  dans	  les	  campagnes	  à	  travers	  le	  monde.	  

	  
En	   effet,	   nos	   échanges	   avec	   les	   acteurs	   du	  milieu	   nous	   portent	   à	   croire	   que	   la	   production	  

d’un	  document	  en	  format	  électronique,	  permettant	  un	  entreposage	  facile	  et	  une	  recherche	  rapide,	  
serait	  une	  option	  avantageuse.	  La	  voie	  électronique	  offre	  une	  intéressante	  alternative	  à	  un	  rapport	  
imprimé,	   dont	   la	   diffusion	   présente	   l’inconvénient	   de	   coûts	   élevés	   (d’impression	   et	   de	  
distribution),	  d’une	  dissémination	  restreinte	   (même	  en	  autorisant	   la	   reprographie)	  et	  qui	   répond	  
mal	  à	  certains	  besoins	  des	  praticiens	  interrogés.	  Cette	  option	  permettrait	  aux	  professionnels	  de	  la	  
publicité	  de	  consulter	  sur	   leurs	  tablettes	  électroniques	  des	  rapports	  qui	  seraient	  volumineux	  une	  
fois	   couchés	   sur	   le	   papier,	   un	   facteur	   identifié	   comme	   nuisant	   à	   l’intention	   de	   consulter.	   La	  
possibilité	  de	  lier	  des	  passages	  du	  document	  à	  des	  pièces	  publicitaires	  disponibles	  en	  ligne,	  ce	  qui	  
favoriserait	   la	   consultation	   rapide	   des	   publicités	   mentionnées	   dans	   les	   études,	   milite	   aussi	   en	  
faveur	   d’une	   version	   électronique	   du	   rapport.	   Cette	   avenue	   permet	   aussi	   une	   diffusion	  
internationale	   à	   faible	   coût,	   tant	   auprès	   des	   chercheurs	   que	   des	   partenaires	   impliqués	   dans	   les	  
campagnes	  à	  travers	  le	  monde.	  

	  
Puisque	   l’utilisation	   d’un	   support	   électronique	   présenterait	   toutefois	   des	   avantages	   réels	  

dans	  une	  perspective	  du	  transfert	  de	  connaissances,	  nous	  avons	  exploré	  différents	  scénarios.	  Parmi	  
ces	   avenues,	   le	   scénario	   de	   la	   publication	   d’un	   livre	   électronique	   de	   type	   iBook	   s’est	   avéré	  
particulièrement	   intéressant.	  Parmi	   les	  avantages	  secondaires	  du	  procédé	  de	  publication	  figurent	  
la	   possibilité	   de	   diffusion	   gratuite	   à	   différents	   publics	   à	   travers	   la	   francophonie,	   sans	   frais	   de	  
distribution	  ou	  d’impression;	   le	   caractère	   ludique	  de	   la	   consultation	   sur	  un	   support	  électronique	  
qui	   allège	   la	   rigueur	   perçue	   des	   publications	   scientifiques;	   la	   possibilité	   d’intégrer	   des	   éléments	  
interactifs	   permettant	   la	   navigation	   dans	   le	   document	   et	   le	   repérage	   facile	   des	   sujets	  
correspondant	  aux	  intérêts	  variés	  des	  lecteurs	  praticiens	  autant	  qu’universitaires;	  la	  possibilité	  de	  
mises	   à	   jour	   faciles	   du	  document	  pour	   effectuer	  des	   corrections,	   des	   ajustements	  ou	  des	   ajouts	  
dans	  les	  mois	  qui	  suivront	  sa	  première	  diffusion.	  On	  peut	  aisément	  imaginer,	  par	  exemple,	  l’ajout	  
de	   campagnes	   publicitaires	   récentes	   et	   accessibles	   en	   ligne	   qui	   seraient	   fournies	   à	   titre	  
d’illustration	  de	  certains	  passages	  du	   texte.	  Bien	  que	  convaincus	  de	   l’intérêt	  du	  véhicule	  pour	   le	  
transfert	   de	   connaissances	   et	   la	   diffusion	   à	   des	   publics	   évoluant	   autant	   dans	   le	   domaine	   des	  
praticiens	  des	  communications	  que	  dans	   les	  cercles	  scientifiques,	  nous	  avons	  été	  contraints	  d’en	  
reléguer	  la	  réalisation	  à	  un	  projet	  futur.	  
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6.	  CONCLUSION	  
La	  réalisation	  du	  présent	  document	  a	  monopolisé	  notre	  équipe	  pendant	  une	  période	  de	  loin	  

supérieure	  à	  celle	  qui	  avait	  été	  initialement	  envisagée.	  En	  conséquence,	  nous	  avons	  dû	  ajuster	  les	  
activités	  de	  diffusion	  planifiées	  initialement	  pour	  tenir	  compte	  des	  contraintes	  de	  temps.	  Au	  final,	  il	  
est	   fort	  probable	  que	   le	   rapport	   soit	   le	  plus	  utile	   aux	  mandataires	  des	   campagnes,	   responsables	  
d’octroyer	  des	  contrats	  à	  des	  créateurs.	  Ils	  pourraient	  ainsi	  se	  servir	  du	  rapport	  pour	  formuler	  les	  
lignes	  directrices	  dans	  le	  but	  d’orienter	  les	  publicitaires	  et	  sélectionner	  des	  parties	  spécifiques	  ainsi	  
que	  des	  exemples	  de	  campagnes	  à	  partager	  avec	  eux.	  En	  soi,	   l’ampleur	  du	  travail	  révèle	  un	  beau	  
problème	  :	   il	  existe	  un	  volume	  considérable	  de	  publications	  scientifiques	  et	  de	  rapports	  afférents	  
aux	  campagnes	  de	  sécurité	  routière	  dans	  les	  pays	  que	  nous	  avons	  considérés.	  Nous	  espérons	  que	  
les	  responsables	  de	  campagnes	  souhaiteront	  en	  faire	  profiter	  le	  milieu	  de	  la	  pratique.	  
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C-‐3	  CONCLUSION	  

En	  conclusion	  de	  ce	  rapport,	  nous	  reviendrons	  brièvement	  sur	  le	  potentiel	  des	  campagnes	  
médiatiques	  avant	  d’évoquer,	  comme	  il	  se	  doit,	  les	  forces	  et	  les	  limites	  de	  la	  présente	  étude.	  Par	  
la	  suite,	  nous	  ferons	  état	  des	  grands	  faits	  saillants	  et	  de	  quelques	  constats	  qui	  se	  dégagent	  au	  
terme	  de	  cette	  démarche.	  Enfin,	  nous	  formulerons	  quelques	  recommandations	  globales	  pour	  la	  
recherche	  et	  pour	   la	   conception	  des	  campagnes	  dans	   l’espoir	  que	  cette	   synthèse	   trouvera	  un	  
prolongement	  dans	  la	  réalisation	  de	  certaines	  de	  ces	  suggestions.	  
	  
1.	  RETOUR	  SUR	  LE	  POTENTIEL	  DES	  CAMPAGNES	  

Après	  ce	  grand	  tour	  d’horizon,	  nous	  demeurons	  convaincus	  que	  les	  campagnes	  médiatiques	  
ont	   un	   rôle	   fondamental	   à	   jouer	   dans	   les	   enjeux	   de	   la	   sécurité	   routière.	   Cependant,	   nous	  
sommes	  bien	  conscients	  du	  rôle	  circonscrit	  de	  ces	  dernières	  dans	  le	  vaste	  ensemble	  des	  actions	  
de	   prévention	   en	   sécurité	   routière.	   Plusieurs	   autres	   facteurs,	   tels	   que	   l’éducation,	   l’action	  
policière,	  l’état	  des	  routes	  et	  différents	  autre	  éléments	  interagissent	  dans	  cette	  problématique.	  
Il	  serait	  donc	  utopique	  de	  croire	  que	  des	  stratégies	  de	  communication	  peuvent,	  à	  elles	  seules,	  
corriger	   la	   situation.	   Toutefois,	   du	  point	  de	   vue	  des	  experts,	   les	   campagnes	  de	   sensibilisation	  
peuvent	   contribuer	   à	   l’amélioration	   de	   la	   santé	   publique	   en	   général	   et	   du	   bilan	   routier	   en	  
particulier	  pour	  de	  larges	  segments	  de	  la	  population	  (Wakefield,	  Loken	  &	  Hornik,	  2010),	  surtout	  
lorsqu’elles	  sont	  soutenues	  par	  des	  législations	  appropriées	  et	  des	  ressources	  dans	  le	  milieu.	  	  

	  
«	  Les	   campagnes	   de	   prévention	   constituent	   des	   leviers	   extrêmement	   importants	   pour	  
accroître	   la	  sécurité	   routière,	  plus	  encore	   lorsqu’elles	  sont	   intégrées	  dans	  un	  programme	  
d’actions	  »	  (Daignault	  &	  Delhomme,	  2011,	  p.387).	  
	  
«	  Based	  on	  a	  conservative	  meta-‐analytical	  summary	  of	  an	  extensive	  database,	  we	  can	  say	  
that	  not	  only	  do	  road	  safety	  campaigns	  work,	  but	  they	  work	  well	  »	  (CAST,	  2009,	  p.6).	  

	  
Les	   effets	   immédiats	   d’une	   campagne	   particulière	   ne	   sont	   pas	   nécessairement	  

spectaculaires.	  Par	  contre,	  même	  si	  on	  arrive	  rarement	  à	  démontrer	  un	  effet	  massif	  d’une	  seule	  
campagne,	  une	  influence	  modeste	  sur	  le	  plan	  statistique	  peut	  néanmoins	  être	  significatif	  sur	  le	  
plan	  social	   (Hutchinson	  &	  Wundersitz,	  2011).	  Par	  ailleurs,	  en	  dépit	  du	  souhait	  compréhensible	  
des	   investisseurs	  publics	  à	  évaluer	  annuellement	   les	  budgets	  octroyés	  pour	  des	  campagnes,	   il	  
faut	  plutôt	  considérer	  l’effet	  cumulatif	  des	  campagnes	  au	  fil	  des	  années,	  puisque	  les	  attitudes	  à	  
l’égard	  de	  la	  sécurité	  routière	  et	  les	  comportements	  des	  conducteurs	  évoluent	  graduellement	  et	  
que	  c’est	  probablement	  là	  qu’on	  peut	  le	  mieux	  sentir	  les	  bénéfices	  engendrés.	  Parmi	  la	  panoplie	  
des	  actions	  préventives,	  les	  campagnes	  de	  communication	  jouent	  donc	  un	  rôle	  fondamental	  en	  
sécurité	   routière,	   bien	   qu’elles	   agissent	   rarement	   seules.	   Cependant,	   l’optimalisation	   d’une	  
campagne	  de	  sensibilisation	  relève	  de	  plusieurs	  facteurs	  qu’il	   importe	  de	  bien	  connaître.	  À	  cet	  
égard,	   la	   pertinence	   des	   savoirs	   scientifiques	   pour	   comprendre	   et	   anticiper	   l’efficacité	   des	  
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campagnes	  auprès	  des	  conducteurs	  ne	  fait	  aucun	  doute	  au	  sein	  des	  chercheurs	  qui	  ont	  analysé	  
la	  chose.	  	  

	  
Or,	  recommander	  qu’une	  campagne	  soit	  élaborée	  à	  partir	  d’une	  connaissance	  approfondie	  

du	   public	   à	   qui	   l’on	   s’adresse	   n’est	   pas	   une	   idée	   nouvelle	   en	   soi.	   C’est	   un	   des	   principes	  
fondamentaux	  de	  toute	  action	  de	  marketing	  social	  (i.e.,	  Lee	  &	  Kotler,	  2011).	  Or,	  notre	   intérêt,	  
en	  tant	  que	  chercheurs	  appartenant	  au	  domaine	  des	  sciences	  sociales,	  a	  été	  d’examiner	  si	  cette	  
étape	  cruciale	  dans	   l’élaboration	  des	  campagnes	  mettait	   suffisamment	  à	  profit	   l’éclairage	  des	  
nombreux	  travaux	  scientifiques	  portant	  sur	  le	  comportement	  des	  différents	  publics	  en	  lien	  avec	  
la	  sécurité	  routière.	  	  
	  
2.	  LES	  FORCES	  DE	  L’ÉTUDE	  

La	  présente	  synthèse	  des	  connaissances	  offre	  une	  contribution	  unique	  dans	   la	  mesure	  où	  
elle	  se	  distingue	  des	  bilans	  précédents	  de	  cinq	  manières	  :	  
	  

1) Tout	   d’abord,	   nous	   avons	   élargi	   la	   recension	   pour	   inclure	   non	   seulement	   des	  
évaluations	   de	   campagnes	   mais	   deux	   autres	   catégories	   d’études	   pertinentes,	   soit	  
celles	  qui	  évaluent	  des	  stratégies	  de	  persuasion	  (sans	  qu’elles	  soient	  nécessairement	  
incarnées	  dans	  une	  campagne),	   ainsi	  que	  des	  études	  portant	   sur	   le	   comportement	  
des	  usagers	  de	  la	  route.	  	  

	  
2) La	   présente	   synthèse	   des	   connaissances	   se	   distingue	   également	   du	   fait	   que	   le	  

mandat	   incluait	   l’archivage	   de	   campagnes	   de	   communication	   en	   tant	   que	   telles,	  
servant	  à	  illustrer	  les	  stratégies	  dont	  il	  est	  question	  dans	  les	  études	  et	  constituant	  en	  
même	  temps	  une	  lecture	  informelle	  des	  pratiques	  de	  réalisation.	  

	  
3) Ce	  rapport	  emploie	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (TCP)	  (Ajzen,	  2006)	  comme	  

grille	   de	   lecture	   pour	   analyser	   à	   la	   fois	   les	   études	   et	   les	   campagnes	   de	  manière	   à	  
faciliter	   le	   rapprochement	   entre	   la	   recherche	   académique	   et	   la	   pratique	  
professionnelle.	  
	  

4) Le	  recours	  à	  la	  TCP	  permet	  de	  bien	  différencier	  la	  stratégie	  de	  persuasion	  et	  le	  style	  
du	   message	   (une	   même	   stratégie	   pouvant	   s’incarner	   de	   diverses	   manières),	   deux	  
aspects	   qui	   sont	   souvent	   confondus	   dans	   les	   études	   consultées	  ;	   les	   distinguer	  
permet	   de	   souligner	   également	   l’importance	   du	   travail	   créatif	   dans	   le	   succès	   des	  
campagnes	  	  

	  
5) Compte	   tenu	  de	   la	  préoccupation	  de	  concertation	  entre	   les	   savoirs	   scientifiques	  et	  

les	   actions	   de	   partenaires	   qui	   caractérise	   le	   programme	   d’où	   provient	   notre	  
subvention,	  une	  attention	  particulière	  a	  été	  apportée	  au	  transfert	  des	  connaissances	  
entre	  chercheurs	  et	  praticiens	  en	  effectuant	  une	  démarche	  sur	   le	  terrain	  auprès	  de	  
professionnels	   de	   la	   publicité	   et	   de	   la	   sécurité	   routière	   et	   en	   consultant	   certains	  
écrits	  sur	  le	  sujet.	  
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3.	  LES	  LIMITES	  DE	  L’ÉTUDE	  
	  
Le	   contenu	   de	   cette	   synthèse	   des	   connaissances	   est	   forcément	   tributaire	   de	   l’état	   de	   la	  

recherche	  et	  il	  convient	  donc	  d’en	  exposer	  les	  limites.	  Les	  connaissances	  sur	  la	  sécurité	  routière	  
sont	   issues	  d’une	  multitude	  de	  sources	  et	  de	  disciplines	  ;	  dès	   lors,	   il	  n’est	  pas	  étonnant	  qu’un	  
portrait	  très	  fragmenté	  émerge.	  En	  effet,	   les	  sujets	  de	  recherche	  correspondent	  à	  des	  intérêts	  
particuliers	  et	  à	  certaines	  considérations	  pragmatiques	  encadrant	  le	  travail	  des	  chercheurs	  (les	  
balises	   liées	  au	  financement	  n’étant	  pas	   les	  moindres).	  La	  principale	   lacune	  qu’engendre	  cette	  
situation	  est	  une	  grande	  disparité	  dans	  la	  proportion	  d’études	  consacrées	  aux	  différents	  volets	  
relatifs	  à	  la	  sécurité	  routière.	  De	  manière	  générale,	  les	  problématiques	  sont	  bien	  documentées,	  
s’appuient	  sur	  des	  méthodologies	  variées	  et	  sont	  mises	  régulièrement	  à	  jour.	  Il	  en	  va	  autrement	  
des	  études	  pour	  comprendre	   le	  comportement	  fautif	  ou	  pour	  mesurer	   les	  campagnes,	  soit	   les	  
volets	  qui	  nous	  intéressent	  particulièrement.	  Pour	  ce	  qui	  est	  des	  croyances	  des	  automobilistes	  
qui	   guident	   leur	   conduite,	   nous	   sommes	   parvenus	   à	   en	   dresser	   un	   portrait	   relativement	  
satisfaisant,	  malgré	  les	  manques	  occasionnels.	  	  
	  

Par	   ailleurs,	   il	   ressort	   nettement	   que	   les	   campagnes	   de	   sensibilisation	   sont	   le	   parent	  
pauvre	   de	   la	   recherche,	   particulièrement	   sur	   le	   plan	   de	   l’évaluation.	   En	   effet,	   à	   côté	   de	   la	  
pléthore	   d’études	   sur	   la	   problématique	   et	   le	   comportement	   que	   nous	   avons	   trouvées,	   les	  
évaluations	   de	   campagnes	   publiées	   se	   sont	   faites	   rares.	   En	   outre,	   les	   nombreuses	   lacunes	  
méthodologiques	   constatées	   dans	   les	   évaluations	   de	   campagnes	   publiées	   sont	   décevantes	  
puisqu’elles	  réduisent	  la	  possibilité	  d’extraire	  des	  constats	  robustes	  en	  ce	  qui	  concerne	  l’intérêt	  
des	   stratégies	   employées.	   Les	   rapports	   de	   recherche	   émanant	   des	   organisations	   dédiées	   à	   la	  
sécurité	  routière	  ont	  toutefois	  compensé	  partiellement	  cette	  lacune.	  
	  

Parmi	   les	   études	   comparant	   les	   stratégies	   de	   communication	   indépendamment	   des	  
campagnes,	  on	  retrouve	  davantage	  d’études	  expérimentales	  que	  d’études	  sur	  le	  terrain.	  Dans	  
les	  études	  expérimentales,	  on	  fait	  habituellement	  visionner	  les	  messages	  dans	  un	  laboratoire	  ou	  
sur	   Internet	  ;	  bien	  entendu,	  ce	  contexte	  artificiel	  où	   la	  personne	  sait	  qu’elle	  devra	  répondre	  à	  
des	  questions	  n’est	  pas	  comparable	  à	  un	  contexte	  de	  visionnement	  naturel.	  Toutefois,	  l’objectif	  
de	  telles	  études	  est	  habituellement	  de	  vérifier	  le	  processus	  d’interprétation	  ou	  les	  préférences	  
des	   répondants	  et	  non	  pas	  d’évaluer	   l’influence	   réelle	  de	   la	   campagne	  sur	   leurs	  habitudes	  de	  
conduite	  ;	   d’ailleurs	   on	   utilise	   assez	   souvent	   des	  messages	   faits	   sur	  mesure	   pour	   vérifier	   des	  
hypothèses	  spécifiques	  sur	   les	  processus	  cognitifs.	  Or,	  bien	  que	  ce	   type	  de	  recherche	   joue	  un	  
rôle	  essentiel,	   il	  est	   regrettable	  que	   leurs	   résultats	  ne	  soient	  pas	  plus	   souvent	  validés	  par	  des	  
études	  en	  situation	  naturelle.	  Certes,	  les	  raisons	  pragmatiques	  peuvent	  facilement	  expliquer	  un	  
tel	   écart	   puisque	   les	   études	   sur	   le	   terrain	   sont	   plus	   complexes	   et	   plus	   coûteuses	   à	   réaliser.	  
Cependant,	  dans	  le	  cas	  d’initiatives	  liées	  à	  la	  santé	  et	  la	  sécurité	  des	  populations,	  la	  question	  de	  
la	  validité	  écologique	  des	  résultats	  obtenus	  en	  laboratoire	  demeure	  un	  élément	  préoccupant	  et	  
incontournable.	  

	  
Enfin,	  nous	  avons	  constaté	  que	  les	  données	  décrivant	  une	  campagne	  ou	  les	  stimuli	  utilisés	  

dans	  les	  recherches	  sont	  assez	  souvent	  absentes	  des	  publications	  scientifiques,	  ce	  qui	  pourrait	  
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être	  facilement	  corrigé	  si	   les	  éditeurs	  et	   les	  relecteurs	  des	  revues	  en	  faisaient	  la	  demande	  aux	  
auteurs.	  Pour	  compenser	  cette	   lacune,	  nous	  avons	  consenti	  un	  effort	  spécial	  pour	   localiser	   les	  
campagnes	  dont	  il	  était	  question	  dans	  les	  études,	  mais	  avec	  un	  succès	  inégal.	  	  	  

	  
D’autres	  caractéristiques	  observées	  dans	  les	  études	  en	  général	  qui	  ont	  posé	  des	  défis	  pour	  

la	  présente	  synthèse	  furent	  les	  suivantes	  :	  
	  
§ Le	  découpage	  en	  fonction	  de	  l’âge	  dans	  les	  études	  sur	  les	  jeunes	  varie	  beaucoup,	  ce	  qui	  

rend	  les	  comparaisons	  d’une	  étude	  à	  l’autre	  difficiles.	  
	  
§ Les	   études	   sur	   les	   jeunes	   adultes	   sont	   très	   souvent	   réalisées	   avec	   des	   étudiants	  

universitaires	   (le	  plus	   souvent	  en	  psychologie),	   ce	  qui	  nuit	   à	   la	   représentativité;	   il	   faut	  
savoir	  qu’aux	  États-‐Unis,	  on	  peut	  octroyer	  des	  crédits	  académiques	  aux	  étudiants	  pour	  
leur	  participation	  à	  une	  recherche,	  ce	  qui	  explique	  la	  popularité	  de	  cette	  pratique.	  

	  
§ En	   règle	   générale,	   plus	   de	   femmes	   participent	  aux	   études,	   ce	   qui	   diminue	   encore	   la	  

représentativité	  ;	   toutefois,	   ce	   déséquilibre	   est	   contrebalancé	   quelque	   peu	   par	   le	   fait	  
que	  la	  plupart	  des	  études	  présentent	  leurs	  résultats	  en	  fonction	  du	  sexe	  des	  participants.	  

	  
§ La	  mesure	  des	  comportements	  sur	  la	  route	  s’appuie	  le	  plus	  souvent	  sur	  les	  déclarations	  

des	  conducteurs;	   sans	  suggérer	  que	   les	  participants	   font	  nécessairement	  preuve	  d’une	  
mauvaise	   volonté	   ou	   succombent	   au	   désir	   de	   bien	   paraître,	   il	   faut	   admettre	   que	   la	  
mémoire	   de	   nos	   comportements	   comporte	   une	   part	   d’imprécision,	   même	   dans	   le	  
meilleur	  des	   cas.	  Cette	   faiblesse	  est	   compensée	   jusqu’à	  un	   certain	  point	  par	  de	   larges	  
échantillons	   (qui	   permettent	   une	   estimation	   de	   l’erreur	   de	   mesure)	   et	   par	   le	  
recoupement	  entre	  différentes	  études.	  

	  
§ Les	  études	  d’observation	   complètent	   les	  enquêtes	   verbales	  mais	  ne	   sont	  pas	  non	  plus	  

sans	   faille	   puisque	   les	   participants	   se	   savent	   surveillés;	   toutefois,	   la	   validité	   de	   cette	  
technique	  est	   relativement	  bien	  établie	  puisque	  ces	  derniers	   s’habituent	  à	   la	  présence	  
d’un	   appareil	   ou	   d’un	   observateur	   après	   un	   temps	   d’initiation.	   Cependant,	   le	   plein	  
bénéfice	  des	   études	  d’observation	   s’obtient	   lorsque	   celles-‐ci	   s’étalent	   sur	  une	  période	  
de	  temps	  assez	  longue,	  ce	  qui	  n’est	  pas	  toujours	  le	  cas.	  

	  
4.	  LES	  FAITS	  SAILLANTS	  GÉNÉRAUX	  DES	  ÉTUDES	  

	  
La	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   nous	   a	   permis,	   dans	   un	   premier	   temps,	   de	  

documenter	   les	   croyances	  que	   les	   individus	   entretiennent	   en	   regard	   avec	   la	   sécurité	   routière	  
quant	  aux	  conséquences,	  aux	  normes	  sociales	  et	  au	  contrôle	  et	  de	  comprendre	  comment	  celles-‐
ci	   orientent	   leurs	   pratiques	   de	   conduite.	   Dans	   un	   deuxième	   temps,	   ce	  modèle	   a	   guidé	   notre	  
examen	  des	  stratégies	  de	  communication	  des	  campagnes	  répertoriées	  qui	  tentent	  de	  modifier	  
ces	   croyances	   en	   vue	   d’améliorer	   la	   conduite	   automobile.	   Nous	   voulions	   ainsi	   constater	   le	  
niveau	  de	  concordance	  entre	  les	  croyances	  des	  conducteurs	  et	  les	  stratégies	  des	  campagnes	  qui	  
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s’adressent	  à	  eux.	  Cette	  analyse	  a	  permis,	  entre	  autres	  de	  constater	  des	  différences	  entre	   les	  
thématiques	   de	   sécurité	   routière	   dans	   la	   façon	   dont	   se	   décline	   la	   problématique	   et	   dans	   les	  
pratiques	   des	   campagnes	   de	   sensibilisation	   correspondantes.	   Rappelons	   que	   les	   thématiques	  
retenues	  aux	  fins	  du	  présent	  rapport	  sont	  la	  conduite	  avec	  les	  facultés	  affaiblies	  par	  l’alcool	  et	  
les	  drogues	  ainsi	  que	  la	  vitesse	  et	  la	  distraction.	  	  

	  
Les	  perceptions	  quant	  aux	   conséquences	  négatives	  des	  pratiques	  de	   conduite	  fautives	  

sont	   les	   croyances	   des	   conducteurs	   les	   plus	   documentées.	   On	   peut	   dire	   certes	   que	   les	  
conducteurs	  ont	  une	  conscience	  générale	  des	   risques	  associés	  à	   la	  conduite	  automobile,	  mais	  
qu’ils	  se	  sentent	  personnellement	  à	   l’abri	  des	  accidents,	  sauf	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	   l’alcool	  et	  aux	  
drogues	   dures.	   Par	   contre,	   les	   amateurs	   de	   cannabis	   sont	   plutôt	   confiants	   que	   leur	   conduite	  
n’est	   pas	   altérée	   par	   ce	   psychotrope.	   De	  manière	   générale,	   les	   conducteurs	   estiment	   que	   la	  
probabilité	  d’être	  intercepté	  par	  les	  forces	  de	  l’ordre	  sont	  plutôt	  faibles,	  quel	  que	  soit	  le	  délit	  en	  
cause.	  Les	  femmes	  et	  les	  personnes	  plus	  âgées	  sont	  habituellement	  plus	  prudentes	  sur	  la	  route	  
que	   les	   autres	   groupes	   de	   la	   population.	   Une	   dimension	   moins	   souvent	   abordée,	   mais	   qu’il	  
serait	   important	   de	   mieux	   comprendre,	   concerne	   les	   conséquences	   positives	   que	   les	  
conducteurs	  attribuent	  à	  leurs	  habitudes	  non-‐sécuritaires;	  à	  ce	  sujet,	  les	  avantages	  perçus	  de	  la	  
vitesse	  sont	  un	  peu	  mieux	  documentés	  que	  pour	  les	  autres	  thématiques.	  

	  
La	  grande	  majorité	  des	   campagnes	  que	  nous	   	   avons	  pu	   identifier	   (toutes	   thématiques	  

confondues)	   sont	   axées	   sur	   les	   conséquences,	   c’est-‐à-‐dire	   qu’elles	   essaient	   d’augmenter	   la	  
perception	   du	   risque	   parmi	   les	   conducteurs.	   Elles	   le	   font	   habituellement	   en	   présentant	   un	  
accident,	   avec	   des	   niveaux	   d’intensité	   dramatique	   variable.	   Ainsi,	   le	   recours	   à	   la	   peur	   est	   la	  
technique	   la	   plus	   employée	   et	   la	   plus	   étudiée	   bien	   que	   les	   résultats	   soient	   pour	   le	   moins	  
mitigés.	   L’utilisation	   productive	   de	   la	   menace	   est	   une	   entreprise	   très	   périlleuse	   car	   les	  
destinataires	  peuvent	  facilement	  se	  fermer	  au	  message	  ;	  d’autre	  part,	  on	  n’a	  pas	  encore	  réussi	  à	  
démontrer	   hors	   de	   tout	   doute	   qu’une	   campagne	   qui	   tente	   de	   susciter	   la	   peur	   arrive	   à	  
convaincre	  des	  conducteurs	  que	   leur	  conduite	   les	  place	  dans	  une	  situation	  à	  risque,	  sauf	  chez	  
ceux	  qui	  sont	  déjà	  prudents.	  En	  effet,	  l’évocation	  de	  la	  conséquence	  ultime	  d’un	  accident	  avec	  
décès	  et	  blessures	  graves	  serait	  moins	  convaincante	  pour	  les	  conducteurs	  qui	  s’adonnent	  à	  des	  
pratiques	  risquées	  car	  ils	  sont	  portés	  à	  se	  croire	  invulnérables.	  D’ailleurs,	  les	  jeunes	  conducteurs	  
masculins	   seraient	   les	   plus	   résistants	   à	   cette	   approche	   alors	   que,	   paradoxalement,	   c’est	   le	  
groupe	   le	  plus	   souvent	   visé	  par	   ce	   format.	  Qui	  plus	  est,	   l’approche	  dramatique	  et	   répressive,	  
selon	  laquelle	  se	  déploient	  la	  majorité	  des	  campagnes	  sur	  les	  conséquences	  négatives,	  n’est	  pas	  
vraiment	   plébiscitée	   par	   les	   chercheurs	   qui	   recommandent	   de	  miser	   plutôt	   sur	   une	   stratégie	  
constructive,	  quelle	  que	  soit	  la	  thématique	  abordée.	  

	  
Les	  normes	  sociales	  apparaissent	  tout	  aussi	  importantes,	  voire	  même	  plus	  dans	  certains	  

cas,	   que	   les	   croyances	   sur	   les	   conséquences	   pour	   l’adoption	   de	   pratiques	   de	   conduite	  
sécuritaire.	   Ainsi,	   les	   normes	   prescriptives	   quant	   à	   ce	   qui	   est	   acceptable	   dans	   la	   société,	   les	  
normes	  descriptives	  quant	  à	  l’estimation	  du	  comportement	  des	  autres	  et	  les	  normes	  subjectives	  
quant	   à	   l’approbation	   des	   proches	   à	   notre	   égard	   se	   conjuguent	   pour	   influencer	   la	   conduite	  
automobile.	  Parmi	   les	  enjeux	  de	  sécurité	  routière,	  c’est	  contre	   l’alcool	  au	  volant	  qu’il	  existe	   le	  
plus	   grand	   consensus	   social,	   alors	   que	   la	   vitesse	   et,	   dans	   une	   certaine	   mesure,	   l’usage	   du	  
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cellulaire	   (exception	   faite	   du	   texto),	   sont	   plus	   tolérés	   par	   une	   bonne	   partie	   de	   la	   population	  
comme	  comportements	  déviants.	  Les	  conducteurs	  seraient	  portés	  à	  ajuster	  leur	  conduite	  sur	  le	  
comportement	   des	   autres,	   mais	   la	   fréquence	   des	   comportements	   déviants	   d’autrui	   sont	  
souvent	  exagérés	  dans	  leur	  esprit.	  Enfin,	  les	  normes	  subjectives	  sont	  certes	  les	  plus	  importantes	  
puisque	   nous	   recherchons	   l’approbation	   de	   nos	   proches	  ;	   la	   sécurité	   routière	   se	   trouve	  
favorisée	   lorsque	   les	  parents	  et	   les	  amis	  donnent	   l’exemple	  et	  nous	  exhortent	  à	   la	  prudence,	  
bien	  que	  ce	  ne	  soit	  pas	  toujours	  le	  cas.	  	  

	  
Or,	  les	  stratégies	  de	  campagnes	  s’appuyant	  sur	  les	  normes	  sociales	  sont	  beaucoup	  moins	  

nombreuses	  que	   celles	   qui	   sont	   axées	   sur	   les	   conséquences.	  Quand	   les	  normes	  prescriptives	  
sont	  évoquées,	   c’est	  presque	   toujours	  de	  manière	   complémentaire	  et	   le	  plus	   souvent,	   sur	  un	  
mode	   réprobateur.	   Pourtant,	   il	   y	   aurait	   moyen	   de	   s’appuyer	   sur	   ce	   qui	   fait	   consensus	   pour	  
consolider	   une	   culture	   de	   la	   sécurité	   routière,	   comme	   quelques	   campagnes	   le	   font.	  
L’exploitation	   des	   normes	   descriptives	   consiste	   à	   corriger	   les	   fausses	   croyances	   quant	   à	   la	  
conduite	  déviante	  des	  autres,	  de	  manière	  à	  susciter	  un	  effet	  d’entraînement	  vers	  une	  culture	  de	  
la	   sécurité	   routière.	   Cette	   stratégie	   normative	   est	   la	   plus	   simple	   à	   utiliser,	   mais	   demeure	  
pourtant	   la	   plus	   rare,	  malgré	   le	   potentiel	   démontré.	   Par	   contre,	   les	   normes	   subjectives	   sont	  
assez	  bien	  exploitées,	  particulièrement	  dans	  le	  cas	  des	  jeunes	  où	  l’on	  fait	  appel	  aux	  amis	  pour	  
intervenir	   auprès	   du	   conducteur	   fautif.	   Il	   s’agit	   d’une	   stratégie	   constructive	   qui	   réussit	   assez	  
bien,	  mais	  qu’on	  voit	  davantage	  dans	  la	  problématique	  de	  l’alcool	  au	  volant.	  Toutefois,	  nous	  
avons	   constaté	   qu’on	   néglige	   parfois	   de	   modéliser	   le	   comportement	   qu’on	   cherche	   à	  
encourager	  parmi	  l’entourage.	  D’autre	  part,	  on	  remarque	  que	  l’interprétation	  qu’on	  fait	  le	  plus	  
souvent	  des	  normes	  subjectives	  se	  limite	  justement	  à	  faire	  appel	  à	  l’entourage	  pour	  intervenir	  
sur	  place,	  alors	  qu’on	  pourrait	  aussi	  décliner	  leur	  rôle	  autrement,	  par	  exemple	  en	  rappelant	  leur	  
importance	  à	   l’esprit	  du	  conducteur.	  En	  effet,	  cet	  angle	  d’approche	  nous	  semblerait	  opportun	  
puisque	  certains	  comportements	  imprudents,	  notamment	  l’usage	  du	  cellulaire,	  ont	  souvent	  lieu	  
lorsque	  le	  conducteur	  est	  seul	  en	  voiture.	  Par	  ailleurs,	  nous	  avons	  été	  surpris	  de	  constater	  que	  
les	  parents	  ne	  soient	  pas	  davantage	  sollicités	  dans	  les	  efforts	  d’intervention	  auprès	  des	  jeunes	  
conducteurs,	  puisque	  plusieurs	  études	  confirment	  qu’ils	  jouent	  un	  rôle	  déterminant	  à	  cet	  égard.	  

	  
Le	  modèle	  TCP	  nous	  a	  conduits	  à	  tenir	  compte	  également	  des	  croyances	   sur	   le	   contrôle	  

que	   le	   conducteur	   croit	   pouvoir	   exercer	   sur	   sa	   conduite.	   Ce	   volet	   a	   une	   double	   dimension.	  
D’une	  part,	  il	  y	  a	  l’illusion	  du	  contrôle	  que	  les	  conducteurs	  pensent	  avoir	  lorsqu’ils	  dépassent	  les	  
limites	   de	   vitesse	   ou	   téléphonent	   en	   conduisant.	   Ce	   phénomène	   semble	   au	   cœur	   de	   la	  
problématique	   de	   la	   sécurité	   routière	   puisque	   les	   conducteurs	   fautifs	   sont	   convaincus	   qu’ils	  
peuvent	   bien	   gérer	   la	   situation	   sur	   la	   route.	   D’autre	   part,	   les	   croyances	   quant	   au	   contrôle	  
concernent	   également	   les	   habiletés	   et	   la	   confiance	   de	   mettre	   en	   pratique	   une	   conduite	  
sécuritaire.	  Or,	  cet	  aspect	  de	  la	  problématique	  fait	  l’objet	  de	  très	  peu	  d’études	  alors	  qu’il	  serait	  
très	   utile	   de	   mieux	   comprendre	   les	   réticences	   des	   conducteurs	   à	   faire	   preuve	   de	   plus	   de	  
prudence	  au	  volant.	  À	  cet	  égard,	  le	  cas	  de	  la	  vitesse	  pose	  un	  défi	  particulier.	  

	  
Pour	   correspondre	   à	   ce	   troisième	  volet	  du	  modèle	   TCP,	   une	   campagne	  peut	  donc	   avoir	  

pour	   objectif	   de	   démystifier	   le	   faux	   contrôle	   que	   le	   conducteur	   fautif	   pense	   avoir	   sur	   son	  
véhicule	  (sans	  pour	  autant	  remettre	  en	  question	  ses	  habiletés).	  Certaines	  études	  suggèrent	  en	  
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effet	   que	   l’illustration	   des	  micro-‐effets	   d’une	   conduite	   altérée	   (avant	   que	   ne	   se	   produise	   un	  
accident)	   permettraient	   davantage	   au	   conducteur	   de	   prendre	   conscience	   de	   la	   situation.	   Or,	  
très	  peu	  de	  campagnes	  offrent	  au	  conducteur	   les	  moyens	   concrets	  de	  vérifier	  qu’il	  n’a	  pas	   le	  
plein	   contrôle	   de	   son	   véhicule.	   Par	   ailleurs	   le	   deuxième	   volet	   du	   contrôle	   est	   tout	   aussi	  
important	  pour	   les	  efforts	  de	  prévention.	  En	  effet,	  pour	  tous	  les	  enjeux	  de	  santé	  publique,	   les	  
études	   soulignent	   la	   nécessité	   de	   soutenir	   les	   individus	   pour	   mettre	   en	   pratique	   les	  
comportements	  de	  prévention	  qu’on	  préconise.	  Pourtant,	   dans	   le	   cas	  de	   la	   sécurité	   routière,	  
les	  campagnes	  semblent	  bien	  souvent	  négliger	  le	  soutien	  au	  conducteur	  afin	  qu’il	  adopte	  des	  
habitudes	  plus	  sécuritaires.	  C’est	  un	  peu	  comme	  si	  les	  producteurs	  de	  la	  campagne	  espéraient	  
que	   ce	   dernier	   décide	   spontanément	   d’adopter	   un	   comportement	   plus	   sécuritaire	   après	  
l’exposition	   à	   une	   campagne,	   alors	   que	   des	   années	   de	   conduite	   ont	   forgé	   des	   habitudes	  
solidement	   ancrées	   chez	   lui.	   Le	   cas	   de	   l’alcool	   au	   volant	   fait	   cependant	   figure	   d’exception	  
puisqu’il	  est	  facile	  de	  faire	   la	  promotion	  de	  diverses	  solutions	  alternatives	  pour	  éviter	  que	  le	  
conducteur	   ne	   prenne	   le	   volant	   en	   état	   d’ébriété	   (i.e.,	   transport	   en	   commun,	   conducteur	  
désigné,	  …).	  Ces	  moyens	  permettent	  aux	   concepteurs	  d’éviter	  un	   ton	  moralisateur	  quant	  à	   la	  
consommation	  d’alcool	  et	   se	  prêtent	   facilement	  à	  un	   ton	  humoristique,	   tant	  pour	   les	   adultes	  
que	   pour	   les	   jeunes.	   Mais	   hormis	   cet	   enjeu	   particulier,	   force	   est	   de	   reconnaître	   que	   les	  
campagnes	  destinées	  à	  soutenir	  concrètement	   le	  conducteur	  pour	  qu’il	  modifie	  ses	  habitudes	  
mériteraient	  d‘être	  beaucoup	  plus	  présentes.	  

	  
Pour	   récapituler	   cette	   conclusion	   globale,	   il	   apparait	   que	   les	   trois	   sortes	   de	   croyances	  

identifiées	  par	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  contribuent	  de	  façon	  synergique	  à	  orienter	  
nos	  pratiques	  de	  conduite,	  et	  ce,	  dans	  des	  proportions	  variables	  selon	  les	  thématiques	  et	  selon	  
les	   conducteurs.	   Dans	   une	   optique	   de	   prévention,	   il	   semblerait	   donc	   opportun	   de	   travailler	  
simultanément	   sur	   tous	   ces	   fronts.	   Or,	   nous	   avons	   constaté	   que	   la	   grande	   majorité	   des	  
campagnes	   sont	   axées	   sur	   les	   conséquences	   négatives,	   la	   plupart	   des	   créations	   illustrant	   un	  
accident.	   Il	   s’agit	   pourtant	   de	   la	   croyance	   la	   plus	   difficile	   à	   modifier	   et	   différents	   facteurs	  
contribuent	   à	   en	   faire	   un	   défi	   d’envergure,	   dont	   l’un	   concerne	   la	   signification	   même	   de	   ce	  
qu’est	  un	  accident.	  Quand	  on	  prend	  le	  volant,	  il	  y	  a	  une	  probabilité	  qu’on	  soit	  impliqué	  dans	  un	  
accident.	  Quand	  on	  commet	  une	  imprudence,	  la	  probabilité	  d’avoir	  un	  accident	  augmente.	  Or,	  
la	   notion	   de	   probabilité	   est	   un	   concept	  mathématique	   difficile	   à	   saisir	   et	   à	   transcrire	   dans	   la	  
réalité	   	   de	   tous	   les	   jours.	   Certes,	   un	   travail	   créatif	   pourrait	   être	   consacré	   à	   cet	   enjeu	   afin	   de	  
trouver	   la	  meilleure	   façon	   d’interpeller	   les	   conducteurs.	  Mais	   l’intégration	   dans	   les	  messages	  
publicitaires	  d’un	  accident	  en	  tant	  que	  tel	  ne	  semble	  pas	  suffisant	  à	  cet	  égard	  et	  ce,	  pour	  toutes	  
les	  raisons	  que	  nous	  avons	  évoquées	  dans	  le	  compte-‐rendu	  des	  études.	  Par	  ailleurs,	  nous	  avons	  
aussi	   constaté	   que	   l’approche	   complémentaire	   où	   l’on	   mettrait	   en	   valeur	   les	   conséquences	  
positives	  d’un	  comportement	  adéquat	  est	  peu	  exploitée.	  	  
	  

Quant	  aux	  normes	  sociales,	  nous	  avons	  observé	  que	   les	  stratégies	  s’en	   inspirant	  étaient	  
beaucoup	  moins	  nombreuses	  et	  que	  parmi	  celles-‐ci,	  l’accent	  était	  mis	  sur	  les	  normes	  subjectives	  
le	   plus	   souvent	   selon	   l’angle	   particulier	   où	   l’on	   fait	   appel	   aux	   passagers.	   Malgré	   la	   valeur	  
intrinsèque	  de	  cette	  stratégie,	  il	  semblerait	  opportun	  d’augmenter	  et	  de	  diversifier	  la	  présence	  
de	   stratégies	   de	   prévention	   misant	   sur	   les	   normes	   sociales.	   Lacune	   significative	   dans	   les	  
campagnes	  sociales	  observées,	  les	  stratégies	  cherchant	  à	  augmenter	  le	  contrôle	  du	  conducteur	  
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en	   vue	  d’une	   conduite	   prudente	   sont	   celles	   qui	   sont	   le	  moins	   présentes.	  Dans	   la	   perspective	  
d’une	   amélioration	   de	   l’efficacité	   des	   campagnes	   de	   publicité	   en	   sécurité	   routière,	   il	   semble	  
important	   de	   les	  mettre	   à	   profit.	   Rappelons	   que	   la	   stratégie	   découlant	   du	   troisième	   volet	   du	  
modèle	   TCP	   consiste	   autant	   à	   démystifier	   les	   fausses	   croyances	   sur	   le	   contrôle	   que	   le	  
conducteur	  pense	  avoir	  en	  commettant	  des	  imprudences	  qu’à	  lui	  proposer	  des	  moyens	  concrets	  
d’exercer	  un	  meilleur	  contrôle	  sur	  une	  conduite	  prudente	  en	  mettant	  en	  valeur	  les	  moyenes	  et	  
les	  avantages	  de	  ce	  faire.	  
	  

Ces	  réflexions	  découlent	  de	  notre	  examen	  de	  l’ensemble	  des	  campagnes	  recensées	  dans	  
différents	  pays	  et	  à	  différents	  moments,	  pas	  seulement	  de	  celles	  de	  la	  SAAQ.	  Par	  ailleurs,	  il	  nous	  
semblerait	   intéressant	   d’examiner	   plus	   précisément	   ces	   dernières,	   dans	   tous	   les	   médias	   sur	  
lesquels	   elles	   ont	   été	   déclinées,	   et	   ce,	   dans	  une	  perspective	  d’amélioration	   à	   court	   terme	  de	  
l’expertise	   québécoise	   en	   la	  matière	   et	   pour	   composer	   avec	   les	   risques	   de	   perte	   d’expertise	  
entourant	   l’important	   roulement	   des	   équipes	   de	   praticiens	   impliqués	   dans	   ces	   dossiers.	  
Idéalement,	  cette	  démarche	  analytique	  se	  ferait	  à	  la	   lumière	  d’une	  enquête	  exhaustive	  sur	  les	  
différentes	   croyances	   de	   la	   population	   québécoise	   à	   l’égard	   de	   la	   conduite	   automobile.	   Ces	  
efforts	   d’intervention	   par	   le	   biais	   des	   campagnes	   sociales	   gagneraient	   également	   à	   s’inscrire	  
dans	  un	  plan	  concerté	  d’actions	  complémentaires	  pour	  développer	  et	  consolider	  une	  culture	  de	  
la	  sécurité	  routière,	  et	  ce,	  dès	  un	  jeune	  âge,	  dans	  la	  continuité	  des	  actions	  déjà	  entreprises.	  

	  
Enfin,	   nous	   avons	   également	   abordé	   les	   médias	   numériques	   qui	   présentent	   trois	  

avantages	   majeurs	   pour	   les	   campagnes	   de	   sécurité	   routière:	   l’interactivité	   pour	   la	   personne	  
avec	  qui	   l’on	  veut	   communiquer,	   la	  personnalisation	   des	   contenus	  en	   fonction	  de	   l’usager	  et,	  
plus	   récemment,	   la	   mobilité.	   Cependant,	   nous	   avons	   trouvé	   peu	   d’exemples	   concrets	   de	  
campagnes	  où	  les	  plateformes	  sont	  réellement	  interactives.	  D’autre	  part,	  le	  recours	  aux	  médias	  
numériques	   dans	   une	   optique	   de	   prévention	   doit	   s’accompagner	   d’efforts	   particuliers	   pour	  
susciter	   l’intérêt	   des	   internautes	   et	   pour	   engager	   un	   dialogue	   authentique	   avec	   eux.	   Nous	  
suggérons	   que	   le	   recours	   à	   ces	   outils	   numériques	   devrait	   s’appuyer	   sur	   des	   prémisses	  
théoriques	   et	   qu’à	   cet	   égard,	   la	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   pourrait	   être	   utile.	   Une	  
évaluation	   rigoureuse	   des	   médias	   numériques	   tels	   qu’ils	   sont	   employés	   dans	   les	   efforts	   de	  
prévention	  devrait	  faire	  l’objet	  d’une	  étude	  à	  part	  entière.	  
	   	  
5.	  CONSTATS	  D’ENSEMBLE	  SUR	  LA	  RECHERCHE	  ET	  LA	  PRATIQUE	  

	  
À	  l’instar	  des	  auteurs	  qui	  ont	  réalisé	  des	  synthèses	  avant	  nous	  (ex.,	  Glanz	  &	  Bishop,	  2010),	  

nous	  avons	  été	  en	  mesure	  de	  constater	  l’absence	  de	  fondement	  théorique	  dans	  l’élaboration	  
d’un	  grand	  nombre	  de	  campagnes.	  Pourtant,	  identifier	  clairement	  le	  rationnel	  sous-‐jacent	  aux	  
stratégies	  de	  communication	  permettrait	  d’accumuler	  des	  connaissances	  sur	  le	  succès	  de	  celles-‐
ci	   et	  de	   s’assurer	  qu’un	  programme	  d’intervention	  agisse	   sur	   les	  différentes	  dimensions	  de	   la	  
conduite	   automobile.	   Nous	   espérons	   que	   le	   recours	   à	   un	   cadre	   théorique	   pour	   faire	   un	  
rapprochement	   entre	   la	   recherche	   et	   la	   pratique	   dans	   la	   présente	   étude	   aura	   contribué	   à	  
démontrer	   l’avantage	   d’avoir	   recours	   à	   un	   cadre	   intégrateur	   pour	   planifier	   et	   évaluer	   un	  
programme	   de	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	   qui	   se	   déploie	   sur	   plusieurs	   années.	   Nous	  
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proposons	   que	   la	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   puisse	   servir	   de	   cadre	   intégrateur	   pour	  
planifier	   une	   telle	   stratégie	   d’ensemble	   pour	   la	   mise	   en	   œuvre	   des	   campagnes	   sur	   les	  
différentes	  problématiques	  de	  sécurité	  routière.	  

	  
Pour	   ceux,	  qui	   comme	  nous,	   sont	   fermement	   convaincus	  de	   la	   contribution	   significative	  

que	  les	  sciences	  sociales	  peuvent	  apporter	  à	  la	  conception	  des	  campagnes	  de	  sensibilisation,	  il	  a	  
été	   consternant	   de	   se	   rendre	   compte	   de	   la	   grande	   pénurie	   d’évaluations	   rigoureuses	   des	  
campagnes	  mises	   en	  œuvre,	  une	   réalité	  qui	  empêche	  des	  conclusions	  aussi	   fermes	  que	  nous	  
l’aurions	   souhaité.	   En	   effet,	   les	   évaluations	   se	   concentrent	   souvent	   sur	   la	   notoriété,	   la	  
compréhension	   et	   l’appréciation	   d’une	   campagne.	   Bien	   que	   la	   mesure	   de	   ces	   dimensions	  
représente	  un	   intérêt	  certain	  pour	  vérifier	   le	  niveau	  de	  réceptivité	  du	  public,	  elle	  ne	  peut	  pas	  
pour	  autant	  être	  considérée	  comme	  témoignant	  de	  l’influence	  obtenue	  par	  une	  campagne.	  En	  
effet,	  il	  faudrait	  pour	  cela	  employer	  un	  devis	  de	  recherche	  qui	  comprenne	  une	  évaluation	  pré-‐
campagne,	  un	  groupe	  contrôle,	  des	  mesures	  de	  comportement	  et	  un	  suivi	  dans	  le	  temps.	  Même	  
dans	  les	  recherches	  utilisant	  une	  bonne	  méthodologie	  évaluative,	  on	  faisait	  souvent	  peu	  de	  cas	  
des	  processus	  psychologiques	  menant	  aux	  changements	  de	  comportement.	  Dans	  de	  tels	  cas,	  un	  
doute	   subsiste	   toujours	   sur	   la	   capacité	   de	   la	   stratégie	   à	   influencer	   les	   attitudes	   des	  
automobilistes	  de	  manière	  durable.	  Ainsi,	  nous	  arrivons	  à	  la	  même	  conclusion	  d’une	  chercheure	  
réputée	  dans	   le	  domaine,	   Patricia	  Delhomme	  :	   «	  Peu	  de	   campagnes	   sont	   évaluées	  de	   façon	  à	  
savoir	  si	  elles	  sont	  efficaces	  ou	  non	  »	  ;	  ainsi	  affirmait-‐elle	  à	  une	  conférence	  de	  l’INPES	   -‐	   Institut	  
national	  de	  prévention	  et	  d’éducation	  pour	  la	  santé	  le	  9	  décembre	  2011.	  	  

	  
En	   reconnaissance	   du	   rôle	   crucial	   que	   jouent	   les	   publicitaires	   dans	   les	   efforts	  

d’intervention,	  nous	  nous	  devons	  de	  souligner	  l’importance	  fondamentale	  du	  processus	  créatif	  
pour	  l’optimisation	  des	  campagnes	  de	  sécurité	  routière.	  En	  effet,	  la	  stratégie	  la	  plus	  pertinente	  
et	   la	   plus	   éprouvée	   fera	   fausse	   route	   si	   elle	   n’est	   pas	   déployée	   selon	   un	   concept	   approprié.	  
Ainsi,	   nous	   avons	   observé	   des	   campagnes	   pour	   lesquelles	   les	   moyens	   de	   réalisation	   mis	   en	  
œuvre,	  parfois	  à	  des	  coûts	  considérables,	  ne	  semblaient	  qu’obscurcir	  ou	  dérouter	  la	  stratégie	  de	  
communication	  à	  la	  base	  du	  message.	  Par	  ailleurs,	  quand	  le	  concept	  créatif	  est	  bien	  arrimé	  aux	  
propos	   ainsi	   qu’au	   public	   visé,	   la	   campagne	   a	   de	   bien	   meilleures	   chances	   d’atteindre	   ses	  
objectifs;	   nous	   avons	   donné	   plusieurs	   exemples	   de	   campagnes	   qui,	   à	   la	   lumière	   de	   notre	  
analyse,	  apparaissent	  exemplaires	  à	  cet	  égard.	  Malgré	   l’importance	  de	  ce	  partenariat,	   le	  fossé	  
qui	   sépare	   les	   décisions	   stratégiques	   présidant	   à	   l’élaboration	   d’une	   campagne	   et	   les	   savoirs	  
issus	  de	  la	  recherche	  empirique	  perdure.	  Nous	  sommes	  très	  conscients	  que	  la	  recherche	  a	  ses	  
propres	  failles	  et	  que	  les	  pratiques	  professionnelles	  ont	  leurs	  propres	  contraintes,	  mais	  il	  nous	  
semble	   qu’un	   rapprochement	   entre	   les	   deux	   secteurs	   serait	   souhaitable	   pour	   optimaliser	   les	  
campagnes	  de	  sécurité	  routière	  qui	  constituent	  un	  enjeu	  significatif	  pour	  la	  société	  québécoise.	  
	  

Un	  dernier	  point	  concerne	  le	  public	  visé	  par	  les	  campagnes	  sur	  la	  sécurité	  routière.	  Alors	  
que	  les	  jeunes	  conducteurs	  sont	  presque	  toujours	  surreprésentés	  dans	  les	  problématiques	  de	  
sécurité	   routière,	   la	   proportion	   de	   campagnes	   leur	   étant	   destinées	   parmi	   celles	   que	   nous	  
réussi	   à	   identifier	   est	   variable	   d’un	   enjeu	   à	   l’autre.	   Nous	   formulons	   cette	   observation	   avec	  
réserve	  puisque	  certaines	  campagnes	  pour	  les	  jeunes	  conducteurs	  sont	  diffusées	  exclusivement	  
sur	   les	   plateformes	   numériques.	   Cependant,	   les	   campagnes	   de	   type	   grand	   public,	   qui	   sont	  
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l’objet	   de	   l’étude,	   demeurent	   pertinentes	   pour	   les	   jeunes,	   notamment	   en	   raison	   des	  
répercussions	   sociales	   qu’elles	   déclenchent	   souvent.	   En	   concluant,	   nous	   avançons	   quelques	  
suggestions	  pour	  la	  recherche	  et	  quelques	  pistes	  d’action	  pour	  les	  campagnes,	  en	  complément	  
de	  celles	  formulées	  pour	  chacune	  des	  thématiques.	  

	  
6.	  RECOMMANDATIONS	  GÉNÉRALES	  POUR	  LA	  RECHERCHE	  	  
	  

§ Augmenter	   de	   manière	   significative	   les	   investissements	   dédiés	   à	   la	   synthèse	   des	  
connaissances	  en	  sécurité	  routière	  de	  manière	  à	  :	  	  

	   	   1)	  assurer	  une	  mise	  à	  jour	  continue;	  	  
	   	   2)	  approfondir	  certains	  dossiers;	  	  
	   	   3)	  permettre	  la	  mise	  point	  de	  modes	  de	  diffusion	  multiples.	  
	  
§ Encourager	  la	  création	  	  d’un	  groupe	  de	  recherche	  afin	  de	  mener	  à	  terme	  un	  programme	  

de	  recherche	  sur	   la	  sécurité	  routière	  avec	  un	  accent	  sur	   les	  activités	  d’intervention	  sur	  
une	  période	  de	  5	  ou	  10	  ans	  ;	  sans	  porter	  un	  jugement	  définitif,	  nous	  pouvons	  donner	  en	  
exemples	   des	   centres	   de	   recherche	   qui	   pourraient	   servir	   d’inspiration	  :	   IBSR	   -‐	   Institut	  
Belge	  de	   sécurité	   routière;	   IFFSTAR	   -‐	   Institut	  Français	  des	   sciences	  et	   technologies	  des	  
transports,	   de	   l’aménagement	   et	   des	   réseaux;	   CASR	   –	   Centre	   for	   Automotive	   Safety	  
Research	  (Australie).	  

	  
§ Utiliser	  la	  théorie	  du	  comportement	  planifié	  (TCP)	  comme	  cadre	  intégrateur	  pour	  un	  tel	  

programme	   de	   recherche;	   sans	   prétendre	   à	   une	   supériorité	   incontestable	   de	  
l’instrument,	   nous	   avons	   démontré	   que	   ce	   modèle	   pouvait	   efficacement	   servir	   à	  
organiser	   les	   études	   pour	   dresser	   un	   portrait	   des	   croyances	   des	   conducteurs	   qui	  
orientent	   leur	   conduite,	   à	   décrire	   les	   stratégies	   des	   campagnes	   et	   à	   examiner	   la	  
concordance	  entre	  les	  deux.	  On	  pourrait	  ainsi	  maintenir	  la	  synthèse	  à	  jour	  et	  combler	  les	  
manques	  dans	  les	  connaissances	  par	  des	  études	  spécifiques.	  

	  
§ Créer	  des	  bourses	  pour	  la	  réalisation	  de	  travaux	  dirigés,	  mémoires	  de	  maîtrise	  et	  thèses	  

de	   doctorat	   dans	   les	   départements	   de	   communication	  et	   les	   disciplines	   affiliées	   afin	  
d’encourager	  la	  recherche	  sur	  la	  sécurité	  routière	  dans	  les	  universités;	  la	  documentation	  
(études	   et	   campagnes)	   que	   nous	   avons	   réunie	   pourrait	   déjà	   faire	   l’objet	   d’analyses	  
supplémentaires	  	  dans	  le	  cadre	  de	  différents	  travaux	  étudiants.	  

	  
§ Analyser	  l’ensemble	  des	  plateformes	  de	  différentes	  campagnes	  pour	  mieux	  comprendre	  

la	   synergie	   entre	   celles-‐ci	  ;	   nous	   suggérons	   d’analyser	   les	   différentes	   plateformes	  
médiatiques	   à	   l’aide	   de	   la	   TCP	   comme	   grille	   qui	   convient,	   là	   plus	   qu’ailleurs,	   aux	  
procédés	   interactifs	  et	  aux	   réseaux	   sociaux	  qui	   semblent	  particulièrement	   intéressants	  
pour	   un	   renforcement	   des	   normes	   sociales	   ou	   la	   communication	   d’informations	  
pratiques	  permettant	  aux	  personnes	  de	  consolider	  la	  perception	  de	  leur	  efficacité.	  
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7.	  PISTES	  D’ACTION	  GLOBALES	  POUR	  LES	  CAMPAGNES	  
	  

§ Utiliser	   un	   cadre	   conceptuel	   comme	   la	   théorie	   du	   comportement	   planifié	   (TCP)	   pour	  
planifier	  des	  campagnes	  et	  des	  actions	  visant	  les	  différents	  volets	  des	  problématiques	  de	  
sécurité	  routière	  sur	  une	  longue	  période	  et	  pour	  assurer	  des	  suivis	  périodiques.	  

	  
§ Instaurer	  une	  pratique	  d’évaluation	  systématique	  et	  rigoureuse	  permettant	  d’accumuler	  

des	   connaissances	   sur	   la	   pertinence	   des	   stratégies	   et	   de	   planifier	   les	   campagnes	   en	  
conséquence.	   Dans	   cette	   optique,	   les	   évaluations	   que	   les	   promoteurs	   de	   campagnes	  
doivent	   mener	   devraient	   inclure	   des	   éléments	   étudiés	   sur	   une	   période	   englobant	  
plusieurs	  années	  budgétaires:	  l’évaluation	  des	  résultats	  à	  moyen	  et	  long	  terme	  exige	  une	  
démarche	  évaluative	  d’une	  portée	  excédant	  une	  seule	  campagne.	  

	  
§ 	  Envisager	   différents	   moyens	   pour	   favoriser	   un	   rapprochement	   entre	   le	   milieu	   de	   la	  

recherche	   et	   le	   milieu	   de	   la	   pratique	   pour	   combler	   le	   décalage	   important	   entre	   les	  
conclusions	  de	  la	  recherche	  et	  le	  choix	  des	  stratégies	  de	  communication.	  

	  
§ Valoriser	   et	   rendre	   accessibles	   les	   ouvrages	   de	   meilleures	   pratiques	   pour	   la	  

communication	  en	  sécurité	  routière,	  particulièrement	  en	  ce	  qui	  a	  trait	  à	  l’évaluation	  des	  
campagnes,	  et	  créer	  des	  outils	  spécifiques	  du	  genre	  pour	  le	  Québec.	  

	  
LE	  MOT	  DE	  LA	  FIN	  
	  

La	   lecture	   de	   plusieurs	   centaines	   de	   documents	   et	   l’examen	   de	   quelques	   centaines	   de	  
campagnes	   nous	   ont	   conduit	   à	   formuler	   plusieurs	   pistes	   d’action	   pour	   les	   campagnes	   de	  
communication	  sur	  la	  sécurité	  routière	  et	  pour	  des	  interventions	  complémentaires.	  Chacune	  de	  
ces	  suggestions	  mériterait	  d’être	  précisée	  davantage	  et	  d’être	  évaluée	  quant	  à	  sa	  pertinence	  et	  
à	   sa	   faisabilité,	   à	   la	   lumière	   des	   perspectives	   à	   long	   terme	   de	   la	   Société	   de	   l’assurance	  
automobile	  du	  Québec,	  des	  actions	  de	  ses	  divers	  partenaires	  et	  des	  pratiques	  professionnelles	  
en	   cours.	  Quant	   aux	   recommandations	   pour	   la	   recherche,	   nous	   sommes	   convaincus	   que	   leur	  
mise	   en	   application	   contribuerait	   grandement	   à	   l’amélioration	   des	   connaissances	   dans	   ce	  
secteur	  et	  pourrait	  même	  faire	  du	  Québec	  un	  chef	  de	  file	  en	  la	  matière.	  Nous	  espérons	  surtout	  
que	  chaque	  acteur	  concerné	  par	  la	  sécurité	  routière	  y	  trouvera	  une	  certaine	  inspiration	  dans	  ce	  
rapport	  et	  nous	  leur	  souhaitons	  sincèrement	  de	  faire	  bonne	  route.	  
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ANNEXE	  1	  –	  Paramètres	  de	  la	  recension	  

	  
Bases	  de	  données	  utilisées	  pour	  la	  recension	  de	  la	  littérature	  scientifique:	  

• Business	  Source	  Premier	  
• CAIRN	  
• Communication	  Abstracts	  
• FRANCIS	  
• IBSS	  (International	  Bibliography	  of	  the	  Social	  Sciences)	  
• Sociological	  Abstracts	  
• Web	  of	  Science	  (incluant	  Current	  Contents)	  
• PubMed	  
• PsychInfo	  

	  
Mots-‐clé	   employés	   pour	   la	   recherche:	   [road	   safety,	   drunk	   driving,	   impaired	   driving,	   speed	  
driving,	   phone	   driving,	   sms	   driving,	   text	   message	   driving,	   teen	   driving,	   	   fatigue	   driving,	  
pedestrian	   safety,	   bike	   safety,	   school	   bus	   safety	   ,	  motorcycle	   driving,	   seat	   belt,	   booster	   seat,	  
snow	   driving]	   séparément	   et	   ensuite	   en	   combinaison	   avec	   [media,	   campaigns,	   advertising,	  
message	  and	  PSA].	  
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ANNEXE	  2	  -‐	  Grille	  de	  codage	  des	  études	  
Afin	  de	  pouvoir	  correctement	  marquer	  les	  études	  recueillies	  avec	  les	  paramètres	  de	  classement	  que	  nous	  
avons	   élaborés,	   on	   propose	   d’inscrire	   tout	   d’abord	   l’abréviation	   du	   paramètre	   de	   classement	   (par	  
exemple	   «pays»,	   etc.)	   et	   de	   le	   compléter	   d’un	   tiret	   «-‐»	   avant	   de	   placer	   la	   caractéristique	   qui	   y	   est	  
attachée	   par	   la	   suite.	   Le	   résultat	   ressemblerait	   donc	   à	   «pays-‐can»	   pour	   une	   étude	   portant	   sur	   une	  
campagne	  réalisée	  au	  Canada.	  
	  
**Lorsque	  la	  donnée	  n’est	  pas	  disponible,	  indiquer	  «na»	  à	  la	  suite	  du	  tiret	  «-‐»	  ou	  «?»	  en	  cas	  d’incertitude	  
du	  marquage	  à	  appliquer.	  
	  
CARACTÉRISTIQUES	  DE	  LA	  (DES)	  CAMPAGNE(S)	  ÉTUDIÉE(S)	  
	  
Nombre	  de	  campagnes	  à	  l’étude	  :	  camp	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Une	  seule	   une	  

Multiples	  (par	  exemple	  dans	  le	  cas	  d’une	  méta-‐analyse)	   multi	  

	  
Pays	  :	  pays	  
Abréviations	   :	   utiliser	   la	   norme	   de	   trois	   lettres	   utilisée	   par	   l’OTAN	   et	   disponible	   à	   l’adresse	   suivante	   :	  
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of_NATO_country_codes	  
	  
Année(s)	  :	  annee	  
Abréviations	  :	  [indiquer	  l’(les)	  année(s)	  directement	  après,	  avec	  un	  tiret	  «-‐»],	  par	  exemple	  sous	  la	  forme	  
«annee-‐2001»	  ou	  «annee-‐2003-‐2005».	  
	  
Thématique	  :	  them	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	   Terme	  long	   Terme	  court	  

Alcool	  au	  volant	   alcool	   Enfants	   enfants	  

Autobus	  scolaire	   autobus	   Fatigue	   fatigue	  

Ceinture	  de	  sécurité	   ceinture	   Jeunes	  conducteurs	   jeunes	  

Cellulaire	  et	  texto	   cellsms	   Motocyclistes	   motos	  

Code	  de	  la	  route	   coderoute	   Partage	  de	  la	  route	   partage	  

Conduite	  estivale	   estival	   Piétons	   pietons	  
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Terme	  long	   Terme	  court	   Terme	  long	   Terme	  court	  

Conduite	  hivernale	   hiver	   Sièges	  d’auto	   siegesauto	  

Conduite	  rurale	   rural	   Sécurité	  routière	   securiterout	  

Courtoisie	   courtoisie	   Personnes	  âgées	   aines	  

Cyclistes	   cyclistes	   Vitesse	   vitesse	  

Distraction	  	   distr	   Général	   general	  

Drogue	  au	  volant	   drogue	   	   	  

	  
Public	  (en	  tant	  que	  destinataire	  du	  message)	  :	  publ	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Caractéristiques	  socio-‐démographiques	  
(si	  ces	  informations	  sont	  disponibles)	  

Âge	   age[indiquer	  les	  tranches	  d’âge	  directement	  après,	  avec	  un	  tiret	  «-‐»]	  

Sexe	   masc	  ou	  fem	  

et	  /	  ou	  Caractéristiques	  générales	  

Population	  en	  général	  (adultes)	   popgen	  

Enfants	  (0	  à	  12	  ans)	   enfants	  

Adolescents	  (13	  à	  17	  ans)	   ados	  

Jeunes	  adultes	  (18	  à	  24	  ans)	   jadul	  

Parents	   parents	  

Aînés	   aines	  
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Acteurs	  ciblés	  (en	  tant	  qu’usagers	  de	  la	  route	  à	  qui	  le	  message	  est	  destiné)	  :	  act	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Automobilistes	   automo	  

Cyclistes	   cyclistes	  

Enfants	   enfants	  

Motocyclistes	   motos	  

Passagers	   passag	  

Piétons	   pietons	  

Tous	  les	  usagers	   tous	  

Autres	   autres	  

	  
Fondement	  théorique	  :	  ftheo	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Action	  raisonnée	   action	  

Autodétermination	   autode	  

Comportements	  interpersonnels	   compor	  

Éducation	   educ	  

Elaboration	  Likelihood	  Model	   elm	  

Émotion	  positive	   emposi	  

Health	  Belief	  Model	   hbm	  

Peur	  (accident)	   peur	  

Phases	  et	  processus	  d’action	   ppa	  

Punitif	  (amendes)	   puni	  

Normes	  sociales	   normes	  

Stades	   stades	  
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Terme	  long	   Terme	  court	  

Theory	  of	  Planned	  Behavior	   tpb	  

Théorie	  sociale	  cognitive	   tsc	  

Mixte	   mixte	  

Autre	   autre	  

	  
Modalité	  /	  plateforme	  :	  platef	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Terrain	   terra	  

Affichage	   affich	  

Imprimés	   imprim	  

Radio	   radio	  

Télévision	   tele	  

Cinéma	   cine	  

Capsules	  infos	   capsu	  

Microsite	   site	  

Médias	  sociaux	   msocial	  

Application	  mobile	   app	  

	  
CARACTÉRISTIQUES	  DE	  L’ÉTUDE	  
	  
Objectif	  :	  obj	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Comprendre	   la	  
problématique	  

probl	  

Évaluation	   eval	  

Enjeux	  théoriques	   etheo	  



	  

	   277	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Enjeux	  méthodologiques	   emetho	  

Synthèse	   synth	  

	  
Méthodologie	  :	  metho	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Analyse	  de	  contenu	   acont	  

Devis	  Pré-‐Post	   devispp	  

Entrevues	  individuelles	   entrind	  

Entrevues	  de	  groupe	   entrgroup	  

Expérimentation	   experi	  

Groupe	  contrôle	   grcont	  

Méta-‐analyse	   meta	  

Observations	   observ	  

Sondage	  non-‐représentatif	   sondnon	  

Sondage	  représentatif	   sondrep	  

Stats	  (études	  épidémiologiques)	   stats	  

	  
Recommandations	  :	  recomm	  
Abréviations	  :	  

Terme	  long	   Terme	  court	  

Intervention	   interv	  

Recherche	   rech	  

Stratégies	  de	  communication	  des	  campagnes	  futures	   strat	  
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Notes	  additionnelles	  
Dans	   la	  section	  réservée	  aux	  notes	  de	   l’application	  Zotero,	  pour	  chacune	  des	  notices	  bibliographiques,	  
inclure	  les	  sections	  suivantes	  :	  	  
	  
a.	   «	  Démarche	  »	  :	   Objectif	   de	   la	   recherche,	   hypothèses	   s’il	   y	   a	   lieu	   de	   même	   que	   les	   détails	   de	   la	  
méthodologie.	  Il	  s’agit	  principalement	  d’extraits	  de	  l’étude.	  	  
	  
b.	  «	  Résultats	  »	  :	  Comprend	  des	  extraits	  de	  l’interprétation	  des	  résultats	  de	  l’étude.	  
	  
c.	  «	  Recommandations	  »	  :	  	  Extraits	  de	  l’étude	  qui	  correspondent	  aux	  recommandations	  de	  l’auteur,	  soit	  
pour	  la	  recherche,	  l’intervention	  ou	  les	  stratégies	  de	  communication.	  	  
	  
d.	  «	  Commentaires	  »	  :	  Intuitions	  personnelles,	  questionnements	  de	  même	  que	  des	  détails	  importants	  qui	  
n’apparaissent	  pas	  dans	  les	  autres	  sections	  de	  notes	  ou	  qui	  ne	  ressortent	  pas	  dans	  le	  codage.	  	  
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ANNEXE	  3	  -‐	  Guide	  d’entrevue	  pour	  les	  partenaires	  de	  terrain	  

Bilan	  critique	  des	  stratégies	  de	  communication	  
et	  d’évaluation	  des	  campagnes	  médiatiques	  sur	  la	  sécurité	  routière	  

	  
Chercheurs	  :	  Micheline	  Frenette,	  Département	  de	  communication,	  Université	  de	  Montréal;	  	  
Claude	  Giroux,	  Direction	  des	  communications,	  Ministère	  de	  la	  santé	  et	  des	  services	  sociaux.	  
	  
INTRODUCTION	  
	  
Le	   projet	   actuel	   consiste	   à	   faire	   une	   recension	   des	   campagnes	   de	   sécurité	   routière	   dans	  
différents	  pays	  et	  des	  études	  d’évaluation	  sur	  de	   telles	  campagnes	  afin	  de	  mettre	  à	  profit	   les	  
connaissances	   accumulées.	   Nous	   souhaitons	   produire	   un	   rapport	   de	   recherche	   susceptible	  
d’aider,	   dans	   leur	   travail	   lié	   à	   la	   production	   de	   campagnes	   de	   sécurité	   routière,	   les	  
professionnels	  de	  l’industrie	  publicitaire	  autant	  que	  les	  experts	  et	  gestionnaires	  des	  institutions	  
publiques	  ou	  des	  associations	  qui	  soutiennent	  et	  encadrent	  ces	  activités.	  
	  
C’est	   sous	   cet	   angle	   que	   nous	   sollicitons	   votre	   collaboration.	   Les	   informations	   colligées	   nous	  
aideront	  à	  produire	  le	  rapport	  sous	  une	  forme	  qui	  soit	  la	  plus	  conviviale	  possible	  et	  à	  mettre	  au	  
point	  des	  stratégies	  de	  dissémination	  optimales.	  Votre	  collaboration	  sera	  mentionnée	  dans	  une	  
section	  du	  rapport	  consacrée	  aux	  partenariats.	  	  
	  
QUESTION	  1	  –	  PRATIQUES	  ACTUELLES	  EN	  LIEN	  AVEC	  LES	  RAPPORTS	  D’ÉVALUATION	  
	  
Dans	   le	   cadre	   de	   votre	   travail	   habituel,	   en	   lien	   avec	   la	   production	   de	   campagnes	   de	   sécurité	  
routière,	   faites-‐vous	   l’utilisation	   de	   rapports	   d’évaluation	   portant	   sur	   des	   campagnes	  
antérieures	  de	  sécurité	  routière	  (réalisées	  au	  Québec	  ou	  ailleurs,	  peu	  importe	  par	  qui)	  ?	  
	  
Si	  oui	  :	  Quelles	  sont	  les	  informations	  que	  vous	  y	  cherchez	  ?	  Que	  vous	  y	  trouvez	  utiles	  ?	  
	  
Si	  non	  :	  Pourquoi	  ?	  Qu’est-‐ce	  qui	  ferait	  en	  sorte	  que	  vous	  en	  arriviez	  à	  consulter	  certains	  de	  ces	  
documents	  dans	  un	  proche	  avenir	  ?	  
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QUESTION	  2	  –	  ÉLÉMENTS	  SOUHAITÉS	  POUR	  L’ORGANISATION	  DU	  RAPPORT	  
Parmi	   les	   qualités	   qui	   feraient	   en	   sorte	   que	   vous	   consultiez	   un	   rapport	   d’évaluation	   de	  
campagne,	  quelle	  importance	  attribuez-‐vous	  aux	  critères	  suivants	  :	  
	  
CRITÈRES	   Pas	  

important	  
Peu	  
important	  

Important	   Très	  
important	  

1.	  Langue	  :	  Le	  document	  est	  rédigé	  en	  français.	  
	  

	   	   	   	  

2.	   Support	  :	   Le	   document	   est	   accessible	   en	   version	  
électronique.	  

	   	   	   	  

3.	   Crédibilité	  :	   Le	   document	   contient	   des	   références	  
scientifiques.	  

	   	   	   	  

4.	   Accessibilité	  :	   a)	   Le	   document	   peut	   être	   consulté	  
rapidement.	  

	   	   	   	  

b)	  Le	  rapport	  permet	  la	  consultation	  de	  certaines	  sections	  
seulement.	  

	   	   	   	  

c)	  Plusieurs	  éléments	  sont	  résumés	  dans	  des	  tableaux.	  
	  

	   	   	   	  

5.	  Visuel	  :	  Le	  document	  contient	  plusieurs	  illustrations.	  
	  

	   	   	   	  

6.	  Actualité	  :	  a)	  Les	  campagnes	  dont	   il	  est	  question	  sont	  
récentes.	  

	   	   	   	  

b)	  Le	  document	  offre	  une	  mise	  à	  jour	  récente	  sur	  le	  sujet.	  
	  

	   	   	   	  

7.	  Pertinence	  :	  Le	  contenu	  du	  document	  est	  pertinent	  au	  
travail	  que	  je	  fais	  .	  

	   	   	   	  

	  
>	  Possibilité	  d’expliciter	  votre	  point	  de	  vue	  sur	  chacun	  des	  points	  
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QUESTION	  3	  –	  CONTENUS	  SOUHAITÉS	  POUR	  LE	  RAPPORT	  
Parmi	   les	   contenus	  qui	  pourraient	   vous	   intéresser	  dans	  des	   rapports	  d’évaluation	  portant	   sur	  
des	   campagnes	   de	   prévention	   en	   sécurité	   routière,	   quelle	   importance	   accordez-‐vous	   aux	  
éléments	  suivants	  :	  
	  
TYPE	  DE	  CONTENUS	   Pas	  

important	  
Peu	  
important	  

Important	   Très	  
important	  

1.	  L’identification	  de	  l’agence	  de	  publicité	  qui	  a	  conçu	  la	  
campagne.	  

	   	   	   	  

2.	   L’identification	   de	   l’organisation	   qui	   a	   produit	   la	  
campagne.	  

	   	   	   	  

3.	  La	  présentation	  du	  plan	  média.	  	  	  
	  

	   	   	   	  

4.	  Des	  informations	  sur	  la	  segmentation	  du	  public.	  
	  

	   	   	   	  

5.	   Les	   informations	   sur	   les	   fondements	   théoriques	   qui	  
ont	  été	  retenus	  pour	  faire	  les	  choix	  stratégiques.	  

	   	   	   	  

6.	  Des	  informations	  sur	  les	  prétests	  et	  leurs	  résultats.	  
	  

	   	   	   	  

7.	   Des	   informations	   sur	   les	   résultats	   observés	   à	   court	  
terme.	  

	   	   	   	  

8.	   Des	   informations	   sur	   les	   résultats	   observés	   à	   long	  
terme.	  

	   	   	   	  

9.	   Des	   précisions	   permettant	   de	   trouver	   des	   articles	   ou	  
rapports	  complets	  portant	  sur	  une	  campagne	  donnée.	  

	   	   	   	  

10.	   Les	   coordonnées	  d’une	  personne-‐ressource	   pouvant	  
répondre	   à	   certaines	   questions	   sur	   une	   campagne	  
donnée.	  

	   	   	   	  

	  
>	  Possibilité	  d’expliciter	  votre	  point	  de	  vue	  sur	  chacun	  des	  points	  
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QUESTION	  4	  –	  MODES	  DE	  DIFFUSION	  DU	  RAPPORT	  PRIVILÉGIÉS	  
Parmi	   les	   formules	   suivantes	   qui	   permettraient	   d’accéder	   aux	   résultats	   de	   différentes	   études	  
touchant	  à	  différentes	  campagnes	  de	  sécurité	  routière,	  quelle	  serait	  votre	  intérêt	  pour	  …	  
	  
TYPE	  D’ACTIVITÉ	   Pas	  

intéressé	  
Peu	  
intéressé	  

Intéréssé	   Très	  
intéressé	  

1.	   Événements	   spéciaux	  :	   a)	   	   Une	   conférence	  
d’une	   demi-‐journée	   à	  Montréal	   ou	  Québec	   sur	  
le	  sujet.	  

	   	   	   	  

b)	   Une	   rencontre	   entre	   les	   chercheurs	   et	   mes	  
collègues	  de	  travail.	  

	   	   	   	  

c)	   Une	   conférence	   publique	   d’une	   soirée	  
permettant	   des	   interactions	   entre	   la	   salle,	   les	  
chercheurs	   et	   des	   professionnels	   impliqués	   en	  
sécurité	  routière.	  

	   	   	   	  

2.	  Dans	   le	   cadre	   d’événements	   plus	   larges	  :	  a)	  
Une	   conférence	   au	   sein	   d’un	   colloque	   ou	   d’un	  
congrès	  sur	  la	  sécurité	  routière.	  

	   	   	   	  

b)	   Une	   conférence	   au	   sein	   d’un	   congrès	  
scientifique.	  

	   	   	   	  

c)	   Une	   conférence	   au	   sein	   d’une	   journée	  
Infopresse.	  

	   	   	   	  

3.	  Via	   Internet	  :	  a)	  La	  présentation	  vidéo	  d’une	  
conférence	  de	  30	  minutes,	  accessible	  sur	  un	  site	  
tel	  que	  Youtube	  ou	  un	  site	  du	  genre.	  

	   	   	   	  

Une	   webdiffusion	   d’une	   conférence	   de	   30	  
minutes,	   accessible	   sur	   Youtube	   ou	   un	   site	   du	  
genre.	  

	   	   	   	  

4.	   Publications	   spécialisées	  :	   Un	   article	   dans	  
une	  revue	  consacrée	  à	  la	  sécurité	  routière.	  

	   	   	   	  

	  
>	  Possibilité	  d’expliciter	  votre	  point	  de	  vue	  sur	  chacun	  des	  points	  
	  
	  
	  
QUESTION	  5	  –	  COMPLÉMENT	  D’INFORMATION	  
	  
Avez-‐vous	   d’autes	   	   suggestions	   ou	   recommandations	   à	   formuler	   qui	   seraient	   de	   nature	   à	  
faciliter	  la	  consultation	  du	  document	  à	  venir	  par	  vous	  ou	  vos	  collègues	  ?	  

	  


