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INTRODUCTION

Introduction

L’automobile est plus que jamais au cceur d’une contradiction entre
les pratiques réelles des automobilistes et le caractére néfaste que chacun
lui connait. Alors qu’elle est polluante, dangereuse, qu’elle gaspille,
qu’elle parasite 1’espace des villes et des campagnes, les Francais
continuent a aimer leur voiture. En 1998, alors que quatre adultes sur cinq
disposent d’une voiture, on évalue a une personne sur quatre le nombre
d’automobilistes qui pourraient se passer de leur voiture particuliere
(Niel, 1998).

De nombreux choix d’utilisation de la voiture personnelle ou de
comportements automobiles ne semblent pas passés au filtre de la
rationalité économique ou du gain de temps mais renvoient plutot au fait
que ’automobile comble d’autres besoins, remplit d’autres fonctions que
celles pour lesquelles elle était initialement prévue. Le discours
publicitaire exploite pleinement ces dimensions subjectives, affectives et
imaginaires qui se manifestent notamment dans les détournements
d’usages de la voiture (aventure, romantisme, érotisme, ...).

Pourtant trés peu d’études se sont intéressées aux relations de
I’homme a sa voiture, en tant que vécu quotidien, en tant que relation a
un espace de vie. La tendance est pourtant déja présente dans de
nombreuses études ou la voiture apparait comme un lieu ou 1’on se sent
bien, ou 1I’on peut se sentir comme chez-soi traduisant ainsi un lien fort
avec 1’espace et les expériences qui s’y tiennent.

La psychologie de I’environnement, qui étudie la relation active et
transactionnelle qui lie I’homme et son environnement physique, propose
des concepts théoriques et des outils méthodologiques permettant
d’analyser cette relation a [’automobile. Selon cette approche, I’espace,
en tant qu’expérience vécue, n’est ni vide, ni neutre, mais investi
physiquement et symboliquement par ses occupants.

Ainsi, le rapport au logement que nous nommons chez-soi traduit

certainement la relation a 1’espace la plus riche, la plus intime, la plus
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affective et symbolique dont [’homme puisse faire quotidiennement
I’expérience.

Le logement représente un support idéal d’individualisation en
combinant tout a la fois la mise a distance des autres et 1’enfermement
intime d’une coquille. La voiture semble pouvoir remplir des fonctions
similaires. Les nombreux automobilistes qui voyagent seuls
quotidiennement, tout autant que, les difficultés a faire adhérer le public
a des pratiques telles que le co-voiturage illustrent certainement cette
instauration d’une dualité entre un dedans et un dehors. Cette thématique
est d’ailleurs déja abondamment traitée dans le cinéma des années
soixante et soixante-dix, notamment dans les films de Jacques Tati.
Décrivant la voiture comme un lieu privé au méme titre que le logement,
il inverse adroitement les perspectives intérieures et extérieures en
juxtaposant des logements-vitrines qui offrent la possibilité d’observer de
la rue le mode de vie de ceux qui les occupent, et une voiture permettant
de parodier et d’exhiber des actes quotidiens intimes : se raser, se
doucher, se préparer a manger.

C’est ¢également a partir des années soixante-dix que les
constructeurs automobiles ont commencé a prendre en compte que la
voiture était un engin habité par des humains et qu’il était nécessaire
d’intégrer ce facteur dés la conception des véhicules et non plus
seulement en tant que parametre de marketing. Quelques années plus tard
naissait le concept d’habitabilité des véhicules appréciable a partir d’un
indice appelé Roominess Index jusqu’alors réservé au logement ou aux
vétements de dimensions spacieuses ou généreuses et surtout
confortables. L’attention accordée a 1’habitacle des véhicules n’a depuis

cessé de croitre.

Symptome ou indice, la quéte d’un chez-soi dans 1’automobile
apparait comme un axe de compréhension de la relation de 1’homme a
I’automobile et des comportements qui caractérisent son utilisation. Son
¢tude semble également pouvoir éclairer 1’évolution de notre mode

d’habiter qui, loin de se limiter au logement, s’adapte a 1’éclatement
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urbain par un fractionnement des sphéres de 1’existence et une

augmentation des distances qui les séparent.

Cette recherche se compose de deux parties. La premicre présente
une approche théorique des différents concepts utiles a notre recherche.
Dans le premier chapitre sont exposés les ¢éléments importants de
I’approche psychosociale de 1’espace. Ainsi, aprés avoir distingué deux
modes de relations a 1’espace et précisé une définition de 1’espace vécu,
nous décrivons les principaux processus psychosociaux intervenant dans
le rapport de I’homme a 1’espace, la territorialité et 1’appropriation. Ceci
nous aidera a définir la notion de chez-soi et caractériser les
significations qui lui sont associées. Ce premier chapitre s’achéve par une
synthése de ces travaux et la présentation d’un modele dynamique de
I’expérience vécue de 1’espace. Dans le deuxiéme chapitre nous exposons
différentes recherches relatives a 1’automobile dans le but
d’opérationnaliser 1’étude de son vécu. Nous décrivons dans un premier
temps les différents modeles rendant compte des comportements
automobiles et poursuivons par une analyse de 1I’évolution des valeurs
automobiles au cours des derni¢res décennies. Ceci permettra de dégager
un ensemble de valeurs associées a la voiture qui servira lors de la
recherche de terrain. Nous essayerons alors de donner une organisation de
ces valeurs automobiles. Sur la base des ¢éléments caractérisant le chez-
soi du logement, un dernier point aborde la question du chez-soi
automobile. Il s’agit de voir, a travers 1I’évolution des modeles et des
valeurs automobiles, quelles peuvent étre les bases du rapprochement,
mais aussi de la distinction, entre le sentiment d’étre chez soi dans son

logement et dans sa voiture.

La deuxiéme partie est consacrée a la présentation des deux
recherches de terrain qui ont été réalisées. Le premier chapitre est
I’occasion de préciser la problématique et les hypothéses qui organisent
ce travail ainsi que la méthodologie utilisée pour le recueil et 1’analyse
des données. Dans le deuxiéme chapitre nous exposons les résultats

obtenus lors de la premicére enquéte par questionnaire. Apreés un rappel de
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la méthodologie propre a cette recherche, il s’agit essentiellement ici de
construire un questionnaire fiable qui sera utilisé¢ lors de la seconde
recherche de terrain. Dans ce chapitre nous précisons également certaines
dimensions du vécu de 1’espace automobile a partir des relations dégagées
entre les différents groupes de variables du questionnaire. Le troisieme
chapitre est consacré a la présentation de la seconde recherche de terrain.
Nous commencons par effectuer un rappel méthodologique propre a cette
phase avant de préciser les caractéristiques de I’échantillon interrogé.
Nous abordons ensuite 1’analyse des résultats obtenus lors de la deuxiéme
enquéte par questionnaire. Il s’agit dans un premier temps de vérifier la
fiabilité des résultats relatifs aux attitudes automobiles et au vécu obtenus
lors de la premiere recherche. Nous nous intéressons ensuite a la question
du chez-soi automobile que nous décrivons a partir des différents liens
dégagés entre les attitudes automobiles, celles relatives a son
appropriation ou au logement et divers indicateurs du vécu. Un dernier
point nous permet d’évaluer la pertinence des raisons proposées pour

rendre compte de 1’investissement territorial de 1’automobile.
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Les relations homme / espace

PREMIERE PARTIE : APPROCHE
THEORIQUE

CHAPITRE 1 : LES RELATIONS HOMME / ESPACE

Loin de n’étre qu’une ¢étendue matérielle, 1’espace apparait au
centre d’une dynamique individuelle et sociale qui fait de la relation que
nous ¢établissons avec lui I’un des éléments constitutifs de son existence.

Deux dimensions imbriquées sous-tendent cette relation a 1’espace.
D’une part, « [’homme organise et produit son milieu en fonction de
multiples facteurs d’apprentissage et en raison de la prégnance d’un
ensemble de normes sociales ». D’autre part, « tout espace aménagé
comporte des caractéristiques matérielles et fonctionnelles qui répondent
de maniere plus ou moins satisfaisante aux besoins des groupes qu’il
abrite » (Fischer, 1997).

C’est dans la dynamique dialectique de la relation de 1’homme a
I’espace qu’il est nécessaire d’analyser le systéme d’interdépendance
complexe a I’intérieur duquel les espaces ou les environnements fagonnés
par une société donnée agissent sur 1’individu qui en retour agit sur eux.

Cette approche caractérise la psychologie de I’environnement dont
I’objectif est « d’étudier de manieres privilégiées les interactions et les
transactions entre l’individu et [’environnement physique bdti ou naturel»
(Moch & Hermand, 1992).

Il s’agit de désigner tout autant les effets de [’espace, et plus
généralement de I’environnement, sur le comportement, le bien-étre, la
sant¢é physique et mentale, que la facon dont 1’homme adapte
I’environnement pour le conformer a ses propres besoins.

Par cette approche, ses concepts, ses outils, il est possible de
montrer comment 1’espace devient 1’expression d’un mode de vie, d’une
personnalité, de motivations et de perceptions mais aussi comment
I’homme s’adapte, s’ajuste (ou non) au milieu par des conduites actives

ou passives.
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C’est dans la perspective de cette double contrainte qu’il est
possible de définir deux conceptions, deux modes de perceptions de
I’espace : d’une part un espace caractérisé par ses mesures, ses qualités

physiques et d’autre part un espace défini avant tout comme vécu.

I - LES DIVERSES CONCEPTIONS DE L’ESPACE

Deux modes de perception (Moles, 1977) ou de relation (Fischer,
1997) a I’espace sont généralement distingués : d’une part, une perception
en liaison avec la géométrie de I’espace, ses mesures, donc un espace
appréhendé comme un cadre fonctionnel et, d’autre part, une perception
de I’espace s’appuyant sur une expérience vécue de celui-ci, donc un

espace vécu.

1 - L’ESPACE DES MESURES

La premiere conception, que Moles pense héritée d’une philosophie
de l’étendue cartésienne, définit 1’espace comme une étendue illimitée,
une configuration géométrique caractérisée par un systéme de
coordonnées. Il s’agit donc de I’espace des mesures, de la géométrie, des
distances euclidiennes, de 1’espace abstrait dont tous les points sont, par
principe, équivalents tant qu’ils ne sont pas dotés d’attributs particuliers,
donc d’un espace sans centre, d’un espace isotropique. Moles 1’associe a
I’errance d’un observateur placé hors de ce monde, qui ne [’habite pas
mais le parcourt, et pour qui un point n’a pas plus de valeur qu’un autre,
n’a pas a €tre privilégié. L’exploration, principalement visuelle, sera le
mode spécifique d’appropriation de cet espace.

L’homme est alors un élément peuplant 1’une de ces cellules, plus
ou moins vaste et stable, cellule aux frontieres desquelles il rencontrera
d’autres cellules constituant par leur somme des zones finies, plus ou

moins denses et juxtaposées, dans 1’espace étendu et illimité.

12
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L’espace cartésien, celui qui peut étre mesuré sur des axes de
coordonnées, est donc celui des aménageurs et concepteurs d’espace, les
urbanistes, les architectes, les ingénieurs mais également celui des
géographes.

Tout comme 1’architecte donne des dimensions humaines a la
géométrie afin de rendre 1’espace appropriable par I’homme, le géographe
cherchera a décrire le peuplement plus ou moins dense et isolé¢ de
I’espace. L’un et [’autre chercheront a donner une organisation a cet
espace sans égard particulier ou différencié pour ceux qui 1’occupent ou
I’occuperont.

Fischer (1997) attire notre attention sur le fait que cette perception
de 1’espace s’associe généralement a celle d’un cadre fonctionnel et
comporte en cela une large part de déterminisme dans la relation avec les
personnes. Pour cet auteur, cette approche considére 1’espace comme un
facteur d’influence et de conditionnement. Il devient ainsi possible
d’organiser la vie des gens en concevant des environnements « qui
reposent sur des criteres fonctionnels considérés comme répondant a
leurs besoins ¢lémentaires » et universels. La plus ou moins grande
proximité de résidence par rapport a un espace valorisé¢ est par exemple
susceptible d’influencer directement les relations entre les individus ou
les conditions de vie. Les limites de cette analyse ont pu étre démontrées
notamment dans les tentatives de rénovation de certains grands

ensembles.

2 - L’ESPACE VECU

La seconde facon d’appréhender 1’espace integre 1’expérience
concrete et immédiate de 1’individu dans son cadre de vie. Il s’agit ici
d’appréhender la relation a partir des usages et des traitements affectifs et
cognitifs que I’homme fait de [’espace, donc a partir du sujet s’éprouvant
comme centre du monde, « Ici et Maintenant ». 1l s’agit d’une philosophie

de la centralité (Moles & Rohmer, 1998).
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L’espace en tant qu’expérience vécue est appréhendé a partir de
I’idée de milieu Umwelt. Ce concept est défini comme un environnement
possédant une fonction déterminée qui revét pour ses utilisateurs un
ensemble de valeurs et de significations données.

L’idée d’espace percu et d’espace vécu apparait en premier lieu
dans le champ de la phénoménologie. Pour Merleau-Ponty (1976),
I’expérience de I’espace est entrelacée avec d’autres modes d’expériences
et toutes les autres données psychiques. Sa perception n’est jamais neutre
mais édulcorée de « la vie totale des sujets, [’énergie avec laquelle il
tend vers un avenir a travers son corps et son monde ». Nous percevons
plus que la simple dimension physique d’un espace, nous en identifions,
intuitivement et sans avoir a le définir, le sens latent, diffus, « comme
nous ne voyons pas les yeux d’un regard familier, mais son regard, son

expression ».

Cette approche cherche a définir I’espace a partir du sujet, sensible
et immédiat, de la place centrale qu’occupe le corps dans I’espace et a
partir de laquelle il s’organise. Cette organisation est psychique et résulte
de la projection du Moi dans le réel environnant. L’espace vécu se
compose ainsi en fonction de la structure psychique de I’individu par
I’intermédiaire d’un investissement en provenance du corps. Anzieu
(1985) assimile ainsi tout espace a un « contenant psychique » de cet
investissement.

Selon Moles, il existe une typologie précise de cette organisation. Il
identifie différentes enveloppes successives, des coquilles qui s’éloignent
progressivement du point de référence qu’est le corps a mesure que
s’¢élargit la sphere d’action de [1’individu. Il s’agit d’extensions
subjectives du corps qui constituent autant de différenciations entre un
intérieur et un extérieur, entre moi et les autres. Ainsi, partant du corps
propre comme premicre coquille, ’homme s’enveloppe progressivement
de couches, a la fagon d’un oignon, de la sphére du geste immédiat, de la
piece d’appartement, de [’appartement dans son ensemble puis du

quartier, de la ville, de la nation et enfin du vaste monde. Autant de zones
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que 1I’on structure en fonction de ses expériences, de ses attentes, de ses
besoins, de ses fantasmes.

Ici, I’espace ne se réduit pas a ses simples propriétés métriques et
matérielles. Les lieux sont ainsi chargés de significations liées aux
représentations que 1’on s’en fait et aux expériences émotionnelles dont
ils sont investis.

L’espace se charge de codes qui, a la fagon d’un langage,
communiquent des informations sur celui qui [’habite, celui qui y
travaille, sur ce que 1’on y fait, le milieu social auquel on appartient,
une sorte de biographie sociale et individuelle des occupants réguliers
d’un espace (Fischer, 1997).

La perception d’un environnement est également issue de notre
apprentissage social, apprentissage par lequel nous intégrons des normes,
des valeurs propres a notre groupe, a notre culture (Fischer, 1997). La
conséquence peut &tre une adaptation des comportements en fonction des
lieux et des normes véhiculées par ces lieux. La perception des espaces
est donc liée aux valeurs sociales attachées aux lieux. Nous reviendrons
sur cette idée qui fut reprise par Baker (1968) en liaison avec le concept

de Behavior Setting.

Ainsi, la perception de I’environnement met en jeu trois niveaux
distincts - le réel, le symbolique et I’imaginaire - a 1’origine de trois

modalités de perception de I’espace :

- une attachée aux qualités fonctionnelles d’un lieu en rapport
avec les besoins de ’homme (confort / inconfort, ...) ;

- une en liaison avec la valeur symbolique associée a un objet ou
un espace, c’est-a-dire les valeurs véhiculées par celui-ci qui
peuvent influencer la réaction des individus ;

- une émotionnelle qui informe sur les ressentis pergus par les

usagers d’un lieu.

Porter un regard sur 1’espace vécu, c’est découdre le maillage de

I’utilisation d’un lieu, la fagon dont il est transcendé, traité affectivement

15



Les relations homme / espace

et cognitivement. Les expériences de I’espace, la fagon dont on le vit,
I’utilise sont a 1’origine d’images de 1’espace que l’on construit en
permanence.

Pour Levy-Leboyer (1980), la perception des caractéristiques
physiques de I’environnement est inséparable de I’évaluation affective,
esthétique, normative, sociale et culturelle de celui-ci.

Nos perceptions ne sont donc pas objectives dans la mesure ou elles
sont soumises a deux processus, le premier consistant a sélectionner
I’information, le second a la déformer en fonction de ce qui nous
intéresse. « On pergoit comme on croit » (Fischer & al., 1999).

Nous nous intéresserons plus particulicrement a cette derniere
conception de 1’espace, en tant qu’expérience vécue, dans la mesure ou
nous considérons qu’observer 1’habitacle automobile dans la perspective
de I’espace vécu offre un champ supplémentaire d’informations sur la
relation qu’un individu développe et entretient avec sa voiture et plus
largement avec la mobilité.

Afin d’approfondir la définition de l’espace vécu, nous allons en

préciser certaines caractéristiques.
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IT — VERS UNE DEFINITION DE L’ESPACE VECU

1 - LES CARACTERISTIQUES DE L’ESPACE VECU

Les psychologues ont cherché a identifier le contenu des
significations et les principes a la base de la construction de 1’espace
vécu. Trois aspects se dégagent : la place centrale du corps, la relation

d’interdépendance qui unit le sujet a I’espace et la dimension imaginaire.

1-1- Le rapport au corps

En tout premier lieu, 1’accent est mis sur le lien entre le corps et
I’espace, sur I’interaction entre ces deux entités. Nous avons déja
développé ce point. Ajoutons toutefois que Merleau-Ponty soulignait déja
I’importance de cette dimension en postulant que le corollaire de
I’univers spatial est le sujet corporel, un concept qui, basé sur la
subjectivité humaine est appelé a varier en fonction de [’identité
individuelle. Ainsi, un lieu peut renvoyer a des significations distinctes
en fonction du point de vue de celui qui s’y trouve.

Par la suite, les psychologues comme Piaget décrivent [’espace
comme le produit d’une interaction entre 1’organisme et le milieu. Il est,
selon cette conception, créé¢ par 1’action a travers les mouvements, les
déplacements ...

Le processus inverse est aussi décrit par Eleb-Vidal (1987) qui
cherche a montrer que, par un jeu d’imitation, de renforcement social,
d’identification, de valorisation ou d’inhibition, la structure spatiale de
I’habitation participe a 1’acquisition «des techniques du corps», des
pratiques corporelles dans la mesure ou I’espace étaye, rappelle par son
organisation les valeurs, normes, régles et codes privilégiés par un
groupe. Le corps tout autant que l’espace se structurent, se définissent

I’un par rapport a 1’autre.
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1 -2 - La relation d’interdépendance

Ce mouvement bidirectionnel entre le corps et 1’espace nous
conduit a penser que, bien plus qu’unis par une simple interaction,
I’espace et le sujet sont interdépendants. Dans la perspective de 1’espace
vécu, la relation individu / environnement est dynamique et complexe :
I’espace fagconne les individus qui en retour le fagconnent a leur maniére. «
Cette relation constitue un langage qui renvoie a la condition d’existence
concrete de ces individus. » (Fischer, 1997).

On doit certainement a Lewin (1972) d’avoir dégagé cette
dimension d’interdépendance appliquée a 1’espace vécu. Pour lui, I’espace
n’existe qu’a travers les expériences qu’il engendre. En plus de ses
caractéristiques physiques et objectives, il est déterminé par un ensemble
de qualités variables en fonction du sujet qui I’occupe et de ce qu’il a ay
faire ou de la facon dont il en percoit un aspect particulier. Il existe donc
une relation d’interdépendance entre la personne et son environnement, la
premiere chargeant [’espace de valeurs qui déterminent par la suite sa
conduite. Lewin dégage ainsi la valeur d’interdépendance entre la
personne et son environnement en montrant le role structurant de 1’espace
comme champ de valeurs.

Le concept de Behavior Setting développé par Baker (1968) reprend
cette idée en instaurant une part de déterminisme entre le comportement
et le cadre spatial dans lequel il est produit. Les lieux sont définis par un
certain nombre de caractéristiques, notamment par leur passé historique,
les fonctions ou les activités auxquelles ils sont alloués. Ainsi dans un
lieu donné, un hodpital, une gare, chacun adopte des comportements en
adéquation avec ce qu’il convient de faire en ce lieu, chacun s’adapte
spontanément a [’unité environnementale. L’intérét de ce concept est de
rendre compte d’un vécu socio-spatial, en ceci que « tout espace se
présente comme une unité composée d’¢léements physiques qui interferent
avec les données spatiales et culturelles propres aux lieux, aux contextes
et aux groupes qui s’y meuvent » (Fischer, 1997).

Si 1’on assiste a la production de conduites déterminées, c’est parce

que ces conduites résultent de 1’interdépendance entre les caractéristiques
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physiques d’un espace donné, qui sont elles-mémes produites socialement,
et ce que I’on y fait de fagon culturellement et socialement admise. C’est
dans cette interdépendance que réside la nature sociale d’un espace. Ce
n’est pas par un simple effet mécanique de conditionnement que 1’espace
concret influence le fonctionnement psychique d’un individu mais bien
plus par le sens qu’il prend et qu’on lui donne.

Toutefois, Baker montre que les contraintes environnementales
orientent nos conduites mais que la relation que 1’on peut développer avec
cet environnement n’est pas directement le produit d’une influence
spatiale définie et qu’il existe un champ des possibles plus ou moins large

pour I’adaptation a la situation socio-spatiale.

1 -3 - La dimension imaginaire

L’espace vécu se caractérise enfin par sa dimension imaginaire. Par
imaginaire, nous voulons signifier deux choses. La premiére désigne la
dimension fictive, virtuelle, autrement dit la possibilité de parcourir
réellement et virtuellement les espaces qui nous sont dévolus. La seconde
renvoie a la conception de 1’espace imaginaire décrite par Sami-Ali
(1982). Nous I’avons vu, 1’organisation structurelle de 1’espace se fait en
fonction des caractéristiques psychiques de 1’individu avec lequel il est
en relation. L’expérience vécue de l’espace se construit donc selon un
double processus : d’une part, la projection sur 1’espace des sentiments,
des désirs de I’individu, de ses fantasmes, de son imaginaire et d’autre
part, 1’intériorisation par [’individu des qualités de 1’espace qui
I’intéressent. C’est donc a partir du corps, de 1I’espace corporel en tant
que structure imaginaire que se crée l’espace vécu. Ici, l’espace se
structure a partir de 1’imaginaire au sens large.

Toutefois, le processus n’est pas unilatéral mais éminemment
transactionnel. S’appuyant notamment sur les travaux de Bachelard
(1960) et de Merleau-Ponty (1976), pour qui I’espace est avant tout

imaginaire dans la mesure ou il intégre nos souvenirs, les événements de
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notre vie, nos émotions, nos sentiments et en conséquence notre avenir,
Palmade (1996) avance que 1’espace, par cet aspect imaginaire, se dote
d’une valeur de réverie poétique créatrice d’étre et constitue ainsi un
¢tayage identitaire pour I’homme.

La dimension imaginaire de [’espace prend aussi une place
essentielle dans les travaux de Barbey (Barbey & Korosec-Serfaty, 1984).
Partant de 1’idée qu’un lieu fort induit des usages et des attitudes
spécifiques et ritualisés, il montre que les usages et attitudes relatives aux
différentes pieces d’un logement ne résultent pas d’une distinction
fonctionnelle mais plutot des types de rapport imaginaire aux différentes
pieces. Ces types de rapport imaginaire, décrits a partir de
caractéristiques topologiques précises (rapport a la fenétre), déterminent
en partie les comportements et orientent [’affectivité des occupants. Ces
rapports ne sont en rien fixés et peuvent €tre recomposés, redistribués
selon les situations.

L’intervention de la dimension imaginaire est liée, selon Lewin
(1972), a ce qu’il nomme « la dynamique de la personnalité » et qu’il
définit comme [’ensemble des processus par lesquels chacun «éprouvey» sa
relation a 1’espace. Cette dynamique de la personnalité trouve ses racines
« dans la structure imaginaire de [’étre humain qui appréhende le monde
en construisant la représentation propre a chacun qui servira de source
et de support aux significations ainsi formées » (Fischer, 1997).

Ainsi, I’espace n’est pas vide, il n’existe que par ce qui le remplit,
« comme un contenant structuré et organisé par ce qui est contenu »
(Moles & Rohmer, 1998), un contenant psychique (Anzieu, 1985). Mais il
est également une source ou une cause d’effets sur 1’individu, de
comportements et cela en raison méme des valeurs, des symboles dont il
est investi. « L’espace devient ainsi existentiel tout autant que [’existence
devient spatiale, comme si elle s’ouvrait, se projetait sur un dehors pour

donner un monde de significations » (Fischer, 1997).
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2 —- DEFINITION DE L’ESPACE VECU

Nous pouvons a présent donner une définition précise de ce que
nous entendons par espace vécu. Nous nous appuierons pour cela sur celle
proposée par Fischer (1997). Nous définissons 1’espace vécu comme un
espace social, a la fois physique et virtuel, qui, par 1’expérience sensori-
motrice, tactile, visuelle, affective et sociale qu’il génere, est investi de
I’imaginaire de ses occupants, de leur monde psychique, qui le dotent de
significations particuliéres, stables ou changeantes, de valeurs culturelles
propres, liées aux représentations que 1’on s’en fait et qui revét alors une
fonction de matrice existentielle.

La valeur d’un espace vécu apparait, selon Moles (1977), mesurable
a la « quantité » de comportements qui y sont produits. En somme, plus
un individu a des comportements nombreux et variés au sein d’un espace,
plus 1’expérience vécue qu’il a de cet espace est riche. Il s’agit d’un
rapport a la fois quantitatif et qualitatif puisque [’on peut dire qu’un
espace vécu sur le mode de 1’intimité et de la familiarité est également

associ¢ a des comportements en liaison avec ces mémes dimensions.

Nous pensons que ce concept sera utile a 1’¢tude de 1’espace
automobile dans la mesure ou il permet de rendre compte d’un vécu
affectif et social en rapport avec son occupation. La voiture semble en
effet investie d’expériences qui dépassent le cadre de la mobilité et qui en
conséquence peuvent participer d’un vécu plus riche que le simple
transport de voyageurs. Ces expériences, doublées des dimensions
imaginaire et identitaire qui colorent la relation de 1’homme a son
véhicule (Pervanchon, 1992), en font un espace riche de significations
affectives, tant personnelles que sociales et qui en définissent son usage.

L’étude de certains processus psychosociaux, comme Ila
territorialité ou [’appropriation, nous semble dés lors nécessaire pour
rendre compte des significations dont 1’automobile est investie et les

mécanismes par lesquels se réalise cet investissement.
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IIT — LES PRINCIPAUX PROCESSUS PSYCHOSOCIAUX

1 - LA TERRITORIALITE

Dans la perspective des ¢léments qui viennent d’étre présentés, le
territoire apparait comme une forme d’expérience vécue de 1’espace qui
doit étre qualifiée de générique. En effet, le concept de territoire recouvre
une infinité de vécus mais ne désigne pas une seule modalité de relation a
I’espace. Différents vécus pourront étre définis en fonction des divers
modes et degrés d’investissement de soi dans 1’espace qualifiant ainsi
différents types de territoires.

La territorialité correspond a 1’ensemble des attitudes et des
comportements qu’un individu ou un groupe développe a partir du
contrdle, réel ou imaginé, d’un espace physique ou d’un objet, et qui lui
permettent une adaptation flexible de et a certaines conditions
environnementales.

La territorialité intégre tout a la fois une stratégie biologique de
contrdle des ressources par la démarcation et la défense de 1’espace et une
logique sociale dans laquelle le territoire participe aux processus sociaux,
permet 1’identification psychologique et révele sa haute valeur,
notamment symbolique, a travers le sentiment de dominance qu’il génére.
Cette derniere perspective s’intéresse plus particuliérement aux attitudes,
aux représentations et aux sentiments des occupants vis a vis d’un espace
ou encore a la présence et a la valeur symbolique des personnalisations et
marquages. Le rdle de la territorialité comme systéeme de régulation
sociale (statut, stabilité a long terme d’environnements sociaux,
régulations des interactions, besoin d’intimité, de solitude) et de
convoyeur de symbole d’une identité (reconnaissance, épanouissement et
image de soi) a souvent été souligné (Altman, 1975 ; Altman & Stokols,

1991 ; Gifford, 1987).

La fonction de la territorialité humaine est donc de favoriser

I’affirmation de 1’identité et de participer a la régulation du systéme
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social. Ce concept éclaire ainsi le processus de valorisation sociale de
I’espace puisque ce dernier est structuré par une répartition
différenciatrice qui conduit, par exemple, a ce que 1’on dispose d’espaces
plus grands lorsque 1’on posséde un statut social plus élevé. L’un des
mécanismes opérant dans ce processus est la création de fronticres,
matérielles ou symboliques.

Elle consiste en un marquage ou une personnalisation de 1’espace,
c’est-a-dire en une apposition de délimitations d’un territoire qui seront
interprétées par 1’occupant et par les autres en termes de frontieres. Ce
mécanisme sert a la fois a signifier son désir de démarcation et de
différenciation d’autrui et a exprimer sa facon d’habiter les lieux ainsi
que la perméabilité de cet espace.

Les personnalisations et les marqueurs disposés sur un territoire
constituent un code « qui informe sur la nature et les caractéristiques des
séparations établies entre soi et autrui » (Fischer, 1997). Ils peuvent
prendre différentes formes et sont des signes qui indiquent 1’occupation
de 1I’espace par quelqu’un.

Les objets jouent donc un role privilégié dans notre relation a
I’espace, celui de dire la possession de celui-ci par un individu ou un
groupe d’individus. Pour certains auteurs (Brown, 1991), ils renseignent
méme sur les intentions de marquage des occupants tout autant que sur la
durabilité¢ et la centralité psychologique d’un territoire. Ainsi, les
marqueurs et personnalisations utilisés sur les territoires les plus privés
reflétent des valeurs plus centrales, plus durables et des caractéristiques
personnelles des occupants. Ce type de territoire recéle une large gamme
de marqueurs et de barriéres. Les marquages verbaux et corporels n’y sont
généralement pas nécessaires alors qu’ils deviennent trés courants sur les
territoires davantage publics.

Les motivations qui sous-tendent le marquage et la personnalisation
varient aussi en fonction du type de territoire qu’ils désignent. Sur les
territoires privés, 1’acte apparait voilé du paravent d’une expression
décorative personnelle alors qu’il est beaucoup plus conscient sur les
autres territoires (Brown & Altman, 1981, 1983). Les mesures de

prévention ou les réactions a une violation de frontiéres sont é¢galement
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d’une intensité variable en fonction du type de territoire. Plus le lieu
représente 1’identité personnelle de 1’occupant ou plus il renferme de
marqueurs de valeur et plus il est défendu.

Les clotures et autres artifices de séparation participent ainsi de la
fonction d’intégration et d’exclusion du territoire. Ils fixent un dehors et
un dedans, un chez moi et un chez les autres. Ils dictent aussi les régles

de passage.

L’espace auquel renvoie un tel processus, un territoire, présente
donc différentes caractéristiques (Fischer, 1997) :
- &tre un espace physique délimité
- é&tre un espace aménagé pour une activité définie et pour
accueillir une personne ou un groupe
- présenter une configuration particuliére selon les fonctions qu’il
accueille

- déterminer un style d’occupation pour ceux qui s’y trouvent.

Un territoire ne se limite donc pas a ses caractéristiques physiques
ou fonctionnelles mais désigne aussi « ['usage que nous faisons des lieux
selon les significations psychologiques et culturelles que leur conferent
des cadres sociaux » (Fischer, 1997). Ainsi le territoire n’a de sens et de
réalité qu’a travers celui qui s’y trouve et qui est en relation avec lui. Il
existe en conséquence une multitude de formes de territoires.

Altman (1975) distingue d’ailleurs les territoires primaires,
secondaires et publics en fonction des divers degrés de privacité, de
centralité, d’affiliation, d’occupation ou d’accessibilité qui caractérisent
chacun d’eux.

La territorialité reste indissociable d’un des processus par lesquels

elle se réalise : 1’appropriation.
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2 — LAPPROPRIATION DE L’ESPACE

Au-dela du fait que ce processus représente une dimension essentielle
de notre relation a 1’espace, 1’appropriation est, selon Fischer (1997), I’un
des ¢éléments de la construction de 1’espace vécu. L’intérét pour notre
travail est que ce processus, ses formes d’expression ou son inexistence,
forme une sorte de langage assimilable a une communication non-verbale,
un langage symbolique qui nous informe sur la fagcon dont est vécu
I’espace et sur le degré d’emprise que les individus pensent avoir sur
celui-ci.

Ces ¢léments nous paraissent indispensables a la compréhension de la

relation de 1I’homme a sa voiture.

2 — 1 — Définition et expressions

Il s’agit d’un « processus psychologique fondamental d’action et
d’intervention sur un espace pour le transformer et le personnaliser »
(Fischer, 1997) et ainsi lui affecter des symboles et des valeurs qui en
¢taient jusqu’alors exclus.

L’appropriation renvoie au processus par lequel les lieux
deviennent signifiants en raison des activités, du travail et des ¢léments
d’attachement qu’ils contiennent (Korosec-Serfaty, 1985). A travers
différentes interventions, il s’agit de créer un systéme d’emprise sur les
lieux que 1’individu interpréte en termes de possession et d’attachement.

Le processus d’appropriation permet donc 1’expression d’un style
d’occupation de 1’espace et est sous-tendu par deux dimensions :
I’exercice d’un contrdle sur I’espace et la marge de manceuvre laissée par
le cadre ou I’organisation de I’espace. L appropriation se réalise a travers
les transformations physiques, I’occupation et / ou 1’utilisation d’artefacts
qui structurent 1’espace suivant les besoins et les aspirations, pour donner

une impression de controle psychologique.
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Proshansky (Proshansky & al., 1976) définit 1’appropriation comme
I’exercice d’une autorité, d’un contréle, d’un pouvoir physique ou

psychologique sur un espace et ses ressources.

Elle s’exprime par diverses attitudes et comportements dont les plus
¢tudiés sont le contrdle, le marquage et la personnalisation.

L’exercice d’un contréle sur 1’espace se manifeste a différents
niveaux, a la fois dans la possibilité d’aménager 1’espace, mais aussi a
travers 1’utilisation d’indices qui vont signifier ce contrdle. Il peut s’agir
de contrdler la perméabilité par I’installation de barriéres, de frontiéres
physiques ou symboliques, d’ériger les regles de son utilisation, de
mafitriser les ambiances, d’influer sur les idées, les décisions prises.

Le marquage renvoie principalement a 1’utilisation de signes ou
d’objets, généralement reconnus comme appartenant a quelqu’un, pour
informer les autres de nos intentions ou nos revendications territoriales.
« Il représente un systeme d’extension psychologique de [l’individu, dont
les indices ont pour fonction la prise de possession matérielle ou
psychologique d’un espace et par-la méme la définition d’'une place »
(Fischer, 1997). Les objets utilisés sont les marqueurs. Goffman (1973)
en distingue trois types : les marqueurs centraux qui sont placés au centre
d’un territoire pour en établir la possession, les marqueurs frontieres qui
indiquent la ligne de séparation entre deux territoires et les marqueurs-
signets qui inscrivent la marque personnelle sur un objet ou dans un
espace.

La personnalisation désigne les transformations et modifications de
I’espace par son utilisateur dans le but de refléter son identité et signifier
sa propriété ou son controle sur une base relativement durable. Le degré
de personnalisation dépend de différentes variables spatiales (dimensions
d’un espace, ses caractéristiques et composantes physiques) et
personnelles (gotts, préférences, opinions, attitudes). Il représente pour
certains auteurs un indice de liberté et de controle sur un lieu : plus
I’espace est personnalisé plus la marge d’autonomie est grande et le

contrdole pergu par I’individu important.
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Les personnalisations apparaissent souvent comme le reflet exact de
certaines caractéristiques de 1’identité des occupants.

Par exemple, la complexité décorative des intérieurs de maisons est
corrélée aux valeurs matérielles épousées par les propriétaires (Weisner &
Weibel, 1981). Dans une autre étude (Wells, 2000), 56 % des hommes et
femmes interrogés sur les raisons de personnalisation de leur espace de
travail répondent en premier lieu qu’ils veulent par cette pratique
exprimer leur identité et leur individualité. Les items utilisés pour cette
personnalisation sont avant tout des symboles de relations personnelles
(famille, amis, partenaires, animaux domestiques), des objets personnels
ou représentant ses propres golts et valeurs.

L’appartenance a un groupe social (Pratt, 1982) ou 1’identité
ethnique peuvent aussi étre exprimées dans le choix des
personnalisations.

Une ¢étude de Csikszentmihalyi et Rochberg-Halton (1981) montre
que les personnalisations peuvent parfois n’avoir aucun lien avec la
revendication intentionnelle d’espace ou la défense d’un territoire. Ils
¢mettent 1’idée que [’intérieur des maisons contient une large variété
d’objets qui renferment un sens particulier pour 1’identité. A partir
d’entretiens aupres de familles, ils relévent 1694 objets cités comme
spéciaux ou dotés d’une signification particuliére pour les propriétaires.
Ils les répartissent en 17 catégories selon 1’utilisation de 1’objet, le sens,
I’importance personnelle ou le mode d’acquisition. Certains de ces objets
sont reconnus comme particuliers parce qu’ils évoquent le passé, les
réunions de famille, les voyages ; d’autres sont le symbole de 1’identité
ethnique ou religieuse. Des qualités émotionnelles comme le sentiment
d’achévement ou la joie peuvent aussi étre incarnées dans ces objets.

Nous voyons ici clairement que les objets de nos personnalisations
servent de représentations des émotions significatives, des liens sociaux
ou d’autres aspects de 1’identité des propriétaires. Leur valeur fait partie
intégrante d’eux-mémes et en reste indissociable. Ils nous représentent,
nous montrent et nous rassurent sur notre existence.

L’homme utilise donc un ensemble d’indices et d’artefacts pour

signaler aux autres, et a lui-méme, son occupation et son contrdle des
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lieux ainsi que la fagon dont il y vit. La valeur accordée a I’espace par
I’individu trouve une correspondance dans le nombre et la valeur
(symbolique) des objets utilisés pour le marquage ou la personnalisation.
Ainsi, plus un espace est marqué de la présence ou de [’occupation d’une
personne ou d’un groupe, plus I’investissement est important et plus il est
appréhendé comme un territoire personnel, privé et central dans
I’existence de cette personne ou de ce groupe.

Ainsi, loin de se limiter a 1’étre spirituel, I’identité transcende le
corps au point de rendre possible [’appropriation matérielle (Lugassy,
1989). Elle concerne donc aussi les objets et les lieux qui font partie de la
vie d’une personne. L’occupation d’un territoire, d’autant plus s’il est
privé, n’équivaut donc pas au simple remplissage d’un volume mais se
traduit par I’expression des émotions et du vécu propres a un individu.

L’appropriation est une manic¢re de matérialiser son univers mental
dans 1’espace physique environnant pour le faire sien (Fischer, 1997), une
spatialisation de I’identité (Lugassy, 1989) et une fagon de communiquer
avec les autres.

« L’appropriation se révele comme un processus essentiellement
psychique, qui consiste a produire de la diversité en investissant [’espace
d’intentions et d’actes qui permettent a [’individu de survivre a la
banalité du quotidien et de se donner une identité, c’est-a-dire de créer
des situations ou [’espace constitue pour lui une ressource » (Fischer,
1997).

C’est donc parce que l’espace est appréhendé a partir de la place
qu’occupe le corps et qu’il est organisé psychiquement a partir de la
projection d’un Moi dans le réel environnant qu’il devient espace vécu,
c’est-a-dire en liaison avec une expérience émotionnelle qui va le remplir,
I’habiter de son action, de ses fantasmes.

Les objets et espaces possédés deviennent en quelque sorte des
extensions ou des prolongements de soi, particulierement dans le cas du
chez-soi, comme nous le verrons plus loin.

Par ces prises de possession nait un sentiment de contrdle qui peut

r

promouvoir un sens de 1’efficacité qui est progressivement intégré a
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I’identité. Les activités de controle de 1’espace et des objets conduisent
donc a un renforcement de I’identité.

Le type de contrdole est susceptible de varier en fonction du type
d’identité manifestée sur le territoire. Ainsi, sur les territoires privés, ou
le contrdle est le plus grand, les sujets choisissent généralement de
projeter et de montrer des caractéristiques personnelles, alors qu’ils
mettent en avant leur identité de groupe sur d’autres territoires comme le
voisinage. Les territoires primaires sont en conséquence supposés offrir le
plus grand contrdle et le plus grand potentiel d’affirmation de 1’identité
personnelle. Sur les territoires publics, ou le controle n’est qu’éphémere,
I’identité se limite souvent a 1’apparence immédiate et a [’aisance des
individus.

L’apport identitaire réside donc principalement dans les liens

affectifs et cognitifs que nous entretenons avec les lieux et les choses.

Certains (Edney & Uhlig, 1977 ; Mithun, 1973) notent que les
engagements territoriaux peuvent suivre un modele hydraulique en ceci
que le temps investi pour un territoire est autant de temps en moins pour
d'autres territoires. Ainsi, un temps et une énergie limités peuvent étre
investis dans un territoire primaire si les demandes de liens avec un
territoire secondaire (dans le voisinage) sont trés fortes.

D'un autre co6té, Rivlin (1982) montre que les identités représentées
sur le territoire primaire peuvent étre renforcées par 1'identité de groupe
présente sur un territoire secondaire. Ainsi, l'engagement dans différents
territoires peut avoir un effet synergique lorsque les demandes des
différents territoires sont congruentes ; ces engagements peuvent aussi

devenir une source de stress lorsque les demandes ne peuvent s'accorder.

Retenons donc que I’appropriation - qui est a distinguer de la propriété
dans la mesure ou elle dépasse amplement le cadre juridique - se réfere
donc a 1’usage qui est fait d’un lieu, en fonction de la représentation que
chacun en a. Des populations différentes peuvent s’approprier un méme
espace de diverses fagons.

Le mécanisme d’appropriation met ainsi en jeu différents domaines :
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- ce qui reléve du domaine psychique pur ;
- ce qui se manifeste dans [’utilisation de I’espace ;

- ce qui met en jeu des éléments d’identité personnelle ou sociale.

Par 1’analyse des modes d’investissement de 1’espace automobile et de
son utilisation, il semble des lors possible d’appréhender la valeur de cet
espace pour ses occupants, leur sentiment de contrdle et d’intimité a son
¢gard. L’¢étude approfondie de ce processus nous aidera a préciser cela.

Deux modes d’appropriation peuvent étre distingués : 1’appropriation

par ’enracinement et I’appropriation par [’errance.

2 — 2 — Appropriation et enracinement

Pour Moles, 1’appropriation est avant tout un mécanisme
psychologique propre a un individu implanté dans un espace et par lequel
il « se fixe dans un espace qu’il ressent comme étant le sien » (Moles &
Rohmer, 1998).

La dynamique du processus d’appropriation est enti¢rement
contenue dans la notion de Point Ici qu’il propose. Elle désigne un espace
vécu sur le mode de la fixation, de 1’enracinement en un lieu défini.

Le Point Ici se définit par opposition avec [’Ailleurs,
I’appropriation étant le processus par lequel s’effectue cette
différenciation. L’espace se définissant par référence au sujet qui
I’occupe, le Point Ici correspond donc a ce qui est proche donc a ce qui
me concerne, me touche plus particulierement. Nous touchons ici aux
deux caractéristiques fondamentales du Point Ici.

Tout d’abord, 1’/ci doit pouvoir étre physiquement différencié et
séparé de 1’Ailleurs et pour cela il doit €tre marqué, assigné, identifié par
soi et par les autres comme un domaine d’emprise réservé. Il peut donc
étre différencié d’autres espaces par les caractéristiques cheres a la
personne qu’il renferme ainsi que par ce que Moles (1977) appelle le flux
comportemental et expérienciel, ¢’est-a-dire les variations qualitatives et

quantitatives de comportements et d’expériences que l’on associe a un
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espace. C’est a ce prix seulement que 1’espace peut étre tout a la fois
source d’enracinement, d’ancrage mais ¢également de mobilité
exploratoire.

D’autre part, le Point Ici renferme une valeur fondamentale. Il
constitue un point central de 1’existence, un point de départ et de retour,
un lieu d’attachement et d’ancrage fort. Les retours périodiques et
répétitifs en un méme lieu renforcent la création d’un Point Ici.

Deux ¢éléments ont un rdle crucial dans la création de ce Point Ici :
les parois et les objets.

Les parois, qui peuvent é&tre tout aussi dures et physiques que
symboliques, constituent des filtres graduels pour nos sens. Dans le cas
de I’espace, 1’archétype de la paroi est le mur duquel nous nous entourons
pour nous couper du monde. La paroi est donc un instrument de la
différenciation de 1’espace, de son découpage, de son morcellement en
zones individualisées. Il y a 1’espace ou je suis et celui ou je ne suis pas.

Elle introduit une discontinuité dans l’espace, une différenciation
dialectique entre un dedans et un dehors, conditionnant un chez-soi et un
non-chez-moi. Toutefois, méme si elle demeure un élément essentiel de
I’appropriation, la cldture n’est ni nécessaire, ni suffisante a son
¢tablissement.

Les objets sont aussi agents de différenciation en hiérarchisant
I’espace, en lui assignant des fonctions et des significations particulieres.
Ils participent également a la centralité par leur fonction ou la familiarité
de leur sens esthétique. Nous développerons plus loin, a [’aide de
I’exemple du chez-soi, la signification des objets et de leur arrangement.

L’appropriation par enracinement constitue donc le mode privilégié de
fixation dans un espace remarquable au centre duquel 1’homme régne en
dominateur. Point de référence, cet espace est [’objet de tous les
investissements affectifs et comportementaux.

Nous avons jusqu’a présent dressé le tableau de ce qui constitue la
modalité d’appropriation par enracinement, modalité sédentaire en liaison
avec une définition de l’espace centrée sur le sujet. Méme si ce mode

représente 1’expérience d’appropriation la plus commune, la plus partagée
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dans les sociétés industrialisées et sédentaires, il n’est pourtant pas le

seul que I’homme utilise dans son rapport a 1’espace.

2 — 3 — Appropriation nomade

Une seconde modalité de la relation a 1’espace peut également étre
abordée a partir de la notion de 1’Homme Escargotique (Moles, 1977).
Cette seconde modalité de relation a I’espace parait tout a fait pertinente
dans le cadre de 1’usage automobile.

La figure de 1’homme escargotique désigne tout a la fois le nomade,
le touriste, I’explorateur, le voyageur se rendant sur son lieu de travail.
C’est donc I’homme aux prises avec l’errance, permanente ou provisoire,
subie ou volontaire. Dans cette perspective, 1’appropriation par
enracinement est impossible puisque par définition I’homme errant ne se
fixe pas dans 1’espace qui reste des lors illimité.

Il ne s’y fixe pas mais il en a pourtant une expérience concrete et
immédiate et cherchera lui aussi a dominer les environnements qu’il
rencontre. Cette maitrise s’exprime, cette fois, par la fréquence des
parcours du territoire, par sa connaissance ou encore par |’utilisation
d’objets marqueurs.

L’appartement de location, les places de parking, de camping ou
d’amarrage, tout autant que le compartiment de train ou la place d’avion
sont des espaces dévolus a [’appropriation nomade et constituent, sinon
un enracinement, au moins un point d’ancrage dans 1’espace. Ces points
ne seraient alors que des prolongements d’un Point Ici fondamentalisé.

Il s’agit d’un autre mode d’investissement de 1’espace caractérisé
par une occupation temporaire des lieux et étant a 1’origine de
connaissances et d’un vécu particulier. Méme s’il demeure minoritaire
dans notre relation a l’espace, il n’en constitue pas moins un mode
d’exploitation et de consommation de 1’espace facilité par le potentiel de
déplacements que permet la voiture. Sans doute constitue-t-elle méme
I’une de ces zones tampons qui prolongent et anticipent les différents

espaces-temps de la vie quotidienne.
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2 — 4 — Facteurs d’influence

Le processus d’appropriation est régi par une double contrainte.
D’une part, il doit se soumettre aux caractéristiques physiques de I’espace
concerné et plus précisément au potentiel d’appropriation que renferme
celui-ci, a ses ressources, a la marge de manceuvre laissée par le cadre
physique et 1’organisation de 1’espace. Un espace est toujours social, en
ceci qu’il est toujours construit a partir de valeurs et d’attitudes
culturelles et sociales et que le sens qui lui est attribué est toujours lié¢ a
la culture ou la société qui le produit et 1’utilise. D’autre part, le
processus d’appropriation est soumis a une variabilité interindividuelle
dans la mesure ou, la aussi, le sens qui est accordé a un environnement
varie en fonction du niveau social des individus, de leurs aspirations, de
leurs besoins.

L’exemple des transformations et des aménagements intérieurs du
logement, qui correspond a une sphére essentielle de 1’appropriation
personnelle, illustre bien cette double contrainte. Ces modifications sont
déterminées par les caractéristiques spatiales (forme, volume, disposition)
qui laissent plus ou moins de disponibilités, de libertés pour que
I’habitant puisse le modeler selon ses propres critéres, selon 1’idée qu’il
se fait de la vie en famille ou d’un espace privé. Ces pratiques de
transformations et de réaménagement sont directement liées a notre
¢ducation, a « wune inculcation corporelle des fagcons de faire, a un
apprentissage laissant son empreinte sur le corps » et qui, plus tard, peut
entrer en conflit avec une structure spatiale qui interdit certaines
pratiques héritées de cette inculcation (Eleb-Vidal, 1987).

C’est donc parce que l’appropriation intervient dans un contexte
social et culturel donné et représente une adaptation individuelle du
champ des possibles que ce processus est fonction de facteurs individuels,
sociaux et institutionnels.

Parce qu’il est contraint par cette double influence, le processus
d’appropriation est a la fois un processus conflictuel et micro-social

(Fischer, 1997).
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2 — 5 — Appropriation difficile et déplacement

Face a la standardisation, [’exiguité, [’absence ou la possibilité
restreinte de personnalisation ou de privatisation qu’offrent certains
espaces, l’investissement affectif peut étre difficile a réaliser. Un réel
décalage entre 1’espace construit et 1’espace tel qu’on le désire peut
compromettre le processus d’appropriation.

Pourtant, force est de constater que les mécanismes d’appropriation
s’affirment quoi qu’il arrive. En effet, lorsque les possibilités
d’appropriation sont inexistantes ou insatisfaisantes, on peut observer des
formes sauvages, transgressives d’appropriation. S’appuyant sur le
concept psychanalytique de déplacement (le passage de 1’¢énergie
psychique d’une représentation a une autre), Fischer (1997) avance que ce
processus peut étre appliqué a D’investissement que 1’on fait sur un
espace. Si D’appropriation « ne trouve pas de formes d’expression
satisfaisantes, elle va en quelque sorte se porter sur un objet permettant
de réaliser cet investissement, mais sur un mode conflictuel, qui va
donner a [’appropriation les traits d’une provocation et d’une
transgression ».

L’appropriation sauvage est 1’un des modes d’expression d’une
impossibilit¢é ou d’une difficulté d’appropriation, mais d’autres
mécanismes correcteurs, qui ne sont forcément de purs rejets, existent.
« En somme, l’individu compense par certaines formes d’appropriation

[’exclusion dont il est [’objet au niveau de l’espace dans lequel il vit ».
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3 - SYNTHESE

La territorialité humaine sert a organiser le comportement de facon
a ce que la violence, l'agression et la domination ouverte ne soient pas
nécessaires. Lorsqu'un individu ou un groupe controle un territoire,
certains aspects du comportement deviennent organisés, incluant le choix
des activités, l'accés aux ressources, les habitudes comportementales ou
encore 1’évitement de conflits. L'une des motivations de la quéte d'un
territoire est d'avoir l'opportunité d'obtenir ces prérogatives
d'organisation. Selon Edney (1976), l'organisation et 1'ordre sont apportés
par le territoire a trois niveaux : celui de la communauté, des petits
groupes et celui des personnes. La communauté en profite car les
territoires fixent plus ou moins les individus. Les individus bénéficient de
la fonction organisatrice de la territorialité car ils contrdlent les aspects
sociaux et la gestion des ressources ainsi que les opérations faites sur ce
territoire. L’existence des visites, des réceptions, que [’on pourrait
qualifier de territoriales, montre bien le role de la territorialité comme
systeme de régulation sociale et de convoyeur des symboles de I’identité.
Les individus sont ainsi capables de planifier et d'anticiper des
¢vénements futurs. La familiarité avec le territoire donne aussi aux
hommes une impression de compétences ou d'aptitudes qui ne sauraient

€tre possibles s'ils changeaient sans cesse de lieu.

Qu’elle se réalise par enracinement ou par errance, [’appropriation
apparait comme une nécessité dans la régulation des rapports de [’homme
a I’espace social. Elle est a la base d’une individualisation de 1’espace, de
son découpage différenciateur d’un dedans et d’un dehors, de soi et
d’autrui. Les parois, physiques ou symboliques, et les objets jouent ici un
réle fondamental.

Ce processus reste notre principal mode d’action et de relation avec
I’espace. Ce dernier n’apparait que comme objet de I’investissement, le
moteur étant la tentative d’extension d’un contrdéle par lequel 1’individu
cherche a dominer son environnement pour ne pas €tre dominé par lui

(Proshansky & al., 1976). L appropriation est en conséquence soumise a
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différentes influences comme celles des facteurs individuels, sociaux,
culturels ou encore des caractéristiques de 1’espace.

Ce processus se caractérise par deux modalités d’expression, selon
que 1’individu cherche a se fixer dans [’espace, il s’agit alors de la
création d’un Point Ici, ou a ne profiter de ses ressources que de fagon
transitoire. La premieére forme reste de loin la plus fréquente dans les
sociétés industrielles.

L’homme gagne aussi un sentiment d’identité par le simple fait
d’étre séparé des autres mais aussi parce qu’il lui est possible de se
projeter et de se montrer dans cet environnement.

Bien plus que spatial, ce processus est donc avant tout psychique et
cherche a s’exprimer sur de nombreux espaces. La différence entre chacun
d’eux tient alors au degré d’investissement du Moi dans 1’espace et a
I’impression de controle qui en résulte.

« L’homme ne conquiert l’espace qu’en le divisant, en [’organisant
et en le ramenant a lui-méme, en materialisant ses subdivisions » (Moles
& Rohmer, 1998).

L’ appropriation fait de 1’espace un espace sémantique, structuré et
délimité. Elle en établit les limites et [’organise a partir de la position
centrale de I’individu dans [’espace dictant ainsi une loi d’inclusion /
exclusion.

L’individualisation et le découpage de 1’espace conduisent ainsi a
hiérarchiser les différents espaces produits en fonction de leur valeur
intrinséque pour 1’individu. Dans cette perspective, ce que nous nommons
un chez-soi apparait souvent pour ’homme comme un lieu a haute valeur
affective. Nous allons, a travers une présentation de ce concept, décrire
les manifestations et les motifs de cet attachement afin de les rapprocher

du vécu de 1I’espace automobile.
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IV LE CHEZ-SOI

1 - DEFINITION ET RELATION

Le chez-soi apparait comme le plus privé de nos territoires, le plus
primaire et en tant que tel il en supporte tous les mécanismes et
processus. Bachelard (1957) porte la maison, ce « coin du monde » que
I’on fait sien, au rang de plus grand intégrateur des pensées, de la
mémoire et des réves de 1’homme.

La relation au chez-soi apparait, dés lors, comme la plus intime et

personnelle que I’étre humain puisse entretenir avec un espace.

1 -1 — Définition

Le chez-soi est présenté par Fischer (1997) comme une conséquence
de la sphére privée dont 1’habitat est 1’abri et 1’habit. Il désigne
généralement un espace privilégié a forte résonance émotionnelle et
sociale et qui se démarque comme lieu de vie propre a une personne. En
plus de cet espace physique, il intégre un ensemble de relations, de liens
que I’individu tisse avec cet environnement.

La notion de chez-soi englobe donc tout a la fois 1’espace matériel,
celui qui I’occupe ou I’habite, son mode de vie et d’habiter.

C’est a la fois une entité physique et un concept cognitif propre a
une personne, une réalité et un idéal.

Dans cette perspective, le chez-soi devient, en plus d’un espace
physique particulier, « un rapport que le sujet recrée sans cesse avec les
espaces qu’il parcourt, dans [’élaboration d’un sens qui n’est ni
répétition, ni identification mais genese de structures et de reperes
produisant un sentiment d’étrange familiarité » (Villela-Petit, 1989), un
rapport dynamique et nomade a I’espace.

Nous tenons, deés lors, & marquer notre volonté de ne pas assimiler

le chez-soi au seul logement, a la maison ou [’appartement, qui
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s’imposent pourtant, dans notre culture comme un idéal du chez-soi en
juxtaposant les figures de I’enfermement, du refuge et du retour sur soi.

L’évolution de la notion a travers la littérature et 1’histoire montre
que le chez-soi se dépouille progressivement de certaines significations,
en integre d’autres pour finalement se confondre avec la maison. La
littérature et la poésie grecques, par exemple, se réferent au chez-soi pour
désigner le pays, le lieu ou la terre de naissance qui s’associent a la joie,
I’appartenance, l’épanouissement, la mort, la fin d’un voyage qui peut
étre celui de la vie. Les récits de 1’Odyssée d’Homeére en sont une parfaite
illustration. La perception du chez-soi se complique avec la domestication
du mot home par la société anglaise du 17 et 18° siécle. Le chez-soi ne
désigne plus alors que la maison. L’usage de ce mot devient privé et
domestique. Les concepts de home et de famille trouvent leur achévement
avec 1’4ge bourgeois (18° et 19° siécle) et dans un intérét pour
I’attachement au foyer, la privacité et le confort. La maison devient un
aspect essentiel de I’identité et de la définition de soi pour les classes
moyennes. Les concepts de confort, de chez-soi et d’attachement au foyer
semblent donc s’€tre construits historiquement et conjointement (Moore,
2000).

Toutefois, 1’expérience nous enseigne qu’il est possible de loger
dans une maison sans pourtant parvenir a s’y sentir chez soi tout comme
il est aussi possible de se sentir chez soi ailleurs qu’a son domicile. Un
marin peut ainsi ressentir davantage la familiarité d’un chez-soi sur son
bateau que dans son logement.

Nous considérons que le moment et/ou le lieu d’actualisation du
sentiment d’étre chez soi, c’est-a-dire les conditions de son émergence
peuvent étre multiples et connaitrent des intensités variables selon les
conditions (Amphoux & Mondada, 1989). Ce sentiment reste cependant
unique dans la mesure ou il se construit a partir d’une sélection et d’une
composition personnelle de dimensions organisatrices, comme un jeu de
lumiére ou de couleurs, une impression d’aisance et de sécurité.

Cette dimension personnelle du chez-soi, a laquelle s’ajoutent les
dimensions culturelle, sociale et historique, sont a 1’origine d’une variété

trés riche de significations du chez-soi et, en conséquence, d’une
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difficulté de définition. Une définition de Benjamin (1995) nous servira
néanmoins de préambule a une analyse plus détaillée de cette notion : « /e
chez-soi est un cadre physique signifiant et autonome, localisé
spatialement, défini dans le temps, et un systeme conceptuel de [’ordre,
de la transformation et de [’interprétation des aspects domestiques de la
vie de tous les jours, a différentes échelles spatio-temporelles
simultanées, généralement activé par la connexion avec une personne ou

une communauté comme la famille nucléaire ».

1 -2 — La relation au chez-soi

La psychologie de I’environnement se donne pour objectif d’étudier
la relation transactionnelle qui unit I’homme a son environnement et plus
particulierement leur adaptation réciproque.

Dans cette perspective, les espaces que nous nommons chez-nous
sont a la fois des espaces physiques extérieurs a 1’homme, le produit de
facteurs culturels et sociaux, « miroir d’un monde fabriqué, modelé par
[’homme » (Fischer, 1997), des espaces objectivés (renvoyant a la
propriété, la personnalité, a un mode de vie spécifique, a la localisation et
aux limites) (Amphoux et Mondada, 1989), donc des lieux empreints de
valeurs culturelles, sociales et individuelles. Mais ils sont aussi des
espaces qui informent nos comportements, nos relations, des espaces
objectivants (renvoyant au marquage des espaces, a la distribution des
piéces, a une absence de localisation et de limites) en raison méme de ces
valeurs inscrites en eux.

Notre démarche vise a montrer comment [’espace devient
I’expression d’un mode de vie, d’une personnalité, de motivations et de
perceptions mais aussi comment 1’homme s’adapte, s’ajuste (ou non) au

milieu par des conduites actives ou passives.
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1 -3 - La dimension personnelle

Il apparait, apres ce qui vient d’étre dit, que tout espace du chez-soi
est traversé par différentes dimensions organisatrices qui en font une
réalité socio-psychologique complexe.

L’aménagement d’un lieu est le produit de normes culturelles et
sociales personnalisées qui s’ins¢rent dans un cadre spatial, plus ou moins
rigide, pour déterminer le style de vie en ce lieu ainsi que les relations
interpersonnelles et familiales qui s’y tiennent.

Le chez-soi, et de fait le logement, est un espace de la vie
personnelle, la sphere la plus intime a ’intérieur de laquelle 1’individu
peut se réfugier, s’abriter, ce que Moles nomme la « coquille
personnelle». Par ses limites topologiques, il fixe une nette opposition
entre un dehors et un dedans, entre un chez-moi et un chez les autres,
entre moi et autrui. Par ses fonctions, il sert notre intimité personnelle en
la protégeant, notre identité que I’appropriation nous aide a construire et
a renforcer.

L’appropriation construit des liens essentiels entre 1’habitant et son
habitat. Elle charge un lieu de signes de 1’identité personnelle, sociale et
culturelle de ses occupants. L’aménagement et la décoration permettent
un investissement total de 1’espace, une socialisation et wune
différenciation de celui-ci par rapport a un ensemble souvent standardisé.

Le chez-soi, tel qu’il se construit et est vécu, est intimement
attaché a la personnalité d’un individu et, en conséquence, reste unique. Il
s’agit d’une variante personnelle de « [’enchevétrement de dimensions
organisatrices que chacun sélectionne et recompose en fonction de sa
personnalité » (Amphoux & Mondada, 1989). Une personne peut ainsi
s’approprier comme chez-soi des espaces disséminés et différents mais
restera néanmoins capable de reconnaitre dans chacun d’eux les mémes
signes et dimensions qui en constituent la spécificit¢é profonde. Les
variantes vues précédemment s’expriment a travers différents styles
d’occupation, d’aménagement, d’appropriation.

Le marquage et 1’aménagement de 1’intérieur des appartements

refletent d’ailleurs la structure familiale en place. La mani¢re dont les
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couples en parlent renvoie a la division sexuelle des roles. Ainsi
I’importance que revétent les signes de la différenciation/affiliation
sociale, pour les hommes, se répercute dans ’appropriation de 1’intérieur
méme du logement: aménagement des espaces de représentations,
inscription des signes de la modernité qui témoignent de la pratique d’un
nouveau mode de vie, tant familial que relationnel. Ils se référent ainsi
plus souvent a 1’aspect esthétique dans la mesure ou I’esthétisme renvoie
a ’espace de représentation.

L’espace du chez-soi, bien que personnel, n’est pourtant ni
¢gocentré, ni exclusif de 1’autre, mais bien au contraire, c’est un lieu du
« je » accueillant 1’autre (Amphoux & Mondada, 1989).

La plupart des travaux sur le chez-soi s’appuient sur 1’idée que les
relations passées avec la famille ou les amis ont contribué a fagconner ce
concept. En d’autres termes, c’est en partie parce qu’il sert de contexte a
des interactions sociales, souvent d’une nature intense et hautement
personnelle et intime, que le chez-soi acquiert une définition, une

signification particuliére.

1 -4 - L’attachement au lieu

L’acte de personnalisation ou d’aménagement d’un espace propre
est susceptible de créer des liens d’attachement & un lieu qui peut étre
défini comme le sentiment de possession territoriale et d’alliance entre
1’identité personnelle et celle de I’environnement.

Stokols (Stokols, 1981 ; Stokols & Schumaker, 1981) définit ce lien
en termes de dépendance aux lieux (place dependence). Cette dépendance
apparait lorsque des individus pergoivent qu’un espace disponible
satisfait leurs besoins mieux que tout autre. La dépendance est plus
grande lorsque la gamme de besoins est plus large et les besoins plus
basiques. Dans beaucoup de cas un haut degré de dépendance a un lieu
renvoie a un territoire primaire.

L’attachement participe au processus par lequel une personne ou un

groupe transforme une maison en un chez-soi et fait d’un lieu un espace
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signifiant. Des études se sont intéressées au mécanisme qui tisse des liens
avec le territoire primaire. Les propriétaires interrogés rapportent que
transformer une maison en un chez-soi implique plus qu’une simple
appréciation du lieu ou de sa beauté. Les qualités d’un environnement
physique ne déterminent en rien la possession d’un territoire. Des
processus de transformations physique, cognitive et affective semblent
étre des pré-requis pour qu’un lieu devienne un territoire.

Des différences interindividuelles existent dans 1’attachement. Les
femmes et les personnes agées forgent des attachements territoriaux plus
forts, notamment sur les territoires primaires.

Pour Rowles (1980) 1’attachement au lieu s’intensifie avec 1’age.

En ce qui concerne les femmes, elles développent des sentiments et
des attitudes territoriales plus intimes avec I’environnement domestique
que les hommes. Une recherche de Sebba et Churchman (1983) illustre
cette différence d’investissement. 53 % des femmes pensent que leur
logement les refléte et 20 % estiment que tout le logement leur appartient.
A 1’inverse, les hommes ont souvent I’impression que le logement leur
appartient (31 %) plutot qu’il ne les reflete (17 %).

Une analyse de contenu du sens du chez-soi révéle que les femmes
se représentent plus souvent leur maison comme une source d’affection,
un lieu de sécurité familiale et un lieu personnalisé (Hayward, 1977).

Tognoli (1980) avance que les expériences relatives a la maison,
plus nombreuses pour les femmes, leur permettent de convertir plus
facilement une maison en un chez-soi. Le fait qu’elles soient souvent les
seules a décider du style de personnalisation de la maison, a prendre en
charge 1’entretien quotidien et qu’elles passent souvent plus de temps a la
maison serait ainsi a 1’origine de ces sentiments territoriaux plus intimes.
Toutefois, méme lorsqu’elles réalisent moins de tdches domestiques ou
familiales, elles ont malgré tout tendance a investir 1’espace de la sorte.

L’attachement au lieu est aussi fonction d’autres variables comme
la possession d’une maison, la durée de résidence ou [’évaluation de

I’espace (Brown & Werner, 1985 ; Riger & Lavraskas, 1981).
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2 — LES SIGNIFICATIONS DU CHEZ-SOI

Entre matérialisme et symbolisme, le chez-soi sert diverses
fonctions. En tant qu’entité physique et sédentaire, il comble notre besoin
de refuge et de centralité. En tant qu’entité symbolique et nomade, il sert
a notre construction identitaire. Il est également une entité ouverte sur le
monde puisqu’il sert de support de socialisation.

Toutefois, ces fonctions, que d’autres nomment significations,
n’apparaissent pas, dans leur vécu, juxtaposées comme elles peuvent
I’étre dans cette présentation, par souci de clarté. Il existe des liens, des
renforcements, des dimensions qui en traversent d’autres.

De méme, elles représentent les conditions idéales pour que, dans
un lieu, puisse naitre le sentiment de se tenir chez soi. Mais ce dernier
peut aussi apparaitre dans des lieux qui ne remplissent pas toutes ou

pleinement ces fonctions.

2 — 1 - Une entité physique et sédentaire : le refuge et la

centralité

Murs, objets et localisation sont, selon Graumann (1989), les trois
¢léments nécessaires pour que le chez-soi puisse remplir sa fonction de
lieu central de I’existence ou il est possible de trouver refuge, d’opérer

une retraite hors du monde public.

L’abri : Dans notre culture, le chez-soi est associ¢ aux images de la
cloture, de 1’enfermement et désigne généralement un espace bati
constitué de parois, de murs permanents qui instaurent des filtres entre
nous et la nature, entre nous et [’extérieur. Murs, barriéres, portes,
grilles, fenétres, rideaux et méme, de facon symbolique, la propriété
(Altman & Gauvain, 1981), sont autant de filtres qui font du chez-soi un
lieu de sécurité face aux intrusions extérieures, un lieu occulte et secret

(Amphoux & Mondada, 1989), de protection de notre intimité (en nous
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donnant la possibilité de filtrer notre disponibilité a autrui) et de notre
confort. Ils donnent au chez-soi un caractere protecteur, la sensation de
pouvoir s’entourer d’une enveloppe qui protéege de 1’extérieur. Carlisle
(1982) révele, par exemple, que dans les maisons des classes moyennes et
supérieures francaises, les endroits les plus intimes sont généralement
localisés derriére un ensemble de barrieres (portes, hall, grilles, rideaux).
Des enquétes ont aussi montré que le sentiment d’€tre chez soi était lié¢ a
la limitation et au contrdole d’un certain nombre d’interactions, notamment
grace a ces différents filtres (Fischer, 1997).

Le concept d’espace défendable renvoie d’ailleurs essentiellement
aux tentatives de maintien d’un état d’équilibre entre les divers
occupants, d’une intimité et d’un espace personnel suffisants pour que
chacun puisse profiter du confort et de la sécurité dans son propre

logement.

Les objets : L’idée de refuge correspond aussi a un lieu que 1’on ressent
comme chaleureux, familier et confortable, ou 1’on se sent a 1’aise, a sa
place parmi les repéres de 1’univers domestique, ou 1’on se sent libre
d’étre vraiment soi-méme. Les objets, ou plutdét « 1’univers d’objets »
(Graumann, 1989), dont nous nous entourons jouent ici un réle majeur.
Bien au-dela de leur simple fonctionnalité, ces objets sont investis de
significations sociales, culturelles et personnelles qui supportent des
processus d’identification et de représentation du détenteur. Leur valeur
(symbolique) fait partie intégrante d’eux-mémes et en reste indissociable.
Symboles de nos relations passées et présentes, d’expériences de vie, leur
présence nous rassure sur notre existence et en fixe les limites.

Les objets servent aussi au marquage que nous faisons de 1’espace
et qui offre pour nous et pour les autres, une lisibilit¢é des regles

d’occupation et de perméabilité de 1’espace en question.

La localisation et la centralité : Le chez-soi représente une position

relative par rapport au monde extérieur. Il remplit le réle d’un point
pivot, un centre autour duquel les activités humaines s’organisent, un lieu

d’ou 1’on part et ou I’on revient. Nous touchons ici au caractére de
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centralité physique, spatiale du chez-soi, mais les phénoménologistes se
sont aussi intéressés a la centralité psychologique. Ils percoivent en effet
le chez-soi comme un lieu primaire et central ou se tiennent des
expériences importantes et significatives et a partir duquel il est possible
de définir le reste du monde (Case, 1996).

Le caractére central d’un espace constitue une base sur laquelle
peut se développer un enracinement et un attachement au lieu. Il nous
permet de nous sentir libres de nous aventurer au dehors tout en sachant,
qu’a tout moment, nous pourrons y revenir, exactement 1a et comme nous

I’avions quitté, pour y opérer un repli reconstituant.

Le caractére de refuge du chez-soi témoigne du sentiment de
dominance territoriale que 1’on éprouve face a cet espace ou 1’on est
censé expérimenter un fort degré d’emprise. Fischer (1997) note que
I’espace domestique est d’autant plus investi que 1’on ne se sent pas
intégré aux sphéres sociales de son existence, c’est-a-dire que [’on ne
peut pas y exercer sa dominance territoriale.

La question qui se pose alors est de savoir quelles peuvent étre les
conséquences de difficultés de contrdle de 1’espace personnel et de
comprendre si le processus de dominance cherche a s’exprimer ailleurs,
sur d’autres espaces, investis dés lors comme personnels.

Quelques travaux se sont, par exemple, intéressés au vécu négatif
du chez-soi et montrent que celui-ci peut étre per¢u comme une prison ou
un lieu de terreur tout autant qu’un abri ou un lieu de retraite. La
représentation du chez-soi comme un sanctuaire, un lieu sécurisant n’est
donc pas forcément une réalité pour tous notamment pour ceux qui n’ont
que des liens treés faibles avec la sphére domestique. On peut alors
s’interroger pour savoir s’ils retrouvent, dans d’autres sphéres de leur
existence, des lieux remplissant cette fonction de refuge. Différents

travaux présentés par Fischer supportent cette idée.
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2 — 2 — Une entité symbolique et nomade : spatialisation de

I’identité et contexte de socialisation

Spatialisation de 1’identité :

Certaines définitions du chez-soi mettent en avant ses aspects
identitaires : Hayward (1977) : « What people call "home" serves as a
symbol of how they see themselves and how they want to be see by
others'» ; Sadalla, Burroughs & Quaid (1981) : « The design of a house
may be construe as a symbol or a set of symbols which communicate
something of the owner's identity and social status’ »" ; Csikszentmihalyi
& Rochberg-Halton (1981) : « A home is much more than a shelter, it is a
world in which a person can create a material environment that embodies
what he or she considers significant. In this sense the home become the
most powerful sign of the self of the inhabitant who dwells within® ».

Citons encore Cooper (1974) qui, s’appuyant sur la théorie de
I’inconscient collectif de Jung, propose que par sa nature symbolique et
représentative et par la signification qu’il prend dans notre vie
quotidienne, le chez-soi soit défini comme un symbole de soi.

Dans sa logique d’exclusion / inclusion, fixant un dehors et un
dedans, le chez-soi s’offre en premier lieu comme un support de
différenciation entre moi et autrui.

Le chez-soi est un support d’expression de soi, une spatialisation de
I’identité (Lugassy, 1989), un intégrateur de nos valeurs, de nos
représentations et de nos fantasmes. L’étymologie méme de 1’expression
indique cette dimension identitaire et permet une distinction avec la
simple maison qui ne renvoie alors qu’a la propriété et a la localisation
(Villela-Petit, 1989). La compréhension du chez-soi ne doit pas se limiter
a la sphere de l’avoir et de la localisation. Mais elle doit aussi étre

envisagée en rapport a la constitution méme d’une identité personnelle.

' Ce que I’on appelle chez-soi est un symbole de la fagon dont on se voit ou dont on veut étre vu par les autres.

2 L’aménagement d’une maison peut étre interprété comme un symbole ou un ensemble de symboles qui
communiquent quelque chose sur I’identité et le statut social du propriétaire.

3 Un chez-soi est bien plus qu’un refuge ; c¢’est un monde dans lequel une personne peut créer un environnement
matériel qui englobe ce qu’il ou elle considére comme signifiant. En ce sens, le chez-soi devient le signe le plus
puissant du Moi de celui qui I’habite.
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La dimension identitaire se manifeste notamment a travers les
dispositifs décoratifs qui transforment [’espace en expression de
I’occupant. Nous 1’avons vu, les personnalisations, ou plus généralement
le travail d’appropriation, peuvent n’avoir aucune intention revendicatrice
ou défensive, mais expriment un message identitaire, réel ou fictif.

La constitution d’un chez-soi correspond donc a une installation de
son moi dans [’espace de vie, en fonction de son propre imaginaire
(Fischer, 1997). Son occupation et son appropriation équivalent a
I’expression des émotions et du vécu de ceux qui y résident. Le chez-soi
s’apparente ainsi a cet espace, réel ou imaginaire, ou il est possible de
devenir ou redevenir soi, car libre de se sentir soi-méme, dépouillé des
réles publics, un lieu ou les frontieéres avec la personne deviennent floues
(Fischer, 1997). Certaines activités que nous pratiquons en ce lieu
(vétements que 1’on enfile pour se sentir bien, installation dans un
fauteuil pour se relaxer, écoute d’un disque pour se détendre, ...)
permettent 1’apparition de ce sentiment de liberté, d’étre a 1’aise, d’étre
soi-méme.

Pour certains auteurs, les femmes se représentent davantage le
chez-soi en termes identitaires, comme un lieu personnalisé que les
hommes (Hayward, 1977).

Si le chez-soi permet ce processus identitaire, c’est notamment
parce qu’il s’inscrit dans une dynamique de continuité temporelle
s’associant a des qualités comme 1’héritage, la succession des
générations, 1’évolution liée aux cycles de vie, les connexions avec ses
origines ou son propre passé.

Bachelard (1957) a souligné le fait que 1I’empreinte de la maison
habitée dans 1’enfance exerce une influence treés forte sur les expériences
spatiales du reste de la vie.

Pour Palmade (1996), 1’habitation prend une valeur d’étayage
identitaire quand elle se place dans une continuité généalogique et
sociale.

Pour Eleb-Vidal (1987), 1’espace du logement permet une
reproduction des valeurs et en cela participe a 1’éducation des enfants. La

structuration expérimentée dans 1’enfance incitera [’occupant a utiliser
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I’espace selon les mémes principes. Cette inculcation se ferait par la
gestuelle, les attitudes comportementales des parents, un ensemble de
gestes étayés par la structure spatiale et la forme des lieux et renforcés
par un jeu d’inhibitions et de valorisations. Cette influence devient
problématique lorsque de nouveaux espaces de vie ne renvoient plus ou ne
permettent plus 1’exercice de ces repéres comportementaux.

C’est donc parce qu’il renvoie a notre existence passée, présente et
permet 1’anticipation de notre futur, notamment en contenant un univers
d’objets a haute valeur symbolique, que le chez-soi représente un support
identitaire fort pour ses occupants.

Dans cette perspective Horwitz et Tognoli (1982) font du chez-soi

« un processus de vie ou une construction ».

Contexte de socialisation :

Le chez-soi représente d’autre part un support, un contexte de
socialisation et en cela participe a la construction ou au renforcement de
I’identité de genre et sociale. Il est donc une entité ouverte sur le monde.

C’est en effet dans 1’habitat que se réalisent diverses intégrations
des valeurs, normes, codes propres a un groupe, une société, une culture.
Les taches domestiques quotidiennes, la décoration ou encore
I’assignation de piéces préférentiellement a 1’un des deux sexes qui en
découle, sont a ’origine de différenciations et d’identifications sexuelles.
Notre pratique de I’espace domestique, différente selon les sexes, permet
d’apprendre les modeles de comportements qui sous-tendent 1’identité
sexuelle. Il semble que les attitudes relatives a cette différenciation
soient acquises tres tot chez 1’enfant, probablement a travers un processus
de socialisation impliquant 1’imitation, le renforcement social,
I’identification, la valorisation ou Il’inhibition (Tognoli, 1991 ; Eleb-
Vidal, 1987). Pour Eleb-Vidal, « [’habitation, par sa structure spatiale,
participe a [’acquisition des techniques du corps, des pratiques
corporelles car elle étaye, rappelle par son organisation méme les

valeurs, normes, regles, codes privilégiés par une classe sociale, le
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groupe ou [’ethnie a laquelle les habitants appartiennent, ou, quelque
fois, voudraient appartenir ».

Le méme principe est a 1’ceuvre dans [’apprentissage des rdles
sociaux et des valeurs propres a un groupe. L’inculcation des valeurs et
I’appartenance a un groupe social donné, se font aussi par les modeles
culturels et sociaux propres a ce groupe qui dictent la place de chacun des
membres dans le foyer, 1’assignation et 1’utilisation de [’espace, le type
de décoration, les principes moraux du groupe d’origine.

Il a une fonction de régulation des rapports entre les personnes qui
cohabitent dans cet espace en reconnaissant une place et un rdle
particulier a chacun.

De plus, le chez-soi est un lieu de résonances et d’échanges
affectifs et sociaux, un lieu d’interaction avec le monde extérieur. Il est
le siege d’interactions privilégiées avec la famille. Ces interactions sont
trés souvent associées a une charge émotionnelle forte et une signification
particulicre.

Le chez-soi est ainsi une fenétre sociale, une bulle ouverte sur le
monde par la médiation de ceux que 1’on accueille. Il est possible de
montrer, de s’y montrer, de s’y différencier.

Ces différentes facettes de la socialisation étayent ainsi la

construction d’un chez-soi tout autant que 1’identité de I’individu.
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3 - L’APPROPRIATION DU CHEZ-SOI

3—-1-Les objets du chez-soi

Nadine Halitim (1996) a observé les agencements et la valeur des
meubles et des objets qui nous servent tant a meubler qu’a décorer et
représenter. Selon cet auteur, s’intéresser a la description de la décoration
intérieure convie 1’enquéteur a « un parcours dans le temps, [’espace et
["univers de parenté». A travers l’univers d’objets diversifiés que tous
vont mettre en place, «chacun cherche a élaborer une décoration dont les
eléments vont constituer des reperes dans la vie quotidienne, des témoins
de [’histoire familiale et personmnelle » (Chevalier, 1993). Il faut donc
voir dans [’agencement des objets accumulés, achetés ou offerts, un
univers construit qui permet la composition particuliére du décor familial.
Les objets servent donc & « la mise en place du systeme technique
domestique adapté aux besoins et pratiques spécifiques, ils vont aussi
disposer des reperes stables et essentiels pour [’exercice des travaux, des
plaisirs, des repos, des rencontres de ces micro-entités que sont les
ménages, familles et personnes » (Seze, 1994).

Son étude, en milieu ouvrier, révéle que, méme si les meubles sont
choisis en commun, la décoration est essentiellement laissée aux femmes.
Ainsi, dans le monde ouvrier, il semblerait que la ségrégation sexuelle
s’exprime a l’intérieur de la famille par une séparation rigide des rdles
parentaux. La femme (meére) serait ainsi associée a 1’intérieur, au centre
de la maison et a un monde féminin li¢ a I’espace du voisinage. L ’homme
(pére) serait plus proche du monde du travail, a un espace plus extérieur,
celui du quartier. La femme dominerait ainsi 1’univers quotidien. En plus
d’un espace familial, 1’intérieur du logement se définit comme un espace
féminin.

Ainsi, meubles et objets jouent essentiellement deux roles : celui
d’offrir des repéres par la distribution spatiale qu’ils induisent et celui de

donner des repéres sociologiques en étant des objets-témoins.
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La distribution dans I’espace et la localisation des objets et meubles
structurent 1’espace du logement selon un code propre a la famille qui
I’occupe. Elles nous guident, nous dictent les régles de perméabilité des
différentes aires du logement, assignent certaines zones plus
particuliérement a certains membres, ...

L’agencement de 1’ensemble des objets constitutifs du décor
répond, par ailleurs, & un ordre, un alignement imposé qui concourt a un
¢quilibre du décor intérieur. On observe souvent une accumulation
d’objets qui fait naitre un désordre ouvertement évoqué par les fabricants
du décor. Ce désordre renferme pourtant une logique pour celui qui 1’a
créé. Chaque objet y a et y conserve une existence, une valeur
symbolique, une place qui empéche le retrait d’une partie de cet
ensemble. Ces objets peuvent ainsi construire un rempart symbolique et
protecteur, un espace privé qui tend a faire dire que 1’on vit avec ou au
milieu de ses choses. Le remplissage massif des espaces privés s’observe
dans les classes ouvri¢res et se retrouve aussi dans la grande et la
moyenne bourgeoisie (Deniot, 1995). La richesse des patrimoines ainsi
montrée n’est cependant pas la méme et 1’accumulation réalisée n’a pas
les mémes significations.

En plus de servir au marquage confortable de la cldture sur soi, les
objets du décor sont aussi des fétiches de la mémoire, des repeéres
sociologiques de notre existence, de nos relations. « Les objets, utilitaires
ou non, comme ces présences du passé que sont les souvenirs et les
photos, tissent autour de chacun [’'univers auquel il appartient,
construisent son propre espace » (Halitim, 1996). Il faut donc voir dans
le processus d’accumulation évoqué précédemment une volonté esthético-
morale de rassembler en un espace objets, valeurs et symboles du
rapprochement entre les personnes.

Parmi les objets décoratifs, il est possible de distinguer :

- les objets-cadeaux ou objets offerts : ils renferment une haute valeur
affective et pour certains culturelle. Ce sont, par exemple, les cadeaux
scolaires ou les souvenirs de voyage.

- les objets de la mémoire familiale et amicale : i1l s’agit ici des objets

qui tissent des liens entre les personnes et représentent une trace
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tangible des affinités interindividuelles. Ils révelent les secrets d’une
vie, les soubassements d’une culture, ils assurent et montrent la
cohésion familiale, amicale et professionnelle : souvenirs des parents,
grands-parents, oncles, neveux, objets de famille, cadeau du mari, des
colléegues. Les photos de famille permettent par exemple d’entretenir
une permanence temporelle des liens familiaux. D’autres ont un fort
pouvoir évocateur d’un événement qui a joué un réle important dans la
vie (naissance). Tous ces objets définissent le territoire a partir duquel
s’enracine notre identité (Seze, 1994).

- les objets de la mémoire géographique : cette catégorie est constituée
des objets qui évoquent, rappellent, représentent le lieu, le pays, la
région d’origine de la famille ou de 'un de ses membres. L’objet
renvoie a une sorte d’appropriation culturelle car certaines de ses

caractéristiques attestant de son lieu d’origine.

Photographies et objets décoratifs ont une fonction semblable,
méme si les premiéres servent uniquement a évoquer la famille alors que
les seconds ont une fonction plus large, celle du lien entre la famille, les
amis. « Les objets relient les hommes entre eux, tant au niveau
macrosocial qu’au niveau du groupe familial et amical » (Halitim, 1996).

Il s’agit donc d’une partie de la relation humaine qui est transposée
dans les objets. Ils attestent de 1’histoire de leurs propriétaires et
permettent 1’existence de véritables liens affectifs tissés autour d’eux.

Nous avons relevé dans la littérature les différentes fonctions
servies par les objets de personnalisation ou les décorations utilisées dans
le chez-soi :

e se constituer des reperes dans la vie quotidienne

e carder un témoignage de 1’histoire personnelle et familiale
(objets)

e servir au marquage familial

e permettre une socialisation (ou resocialisation) de

’environnement matériel
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e induire une distribution, une structuration spatiale (objets,
meubles)

e personnaliser les relations humaines

e peupler I’espace (objets)

e donner une ame

e témoigner, rappeler et entretenir une permanence

temporelle des liens familiaux, amicaux, professionnels

attester de 1’histoire des propriétaires.

Rappelons enfin que 1’appropriation de 1’espace du logement se doit
de s’adapter aux diverses caractéristiques spatiales de celui-ci (volume,
forme, disposition, ...) ainsi qu’aux ressources qu’il offre, c’est-a-dire au
potentiel de restructuration qu’il renferme et qui autorise a différents

degrés I’expression des mécanismes d’appropriation.

3 -2 — La dualité dedans / dehors

S’intéresser a la dimension intime, privée d’un espace conduit a
I’opposer a I’espace public, collectif donc a appréhender [’espace a partir
de cette dualité du dedans / dehors.

Pour Fischer (1999), elle « s’inscrit dans la continuité de notre
vécu intérieur et de notre ressenti de [’environnement extérieur ». Le
dedans et le dehors sont liés par une relation dialectique et non par une
séparation, une opposition.

Une étude de Palmade et al. (1970) montre ainsi que 42 % d’une
population ¢évalue de la méme facon le logement intérieur et
I’environnement extérieur et 80 % porte un jugement identique.

La distinction entre un dedans et un dehors releverait selon ces
auteurs d’une geneése infantile. Ils décrivent, en effet, 1’espace concret
intérieur, le dedans, comme renvoyant davantage au corps propre, au
registre de la toute puissance infantile qui s’appuie sur le principe de

plaisir. Ceci dicte une relation a [’espace porteuse de « signification
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maternelle », en ceci que, comme lors de 1’¢tat de fusion avec la mere, la
satisfaction des besoins y est immédiate, sans avoir besoin d’étre
exprimée. L’espace concret extérieur, le dehors, renvoie pour sa part a la
séparation d’avec la mere, a la défusion, a I’affrontement et la prise en
compte de la réalité, donc du principe de réalité. Le mode de relation a
cet espace s’associe plus particuliérement aux « significations
paternelles » dans la mesure ou c’est le peére qui impose cette séparation
comme regle sociale et qu’il représente ainsi les contraintes du réel et la
loi sociale.

Ceci nous amene a présenter le concept d’espace transitionnel ou
d’objet transitionnel développé par Winnicott (1975). « Pour lui l’enfant
a besoin de passer de la relation maternelle a une relation sociale, d’un
espace ou d’un objet neutre, qui sert d’espace-tampon entre lui, la mere
et I’espace extérieur. Cet espace nommé espace transitionnel, lui permet
de sortir de l’espace maternel sans heurt et d’opérer le passage physique,
mais aussi psychologique entre un environnement satisfaisant et
securisant — le dedans — et un milieu extérieur vécu comme dangereux —
le dehors» (Fischer & al., 1999).

Dans I’habitat, de fagcon symbolique, les halls d’entrée, les espaces
d’accueil ou de passage d’espace tampon, d’espace de transition entre les
différentes sphéres de notre existence servent cette fonction d’espace de
transition.

La dualité dedans / dehors s’associe inévitablement a une autre,

ouvert / fermé, régissant en quelque sorte la perméabilité de 1’espace.
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V SYNTHESE

La territorialité est une fagon de désigner notre relation a un espace
vécu. L’investissement, I’engagement, tant physique que psychologique,
détermine ainsi le degré d’emprise percgu, la place plus ou moins centrale
de cet espace ou encore son style d’occupation. Le degré d’importance
accordé a ces divers critéres désigne différents types de territoire, allant
du plus privé et personnel au plus public. Autant de facons de désigner
nos relations aux nombreux lieux de vie marqués par un attachement ou
un enracinement plus ou moins intense.

Dans cette perspective, le lieu que nous appelons communément un
chez-soi apparait comme le plus privé de nos territoires et renvoie a la
relation la plus intime que nous puissions développer, la maniére la plus
personnelle d’exprimer notre territorialité.

La relation au chez-soi est une expérience de 1’espace vécue sur le
mode du refuge, de ’expression de soi et de la socialisation et a travers
cela, un rapport a ’intime et au familier.

Ces ¢éléments constitutifs du chez-soi en donnent une vision totale,
voire idéale, et s’offrent pour Wohlwill (1974) comme le produit d’un
ajustement et d’une adaptation de et a cet espace, mécanismes nécessaires
pour atteindre une unité entre 1’idéal et la réalité d’un chez-soi.

Dans sa théorie de 1’adaptation de 1’homme a son environnement,
dont Wohlwill s’inspire, Helson (1964) propose que la relation de
I’individu a un espace donné se construise a travers un double mécanisme
d’adaptation et d’ajustement. Il définit 1’adaptation comme « un
changement quantitatif dans la distribution des réponses affectives et des
jugements concernant un continuum de stimuli, changement qui est
fonction du temps d’exposition aux stimuli ». Le processus d’ajustement
désigne pour sa part « un changement dans le comportement qui a pour
effet de modifier les caractéristiques des stimuli auxquels un sujet est
exposé ».

Ce systeme propose que les hommes, par une combinaison
d’adaptations et d’ajustements, effectuent des changements a la fois en se

conformant aux pressions des stimuli environnementaux (adaptation) ou
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en modifiant 1’environnement pour le rendre conforme aux attentes de
I’individu (ajustement).

L’objectif principal de ces processus est de neutraliser les aspects
négatifs de 1’état affectif associé a 1’occupation de 1’espace.

Ainsi, bien que toutes les maisons renferment en elles [’essence
d’un chez-soi (Bachelard, 1957), la construction de ce dernier passe
inévitablement par un travail sur soi et sur 1’espace.

Le double mécanisme d’adaptation et d’ajustement se manifeste de
différentes facons dans I’environnement résidentiel : établissement d’une
forme d’attachement au lieu, de liens affectifs, identification, expression
de satisfaction, mise en forme d’arrangements résidentiels particuliers,
investissement d’autres espaces, entretien de la maison, redécoration,
engagement dans un processus de mobilité ou d’interaction sociale
centrée autour de la famille ou avec le voisinage.

Reprenant cette idée, Tognoli (1991) propose qu’une personne dont
I’environnement résidentiel lui inspire un état négatif puisse s’engager
dans une variété de comportements ou de changements dans 1'évaluation
cognitive de fagon a se sentir plus en harmonie avec celui-ci. Cela peut
passer par une redécoration ou une personnalisation de certains aspects du
logement, un changement dans les relations sociales qui s’y tiennent en
ouvrant les barriéres territoriales ou au contraire en les fermant davantage
pour obtenir une plus grande intimité. Cela consiste encore en une
réévaluation ou réaccentuation de certaines caractéristiques du logement
afin de modifier la perception que 1'on en a et la rendre plus positive.

C’est donc par un jeu d’images, d’attentes vis-a-vis de 1’espace et
d’appropriation que se développe la relation a I’espace et se construit
I’espace vécu.

L’adaptation et 1’ajustement apparaissent ainsi comme deux
mécanismes moteurs en liaison avec 1’appropriation. Ils permettent de
rendre compte des transformations de 1’espace et de la personne dans la
perspective d’une optimisation de leur relation.

Ils sont des conséquences de 1’évaluation cognitive de ce que
Fischer appelle I’habitabilité des lieux, 1’univers des possibles que nous

proposons dans le cadre de la construction de 1’espace vécu. Il s’agit
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d’une évaluation d’un lieu selon qu’il est vécu comme vivable ou non,
contraignant ou offrant de nombreuses possibilités, libertés
d’aménagement et cela en rapport avec nos attentes, nos besoins, notre
chez-soi idéal.

Cette 1dée reprend le théme de [’habitat évolutif, un habitat
personnalisable, facilement adaptable aux changements de la vie des
individus qu’il héberge, un logement qui permette d’intégrer au bati de
possibles changements familiaux (Peridfiez & Marghieri 1987).

Ainsi, de 1’évaluation des lieux peuvent émerger des attributs que
I’on associe socialement a certains aspects de 1’espace (rond est plus
intime que carré), aux types d’activités et a la nature des relations qui y
trouvent place ou encore a des facteurs culturels. Interviennent aussi, par
un mécanisme de projection, des images plus personnelles. Ainsi,
I’homme se représente son environnement, |’évalue et le valorise
positivement ou négativement, en y projetant ses propres émotions, ses
valeurs et ses attentes.

Les lieux refusés sont associés a l’enfermement, la dépendance,
I’enchainement liés a la vie sociale. Ils sont aussi frustrants, désinvestis,
ressentis comme invivables, ne répondant pas aux aspirations des gens ou
représentant 1’exclusion sociale.

Les lieux acceptés renvoient aux valeurs d’accomplissement et de
socialisation. Ils sont satisfaisants, identifiés a certains plaisirs ou
symboles. « Le critere d’habitabilité est un indicateur de la qualité des
relations vécues dans un espace. Les valeurs attribuées aux lieux sont le
produit de ce que les gens pensent d’eux » (Fischer, 1997).

C’est donc sur la base de ce mécanisme que se développent, ou ne
se développent pas, des liens profonds et intimes avec l’espace qui font
que 1’homme se sent de quelque part, qu’il retrouve ses racines, s’attache
et s’enracine, autrement dit qu’il réalise un ancrage psychologique.

L’attachement au lieu désigne donc la mesure affective du lien qui
nous lie a un espace. D’aprées la théorie de I’attachement au lieu (Altman
& Low, 1992), les liens affectifs avec les lieux sont en rapport avec la

satisfaction, 1’évaluation, les aspects identitaires, [’ancienneté
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d’occupation ou encore avec l’engagement dans 1’univers local, les
réseaux sociaux, ...

Bachelard souligne le role des activités faites a la maison dans la
signification et 1’attachement au chez-soi. Les femmes développeraient
des liens plus intimes avec le logement, espace ou elles passent souvent
plus de temps et ont plus d’activités que les hommes.

Tognoli (1991) cite aussi une étude ou ceux qui présentent un haut
degré d’attachement a un lieu apparaissent plus fermement enracinés,
moins motivés pour des changements et plus satisfaits par leur lieu de
résidence.

A travers les exemples du territoire et de 1’espace résidentiel, il est
ainsi possible de déduire qu’un double mouvement participe a la
construction de I’expérience vécue de 1’espace : d’une part la projection®
du monde intérieur de I’individu sur 1’espace et d’autre part
I’intériorisation sélective des caractéristiques physiques, affectives,
sociales de I’espace au sein de représentations mentales.

Ainsi une personne intégre progressivement aux images de 1’espace
qu’elle occupe différentes caractéristiques de ce dernier, des ¢léments
affectifs, cognitifs, sociaux et physiques. A partir de ces différentes
cognitions et d’une évaluation de [’écart entre 1’image, les attentes
qu’elle a de 1’espace et ce qu’il permet réellement, elle élabore un univers
des possibles, c’est-a-dire les différentes possibilités de projection que

lui offrent les caractéristiques de 1’espace.

Nous proposons, sous la forme d’un schéma, un modéle permettant
de rendre compte des mouvements dynamiques de 1I’expérience vécue de
I’espace et ainsi du processus de construction et d’évolution de 1’espace

vécu.

# est défini en psychologie comme un mécanisme par lequel chacun tend a attribuer a autrui des sentiments dont il est en réalité
I’objet
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AJUSTEMENT : intervention sur
I'espace / réalisation de nouveaux
arrangements

REALITE
PHYSIQUE ET
SOCIALE DE
L’ESPACE

IMAGES ET
ATTENTES
VIS-A-VIS DE
L'ESPACE

EVALUATION
de I'écart entre les attentes, les images
de I'espace et ses caractéristiques
physiques et sociales

ECART IMPORTANT :
intervention sur l'espace
ou modification des
cognitions

A

PEU D’ECART : état
d’équilibre temporaire
entre les cognitions et
les arrangements
spatiaux — I'espace est
jugé satisfaisant

ADAPTATION : modification des
attentes, des images de I'espace et des
comportements

Figure 1 : Représentation schématique du processus dynamique de I'expérience vécue de I'espace
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Toute relation a 1’espace est soumise a une double contrainte.
D’une part I’homme est porteur d’attentes, d’images idéales de l’espace
qu’il cherche a projeter dans les lieux qu’il occupe. D’autre part 1’espace
est défini par un ensemble de caractéristiques physiques et sociales qui
fixent un cadre contraignant et donc modulent les possibilités de
projection de I’occupant.

La construction progressive d’un vécu propre a un espace résulte
d’une évaluation de 1’écart entre les attentes, 1’image que la personne se
fait de 1’espace et la réalité physique et sociale de celui-ci. Les
conséquences de cette évaluation dépendent de la grandeur de 1’¢écart.

Si I’écart est réduit, c'est-a-dire que l’espace tel qu’il se présente
permet a la personne de réaliser ses attentes, qu’un équilibre temporaire
est atteint entre les arrangements spatiaux, comportementaux et 1’idéal
recherché, la caractéristique peut étre intériorisée comme satisfaisante
pour cet espace sans qu’aucune modification ne soit nécessaire.

Si, en revanche, 1’écart entre les attentes et la réalité physique et
sociale est jugé important, la personne peut alors essayer de le réduire
avant de le réévaluer. Elle doit alors intervenir sur 1’espace, en modifier
certaines caractéristiques, nous parlons ici d’ajustement ou de projection
de 'univers mental de la personne dans I’environnement. Il s’agit par
exemple des possibilités d’aménagement ou de réaménagement de
I’espace en fonction de nouveaux besoins, comme la venue d’un enfant
supplémentaire. Elle peut également intervenir sur ses attentes et I’image
qu’elle associe a I’espace pour en modifier le contenu. Il s’agit dans ce
dernier cas d’une adaptation des attentes et de I’image de 1’espace pour
les rendre plus conformes a ce qu’il permet. Il s’agit également de
changements comportementaux (usage des lieux, posture) qui doivent
s’adapter a la réalité physique ou sociale des lieux. Au terme de ces
interventions, sur l’espace et/ou sur ses attentes et représentations, la
personne peut a nouveau évaluer 1’¢écart entre ses attentes et ce que
permet |’espace, entre les changements attendus et les changements
réalisés. Si elle juge avoir atteint un équilibre elle peut alors cesser
toutes transformations (spatiales, comportementales, cognitives) pour

maintenir cet équilibre temporaire.
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Il est par exemple possible d’imaginer le cas d’une personne
cherchant a recréer dans son logement actuel une combinaison de lumiéres
lui rappelant 1’éclairage particulierement appréci¢ d’un précédent
logement ou de la maison de son enfance. Elle peut arranger 1’espace pour
que cette combinaison de lumiéres devienne une caractéristique du
logement actuel ou modifier ses attentes vis-a-vis du lieu si elle juge que
cette caractéristique ne peut &tre appliquée a cet espace.

Un autre exemple, développé chez Moles, montre que ce processus
n’est pas toujours réalisé de fagon aussi délibérée. L’homme remplit
I’espace d’objets dépositaires de bien plus que leurs simples
caractéristiques fonctionnelles ou esthétiques. Ces objets, nous 1’avons
vu, sont des témoins du passé, des relations familiales et sociales, une
expression des valeurs, des origines. Or ces objets ont souvent une
position fixe et attitrée, déterminant ainsi 1’agencement et 1’utilisation de
I’espace. Nous retrouvons ainsi le double mouvement de projection de la
vie intérieure de I’individu, des signes de son existence a travers les
différents objets dont il pare 1’espace mais le nouvel agencement une fois
intériorisé devient a son tour déterminant dans son mode de vie. « Les
replis de sa coquille conditionnent son cerveau ».

C’est ainsi que 1’espace est progressivement transformé et chargé
de significations qui en colorent ou conditionnent I’expérience vécue. Ce
vécu peut alors €tre qualifié et quantifié a partir du flux comportemental
qui traverse cet espace, c'est-a-dire en observant la variété et le nombre
de comportements menés en ce lieu (Moles, 1977).

Ce processus apparait comme circulaire, éminemment
transactionnel. Il traduit la relation d’interdépendance qui lie I’homme a
I’espace vécu. Le modéele intégre donc le double mouvement par lequel
I’individu peut se soumettre aux caractéristiques physiques et sociales de
I’espace mais peut également intervenir sur ces caractéristiques afin
qu’elles permettent la réalisation de ses attentes.

Selon ce modele, une trés large variabilité de vécus peut
caractériser la relation a un méme espace. Cette variabilité peut méme
étre observée chez un méme sujet au cours d’instants successifs de sa vie.

Il permet donc de prendre en compte la dynamique transactionnelle du
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processus conduisant a renouveler perpétuellement le rapport a 1’espace
en fonction des cognitions que 1’on a de celui-ci et de [’emprise
progressive qu’on lui assigne. Les parties modifient [’ensemble,
I’ensemble modifie les parties.

Ce modele permet également d’intégrer les différents facteurs
susceptibles de moduler la relation a 1’espace comme les facteurs d’ordre
individuel (4ge, sexe, histoire résidentielle, ...), les facteurs relatifs aux
caractéristiques de 1’espace (taille, volume, modularité, ...) ou a
I’occupation (motifs, temps, ...).

A partir de I’observation des différents éléments qui participent a
ce processus, il est donc possible de comprendre comment se construit
I’expérience vécue de 1’espace, ce qu’elle contient et ainsi qualifier la
relation d’un individu a son cadre de vie. Elle se doit pour cela de
préciser le contenu des images associées a 1’espace ainsi que les
modalités d’appropriation par lesquelles il va étre transformé. Ces
¢léments devront étre mis en rapport avec la variété et le nombre de
comportements manifestés en ce lieu.

La relation dialectique qui réunit ces deux ¢éléments rend difficile
I’observation des différentes parties. Le processus est en perpétuel
mouvement, ponctué¢ de périodes d’équilibre temporaire. Il s’agit donc
d’observer 1’ensemble en détails et a un instant #, un moment ou le temps
serait arrété, une sorte de coupe transversale du processus.

C’est a partir de cette approche que des généralisations ont pu étre
faites. Elles s’appuient sur les dimensions récurrentes, les composantes
stables de la relation a 1’espace. L’exemple du chez-soi, qui a été
présenté, reléve de ces généralisations.

Toutefois, cette relative régularité des significations accordées a
cet espace a ¢été montrée a partir de travaux, en psychologie et en
phénoménologie, dont 1’objet spatial reste invariablement le logement.
Nous avons néanmoins montré que méme s’il reste attaché a [’espace, le
chez-soi est avant tout une construction mentale, propre a un individu. Il
s’agit d’un rapport a [’espace et ses composantes bien plus que la
désignation d’un espace physiquement défini. Il semble donc possible

d’éprouver un sentiment d’étre chez-soi ailleurs qu’entre les quatre murs
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de son logement. La question qui se pose alors est de savoir si les
significations a 1’origine de [’émergence de ce sentiment restent les
mémes pour des configurations spatiales autres que domestiques. C’est

I’un des objectifs que se donne ce travail.

Apres avoir présenté ces différents éléments qui permettent une
meilleure compréhension de la territorialité humaine sous sa forme la plus
intime, le chez-soi, nous allons a présent rechercher les raisons de son

émergence dans une voiture.

L’objectif de cette partie sera double :

- d’une part montrer que la voiture est un objet / espace social tel que le
définit Fischer’ et ainsi étudier la pertinence de 1’utilisation des outils,
des concepts et des modéles proposés par la psychologie de
I’environnement et de 1’espace pour analyser la relation de I’homme a
son véhicule. Il s’agit de montrer que 1’espace automobile est associé a
des significations affectives, symboliques et sociales qui trouvent une
correspondance avec la relation développée et les comportements qui
s’y tiennent. Nous chercherons notamment a rapprocher les

significations et les comportements d’appropriation associés au chez-

sol du contexte automobile.

- d’autre part, chercher a opérationnaliser 1’étude de la relation de
I’homme a [’espace automobile a [’aide des éléments qui viennent
d’étre développés. Nous dégagerons ainsi un ensemble de valeurs
associées a 1’automobile, a son appropriation et au sentiment d’y étre
chez-soi qui constitue une partie du matériel d’enquéte utilisé par la

suite.

* comme un objet produit socialement et traversé de significations, de comportements et de relations qui en
définissent et dictent 1’usage.
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CHAPITRE 2 : LE CONTEXTE AUTOMOBILE

I - LES BASES DU COMPORTEMENT AUTOMOBILE

L’accroissement massif du nombre de véhicules en circulation et de
la mobilit¢é a amené les psychosociologues a intervenir pour modifier
certains comportements problématiques des automobilistes.

Dans le but de mieux comprendre les réactions des usagers de la
route, ils se sont intéressés aux systémes de traitement de 1’information
utilisés par les automobilistes (Goldenbeld, Levelt & Heidstra, 2000).

Ils ont défini trois grandes classes de comportements automobiles en
fonction des motivations qui les sous-tendent :

- les comportements raisonnés ou planifiés

- les comportements habituels

- les comportements impulsifs ou émotionnels.

1 -LES COMPORTEMENTS RAISONNES OU PLANIFIES

Un grand nombre d’études psychologiques en rapport avec
I’automobile ont utilisé la Théorie de [’Action Raisonnée (Fishbein &
Ajzen, 1975) et son extension la Théorie du Comportement Planifié
(Ajzen, 1985) comme cadre de référence. Ces deux théories furent
¢laborées dans le but de comprendre et de prédire les comportements
humains.

Selon ces auteurs, la plupart des comportements sociaux sont sous le
controle de la volonté des personnes. L’action raisonnée s’appuie sur une
¢valuation de ses conséquences pour I’homme. Avant d’adopter ou non un
comportement, 1’individu considére les avantages et désavantages qu’il
présente pour lui par rapport a ceux des comportements alternatifs.
L’intention d’agir, résultant de la prévision de possibles bénéfices,
apparait comme un déterminant direct, et donc un indicateur, de [’action.

Cette intention d’action est soumise a [’influence, d’une part, des
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attitudes, définies comme des jugements de valeur portés sur un objet ou
une situation et sont influencées par les conséquences possibles de 1’acte,
et, d’autre part, par des normes subjectives qui déterminent la part de
valorisation ou de pression sociale liée a 1’action.

Ajzen (1985) ajoute a ces deux premiers ¢éléments, le contrédle
comportemental per¢u et donne ainsi naissance a la Théorie des
Comportements Planifiés.

Ce troisiéme facteur renvoie a la croyance de 1’individu dans 1’idée
qu’il lui sera facile ou non d’adopter un certain comportement. Ce
jugement, qui porte sur ses propres capacités a réaliser un acte, prend en
considération a la fois les expériences passées mais aussi l’anticipation
des obstacles qui peuvent étre rencontrés.

L’idée principale qui émerge avec ce troisi¢me ¢lément est que si la
personne ne pense pas avoir les ressources nécessaires ou l’opportunité
pour réaliser une action, elle ne développe pas une forte intention d’action
et est donc moins susceptible de se comporter d’une certaine facon et cela
méme si elle a des attitudes favorables envers cette action et si elle estime
qu’elle pourrait recevoir une certaine approbation sociale.

Ce dernier ¢lément revét une importance toute particuliere dans le
cadre de la conduite automobile. En effet de nombreux travaux ont pu
¢tablir une corrélation entre des comportements de conduite
problématiques et une surévaluation de ses propres capacités de conduite,
autrement dit du controle que 1’on pense avoir de la situation (Hammond
& Horswill, 2000 ; Delhomme & Meyer, 1995 ; Delhomme, 1995). Cette
supériorité de soi s’insére donc dans une logique de jugement comparatif
et d’une facon plus large dans le champ de [’optimisme comparatif. Ce
jugement favorable envers ses propres capacités entraine souvent une prise
de risque élevée sur la route et une moindre vigilance aux difficultés
potentielles dans la mesure ou ces personnes estiment disposer de plus de
ressources que les autres pour faire face a un événement imprévu. Si par
un jugement comparatif, un individu pense avoir un bon contrdole de la
situation de conduite, dans le cadre de la Théorie du Comportement
Planifié, ce controle induira plus facilement une intention d’action ou

directement une réponse comportementale.
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Selon cette théorie, différents ¢éléments peuvent participer a la
détermination d’une intention d’agir. Si 1’on imagine le cas d’une
personne devant se rendre dans un lieu nouveau et qui doit choisir entre
prendre sa voiture personnelle ou emprunter les transports en commun. En
¢valuant les avantages et les inconvénients de chacune des options elle se
forme des attitudes favorables ou défavorables pour chacune d’elles. Elle
peut par exemple se dire que les transports en commun lui permettront
d’arriver a 1’heure alors que les embouteillages peuvent lui faire prendre
du retard. Elle évitera aussi les difficultés de stationnement et se sentira
ainsi moins stressée par ces contraintes. Elle peut également ressentir une
sorte de pression sociale, les normes subjectives, qui lui rappelleront qu’il
est préférable de ne pas utiliser sa voiture pour de courtes distances ou si
I’on est seul(e) a bord. La personne évalue enfin la faisabilité de 1’action :
est-il possible et facile, pour moi, de me rendre a tel endroit par les
transports en commun ?

C’est donc par I’interaction des attitudes, des normes subjectives et
du controle comportemental per¢u que se crée |’intention d’action,
indicateur du comportement, le contréle comportemental percu pouvant
¢galement agir directement sur le comportement.

La Théorie du Comportement Planifié se révele trés efficace dans
les prévisions de certains comportements comme le choix d’utiliser sa
voiture ou un mode de transport alternatif (Steg, Vlek & Slotegraaf, 2001;
Verplanken, Aarts, Van Knippenberg & Van Knipperberg, 1994 ; Everett
& Watson, 1991), du respect ou non de la vitesse autorisée (Baxter et al.,
1990) ou encore pour prévoir les comportements agressifs au volant
(Parker, Lajunen & Stradling, 1998).

Toutefois, comme le souligne Steg (Steg et al., 2001), la plupart des
recherches qui utilisent la Théorie du Comportement Planifie font
principalement référence aux valeurs fonctionnelles de [’automobile et
négligent, de fait, la part affective associée a son usage ou les fonctions
symboliques qu’elle peut servir. Ainsi, les motivations du recours a
I’automobile sont bien souvent exposées en termes de flexibilité,

d’indépendance, de sécurité, de capacité de stockage ou encore de vitesse
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plutdt qu’en termes de support pour I’expression de soi ou de son statut,
de plaisir, de sensations, d’intimité ou de sentiment de contréle.

L’une des raisons a cela est certainement la difficulté de recueillir
aupres d’enquétés des données qui ne soient pas biaisées par un souci de
désirabilité sociale. Leurs travaux montrent en effet que plus I’objectif de
I’¢tude est présenté de fagon explicite aux enquétés, c’est-a-dire qu’il fait
directement mention aux dimensions affectives et symboliques, moins les
liaisons entre ces facteurs (affectifs et symboliques) et le choix d’utiliser
la voiture sont significatives. Ces dimensions apparaissent pourtant
déterminantes lorsque le but de 1’étude exposé aux enquétés reste vague.

Précisons que nous désignons par ces dimensions les aspects
affectifs et symboliques des valeurs automobiles, donc des considérations
stables et toujours présentes et qu’il est nécessaire de distinguer des
réactions émotionnelles et ponctuelles qui constituent un autre modele
explicatif des comportements automobiles.

Nous y reviendrons apres avoir présenté le cas de comportements

qui, maintes fois répétés, acquiérent un statut d’habitude.

2 — LES COMPORTEMENTS HABITUELS

Les habitudes se définissent comme des actes acquis qui deviennent,
par répétition, des réponses automatiques déclenchées par des situations
particulicres.

C’est donc par la répétition que le traitement cognitif déclenchant et
controlant le comportement devient automatique. L’habitude contribue
ainsi a réduire le processus de décision.

Différentes recherches ont par exemple montré que lorsque
I’habitude d’utiliser sa voiture personnelle pour un motif de déplacement
précis est fortement installée, les informations relatives aux autres modes
de transport ne sont presque plus utilisées (Goldenbeld, Levelt & Heidstra,

2000 ; Verplanken, Aarts, Van Knippenberg & Moonen, 1998).
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A 1’instar du choix modal, le port ou non de la ceinture de sécurité
peut aussi résulter d’une habitude.

La question du lien entre les habitudes et les comportements
planifiés est posée dans différentes recherches. Il semble inévitable que le
choix répété d’adopter un méme comportement en réponse a des situations
semblables se transforme en habitude. Une fois que les habitudes
comportementales sont fortement développées, les attitudes et les
intentions d’action participent beaucoup moins au processus de
déclenchement des comportements. C’est notamment ce que montrent
Verplanken et al. (1998). Dans leur ¢tude, ils cherchent a évaluer la part
de comportements planifiés et la part d’habitudes déterminantes dans
I’utilisation de la voiture. Les résultats obtenus leur permettent d’avancer
que la Théorie du Comportement Planifi¢ est pertinente pour la
modélisation des comportements tant que les habitudes sont peu
développées mais lorsque celles-ci sont installées, les comportements
observés ne présentent plus de relations significatives avec les intentions
d’action. Un lien peut donc étre établi entre les habitudes et les

comportements planifiés passés.

3 - LES COMPORTEMENTS IMPULSIFS OU EMOTIONNELS

Cette troisiéme approche propose que les émotions intenses et les
¢veénements stressants puissent perturber [’activité de conduite.

Une émotion peut se définir comme un état interne, de courte durée,
résultant de 1’évaluation d’un événement particulier. L’une de ses
premicres fonctions serait de moduler, voire biaiser [’action (Davidson,
1994).

Un exemple fictif permettant de saisir les différentes étapes du
processus est présenté par Goldenbeld et al. (2000). Tout commence avec
I’observation d’un événement particulier : je roule plus vite que les autres
automobilistes. J’interpréte la situation en me disant que les autres
automobilistes observent aussi ce fait et que cela peut les impressionner.

J’évalue donc les conséquences de mon comportement par rapport a un
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intérét particulier, qui peut étre par exemple dans ce cas, la valorisation
de soi. Cette évaluation peut conduire a une émotion qui [’incite a
prolonger la situation, donc ici a continuer de rouler vite. L’événement du
départ aurait aussi pu €tre interprété comme non-valorisant au regard des
autres et par un méme cheminement provoquer une émotion, négative cette
fois, dictant par [’action un évitement ou un arrét de la situation.
L’individu n’est en rien prisonnier de ce processus dans la mesure ou il
garde la possibilité d’intervenir a tout moment pour réguler la situation.

L’explication émotionnelle des comportements automobiles se
révele efficace pour la compréhension des comportements agressifs sur la
route ou en réponse aux comportements agressifs d’autres automobilistes.
Elle 1’est également pour les comportements en relation avec le plaisir de
la vitesse ou les sensations liées a la prise de risques.

Les émotions telles que nous venons de les décrire renvoient a un
¢tat affectif particulier suscité par une confrontation avec un événement
donné. Nous insistons une nouvelle fois sur la distinction nécessaire entre
cet état ponctuel, de courte durée et les attitudes affectives qui sont des
dispositions psychologiques plus stables et plus durables dans le temps.
Un lien entre ces éléments peut néanmoins €tre envisagé si 1’on considére
les attitudes comme des dispositions contribuant aux émotions

(Goldenbeld, Levelt & Heidstra, 2000).

Les différents modeles que nous venons de présenter ne sont en rien
exclusifs les uns des autres. Nous avons essayé, pour chacun d’eux, de
décrire les relations qui les rapprochent.

En raison de sa prime ancienneté et de la solide base théorique qu’il
propose, le systéme explicatif basé sur la Théorie du Comportement
Planifié a suscité un nombre important de travaux. La pertinence de son
utilisation dans le cadre de comportements automobiles a été plusieurs
fois soulignée. Toutefois, il ne saurait rendre compte a lui seul de
I’ensemble des comportements et des réactions automobiles. Les deux
autres systémes explicatifs permettent de combler certaines lacunes de la

Théorie du Comportement Planifié.
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Nous retiendrons que les attitudes constituent un outil efficace pour
I’analyse des comportements automobiles dans la mesure ou elles
interviennent, a différents niveaux et différents degrés, dans les trois
systémes explicatifs présentés. Elles représentent une source de diversité
dans les comportements automobiles. Ainsi, ¢tudier les attitudes des
conducteurs a 1’égard de 1’automobile, c’est entrevoir leurs aspirations,

leurs identifications mais également leur mode d’appropriation.
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IT - LES REPRESENTATIONS ET ATTITUDES AUTOMOBILES

L’¢étude des représentations automobiles et des attitudes qui lui sont
associées apparait comme une étape nécessaire dans 1’analyse des modes
d’investissement et d’appropriation dont elle fait 1’objet. En effet, pour
Aupetit (1990), les représentations et les attitudes s'insérent dans le
processus d'appropriation. Elles interviennent "a la fag¢on d'une variable
intermédiaire qui assure la médiation entre l'individu et ce a quoi il
aspire, entre l'idée qu'il se fait de ses propres valeurs et l'appropriation
de l'environnement qu'il envisage selon son idéal du moi" (Martin, 1974).

Il reste a préciser le sens de ces attitudes, particuliérement en ce qui
concerne les dimensions affective et symbolique qui semblent encore peu
¢tudiées. Nous décrirons pour cela 1’évolution des tendances automobiles
au cours de ces derniceres années. Puis, nous préciserons ces ¢léments a
partir de travaux en psychologie permettant de dégager différents groupes
de valeurs associées a 1’automobile. Nous chercherons alors a en préciser

les dimensions organisatrices.

1 -L’EVOLUTION AUTOMOBILE

1 -1-L’évolution des pratiques

La mobilité aujourd’hui en France n’évolue que trés peu en ce qui
concerne le nombre de déplacements et le budget-temps qui leur est
accordé. Les enquétes de transport de 1982 et 1994, nuancées par les
résultats de 1997 concernant 1’lle-de-France, soulignent une 1égere
régression du nombre de déplacements par personne et par jour, excepté
pour la région parisienne ou il a un peu augmenté. Cette relative stabilité
résulte d’un rééquilibrage entre une diminution des déplacements vers le
travail, pour les achats et les affaires personnelles et une augmentation
des déplacements de loisirs. Le PDU d’Ile de France de 1998 observe
¢galement un accroissement du nombre de déplacements vers les

universités. Le temps qui leur est consacré par personne et par jour reste
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aussi stable. Il est d’une heure sur I’ensemble de la population francaise,
d’environ 1 heure 30 (2 heures pour les actifs) en Ile-de-France et de 50
minutes en province. En revanche, les distances parcourues par jour ont
augmenté d’un tiers. La vitesse permet donc de voyager plus loin sans
pour autant rallonger la durée du trajet.

Toutefois, 1’automobile sort grand vainqueur de la répartition
modale avec un recours a ses services toujours en progression (+ 23 % en
déplacements, + 49 % en distance). Les transports en commun restent
stables alors que la marche a pied baisse d’un tiers et 1’utilisation des
deux roues de moitié.

Plus que jamais 1’automobile s’est rendue indispensable. En termes
¢conomiques tout d’abord. Elle représente le secteur économique le plus
important du pays. En France en 1993, 2,6 millions d’emplois étaient
directement liés a 1’automobile.

Nous lui avons laissé¢ une place démesurée dans notre existence
quotidienne, nous avons modelé notre environnement & sa mesure, modifié
notre fagon de construire des maisons, des villes (Dupuy, 1995 ; Brown,
Bruton & Sweanet, 1998). La DATAR, dans une étude réalisée en 2003,
déclare que « la ville est malade de 1’automobile ». La population urbaine
a doublé en quinze ans et les territoires de la ville ont été multipliés par
trois, ce qui a généré un accroissement de la demande de transport. En
1993, les ménages lui sacrifiaient 13 % de leur budget, alors qu’elle n’en
représentait que 5,6 % en 1960. En 1998, 85% des ménages de la grande
couronne parisienne disposent d’au moins un véhicule. Une enquéte
réalisée par la SOFRES pour la Fédération Francaise des Automobiles
Clubs aupres de groupes de femmes représentatifs de la population
francaise révele que 65 % d’entre elles la considérent comme
indispensable, que 56 % ne pourraient s‘en passer que tres difficilement et

que 55 % 1’aiment beaucoup.

72



Le contexte automobile

1 -2 —-L’évolution des valeurs et des modeles

Le pouvoir, presque de séduction, qui diabolise 1’automobile
provient notamment de sa forte capacité d’adaptation. Reine des
métamorphoses, 1’automobile a toujours su changer de robe, de ligne, de
bijoux, de taille, de puissance et d’appétit pour combler les attentes et les
besoins changeants de la société, créant inévitablement en retour de
nouvelles valeurs et représentations mais aussi de nouveaux modes
d’investissement et d’appropriation. Successivement objet spartiate et
¢conomique, objet de standing, espace multifonctionnel ou il fait bon
vivre, la voiture est sans cesse adaptée par 1’industrie automobile et
géneére ainsi de nouveaux besoins.

Ainsi, des analyses conduites par les constructeurs mettent en
¢vidence une succession de tendances dans 1’évolution des désirs de leur
clientéle.

La voiture des années soixante était déja un puissant moyen de se
situer dans la hiérarchie sociale. Son achat était en partie déterminé par le
statut social.

Avec les années soixante-dix, le choc pétrolier, la montée du
chomage, les consommateurs se sont tournés vers des véhicules peu
gourmands, peu puissants mais pratiques. L’authenticité sans prétention,
ni perfection. Ce fut alors le grand succes des Renault 5.

Au milieu des années quatre-vingt, 1’heure est a la réussite, aux
golden-boys et autres prédateurs des steppes financiéres qui rejettent
I’authentique. Leurs valeurs sont individuelles et matérielles. Il faut
montrer son pouvoir, sa réussite. La voiture devient agressive, nerveuse,
ostentatoire, anguleuse. Elle doit étre puissante et performante, grande et
imposante pour se tailler une place sur la route, en force, s’il le faut. Elle
est alors au paroxysme de son role d’image sociale, de statut et de
standing. L’intérét porte sur ’extérieur plus que sur I’intérieur. Les
coupés, les GTI, les turbos, les cabriolets et autres 4x4 incarnent les
attentes de cette époque. Elles combinent les chevaux et leurs bruits
ronronnant, roulent vite, brillent de mille chromes et défient par leurs

formes tranchantes.
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Puis, avec les années quatre-vingt-dix, cette recherche d’une
identité, dont la valorisation sociale semblait étre 1’un des passages
obligés, devient moins forte. Le repli sur soi, sur la famille donne
naissance au cocooning. La voiture anticipe la tendance en devenant plus
douce, plus ronde, plus écologique, plus conviviale, plus familiale que
jamais. Confort, sécurité, sensualité, économie, fiabilité, fonctionnalité et
discrétion sont de mise. L’intérét se détourne peu a peu de [’extérieur,
devenu plus doux, et de la notion de standing, pour se centrer davantage
sur I’intérieur et son habitabilité. Le volume intérieur, son confort, sa
modularité, ses « zones d’habitation » sont désormais des critéres de choix
si bien que 1’automobile se transforme en lieu de vie.

Apparaissent les « voitures a vivre » et les monospaces puis les
véhicules de loisirs et multi-usages, des voitures capables de concilier une
grande fonctionnalité, un encombrement extérieur réduit et une
habitabilité intérieure exceptionnellement favorable. L’objectif affiché de
certains constructeurs est de faire de leurs modeles de véritables salons
roulants associant confort et utilité, des lieux ou il devient possible de se
sentir chez soi, des voitures-cocons. Il s’agit de véhicules combinant
I’optimisation des volumes et la domestication de 1’espace intérieur.
L’espace compte, ici, autant que 1’objet. L’important aujourd’hui n’est
plus tant de montrer et faire valoir sa réussite que de signifier ce que 1’on
est a travers 1’expression de son style de vie. L’achat d’une voiture se fait
en pensant autant aux trajets domicile-travail qu’a ses loisirs. Elle doit
étre en adéquation avec les envies et les besoins, réels ou imaginés, de son
propriétaire. Il faut sortir du repli du début de la période pour consommer
et vivre mieux et exprimer sa vraie nature et personnalité, tout en étant
soucieux des autres (Groupe Permanent de Réflexion, 2000).

L’idée de standing automobile n’a pas pour autant disparu. Elle
s’est transformée elle aussi. Elle est devenue moins ostentatoire, moins
apparente et se traduit deés lors en termes de confort (climatisation, filtres,
hi-fi, ...), de sécurité (airbags, renforts latéraux, ...), de services
(assistances, entretien, ...). Il ne semble pas non plus que la relation a
I’automobile soit devenue purement fonctionnelle, qu’elle soit passée

d’une valeur d’estime a une valeur d’usage. On assiste a un léger
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détachement de 1’objet voiture au profit d’une importance plus grande
accordée a ce qu’elle permet : la mobilité. Notre relation est certes moins
passionnelle, de plus en plus instrumentalisée, mais de nouvelles formes
de plaisirs liées a la voiture sont apparues, a la fois plus simples et plus

subtiles, plus ludiques et plus diversifiées.

1 -3 - La féminisation des valeurs

Les raisons proposées pour expliquer cette derni¢re tendance sont
multiples. La féminisation des valeurs et des aspirations culturelles sont
soulignées dans certaines analyses. La féminisation des valeurs est
présentée comme un mouvement global d’évolution des sociétés post-
industrielles en raison de I’importance grandissante des femmes dans la
population active et de leur réle d’acteur économique et culturel a part
entiere. La montée de ces valeurs féminines a un impact sur 1’évolution
automobile et notamment sur le hors-berline : le nombre de femmes
titulaires du permis de conduire a augmenté de 55 % et 44 % des
conducteurs sont des conductrices (Enquétes Transport 1982 et 1994). Or
les femmes semblent avoir un vécu de 1’automobile 1égerement différent
de celui des hommes. On est passé des valeurs masculines de standing, de
classicisme, de ligne, de performance a des valeurs imprégnées de
féminité telles que 1’émotion, 1’esthétisme, la différenciation, la
convivialité, le partage, le souci des passagers. On n’essaie plus
d’exprimer un statut ou une réussite sociale a travers la consommation,
mais plutdt d’exprimer une différence, une personnalité, un style de vie.
Ainsi, le traitement des passagers devient tout aussi important que le poste
de conduite. Selon certains, la voiture se vivrait pour la femme comme un
plaisir et comme un service de praticité. Elle serait le prolongement de la
maison et de la famille, de la sphére domestique. Le dedans, [’habitacle
est plus important que le dehors, [’apparence. « Ma voiture c’est tout moi,
elle exprime ma personnalité, mon caractere, mon style de vie »
(Espinasse & Buhagiar, 1999). La femme aurait une relation a la fois

distancée, pratique et affective vis-a-vis de 1’automobile. La voiture reste
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cependant un instrument de liberté et d’autonomie. On est dans une
logique de 1’objet de consommation qui est davantage instrumentalisé que
sacralisé. On note aussi, chez les femmes qui utilisent un véhicule urbain
et qui appartiennent a un foyer équipé par ailleurs de modéles représentant
des valeurs automobiles plus classiques, wune perméabilité des
représentations de la voiture a des valeurs issues d’autres univers comme
la maison ou le vétement. Il est aussi intéressant de noter que, comme
dans le cas du logement, les femmes envisagent 1’automobile plus en
termes d’identité personnelle que les hommes.

Toutefois, cette tendance a la féminisation des valeurs n’est pas
homogene dans toutes les catégories sociales, les classes moyennes y étant
les plus sensibles.

La multimotorisation des ménages a certainement contribué a ce
mouvement en mettant la voiture personnelle a portée d’un plus grand
nombre de femmes. Les constructeurs ont saisi 1’occasion de créer des
véhicules qui leur sont particuliérement destinés. La publicité de la 106 ne
présentait-elle pas un véhicule féminin que les hommes cherchent a
conduire a n'importe quel prix ? La multimotorisation a aussi encouragé le
phénomene de ’expression de son style de vie a travers [’automobile.
L’apparition des micro-flottes familiales (Dupuy, 1998) donne a chacun
I’opportunité d’avoir le véhicule qui lui correspond.

La part croissante des loisirs dans [’emploi du temps et le budget
des ménages est un autre motif du développement des véhicules dits de
loisirs (Fuhrer & Kaiser, 1997).

Signalons encore que pour certains (Véron, 1995), I'investissement
croissant sur 1’intérieur du véhicule traduit une compensation des
conducteurs qui doivent faire face a une impossibilité de différenciation
extérieure en raison de la similitude des robes des mode¢les du marché. La
montée de la problématique du confort n’est pas étrangére a la recherche

d’autres signes de différenciation, sur 1’intérieur du véhicule, cette fois.

En définitive, 1’automobile suit les évolutions de la société. Si cette
derniere privilégie le confort, si elle communique, il apparait nécessaire,

pour les constructeurs, que la voiture propose plus de confort et de
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communication avec I’extérieur. Leur message est le suivant: chaque
¢volution de la société doit trouver une traduction dans 1’automobile.

Aujourd’hui la voiture particuliere reste plus que jamais un espace
d’autonomie. Or, a diplodmes et revenus égaux, a familles et Aages
comparables, les ¢études montrent que les citoyens des sociétés
industrielles n’entrent plus dans le méme moule, ne révent plus aux mémes
lendemains et, en conséquence, ne font plus les mémes choix de mode de
vie et de consommation au quotidien. Ceci se traduit par un éclatement
des gotts et des besoins qui, en matiére automobile, donne naissance a des
produits de plus en plus nombreux sortant de la segmentation
traditionnelle : bas de gamme, moyenne gamme, haut de gamme.

Cette dernicére remarque ouvre une perspective que ne montre pas le
précédent découpage. Toutes ces tendances, toutes ces valeurs coexistent
au sein d’une méme société. Les nouvelles n’effacent jamais les
précédentes. Les attitudes vis-a-vis de [’automobile empruntent peu a
certaines, beaucoup a d’autres, et la relation de 1’individu a sa voiture
personnelle se complexifie chaque fois davantage. C’est notamment ce

qu’il est possible d’observer dans les typologies d’automobilistes.

1 -4 — Les valeurs automobiles

Parmi les études s’intéressant aux aspects psychologiques de la
relation de 1’individu a 1’automobile, quelques-unes dressent des
typologies de conducteurs, d’acheteurs ou encore de simples
automobilistes (Labiale, 1989 ; Espinasse & Buhagiar, 1999 ; PDU de
I’agglomération bordelaise, 1998 ; Groupe de permanent réflexion, 2000).
L’avantage de ces classifications est qu’elles cherchent a mettre en
¢vidence ce jeu de valeurs, d’attitudes et de comportements. Elles nous
offrent, dans le cadre de notre problématique, une voie d’analyse du
processus de représentation de 1’automobile. Il ne s’agit pas de dresser
une syntheése des profils d’automobilistes mais de dégager les valeurs a

partir desquelles se construit la relation a I’espace automobile. Ces études
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et recherches nous ont permis de dégager différentes valeurs symboliques

et pratiques a 1’égard de 1’automobile.

Le premier groupe renvoie aux aspects fonctionnels et utilitaires de
I’automobile. Il s’agit d’un moyen de transport pratique, utile et sans
prétention. La voiture offre ainsi un service efficace en raison de sa
rapidité et de sa maniabilité.

Un deuxiéme ensemble regroupe les valeurs associées a la liberté,
I’autonomie. La voiture favorise 1’expression de son indépendance
symbolisée par le choix des parcours et la flexibilit¢ des horaires.
Ajoutons a cela qu’elle représente un moyen d’évasion, de découverte et
d’aventure. Elle offre ainsi un potentiel d’Ailleurs méme s’il reste
inexploité (Sajous, 2003).

Nous avons également relevé diverses valeurs révélant des habitudes
de partage de 1’espace automobile. La voiture se définie alors comme un
univers convivial, familial ou individuel.

Un autre groupe souligne la dimension agréable et confortable du
s¢jour en voiture. Elle est alors un cocon, un salon sur roues ou 1’on se
sent bien. L’habitabilité des véhicules et plus généralement leur intérieur
sont ici d’une importance fondamentale.

La dimension hédoniste est également trés souvent citée. Elle
désigne avant tout le plaisir de conduite, les sensations agréables
ressenties durant la conduite.

De facon plus marquée, la voiture est aussi une source de sensations
fortes et s’associe au jeu, a la compétition ou au dépassement de soi. Elle
incarne la vitesse, la puissance, les performances, la prise de risques.

Un autre groupe de valeurs nous montre que la voiture peut
¢galement devenir le vecteur d’une image ou d’une reconnaissance
sociale. Il s’agit de montrer sa réussite et sa puissance en conduisant des
véhicules de standing, de « frimer » ou parader sur la route. L’esthétisme,
I’apparence du véhicule ainsi que la renommée des constructeurs
constituent les premiers critéres d’achat.

Un dernier groupe de valeurs positives a 1’égard de la voiture

souligne I’existence d’un lien affectif. L ’automobile peut, pour certains,
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faire 1’objet d’un attachement fort qui en fait une possession bien plus
qu’un service de transport. Elle peut aussi étre |’incarnation d’une
passion, d’un réve et susciter un intérét et un savoir particuliers.

L’automobile est aussi appréhendée dans sa dimension négative et
critique. Elle est le sic¢ge de sensations désagréables telles que la peur ou
la frustration. Elle est associée au stress, a la recherche de sécurité et de
fiabilité.

Elle s’associe de plus a un ensemble de valeurs relatives aux
différents problémes inhérents a son utilisation massive. Nous désignons
ici les problémes de pollution sonores et atmosphériques, les probléemes de
circulation, de congestion ou encore de stationnement.

Elle apparait enfin comme une source de contraintes, de dépendance
et pour certains d’aliénation. Elle se montre indispensable malgré
I’investissement financier important qu’elle nécessite.

Les valeurs mises en évidence dans ces différents travaux révelent
les aspects affectifs, symboliques, utilitaires et critiques des
représentations de 1’automobile. Nous pouvons noter que, malgré les
changements sociaux et les évolutions automobiles, de nouvelles attentes
coexistent a coté d’attentes antérieures jamais complétement effacées.

Nous allons a présent définir une organisation de ces différentes
valeurs afin d’en identifier les dimensions centrales et ainsi, en

opérationnaliser 1’¢tude.
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2 — VERS UNE ORGANISATION DES VALEURS AUTOMOBILES

2 — 1 - De la distinction : fonctionnel / affectif

Les représentations que nous associons a 1’automobile se rangent
généralement autour d’un axe juxtaposant un pdle fonctionnel et un pdle
affectif. Nous retrouvons ici les deux groupes d’attitudes déja évoqués
lors de la présentation de la Théorie du Comportement Planifié.

Ce découpage minimal est celui proposé par Ansay (2000) pour
rendre compte du recours quotidien a I’automobile. En effet, c’est a la fois
parce qu’elle comble un besoin quotidien de mobilité de plus en plus
¢claté (pole fonctionnel) et parce qu’elle s’associe a 1’ivresse et au désir
(pole affectif) que la voiture particuliére fait aujourd’hui partie des
chaines de gestes et de routines de notre existence quotidienne. Ainsi, les
représentations que nous associons a l’automobile, et en conséquence le
type d’automobiliste que nous devenons, résultent de la combinaison
d’attitudes fonctionnelles (commodité, efficacité, utilité, contraintes,
dépendance, confort physique, habitabilité, sécurité, cout d’utilisation, ...)
et des injonctions pulsionnelles (affectivité, plaisir, passion, liberté,
identité, autonomie, contrdle, ...). « La voiture est bien plus qu’un
dispositif fonctionnel servant au déplacement, qu’un adaptateur spatial
qui traduit des injonctions sociales et économiques d’aller d’un point a un
autre en autant de temps. Ma voiture montre mon désir, ma maniéere d’étre
moi, a la différence des autres et du désir des autres. Ma voiture me
montre avec les usages que j‘en fais, les vitesses que je lui imprime,
etc. ».

L’accentuation de 1’un de ces deux podles ou des dimensions qui les
constituent, crée ainsi une large variabilit¢é de valeurs a 1’¢égard de
I’automobile (moyen de transport, agent de mort et de destruction,
seconde peau, moyen de valorisation, signe social, prolongement de son
chez-soi, vecteur de liberté, ...) et de catégories d’automobilistes (/ibéral
et patriote (Ansay, 2000), Pro-voiture, absolues et relatives, et pro-

transport en commun (Espinasse & Buhagiar, 1999), inconditionnels de
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[’automobile, opportunistes, économes, hédonistes (PDU Bordeaux, 1998),
frimes, cocons, salons (Cathelat, 1993), tranquilles, disciplinés et
economes, modéreés, rapides et prévoyants, performants, sportifs et non-
economes, fonceurs, agressifs et frimeurs (Labiale, 1989). La primauté de
la dimension affective sur le fonctionnel contribue ainsi a créer des
détournements d’usage de 1’automobile (liberté, évasion, romantisme,
¢rotisme, ...) auxquels [’ingénieur n’avait pas pensé mais que le

publicitaire s’empresse de récupérer.
2 -2 —L’apport de la sémiologie

Cette polarité constitue la base de la réflexion de Maryse
Pervanchon (1999) sur les valeurs de [’automobile et les ambiguités
qu’elle présente. La voiture devient ainsi, d’un cdté, pratique, un moyen
et sa valeur est utilitaire, et de 1’autre elle est utopique, elle représente
une fin en soi et incarne une valeur existentielle. Alors que dans le
premier cas toute affectivité est laissée de coté, la voiture utopique
devient « un lieu de transformation qui nous met en prise directe avec
notre imaginaire pour mieux exister » et conduire « un complément de vie
». Afin de réaliser un carré sémiotique, Pervanchon fait de cette polarité
I’axe des contraires (VS) et produit par négation les contradictoires de
chacun des termes. Elle obtient ainsi quatre termes dont les relations

s’illustrent dans le schéma suivant :

Voiture Pratique VS Voiture Utopique
(valeur utilitaire) (valeur existentielle)

Ar Ar

Voiture Critique VS Voiture Ludique
(valeur non-existentielle) (valeur non-utilitaire)

Figure 2 : Représentation schématique des valeurs de la voiture (Pervanchon, 1999)
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La voiture ludique provient de la négation des valeurs de la voiture
pratique et décrit la dimension ludique et passionnelle de [’automobile,
celle du jeu, de 1’épreuve du corps, des sensations et de la toute-
puissance, qui renforce immanquablement la valeur existentielle de la
voiture utopique. Une méme assertion lie la voiture critique a la voiture
pratique. La voiture critique, 1issue de la négation des valeurs
existentielles de la voiture utopique, désigne alors la voiture polluante,
salissante, meurtriére dont nous devons faire un usage intelligent. Elle
renforce la voiture pratique.

Ainsi, le pole fonctionnel incarne les valeurs utilitaires et critiques
de 1’automobile alors que le pdle affectif représente les valeurs
existentielles, ludiques et hédonistes.

Nous allons tenter de préciser et d’affiner davantage cette
analyse afin de la rendre opérationnelle. Les différents groupes de valeurs
que nous avons dégagés de travaux qualitatifs suggerent que, malgré
I’existence d’une variabilité interindividuelle dans les valeurs et les
représentations associées a 1’automobile, celles-ci répondent a des

catégories aisément repérables, plus larges et stables.

2 — 3 — Opérationnalisation du modele

L’affectivité nous parait étre ’une des dimensions participant a la
variabilité des modes de représentation et d’usage de 1’automobile. Elle
se révele dans I’attachement, ou le détachement, que 1’on porte a son
véhicule et en fait une possession ou un instrument de transport. En tant
que possession, la voiture bénéficie d’un investissement affectif variable
qui peut parfois la conduire au rang d’objet sacré. Elle est un complément
de vie que 1I’on surnomme, que 1’on dote d’une personnalité et que [’on
préte difficilement. Considérée comme un moyen de transport
indispensable, elle est systématiquement utilisée, ou presque,
indépendamment de toute considération économique. Cette relation
affective s’inscrit souvent dans une fascination ou un intérét pour

I’automobile en général.
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Le podle instrumental se distingue, en revanche, par une absence
d’investissement affectif et le recours raisonné a la voiture en tant
qu’outil de transport. L’attention se porte avant tout sur les qualités de
I’instrument : robustesse, confort de conduite, habitabilité, sécurité,
fonctionnalité. Son usage reste une alternative parmi d’autres, doit étre
raisonné et passé au filtre de la rationalité économique. L’intérét pour
I’automobile est faible, voire inexistant, et sa méconnaissance presque
totale.

Considérer 1’objet conduit a observer sa fonction. Pour certains, la
voiture ne remplit que le service pour lequel elle est prévue, le transport.
Au niveau individuel, [’attention se portera la encore sur la qualité¢ du
service, sa rapidité, son efficacité, sa commodité. Replacée dans le
contexte social auquel elle appartient, 1’automobile devra rester simple,
pratique, maniable pour que le service demeure efficace. Pour d’autres,
plus enclins au pole affectif, la voiture particuliere remplit une autre
fonction que celle du transport. Nous pensons ici au support identitaire
qu’elle représente pour certains. Isolément, elle est tout d’abord un
support d’expression de soi, un prolongement instrumentalis¢ du corps et
des valeurs de 1’individu. Elle est alors une sorte de seconde peau, une
voiture-vétement, un cocon a 1’image et sous la domination de celui qui la
posséde : « une voiture qui me ressemble », qui témoigne d’un mode de
vie. Dans une perspective sociale, elle devient un capital, a la fois parce
qu’elle est le vecteur d’une image, une voiture-parure qui permet de se
positionner socialement, de marquer sa singularité, son style, sa réussite
par l’ostentation, la frime, le standing ou simplement la différence. Mais
aussi parce qu’elle est un ticket de participation a la société
contemporaine, un outil du processus d’intégration par lequel il est
possible de se sentir vivre dans la norme ou complétement au sein d’une
marginalité, de faire valoir notre pouvoir de femmes, de jeunes adultes ou

simplement de consommateurs (Pervanchon, 1992).

Nous venons de dégager trois nouvelles polarités dont les valeurs
s’inscrivent respectivement de part et d’autre des valeurs utilitaires et

existentielles de 1’automobile :
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Tableau 1 : Valeurs utilitaires et existentielles associées a I'automobile

VALEURS UTILITAIRES VALEURS EXISTENTIELLES
Un instrument —— Une possession
Un service individuel —— Une expression de soi
Un service de transport au sein d’une e Un capital social
collectivité

Par ailleurs, nous pouvons aussi souligner la dimension hédoniste,
passionnelle que recele 1’automobile. Siége de sensations et d’épreuves
corporelles, elle peut devenir un objet de passion, de fascination, voire de
désir. Il s’agit de jouer pour valoriser son corps et se sentir centaure
(Piveteau, 1990), de risquer parce que 1’on se sent invulnérable, d’entrer
en compétition grace a la puissance de sa machine ou encore d’éprouver
des émotions, presque charnelles, a son contact et de se laisser glisser
(Pervanchon, 1999).

A I’opposé, elle est synonyme de peur, de frustration, de stress. Son
usage n’est en rien associé au plaisir et reste donc destiné aux petits
parcours. Pour les voyages plus longs, on préfére laisser le volant a un
autre conducteur (Espinasse & Buhagiar, 1999).

La voiture, c’est aussi I’autonomie, 1’indépendance, la maitrise des
horaires, le choix des itinéraires et des destinations, un outil de liberté
individuelle. Alors que pour d’autres, elle ne représente que contrainte et
dépendance. La conduite étant considérée comme un déplacement dans la
sphere publique, la congestion, les difficultés de stationnement sont autant
de freins puissants a son utilisation (PDU agglomération bordelaise,
1998).

Cette derni¢re dimension est souvent associée au nomadisme permis
par la voiture. Elle est alors cette bulle ouverte sur le monde, sur le réve,
un outil d’évasion, d’aventure et de découverte, d’innovation et de
création, symbole de modernisme. L’autre pdle renvoie, de fait, a
[’aliénation, aux soucis et aux enmnuis contingents a son usage. Pannes

mécaniques, problémes environnementaux, dangers de la route, traites a
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payer sont les caractéres représentatifs de I’automobile qui aiguillent vers
une recherche de sécurité, de fiabilité, d’assistance en tout genre ou

encore de classicisme et de fidélité aux marques.

Nous obtenons, comme précédemment, trois polarités se rangeant du

cOté des valeurs non-existentielles et non-utilitaires de 1’automobile :

Tableau 2 : Valeurs non-utilitaires et non-existentielles associées a I'automobile

VALEURS NON-EXISTENTIELLES VALEURS NON-UTILITAIRES
Peur et Frustration —t— Plaisir et Passion
Contrainte et Dépendance —— Liberté individuelle
Aliénation et Souci B Nomadisme
Parall¢element, nous pensons que d’autres approches,

complémentaires de la distinction des poles fonctionnel et affectif,
peuvent aider a la compréhension de la relation de 1’individu a sa voiture.
Elles peuvent, par certains aspects, rejoindre la distinction précédente ; il
nous apparait donc plus pertinent de les traiter comme des polarités a part

entiere.

2 — 4 — De la distinction : objet / espace

Citons, en premier lieu le rapport a 1’objet et a "espace. L’intérét
récent des constructeurs pour I’aménagement intérieur des automobiles a
contribué, selon nous, a faire passer ces dernieres du statut d’objet a celui
d’espace. En effet, il est aujourd’hui possible d’observer un déplacement
de I’investissement de 1’extérieur vers I’intérieur des véhicules entrainant
de fait une modification des valeurs et des attentes. Alors qu’il y a une
trentaine d’années, 1’automobile correspondait a la notion de standing ou
taille et puissance étaient fortement liées a 1’ascension sociale, elle se doit
aujourd’hui de répondre aux besoins et aux envies de son propriétaire.

Cette tendance a influencé les notions de confort, de bien-étre, de volume,
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d’aménagement et de formes intérieures mettant ainsi en exergue les
dimensions de modularité et d’habitabilité. Le luxe ne se montre plus mais
se cache dans des dispositifs de sécurité (airbags, ABS, ...), de confort
(chaine-laser, climatisation, isolation, ...) ou de communication (guidage
informatique, téléphone, fax, connexions Internet, ...). D’autres facteurs
ont encouragé ce mouvement : le recul de la notion de liberté incarnée par
I’automobile, aujourd’hui concurrencée par d’autres formes d’autonomies
et remise en cause par les difficultés grandissantes de circulation et de
stationnement ou encore la massification et la standardisation des modeles
qui ne permet qu’une difficile différenciation de son véhicule a partir de
son apparence extérieure. L’automobiliste glisse progressivement de la
possession vers 1’usage, de [’extérieur vers [’intérieur, de 1’objet vers
I’espace. La voiture devient ainsi un lieu, un lieu ou I’on se sent bien, seul
ou parmi les siens, ou 1’on se sent chez soi, ou 1’on se sent soi-méme, ou
il est possible de s’isoler comme dans un cocon protecteur. Elle s’offre
comme un espace de transition entre les différentes sphéres de notre
existence. C’est aussi cette bulle sur laquelle nous exer¢ons un total
controle et par laquelle nous découvrons le monde, confortablement
installé comme dans un salon devant la télévision. Prendre en
considération 1’espace a conduit certains automobilistes a développer des
comportements d’appropriation territoriale dont le degré ultime nous
parait €tre la transposition d’un chez-soi dans 1’automobile.

La dimension objet / espace doit étre distinguée des polarités
précédemment exposées dans la mesure ou, pour certaines de ces polarités
comme l’expression de soi, considérer 1’objet ou 1’espace n’a pas la méme
signification et peut entrainer des modes d’appropriation tout a fait
différents. Ainsi, la voiture comme mode d’expression de soi dans une
perspective d’objet traduit plutéot une recherche d’image a des fins de
différenciation ou de valorisation, alors que dans une perspective spatiale
elle se présente comme une manifestation de 1’appropriation territoriale,
une spatialisation de [’identité afin de recréer un espace sécurisant et
réconfortant ou il est possible de se sentir soi-méme. Nous supposons

d’ailleurs que le marquage ou la personnalisation n’ont pas la méme
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signification selon le cas considéré et portent plus sur I’extérieur dans le

premier cas et plus sur ’intérieur dans le second.

2 — 5 — De la distinction : individuel / collectif et privé / public

Nous tenons également a présenter indépendamment les dualités
privé / public et individuel / collectif. L’axe privé / public désigne plus
particulierement le service rendu par 1’automobile. Est-il envisagé comme
un déplacement dans la spheére publique, régie par des normes et des codes
dont le respect est nécessaire au bon fonctionnement de la communauté ou
comme un acte autonome se référant a des régles plus individualistes.
Cette dimension influence la sensibilité aux problémes d’environnement
ou de congestion ou encore 1’attractivité des autres modes de transport.
L’axe individuel / collectif, pour sa part, caractérise davantage la relation
a 1’outil lui-méme. Il conduit a considérer 1’automobile plutét comme un
moyen de transport individuel ou comme un moyen de transport collectif
ou familial. Il s’agit avant tout de dégager la place laissée a la
convivialité, au partage, au souci des passagers, aux possibilités de
covoiturage, d’¢évaluer le degré d’ouverture et de fermeture. La
problématique de la relation au privé / public et individuel / collectif,
dans sa combinaison avec les autres dimensions précédemment proposées,
nous semble ainsi €tre un facteur intéressant de 1’¢élaboration de nos

attitudes et comportements vis-a-vis de la voiture particuliéere.

2 — 6 — De la distinction : engagement / non-engagement

Enfin, le rapport engagement / non-engagement nous semble treés
représentatif de notre mode de relation a 1’automobile. Il s’inscrit dans
une démarche globale intervenant a tous les niveaux de la relation. Une
attitude engagée consiste a placer la voiture au centre d’attentions et de

préoccupations diverses, positives ou négatives et conduit a élaborer des
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représentations relativement complexes. Nous désignons ici tout autant la
construction d’un lien affectif avec 1’automobile que 1’inscription
volontaire dans une politique d’usage raisonné ou de rejet total. En effet,
la dimension engagée de la relation ne se limite pas aux simples valeurs
affectives de 1’automobile, mais peut aussi étre décelée dans la recherche
active de fonctionnalités d’un véhicule, d’évaluations des cofts,
contraintes ou d’une gestion efficace de son usage. Le non-engagement
renvoie, pour sa part, a une attitude indifférente, c’est-a-dire une absence
de recherche et de calculs a I’égard de 1’automobile. Le niveau
comportemental apparait comme le révélateur le plus direct de ces
attitudes actives ou passives. Le recours ou non a 1’automobile dans les
jeux sociaux (intégration et valorisation), l’existence ou [’absence de
personnalisations, de décorations, d’entretien personnel, [’usage
indifférencié des transports collectifs ou systématique de 1’automobile,
I’ajout ou non de fonctionnalité sont autant de témoins de notre

engagement ou de notre non-engagement face a 1’automobile.

L’ensemble des valeurs que nous venons de dégager représente une
large part des dimensions psychologiques déterminantes dans 1’¢laboration
de nos attitudes a 1’égard de 1’automobile. C’est la combinaison de ces
différentes dimensions, le poids plus ou moins important accordé a
chacune ou a certaines d’entre elles en fonction des attentes, des
motivations, des besoins et des caractéristiques individuelles qui fagonne
les représentations, les styles d’automobilistes et les modes

d’appropriation qui les accompagnent.
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IIT - L’AUTOMOBILE ET LE SENTIMENT D’ETRE CHEZ
SOI

1-L’EVOLUTION DE L’AUTOMOBILE ET LE CHEZ-SOI

« Quand je rentre dans ma voiture, apres avoir quitté mon travail,
des que je claque la portiere, je suis chez moi». (paroles citées dans Villes
et Transports). Avec les années quatre-vingt-dix s’est renforcée la
tendance consistant a considérer 1’automobile comme un endroit ou 1’on se
sent chez soi, comme un prolongement de notre univers domestique.

Nous avons retenu trois groupes de facteurs qui, selon nous,
motivent cette tendance. Ils relévent des valeurs individuelles et sociales,
notamment dans leur rapport a la fonction identitaire servie par
I’automobile, des véhicules eux-mémes et en dernier lieu, de la fagon dont
I’individu gére la relation qu’il entretient avec les différents

environnements de son existence quotidienne.

1-1-La transformation des valeurs automobiles

Tout d’abord, le support identitaire que représente pour certains
individus la voiture s’est transformé ou se présente aujourd’hui sous une
autre forme. Elle répond moins a un besoin d’identification personnelle,
dont la valorisation ¢était I’une des expressions, pour renvoyer une image
plus altruiste, plutdot d’appartenance. On ne montre plus son pouvoir, son
statut mais simplement ce que 1’on est ou voudrait étre.

La participation plus grande des femmes et des enfants au choix et a
I’utilisation du véhicule n’est certainement pas étrangeére a ce phénomeéne.
La voiture n’est plus achetée sur les seuls critéres du chef de famille mais
sur ceux de I’ensemble du ménage. Le choix traduit ainsi davantage les
attentes collectives de ses divers utilisateurs (conducteurs et passagers),
leur style de vie. Le cas de la multimotorisation des ménages entre

pleinement dans ce cadre, dans la mesure ou le deuxié¢me, voire le
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troisiéme véhicule est souvent acquis dans une logique globale de mobilité
du ménage (Dupuy, 1998).

La fonction expressive de 1’automobile se rapproche ainsi de celle
du logement en donnant a voir le reflet du mode de vie de ses occupants.

D’autre part, si I’automobile sert aujourd’hui a exprimer ce que 1’on
est, son style de vie, cela ne semble pouvoir se faire que par un vécu dans
I’automobile, c’est-a-dire en transformant cet espace en un lieu qui sera
marqué par le mode de vie de ses occupants, donc par les normes, les
codes et les regles qui fagconnent leur existence quotidienne et dont le
logement est lui aussi fortement imprégné.

Ainsi, le passage a des valeurs moins individualistes, plus
collectives, plus familiales, fait de [’automobile et de sa fonction
représentative un support d’expression du mode de vie et constitue en cela

une version miniature du logement, siege du chez-soi.

1 -2 - L’apport des constructeurs automobiles

Les améliorations apportées par 1’industrie automobile aux modeles
de la derniere décennie facilitent cette transposition de [’univers
domestique. Dans la perspective de faire de leurs voitures des salons sur
roues, les constructeurs ont cherché a développer le confort et la
fonctionnalité de leurs véhicules. Ces deux dimensions, au ccur de la

métamorphose, embrassent un grand nombre de facteurs.

Le confort est sans doute la plus complexe des deux notions. Il
désigne tout a la fois les dimensions physiques de la notion que
dimensions psychologiques. Les constructeurs ont principalement renforcé
trois fonctions de la voiture particuliére :

- la fonction de cocon ou la capacité de s’isoler et de se protéger de

I’extérieur, physiquement et psychologiquement ;

- la fonction de tampon ou [’opportunité de profiter d’une qualité
d’ambiances visuelle, sonore, climatique qui rend les séjours

prolongés et imposés plus agréables ;
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- la fonction bulle, c’est-a-dire la possibilité de profiter d’une large

ouverture sur l’extérieur.

Une part importante des innovations ou des améliorations a été faite
sur I’intérieur des véhicules, mais pas uniquement.

Renforcer 1I’effet de coquille, de cocon consiste a rendre 1’automobile
imperméable aux stimuli extérieurs. Les modeles actuels sont dotés de
divers filtres (pollen, impuretés, odeurs) qui assurent une sorte de
nettoyage de 1’air du dehors et qui, renforcés par une meilleure
insonorisation, contribuent a faire de [’habitacle un univers cloisonné,
feutré, presque coupé du monde extérieur et public dans lequel la voiture
évolue. L’idée d’un dedans et d’un dehors se trouve ainsi renforcée.

Si de plus cet univers est sir, la voiture devient une parfaite coquille
protectrice. Divers équipements, technologies et matériaux ont été ajoutés
a la conception afin d’augmenter la sécurité, non seulement des
conducteurs et des passagers mais aussi des autres usagers de la route :
airbags intérieurs et extérieurs, renforts latéraux, carrosseries a
déformation programmeée...

La fiabilit¢é et la durabilité des matériaux et des technologies
contribuent a ce sentiment de sécurité. Les constructeurs ont ainsi
employé des matériaux plus solides, plus durables et essayé de faire
disparaitre ou d’anticiper les opérations d’entretien en truffant leurs
véhicules de capteurs et autres indicateurs ou en développant des formules
d’assistance et d’entretien avec leurs réseaux de garages et de
concessionnaires.

La position de conduite haute que 1’on retrouve par exemple dans les
monospaces ou les 4x4, semble aussi rassurer leurs utilisateurs. Cette
position donne en effet une bonne visibilité panoramique mais aussi
I’impression de pouvoir plus facilement échapper aux chocs d’un accident.

L’évolution des formes automobiles a aussi certainement contribué de
fagon symbolique a affirmer les aspects sécuritaires de la voiture en lui
donnant une forme ronde, d’ccuf, de cocon.

Un autre effort s’est porté sur les « conditions de vie » des

automobilistes. L’objectif est ici de faire de 1’automobile un espace
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agréable facilitant la transition entre les différentes sphéres de notre
existence. L’augmentation du volume intérieur et [’amélioration de son
habitabilité sont des innovations majeures ayant contribué a accroitre le
confort. Les véhicules sont ainsi devenus plus spacieux, formés d’un
espace unique distribué en « zones d’habitation » faisant 1’objet
d’aménagements spécifiques. L’espace-arriere des véhicules a usage
principalement wurbain bénéficie, par exemple, d’arrangements qui
permettent de libérer le conducteur du stress de la turbulence et de la
surveillance de jeunes enfants : porte-livre, coffre a jouets / accoudoir,
connexions pour console de jeux vidéo ou lecteur DVD... Le volume de
certains de ces véhicules permet méme de circuler a 1’intérieur.

La qualité des ambiances lumineuse, sonore et thermique est, quant a
elle, assurée par I’emploi de matériaux et de couleurs apaisantes,
d’inspiration « maison » ou « vétement », de divers dispositifs comme la
régulation automatique de température, la climatisation, l'isolation
phonique ou encore par l'ajout d'éclairages individualisés ou d’un systéme
hi-fi. Les constructeurs veulent faire de leurs véhicules des espaces de vie
feutrés, douillets et tranquilles.

Le confort de conduite participe évidemment au bien-&tre de 1’individu
durant un voyage. Beaucoup d’améliorations ont été réalisées en maticre
de réduction des vibrations ou de simplification des commandes. Les
sieges, parfois chauffants, enveloppent les occupants, s’adaptent a leur
morphologie pour un meilleur soutien lombaire. Les ceintures de sécurité
sont aussi moins comprimantes.

Les voitures sont ainsi devenues plus agréables, non seulement pour
les conducteurs mais aussi pour tous les occupants. Elles sont davantage
accueillantes, conviviales, familiales.

Enfin, D’impression de confort est donnée par 1’ouverture sur
I’extérieur, la visibilité permise par le modele. Il s’agit tout autant d’une
recherche d’agrément que de sécurité. Les surfaces vitrées sont a 1’heure
actuelle plus grandes, les angles morts réduits ou supprimés, les essuie-
glaces moins encombrants, les toits ouvrants plus fréquents. S’il ne

persistait encore des problémes de sécurité et de température a I’intérieur
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du véhicule, certaines de nos voitures seraient certainement couvertes
d’une seule coupole transparente permettant une visibilité maximale.
Ainsi, en améliorant le confort de leurs modeles — par un
renforcement de la sécurité, des possibilités et qualités d’isolement, du
bien-¢étre, des agréments et du confort de conduite, de I[’ouverture sur
I’extérieur — les constructeurs ont augmenté la capacité des individus a se
sentir a [’aise, donc eux-mémes dans leur voiture personnelle, un peu

comme chez eux.

La fonctionnalité est la seconde dimension sur laquelle 1’industrie
automobile a concentré ses recherches. Les résultats donnent a voir des
modéles enrichis de potentialités et gadgets divers dont le maintien dans
I’automobile tient a leur utilité.

La modularité est, selon nous, une des principales fonctionnalités
ajoutées qui a grandement facilité le rapprochement entre le vécu du
logement et celui de ’automobile. En effet, en mettant sur le marché des
voitures dont [’aménagement de [’espace peut étre aisément modulé, les
constructeurs y ont placé un grand potentiel d’appropriation. Dans
I’habitat, le manque de ressources de 1’espace, c’est-a-dire une trop
grande rigidité de la structure qui interdit de changer la fonction,
I’attribution ou la configuration des pieces d’un logement, est souvent cité
dans les enquétes comme un agent de déficit d’appropriation (Peridafiez &
Marghieri, 1987). Dans [’automobile, la possibilit¢é de transformer
I’arrangement de 1’espace en fonction de ses besoins ou de ses attentes du
moment, renforce le sentiment de controle que les individus ont sur cet
espace, ainsi que l’impression d’un marquage, d’une personnalisation de
celui-ci, deux éléments essentiels du processus d’appropriation.

Au méme titre, les rangements, aujourd’hui omniprésents (cintres
intégrés, aumonicres, vide-poches, bacs divers, tiroir vérouillable, coffre a
jouets, ...), ont intensifié¢ le caractere privé de 1’automobile. Ils offrent la
possibilité de développer des espaces de secret, des zones d’autonomie,
d’appropriation personnelle et, de facon générale, de gérer 1’intimité de la
famille et de chacun selon les mémes axes que le logement : le privé et le

public, le caché et le visible, le propre et le sale.
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La modularité et les rangements miniaturisent ainsi certains aspects
de du chez-soi. En effet, les modeles récents, devenus espaces conviviaux
ou familiaux, permettent une appropriation différenciée selon les
personnes et la place qu’elles occupent. Il est dés lors aisé¢ d’imaginer
qu’il peut exister un redécoupage en zones individuelles, que les
constructeurs nomment « zones d’habitation », exactement comme
I’espace domestique peut se subdiviser en aires personnelles et donner la
possibilité a chacun d’investir cette zone comme il I’entend. Citroén a
d’ailleurs développé un concept de toit pour Berlingo, le Modutop,
réunissant modularité et rangement au-dessus de chacune de ces aires.

Enfin, comme dans le logement, la technologie a massivement
envahi I’univers automobile.

D’une part, il s’est développé tout un ensemble d’appareils et de
gadgets électroniques qui ont pour fonction d’améliorer la sécurité, le
confort, la fiabilité des voitures et d’en faciliter la conduite : détecteur de
pluie, éclairage automatique, siéges a mémoire, bras télescopique pour
ceinture de sécurité, ...

D’autre part, la communication fait aujourd’hui partie intégrante du
monde automobile. Téléphones, fax, télécopieurs, connexions Internet,
ordinateurs de bord, aide aux déplacements en temps réel, lecteurs-laser
sont sortis des salons pour intégrer la voiture. Cette technologie de
communication est, la encore, susceptible de donner un sens au temps
passé en voiture, de prolonger le contact familial ou d’exécuter certaines
taches faites habituellement au travail ou a la maison. Mais au-dela, la
voiture est aujourd’hui raccordée a un ensemble de réseaux tout comme
I’est le logement.

Modularité, rangement, technologie renforcent des aspects du
confort, principalement psychologiques. Les constructeurs ont su
emprunter au logement des espaces / temps fonctionnels pour les
transposer dans la voiture. Les normes, codes, modes de gestion et
d’appropriation ou encore les fonctions en vigueur dans 1’automobile sont
parfois trés proches de la spheére domestique.

C’est donc parce qu’elle est devenue plus familiale et égalitaire,

plus stre et fiable, agréable et accueillante, espace plus qu’objet, parce
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qu’elle permet une appropriation plus grande et plus personnelle et parce
qu’elle fascine moins qu’elle ne transporte, que la voiture particuliére est
aujourd’hui capable de susciter chez certains une impression, le sentiment
d’étre chez soi. Mais loin de se fondre avec notre logement, tantdt elle le

miniaturise, tantot elle le prolonge.

1 — 3 — Difficultés d’appropriation et stratégie de coping

Toutefois, nous ne pensons pas que les améliorations réalisées par
les constructeurs sur leurs nouveaux modéeles soient, intrinse¢quement, le
seul moteur de ce mode d’appropriation. Elles représentent certes un
terrain excellemment fertile pour ’appropriation territoriale mais il nous
parait nécessaire de rechercher d’autres motifs. En effet, méme si certains
véhicules offrent un large potentiel d’appropriation, le sentiment d’étre
chez soi peut émerger dans différents types de voiture notamment celles
qui ne bénéficient pas de tels arrangements. Des motivations d’ordre
individuel semblent également a 1’ceuvre, par exemple dans les moyens
mis en place pour faire face a des situations peu satisfaisantes ou trop
contraignantes. En investissant 1’espace automobile de significations
allant au-dela de I’instrument de transport, les automobilistes trouvent
I’assurance d’une emprise sur [’espace qu’ils ne peuvent exercer ailleurs
ou une possibilité de réduction des effets négatifs liés a une situation
vécue comme frustrante ou stressante.

Selon Fischer (1997), 1I’homme ne reste pas passif face aux
environnements de son existence quotidienne et s’il ressent des difficultés
a s’approprier 1’un d’eux, il est capable de développer des mécanismes
correcteurs. En d’autres termes, nous compensons par d’autres formes
d’appropriation 1’exclusion dont nous nous sentons victimes par ailleurs.
L’automobile pourrait ainsi répondre a un besoin d’appropriation en raison
d’un déficit vécu dans d’autres spheéres de la vie de I’individu.

Deux solutions sont ici envisageables : soit ce déficit nait au niveau
des environnements que nous traversons, 1’espace public. Le manque de

maitrise et d’investissement de ces espaces dont 1’automobiliste s’isole
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entraine un réinvestissement dans [|’automobile. Soit 1’exclusion est
ressentie dans les espaces de vie de 1’individu, comme dans celui du
travail ou celui du logement. Il peut alors trouver dans sa voiture
I’opportunité de se créer un univers personnel et de compenser ainsi
I’exclusion ressentie par ailleurs.

Cette derniére solution est envisagée par Fuhrer, Kaiser et Hartig
(1993) pour qui la mobilité de loisir est avant tout un processus visant a
compenser la dégradation de la qualité psychique et sociale de 1’habitat.
Dans cette perspective, la voiture, appelée par ces auteurs auto-salon,
procure un sentiment de puissance, de malitrise et d’affirmation de soi
devenus ou restés impossibles dans 1’espace du logement. « La voiture
devient ainsi, un substitut du domicile et la mobilité de loisir une forme de

multilocalisation de [’habitat ».

Nous pensons d’autre part, et sans que cela ne remette en cause les
précédentes explications, les niveaux d’intervention n’étant probablement
pas les mémes, que ce processus d’appropriation médiatise la relation a
I’environnement, ici |’automobile. Si 1’on observe, par exemple, les
pratiques actuelles en matiere automobile, contraintes ou délibérées, elles
montrent un accroissement du temps passé en voiture et notamment
immobilisé, ou presque, dans les embouteillages. Il peut en résulter un
sentiment de frustration chez certains automobilistes pour qui ce temps est
perdu, la situation incontrdlable et la fonction de |’automobile, la
mobilité, réduite a son minimum. Frustration, aliénation, stress sont autant
d’états psychologiques négatifs produits par le voyage en voiture contre
lesquels les individus sont susceptibles d’agir. Les travaux anglo-saxons,
comme Stokols et Novacco (1981), emploient le terme de coping pour
désigner les stratégies déployées par les individus afin de faire face a un
environnement ou une situation de transport qui génére en eux un ¢état
négatif. Altman et Stokols (1991), pour le logement, utilisent les termes
d’ajustement, d’adaptation et d’optimisation, un processus semblable
résultant d’une évaluation des attentes, des besoins personnels et des
opportunités offertes par 1’environnement domestique. L’étude de Stokols

et Novacco laisse entrevoir la possibilité de réduire le stress et ses effets
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(éveil physiologique, mauvaise humeur, déficits de performance) induits
par les migrations quotidiennes domicile-travail, en modifiant la situation
de transport (achat d’une nouvelle voiture, changement du mode ou des
horaires de transport, déménagement). Certaines options, autoradio, air
conditionné, servent ici a augmenter la qualité du voyage entre le travail
et la maison, donc aussi a limiter le stress.

Nous supposons que 1’une de ces stratégies de coping peut consister
a modeler un univers rassurant et régénérant, a transformer 1’habitacle en
un espace, un lieu de vie dont le confort et la fonctionnalité assureront
une compensation a I’enfermement prolongé et/ou a I’immobilité imposée
des occupants. Recréer dans l’automobile un environnement capable de
donner naissance au sentiment de se sentir chez soi, c’est ainsi reprendre
un peu de controle sur 1’environnement immédiat et s’octroyer
I’opportunité de prolonger ou d’anticiper le doux familial dans un univers

public, incontrdlable et imprévisible.
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2 - LES FONCTIONS DU CHEZ-SOI REMPLIES PAR
L’AUTOMOBILE

Quelles que soient les motivations qui conduisent 1’individu a
investir I’espace automobile comme un territoire plus ou moins intime, la
possibilité d’émergence d’un sentiment du chez-soi dans une voiture tient
certainement au fait que [’automobile remplit aujourd’hui certaines
fonctions que 1’on attribue plus généralement au logement (Dubois &

Moch, 2001).

2 — 1 - Une voiture, un refuge : la coquille, le cocon, la zone

tampon

La qualité de refuge de 1’automobile se caractérise par trois

aspects :
L’abri: Les murs changés en parois métalliques nous offrent
I’opportunité de nous couper du dehors. Nous nous protégeons, mais
protégeons aussi le véhicule, des agressions du monde extérieur (vent,
température, bruits, odeurs, voleurs, autres voitures, ...) en plagcant et en
renforcant toujours plus de filtres (renforts latéraux, filtres a pollen,
climatisation, insonorisation, alarme, ...) entre nous, la nature et les
autres. Nous projetons ainsi sur [’automobile 1’image d’une coquille
protectrice.

A cela s’ajoutent aussi les défenses contre les violations de notre
intimité (vitres fumées voire opaques, pare-soleil, ...) et de notre confort
psychologique. La voiture devient ainsi ce lieu ou, en relative sécurité
physique et mentale, il est possible d’étre soi, de se sentir soi, ou I’on
peut se soustraire a certains roles sociaux et chanter a tue-téte ou se
détendre en écoutant son disque préféré. Les constructeurs semblent avoir
renforcé cet effet en développant des espaces devenus habitables,
confortables, aux couleurs du logement, avec des matériaux et des

instruments recréant familiarité et douceur.
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Familiarité et contréle : L automobile est aussi ce lieu ou il est possible

de retrouver un certain pouvoir sur les choses, sur I’espace, un sentiment
de controle. L’univers d’objets dont 1’automobiliste s’entoure, les
ambiances qu’il y recrée ou les interactions qui s’y tiennent sont ainsi a
I’origine d’un sentiment de familiarité.

Les objets dont nous nous servons pour marquer 1’espace de
I’automobile jouent ici un rdle essentiel. Certains nous protégent en
conjurant un sort qui pourrait &tre mauvais, St Christophe, grigris et
porte-bonheur, symboles religieux ; d’autres nous rassurent en anticipant
ou en prolongeant la familiarité et la chaleur du logement, photos,
vétements, fleurs séchées, désodorisants d’intérieur. Cette possibilité
d’anticipation ou de prolongement du sentiment de se sentir chez soi
qu’offre I’automobile apparait aussi dans des comportements relevant des
spheres de la haute intimité, comme le rasage, le maquillage, la séduction,
les devoirs des enfants, qui ont aujourd’hui pris place dans 1’automobile et
attestent de sa valeur de refuge intime, privé. Ils participent d’une
ambiance apaisante et sécurisante en ajoutant chaleur, douceur et activités

de vie a la coquille protectrice et la transforment ainsi en cocon.

La centralité : Certes, I’automobile, a la différence du logement, reste un

point mobile dans 1’espace. Elle perd le caractére sédentaire de notre
domicile. Elle en conserve, néanmoins, le caractére central, la centralité.
Le séjour automobile apparait, en effet, comme un point de passage obligé
entre les différentes activités quotidiennes. La voiture est un point de
pivot autour duquel s’articulent ou s’organisent les différentes étapes de
la vie de tous les jours, un endroit ou sont entreposés différents objets
dont nous pouvons avoir besoin durant la journée. L’effet tampon, souvent
cité dans les enquétes sur les déplacements entre travail et domicile, dans
sa dimension d’espace/temps transitoire entre les différentes sphéres de
notre existence, traduit ce processus de retraite, de repli momentané
comme une étape transitoire dans les changements de roles sociaux.
Toutefois, la centralité de 1’automobile nous parait liée a celle du
logement. La voiture particuliére ou familiale serait 1’une des charnicres

de la centralité du logement, et cela en raison de sa fonction premiere qui
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demeure la mobilité. Elle est plus synonyme de déracinement que
d’enracinement, de nomadisme que de sédentarité. La voiture particuliére
n’offre donc pas le confinement que permet le logement (Piveteau, 1990),
mais juste un refuge temporaire ou transitoire, un espace ou il est possible
de se retrouver soi ou avec les siens. Plus qu’un nouveau chez-soi ou un
autre chez-soi, 1’automobile nous apparait davantage comme le
prolongement mobile de celui-ci, un lieu régi par les mémes codes, les
mémes normes, les mémes valeurs, ou il est possible d’y maintenir, d’y
anticiper ou de se préparer a la familiarité, la sécurité et aux roles

domestiques ou familiaux.

2 — 2 — Une voiture, une identité : le centaure, le vétement, la

parure, la bulle
Dans son rapport au sujet, l’automobile remplit parfaitement sa
fonction expressive. Elle peut se présenter comme un support identitaire

pour I’individu.

Au niveau du corps : En premier lieu, elle nous donne 1’occasion de

sentir notre corps, de réellement 1’éprouver soit par les sensations dues a
la vitesse, aux accélérations ou aux freinages, soit par les risques que nous
prenons au volant et qui le mettent directement a 1’épreuve.

La voiture peut aussi devenir un lieu ou 1’on pratique certaines
activités liées au corps qui font que 1’on se sent soi-méme : vétements
spéciaux pour conduire, écoute d’un disque, chanter.

Le lien au corps est certainement plus fort encore lorsque ce dernier
et la voiture ne font plus qu’un, lorsque les limites corporelles s’enflent,
s’¢élargissent jusqu’a se fondre avec celles de la carrosserie pour former
une sorte de seconde peau. Couplé au contrdole et a la maitrise de 1’engin,
de sa puissance, [’automobiliste peut ¢éprouver un sentiment de

surpuissance, un phénomeéne qualifié par Piveteau d’effet centaure. Le
b
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centaure est justement I’image que cherche a associer la firme UNIC a ses

voitures dans 1’une de ses anciennes publicités.

Au niveau de I’identité individuelle : Au-dela du corps, 1’automobile a

souvent €té présentée comme un support de 1’identité et de différenciation
(Pervanchon, 1999 ; Aupetit, 1990 ; Labiale, 1989 ; Marsh & Collett,
1987). Comme le logement, elle permet tout d’abord cette différenciation
de ’autre par la mise en place de barrieres et de portes, symboles du seuil,
qui marquent le passage, la frontiére entre un dedans et un dehors, entre
moi et autrui.

S’ajoutent a cela les opportunités de contrdle et de maitrise que nous offre
I’automobile, tant sur le véhicule, les objets, les ambiances, les
interactions, les choix que sur I’espace, intérieur et extérieur (parking,
voirie). Elles constituent des occasions d’éprouver un réel sentiment de
domination et de puissance qui renforce notre ego (Marsh & Collett, 1987)
et peut conduire a des défenses actives, parfois violentes ou agressives. La
modularité des espaces intérieurs, aujourd’hui inscrite dans de nombreux
mod¢éles, facilite ’apparition de ce sentiment de maitrise et de domination
de 1’espace en permettant une appropriation du véhicule plus grande, plus
variée, plus proche des besoins, des attentes et des usages de chacun.

Grace a ce contrdle, elle est parfois présentée comme une extension,
une expression de soi. Elle peut étre 1’objet d’une réelle identification.
« Ma voiture me ressemble, elle et moi, on est pareils ».

Objet d’identification et de différenciation, [’automobile est aussi
un ticket de participation, d’intégration a la société contemporaine comme
en témoignent les jeunes femmes maghrébines pour qui le permis de
conduire devient permis d’exister (Pervanchon, 1992). Pour ces derniéres,
posséder et conduire une voiture représente un moyen d’exister et de
s’imposer en temps qu’individu et en tant que femme autonome, de rester
dans une norme, de marquer une appartenance sociale, d’¢échapper a
I’exclusion ressentie par ceux qui n’en ont pas. Ainsi, les femmes
conductrices, dont la part rejoindra bientot celle des conducteurs, se
distinguent souvent par des divergences d’usage par rapport aux hommes

(les principaux motifs sont : déposer les enfants, faire les courses ou de
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courtes distances pour les femmes alors que les hommes utilisent
beaucoup plus la voiture pour se rendre au travail, les loisirs et pour des
distances plus longues) mais aussi par des attentes et des représentations

différentes.

Au_ niveau de l’identité sexuelle et sociale: La voiture peut é&tre

considérée comme un vecteur de socialisation, d’apprentissage de
certaines normes, de certains codes ou rdles sociaux et sexuels. La
conduite accompagnée ou encore les différences persistantes dans la
division des rdoles sexuels dans 1’automobile en sont les témoins.

Elle est aussi le siege d’interactions familiales et sociales, parfois
trés intimes et d’un caractére particulier. Elle permet ainsi cette
socialisation a travers les autres. La voiture personnelle combine ainsi
I’image d’un lieu d’intimité profonde et celle d’un lieu de rencontre,
d’ouverture, de partage et de liberté, une fenétre, une bulle ouverte sur le
monde.

Il manque évidemment a cette description de la dimension sociale de
I’automobile sa fonction de vecteur d’une image sociale par laquelle elle
devient parure ou vétement et donne le reflet de ce que [’on est ou
voudrait étre. Les années quatre-vingt furent a ’apogée des voitures de
standing, des voitures puissantes et ostentatoires, des objets de
valorisation et d’affichage de sa réussite sociale. Aujourd’hui, les
nouvelles tendances cherchent plutdét a exprimer une différence de mode
de vie et une fagcon d’étre.

Toutefois, a la différence du logement, 1’automobile met beaucoup
plus en sceéne, ajoute une dimension théatrale, dramatique, a la fois dans la
mani¢re de montrer, le public plus large auquel elle montre mais aussi
parce que, bien plus que le logement, elle permet d’afficher une image
artificielle, tronquée ou arrangée. Le développement du marché de
I’occasion a en cela brouillé les repeéres en permettant [’acquisition de

véhicules jusqu’alors réservés a des catégories sociales plus aisées.

L’automobile demeure donc un mode d’expression de soi trés fort. Il

s’agit la encore d’une spatialisation de I’identité dont 1’expression, pour
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soi et pour les autres, sera d’autant plus forte que le travail
d’appropriation aura ¢été grand (entretien, réparation, marquage,
personnalisation, décoration). Les modes d’appropriation et les marqueurs
de I’espace automobile deviennent aisément lisibles, comme s’ils
constituaient un langage non-verbal. Tantdt, un mode d’appropriation
passif ou désordonné cherchera a exprimer un mode de vie éloigné de la
matérialité, tantdt ["autocollant « bébé a bord », une paire de chaussures
d’enfant ou encore les rubans de tulle laissés bien aprés la date du mariage
marquent le passage a une nouvelle situation civile, tantét un fanion
rappellera une appartenance a un club sportif, a un groupe de supporters
ou a sa région d’origine. Chacun cherche donc, a des degrés et par des
modes différents, a traduire une part de sa personnalité et/ou de son mode

de vie dans 1’automobile ainsi que 1’usage qu’il en fait.
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IV - SYNTHESE

Nous avons montré au fil de cette partie que les comportements
automobiles pouvaient répondre a trois types d’injonction : celles initiées
par la raison ou la planification, celles imputées aux habitudes et celles
relevant d’impulsions émotionnelles.

Un dénominateur commun facilite néanmoins 1’étude de ces
comportements. Il s’agit des attitudes. Dans wun cas, celui des
comportements planifiés, elles participeront au méme titre que la norme
subjective ou le controle comportemental percu a la formation des
intentions d’actions. Dans un autre, elles pourront étre a la base des choix
répétés qui conduisent a 1’habitude. Dans un dernier cas, celui des
comportements impulsifs, elles « disposent » [’individu a différentes
réactions émotionnelles.

Les recherches se sont essentiellement intéressées a 1’influence des
attitudes relevant de valeurs fonctionnelles sur les comportements de
conduite et surtout les comportements problématiques. Mais en raison
méme des valeurs affectives et des fonctions symboliques que sert la
voiture, il parait inévitable que ces valeurs et fonctions influencent aussi
les comportements, de conduite certes, mais aussi les comportements sans
rapport direct avec la mobilité et que les constructeurs savent initier dans
leurs nouveaux modeéles. Produites socialement, les valeurs automobiles
informent nos comportements, nos attitudes mais sont aussi modelées par
les variations individuelles. La voiture devient ainsi un objet (Pervanchon,
1999) ou un espace (Fischer, 1997) social.

Nous avons dégagé un ensemble de valeurs reflétant des attitudes
fonctionnelles et affectives associées a 1’automobile. Nous avons précisé
cette premiére distinction en dégageant quatre valeurs principales autour
desquelles s’organisent des dimensions plus fines. L’ensemble peut étre

schématisé de la facon suivante :
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Voiture Pratique VS Voiture Utopique
(valeur utilitaire) (valeur existentielle)
- Instrument de transport - Possession
- Service individuel - Expression de soi
- Service dans une collectivité - Capital social

Voiture Critique VS Voiture Ludique
(valeur non-existentielle) (valeur non-utilitaire)
- Peur et frustration - Plaisir et Passion
- Contrainte et dépendance - Liberté individuelle
- Aliénation et souci - Nomadisme

Figure 3 : Représentation schématique des valeurs automobiles et des dimensions qui
les caractérisent

Nous ne pensons pas que ces dimensions décrivent de facgon
exhaustive les valeurs associées a l’automobile mais qu’elles permettent
néanmoins de saisir une large part des fondements des représentations et
de la relation a la voiture.

Face a cela, la représentation de la voiture comme un potentiel
support du sentiment d’€tre chez soi apparait transversale dans la mesure
ou elle s’appuie sur différentes composantes réparties au sein de plusieurs
valeurs principales. Ainsi, le sentiment d’étre chez soi dans sa voiture
emprunterait a sa valeur utilitaire les aspects de sécurité, de modularité ou
encore de centralité. De sa valeur existentielle, il en retiendrait
I’expression de soi, la possession, 1’image sociale. De sa valeur /udique, il
en retire certainement la dimension d’ouverture sur le monde.

Les attitudes ne sont pas cependant la seule source d’influence de
notre relation a la voiture. Les pratiques, les comportements, le vécu que
nous lui imposons et qu’elle nous impose apparaissent également comme
des facteurs déterminants.

De méme, nous ne pensons pas que l’ensemble des améliorations
dont la voiture a bénéficié cette derniere décennie soit 1’unique
responsable de 1’engouement territorial pour 1’automobile. Un besoin
inhérent a 1’individu semble trouver dans la voiture personnelle un support

de satisfaction ou d’adaptation.
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L’un des objectifs du travail que nous allons présenter consiste donc
a donner a ces différents éléments un statut de facteurs déterminés et
déterminants de notre relation a 1’automobile. C’est ainsi que nous
développerons 1’étude que nous avons menée sur le terrain afin d’établir
I’existence et décrire les relations entre différents groupes de variables
composés d’attitudes automobiles, d’appropriation et d’indices du vécu.
Nous pensons également que les valeurs que nous accordons au logement
peuvent jouer un role important dans notre relation a 1’automobile. Nous
tenterons par ailleurs de rapprocher les valeurs liées au chez-soi du

logement avec celles du chez-soi automobile.

Avant cela, nous allons exposer la problématique, les hypothéses

ainsi que la méthodologie proposées pour réaliser cette recherche.

106



DE [A PROBLEMATIQUE A LA METHODE

DEUXIEME PARTIE

RECHERCHE DE TERRAIN
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DEUXIEME PARTIE : RECHERCHE DE
TERRAIN

CHAPITRE 1 : DE LA PROBLEMATIQUE A LA
METHODE

I - PROBLEMATIQUE ET HYPOTHESES

La voiture particuliére est devenue indispensable dans I’existence
quotidienne de certains automobilistes si bien qu’aujourd’hui elle semble
jouer d’autres roles que celui pour lequel elle fut initialement créée, la
mobilité. C’est pourquoi nous nous sommes demandé si une approche
territoriale de 1’automobile, une étude du vécu lié a 1’utilisation de cet
espace ne permettrait pas une meilleure compréhension des dimensions
affectives et symboliques qui traversent la relation de 1’homme a sa
voiture.

L’objectif général de cette recherche est donc d’étudier le rapport a
I’automobile en tant qu’expérience vécue de 1’espace et notamment en
termes de territoire ou de lieu susceptible d’héberger le sentiment d’étre
chez soi.

Elle poursuit ainsi cinq objectifs principaux. Nous les présentons

ici brievement avant de les reprendre un a un :

1) Dégager un ensemble de valeurs en relation avec la dimension
affective et les fonctions symboliques de [1’automobile
susceptibles d’influencer la relation de I’individu a sa voiture
personnelle.

2) Evaluer la pertinence de D’application du modele de
I’expérience vécue de I’espace au contexte automobile.

3) Dégager et décrire différentes formes de vécus de 1’espace

automobile.
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4) Définir le chez-soi automobile.
5) Evaluer la pertinence des différentes raisons proposées pour

rendre compte de I’investissement territorial de la voiture.

Nous avons vu que les comportements de conduite ou la relation a
I’automobile mettent en jeu un systéme complexe de représentations et
d’attitudes qui les sous-tendent. La voiture personnelle est ainsi traversée
d’une pléthore de significations a la fois fonctionnelles, c’est-a-dire en
rapport direct avec l’acte de voyager, mais aussi de significations
affectives et symboliques qui apparaissent parfois bien insignifiantes en
regard de la mobilité. Or, ces derniéres dimensions semblent aujourd’hui
encore mal étudiées (Steg & al., 2001).

Aussi, notre premier objectif vise a dégager un ensemble de valeurs
stables associées a 1’automobile, qui permette une ¢tude approfondie de la
relation que 1’homme développe avec sa voiture particuliére. A travers
leurs attitudes, nous chercherons a évaluer [’adhésion des personnes de
notre ¢échantillon aux dimensions fonctionnelles et utilitaires de
I’automobile tout autant qu’a ses dimensions affectives et symboliques.
Ceci nous conduit a formuler I’hypothése suivante :

- H1: Les dimensions affectives et symboliques associées a

I’automobile contribuent, au méme titre que la dimension

fonctionnelle, a expliquer une part satisfaisante de la variabilité

des relations a I’automobile.

Certaines recherches (Pervanchon, 1999 ; Ansay, 2000) proposent une
organisation de ces différentes valeurs autour de dimensions centrales.
Nous chercherons a évaluer la pertinence des quatre valeurs centrales
présentées par Pervanchon. L’organisation proposée se fait autour de la
distinction entre, d’une part, la valeur pratique, utilitaire de la voiture et
les aspects critiquables qui la renforcent et, d’autre part, la valeur
existentielle de [’automobile, sa dimension de complément de vie
renforcée par les aspects ludiques de son usage. L’existence de ces
derni¢res dimensions laisse penser qu’en plus de servir au transport des

voyageurs, la voiture est le support d’un certain nombre de fonctions
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sociales ou imaginaires comme le support identitaire, 1’intégration des
codes et des normes de la société, la définition des rdles, la représentation
sociale, 1’évasion ou encore le réve. Ceci nous ameéne a formuler
I’hypothése suivante :
- H2 : Les valeurs affectives et symboliques s’organisent autour de
deux valeurs principales renvoyant aux valeurs existentielle et
ludique de la voiture qui complétent les valeurs utilitaires et

critique de la dimension fonctionnelle.

Ces ¢léments serviront de base a 1’étude du vécu de I’espace automobile.

En effet, la psychologie de l’environnement nous enseigne que
I’espace n’est pas uniquement percu dans sa dimension physique et
objective mais qu’il est aussi investi de [’univers psychologique de
I’individu. C’est donc par un double processus psychologique de
projection et d’intériorisation que 1’espace devient vécu et les
expériences, tant fonctionnelles que symboliques et affectives, dont il est
le sieége n’ont d’autre effet que de renforcer la valeur que lui confere
I’individu. La construction de [’espace vécu est donc soumise a une
double contrainte : celle imposée par un individu porteur de
représentations idéales relativement stables qu’il cherche & imposer aux
espaces qu’il occupe et celle d’un cadre fixe et d’expériences qui le
remplissent, cet ensemble contribuant a moduler les possibilités
d’expression des représentations. Cette double contrainte témoigne du
caractére profondément social de 1’espace, en ceci qu’il est a la fois
¢metteur et récepteur des valeurs et des comportements de celui qui
I’occupe.

Notre deuxiéme objectif vise a évaluer la pertinence de ce modele
dans le contexte automobile. Il s’agit de voir si le vécu de 1’automobile
peut étre, comme dans le cas du logement ou plus généralement des
territoires, appréhendé a partir des représentations de [’automobile et
d’attitudes relatives a son appropriation. Nous avons ainsi posé

I’hypothése suivante :
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- H3 : Il est possible d’établir I’existence de liens cohérents entre
des attitudes automobiles, des attitudes d’appropriation et un
ensemble de comportements sans rapport avec la mobilité
(indices du vécu).

Le contexte particulier de 1’espace automobile nous conduit également

a envisager une contribution du rapport au logement a [’expérience vécue

de I’espace automobile.

Ainsi saisi dans sa forme vécue, [’espace automobile peut étre
appréhendé comme un environnement chargé de sens qui, sur un mode non
verbal, informe sur 1’individu ou le groupe qui 1’occupe et les fonctions
qu’il lui assigne.

Ainsi, notre troisiéme objectif vise a dégager et décrire des
dimensions caractéristiques de 1’expérience vécue de 1’espace automobile.
En effet, I’habitacle semble renfermer la capacité de contenir de multiples
formes de vécus révélant par-la le lien déterminant avec les
représentations et les pratiques automobiles. Ceci nous améne a formuler
I’hypothése suivante :

- H4 : Différents types de vécus peuvent émerger des interactions

entre les attitudes automobiles et les attitudes d’appropriation.

Nous pensons qu’il est possible de distinguer et de qualifier ces
différentes formes de vécus a partir de 1’analyse des attitudes automobiles
et des pratiques appropriatives associées a cet espace ainsi qu’en
observant le nombre et le type de comportements sans rapport avec la
mobilité mais qui prennent place dans [’automobile (manger, faire une
sieste, se raser, ...).

Comme le propose Moles (1977), I’expérience vécue d’un lieu peut étre
mesurée en fonction de I’importance du flux comportemental qui traverse
cet espace. Ce flux est d’autant plus important que I’espace auquel il
s’associe renferme une haute valeur affective et symbolique pour celui qui
I’occupe. Ainsi, plus 1’espace est investi de 1’univers psychologique de
I’individu, plus il révele un vécu riche et varié. Ceci nous conduit a

¢mettre une nouvelle hypothése :
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- HS5 : Les personnes les plus favorables aux dimensions affective
et symbolique des valeurs automobiles et les plus favorables a
son appropriation ont un vécu plus riche et plus varié dans
I’automobile. Ils y effectuent en conséquence un nombre plus
important et une variété plus grande de comportements sans

rapport avec la mobilité.

Dans le but de mieux comprendre un certain type de vécu, nous nous
donnons comme quatriéme objectif de définir le chez-soi automobile.
Nous avons vu que 1’établissement d’un chez-soi reléve essentiellement
d’un processus psychologique au cours duquel se tissent progressivement
les mailles de 1’attachement de 1’homme a ce qui devient dés lors un
espace vécu. Il s’agit principalement de dimensions propres a une
personne qu’elle cherche a retrouver dans 1’espace. L’environnement
physique, 1’habitacle, ne représente alors qu’un cadre offrant un univers
de projection possible pour I’individu. Ce dernier cherche ainsi a trouver
les combinaisons efficaces entre les arrangements et ses représentations de
I’espace pour satisfaire ses besoins, ses attentes, ses fantasmes, son
imaginaire. Il en résulte que différents espaces peuvent permettre a une
personne de retrouver les conditions nécessaires pour qu’elle s’y sente
comme chez elle. De par sa nature psychologique, le sentiment d’étre
chez-soi n’est donc pas nécessairement attaché a un espace donné, comme
le logement, mais peut émerger en différents lieux. Il s’appuie néanmoins
sur des dimensions stables que nous avons dégagées de notre analyse
bibliographique : les fonctions de refuge, de support identitaire et de
contexte de socialisation.

En raison de ce caractére nomade du sentiment d’étre chez soi, nous
pouvons nous attendre a en retrouver les caractéristiques dans le cadre du
chez-soi automobile, ce qui nous conduit a envisager [’hypothése
suivante :

- H6 : Les automobilistes sensibles a la dimension du chez-soi

automobile accordent une importance plus grande aux valeurs
traduisant I’idée de refuge, de support identitaire et de contexte

de socialisation.
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Le chez-soi se pare souvent aux yeux de 1’homme de la plus haute
estime, de la valeur la plus intime, la plus au-dedans et la plus essentielle.
Cet espace s’associe a un investissement important notamment en termes
d’identité et de recherche de contrdle. Il est également le sic¢ge de
comportements particuliers en rapport avec le corps, I’intimité ou les
rapports sociaux. C’est donc par [’observation quantitative et qualitative
de comportements particuliers, empruntés a la sphére domestique et en
rapport avec le corps, 1’intimité, 1’hygi¢ne et les relations sociales qu’il
est selon nous possible d’évaluer le caractére territorial du vécu de
I’espace automobile. L’analyse des attitudes a 1’¢gard de la voiture et de
son appropriation contribue ¢également a donner un sens a cet
investissement de [’habitacle. En conséquence, nous avons formulé
I’hypothése suivante :

- H7: Le vécu de I’automobile comme un chez-soi s’accompagne
également d’un grand nombre de comportements sans rapport

avec la mobilité et d’attitudes favorables a son appropriation.

Afin de mieux comprendre le vécu automobile et la relation de certains
automobilistes a leur voiture, il parait également nécessaire de
s’interroger sur les mobiles de 1’investissement territorial de 1’automobile.
Ceci constitue notre cinquiéme objectif : évaluer la pertinence des
différents motifs proposés pour rendre compte de [’investissement
territorial de 1I’automobile.

Tout d’abord, les améliorations récentes de certains véhicules visent a
renforcer le sentiment d’étre chez soi. Nous avons vu que les recherches
conduites par les constructeurs pour améliorer certaines fonctions de leurs
modéles, comme 1’habitabilité, 1’isolation, le confort ou la sécurité, ont
encouragé l’investissement de 1’intérieur des véhicules. Nous pouvons
donc penser que :

- H8 : Certains modéles favorisent ’investissement territorial de

la voiture. Ainsi les conducteurs de voitures, type monospace ou
berline récente, peuvent étre plus favorables aux valeurs en

relation avec le chez-soi automobile.
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Toutefois, méme si les caractéristiques des véhicules actuels et les
usages qui en sont faits favorisent 1’investissement territorial de
I’habitacle, nous pensons que d’autres raisons sont a rechercher.

L’appropriation s’apparente a une recherche de contrdle de I’espace
et de ce qu’il contient. Cette stratégie, souvent non consciente, vise a
harmoniser la relation entre 1’espace et le sujet, c’est-a-dire a réduire
I’écart entre ses attentes « idéales » vis a vis de [’espace et la réalité
physique et sociale de celui-ci. Ceci peut aussi s’appliquer a 1’automobile.

Différents cas de figures peuvent étre envisagés. Le premier est que
I’€tre humain cherche a s’approprier, et donc a contrdler, tous les espaces
dans lesquels il séjourne plus ou moins longtemps en essayant de
reproduire un calque idéal.

Dans la mesure ou [’éclatement urbain contraint [’individu a
fréquenter quotidiennement, au gré de ses activités et de ses capacités de
déplacements, des lieux discontinus reliés par les réseaux de transport
(Dupuy, 1995), I’automobile, sorte de territoire mobile, peut devenir un
prolongement, un espace-temps de transition entre ces différents lieux. En
définissant 1’appropriation nomade, Moles (1977) propose que les espaces
servant a 1’errance représentent des points d’ancrage dans 1’espace — et
non d’enracinement — et les décrit comme des prolongements d’un Point
Ici fondamentalisé. Ainsi, dans la perspective d’un rapprochement de 1’/ci
et de 1’Ailleurs, rendu possible par la voiture, nous proposons 1’hypothese
suivante :

- H9: Les personnes qui considérent leur voiture comme un
prolongement mobile de leur logement ont des attitudes plus
favorables au chez-soi automobile, a son appropriation et au
nomadisme sans présenter toutefois d’insatisfaction particuliere
par rapport au logement.

Il est aussi possible d’envisager que, face a une impossibilité
d’appropriation dans le logement, [’homme trouve dans 1’automobile un
substitut d’espace personnel et intime. L’investissement qui ne peut se
réaliser en un lieu peut étre compensé par l’investissement d’un autre
espace répondant davantage aux attentes de la personne (Fischer, 1997).

Nous pensons notamment aux personnes pour qui la voiture personnelle
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représente le seul espace ou il est possible d’exprimer pleinement son
mode de vie. Dans la perspective d’une compensation d’un investissement
difficile du logement, il devrait €tre possible d’observer que :

- H10 : Les personnes qui ont des difficultés a réaliser leur idéal
de chez-soi dans le logement, et qui en conséquence témoignent
d’une réelle insatisfaction a 1’égard de celui-ci, investissent
davantage 1’espace automobile comme un espace personnel ou
cherchent dans et par la voiture a pallier les caractéristiques
insuffisantes du logement.

Dans la perspective d’un déficit d’appropriation, nous pouvons
¢galement imaginer que le sentiment d’incontrdlabilité de 1’espace public
soit compensé par un contrdle accru de I’environnement intérieur. Il s’agit
la d’une stratégie de coping visant a réduire le stress généré par des
conditions de circulation difficiles. Si 1’investissement territorial de
I’habitacle répond a une stratégie de coping visant a compenser le manque
de contrdle et I’impact négatif lié a la circulation, nous pouvons émettre
I’hypothése que :

- HI11 : Les personnes qui passent le plus de temps en voiture,
notamment bloquées dans les embouteillages, ou qui ressentent
des sensations négatives lors de la conduite, ont plus tendance a
investir 1’habitacle comme un territoire personnel ou un chez-

soi.

Ces explications peuvent étre complémentaires notamment en raison
des divers niveaux d’analyse qui les caractérisent. Elles nous paraissent
pouvoir ¢éclairer des réalités concretes de la constellation des

comportements et de la relation a 1’automobile.

A 1’issue de cet exposé des principaux objectifs et hypothéses, nous

allons décrire la méthode employée pour y répondre.
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I - METHODOLOGIE GENERALE

Les méthodes d’enquéte et d’observation nous ont paru les plus
appropriées pour répondre aux objectifs que nous nous sommes fixés.

Deux recherches de terrain ont été réalisées. Nous allons brievement
les présenter.

Lors de la premiére recherche nous avons cherché principalement a
valider 1’ensemble des construits et des outils que nous avons mis au point
ou tirés de la littérature.

Cette étape a consisté a élaborer un premier questionnaire a partir
d’entretiens exploratoires, a tester la validité et la cohérence de ce
questionnaire ainsi qu’a en réduire le nombre d’items afin de composer le
questionnaire n° 2 utilisé lors de la deuxiéme recherche de terrain.

Cette ¢tape est également 1’occasion de tester la validité et la
pertinence des modeles proposés (modele de 1’expérience vécue de
I’espace et modeéle d’organisation des valeurs automobiles). Nous
répondrons ainsi a deux des objectifs principaux de cette étude : d’une
part dégager un ensemble de valeurs affectives et symboliques a 1’égard de
I’automobile (objectif 1) et vérifier d’autre part 1’existence de relations
triangulaires significatives entre des attitudes automobiles, des attitudes
d’appropriation et des indices du vécu (objectif 2). Le repérage de ces
relations triangulaires doit permettre de donner une premiere évaluation
des différentes dimensions du vécu rencontrées et ainsi de partiellement
répondre a notre troisieme objectif.

La seconde recherche de terrain a été élaborée afin de confirmer les
résultats dégagés lors de la premicére recherche, et ainsi tester la fiabilité
des mesures effectuées, tout en les replacant dans le contexte d’un
ensemble de données socio-démographiques et de données en relation avec
le type de véhicule possédé et les usages pour lesquels il sert.

Cette étape représente en outre la possibilité de répondre aux
troisieme, quatriéme et cinquieme objectifs de cette recherche. Elle nous
permet, en effet, d’affiner la description des dimensions du vécu dégagées
lors de la premiére recherche (objectif 3), de définir et décrire le

sentiment d’étre chez soi dans une voiture (objectif 4) et de rechercher la
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présence de liens apportant du soutien a [’une ou plusieurs des
propositions faites pour expliquer ce phénoméne (objectif 5).

Afin de proposer une grille de lecture facilitant la compréhension de
ces deux recherches de terrain, nous avons résumé 1’ensemble des
informations qui viennent d’étre présentées dans un tableau. Il est possible

d’y retrouver les outils et les objectifs caractérisant chacune d’elles.
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Tableau 3 : Récapitulatif des objectifs et outils des deux recherches de terrain

OUTILS ET OBJECTIFS SPE C(;I]?ij SICJE;FSE LA
POPULATION | PRINCIPAUX VISES RECHERCHE
Objectif 1 :deggger des)_ tester la validité et la
valeurs affectives et , . .
. cohérence du questionnaire
symboliques de|
; . n°l.
I’automobile.
- Entretiens Obicctif 2 déeaser|” tester la wvalidité¢ des
exploratoires mde lia%sfns modeles proposés :
PREMIERE | (N=15) trianculaires entre des expérience vécue de

RECHERCHE attitugdes automobiles I’espace et organisation des

DE TERRAIN , .. > | valeurs automobiles.
 Questionnaire d’appropriation et des
n°l (N = 112) indices du vécu.

- réduire le nombre d’items
o s du questionnaire n°l afin
Objectif 3 e(.:tlf 3 : dégager un d’¢laborer le questionnaire
premier apercu des 0°2
différentes dimensions ’
du vécu automobile.
Objectif 3 : confirmer
et affiner les
dimensions du vécu
dégagées en phase 1.
- tester la fiabilit¢ des
- Questionnaire résultats obtenus lors de la
n°2 (N =200) premiere phase.
DEUXIEME Objectif 4 : définir le
chez-soi automobile.

RDIEZCTI-]IEI%{II{SAI;IIEI: - Grille - replacer les résultats
d’observation du obtenus dans un contexte
véhicule socio-démographique et
(N =50) d’utilisation de

Objectif 5 : évaluer les | 1I’automobile.

motifs de
I’investissement
territorial de

[’automobile.
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PRESENTATION DE LA PREMIERE RECHERCHE DE TERRAIN

CHAPITRE 2 : PREMIERE RECHERCHE DE
TERRAIN

I - METHODOLOGIE

Cette premiére recherche de terrain utilise deux méthodes
d’enquéte : une série de 15 entretiens exploratoires et un questionnaire

¢laboré a partir de ces entretiens et de la revue de questions que nous

avons menée.

1 - LES ENTRETIENS EXPLORATOIRES

Les entretiens ont été conduits auprés de 15 automobilistes de la
région parisienne (7 hommes et 8 femmes). Le but poursuivi par ces
entretiens semi-directifs était de dégager différentes données, thématiques
et lexicales, pour construire un questionnaire standardisé.

Un guide d’entretien a été réalisé a 1’aide de questions ouvertes
portant sur quatre thémes principaux : I’image de la voiture, le fait de s’y
sentir chez soi, les stratégies d’occupation du temps de voyage et les
motifs d’utilisation. Les questions étaient posées sans ordre établi, au fil
du discours de 1I’enquété. Nous avons néanmoins pris soin que tous les

thémes soient abordés.

L’image de la voiture

Recrutés pour une étude sur 1’automobile, les sujets étaient invités
a développer ce que la voiture représentait pour eux. Spontanément, la
quasi-totalité des sujets a mis en avant les aspects fonctionnels de la
voiture, soulignant son caractére pratique, utile, voire indispensable. Une
mise en opposition par rapport aux transports collectifs est réalisée a

partir des thémes de la flexibilité des horaires, de la liberté de parcours
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ou de la capacité de stockage. La dimension d’intimité est également
abordée dans cette perspective. Les dimensions fonctionnelles et positives
sont pourtant souvent contrebalancées par une énumération des aspects
critiquables de la voiture (pollution, danger, cotlt financier) révélant par-
la un discours quelque peu stéréotypé. Une femme déclare également ne
pas aimer conduire et ressentir différentes sensations et émotions
désagréables lorsqu’elle y est « contrainte » (peur, stress, énervement).

Lorsque les sujets se cantonnaient & la dimension fonctionnelle, une
question personnifiant quelque peu la voiture les invitait a dire si,
finalement, ils aimaient bien leur voiture. Chez certains, a la fagon d’une
formule magique, cette question a permis d’appréhender les dimensions
cachées jusque la de la relation a la voiture. Nous avons ainsi pu dégager
les themes de la ressemblance (« on est un peu pareil »), du prolongement
instrumentalisé du corps (« on ne fait plus qu’un »), de 1’attachement, des
habitudes, de la liberté et de 1’évasion, de I’inscription parfaite dans un
mode de vie ou encore de 1’univers a soi, douillet et transitoire ou 1’on
dispose de ses « petites choses ».

Nous avons confronté ces thémes a ceux dégagés lors de la revue de
questions. Nous constatons une bonne correspondance entre ces deux
sources d’informations. De plus, ces entretiens nous renseignent sur le
lexique utilisé par les enquétés pour parler de la voiture ce qui permettra
d’ajuster la formulation des items du questionnaire. Ils attirent ¢galement
notre attention sur la difficulté d’appréhender certaines attitudes

automobiles (Steg & al., 2001).

Se sentir chez soi

Le deuxiéme théme a été abordé en demandant aux sujets s’il leur
arrivait de se sentir comme chez eux a 1’intérieur de leur voiture.
Seulement 6 sujets sur 15 ont déclaré que cela pouvait leur arriver (4
femmes et 2 hommes).

Le ressenti apparait ici essentiel puisque le fait de se sentir chez soi

dans sa voiture renverrait principalement et spontanément au fait de s’y
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sentir bien, d’y étre a [’aise. Invités a développer, les sujets font
référence aux habitudes et aux choses personnelles dont ils s’entourent.

L’idée de repli et de coupure entre soi et les autres ou [’agressivité
du monde extérieur est présente dans le discours de ces sujets, en
association avec 1’idée de repos ou de soulagement.

Un aspect pratique est aussi mis en avant dans le fait de disposer
non loin de soi de différents objets ou d’affaires nécessaires au cours de
la journée.

Pour les hommes, la dimension temporelle est soulignée. S’ils se
sentent comme chez eux dans leur voiture, c’est notamment parce qu’ils y
passent une bonne partie de la journée. L un insiste alors sur la dimension
télévisuelle de la voiture « quand je vais dans des endroits ou je n’ai
jamais mis les pieds, j'ai un peu l’'impression d’étre chez moi, tranquille,
devant ma télévision ... avec le cadre, tout ¢a ... ». L autre, en revanche,
insiste sur le fait que, pendant la journée, la voiture remplace son
logement en lui offrant un lieu de déjeuner, de contacts téléphoniques, de
repos entre deux rendez-vous. La voiture serait son chez-soi de la journée
et le logement celui du soir et des jours chomés.

Pour les autres, méme s’ils concedent avec ironie que certains
puissent se sentir comme chez eux dans une voiture, ils se déclarent pas
du tout concernés par cet aspect de la voiture qui reste, pour eux, un
instrument de transport ou alors bien trop spartiate ou mobile pour reveétir

[’habit d’un chez-soi.

Occupation du temps de vovage

Il fut également demandé aux enquétés de préciser s’ils utilisaient
le temps de transport pour d’autres activités et comment ils occupaient les
s¢jours a l’intérieur de la voiture, en roulant ou a l’arrét. Nous avons
retenu différents types de comportements qui sont empruntés a d’autres
sphéres de I’existence, principalement du logement et du travail. Ils ont
¢té¢ classés en fonction des différentes catégories auxquelles ils se

rattachent :
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- D’intimité : se parler a soi-méme, flirter, rester seul dans sa
voiture a 1’arrét

- le corps : se raser / se maquiller, boire et manger, se reposer

- les relations sociales : téléphoner, draguer

- le travail : travailler, faire faire les devoirs aux enfants, remplir

des papiers

Ces comportements, ajoutés a d’autres repérés dans la littérature,

seront repris dans le questionnaire.

Les motifs de déplacement

Enfin, dans la perspective du questionnaire n°2, nous avons
demandé aux 15 enquétés d’indiquer les motifs pour lesquels ils utilisent
le plus souvent leur voiture.

Les plus cités sont les déplacements entre le domicile et le travail,
pour faire les courses et sortir le soir. Les déplacements pour les loisirs et
les sorties en journée sont aussi soulignés, ainsi que les départs en

vacances ou en week-end.

2 - ELABORATION DU QUESTIONNAIRE N°1

A partir des informations recueillies lors des entretiens
exploratoires et de la revue de questions, nous avons ¢laboré un premier
questionnaire. Il est composé de cinq groupes de questions permettant de
mesurer les attitudes des participants a 1’égard de 1’automobile, du chez-
soi automobile et de son appropriation ainsi que [’existence de différents
indices du vécu (comportements ajoutés et ressenti d’aise). Le dernier
groupe de questions est en relation avec le chez-soi du logement et la

satisfaction a 1’égard de ce dernier.
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1 - Les attitudes a 1’égard de 1’automobile :

Nous avons dégagé un ensemble de 35 items répartis en 12 groupes

s’articulant autour des quatre valeurs centrales

: voiture pratique, voiture

critique, voiture existentielle, voiture [udique. Ces items ont été répartis

entre les questions 1, 2 et 4 du questionnaire.

A partir d’échelles d’accord en quatre points, nous évaluerons

I’attitude des participants face aux valeurs automobiles proposées. Nous

pensons ainsi pouvoir dégager la structure sous-jacente de ces valeurs et

tester la validité opérationnelle du modele emprunté a la sémiologie.

Ces données devront Eétre

rapprochées

d’attitudes relatives a

I’appropriation et au logement et de la présence ou non d’indices du

vécu.

décrite se fait de la facon suivante :

La répartition des items selon 1’organisation précédemment

Tableau 4 : Valeurs affectives du questionnaire n°1

VALEURS AFFECTIVES

Voiture Utopique / Existentielle

Voiture Ludique / Non utilitaire

Vous considérez la voiture comme ...
Possession :

e un objet que vous prétez difficilement

Expression de soi :

e comme un prolongement de vous-méme

e un moyen de locomotion qui convient
parfaitement a votre mode de vie

o un lieu familier

Capital social :

e un moyen de rester en contact avec les gens

e un objet qui renvoie a la position sociale des
gens

e un moyen de se mesurer aux autres

Selon vous, la voiture est ...
Plaisir / Passion :

un plaisir

une passion

un moyen de se dépasser
une coquille protectrice

Liberté / Autonomie :

o laliberte
e un moyen d’étre indépendant

Nomadisme :

e un moyen d’évasion
e un moyen de découvrir des lieux nouveaux
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Tableau 5 : Valeurs fonctionnelles du questionnaire n°1

VALEURS FONCTIONNELLES

Voiture Pratique / Utilitaire

Voiture Critique / Non existentielle

La voiture c’est pour vous ...

Instrument de transport :

e une source de dépenses importantes

e quelque chose dont vous pourriez facilement

vous passer

Service individuel :

e un moyen de locomotion utile et pratique

e un passage obligé entre vos différentes
activités de la journée

e un endroit ot vous disposez d’objets
susceptibles d’étre utiles dans la journée
(nourriture, parapluie, ...)

Service au sein d’une collectivité :

e un objet simple et discret

e associée a un ensemble de regles de conduite

qu’il faut respecter

En ce qui concerne la voiture, vous diriez que c’est

Peur / Frustration :

® une source de sensations désagréables
o la peur d’avoir un accident

o un catalyseur d’agressivité

Contrainte / Dépendance :

o des problemes de stationnement
e un moyen de locomotion peu efficace a cause
de la circulation importante

o quelque chose dont il est aujourd’hui difficile
de se passer

Aliénation / Soucis :

e une machine peu fiable sur laquelle on ne peut
pas toujours compter
une source de dangers parfois mortels

e une source de pollution importante

2 — Les attitudes a ’égard du chez-soi automobile :

Parmi les

35 valeurs que nous proposons pour [’automobile,

11

serviront plus particulié¢rement a mesurer 1’attitude des sujets a 1’égard du

chez-soi automobile. Ces valeurs ont ¢été dégagées des travaux sur le

sentiment d’étre chez-soi dans le logement. Elles ont été regroupées dans

1

a question 3 :

deux items mesureront la dimension de centralité :

pour vous

journée (centralité physique) ; ...

la voiture c’est

un passage obligé entre vos différentes activités de la

un endroit ou vous disposez d’objets

susceptibles d’étre utiles dans la journée (nourriture, parapluie, ...)

(centralité psychologique).

un items pour la dimension d’abri : ...
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- un item pour la familiarité : ... un lieu familier.

- un item pour l’intimité : ... un cocon ou vous aimez vous isoler.

- deux items testeront la valeur de contexte de socialisation (sicge
d’interactions particuliéres ; intégrateur des normes et codes) : ... un
lieu convivial ; ... un ensemble de regles qu’il faut respecter.

- un item pour le support de D’identité individuelle (expression de
soi) : ... comme un prolongement de vous-méme.

- deux items pour l’identité sociale (image et valorisation sociale ;

intégration sociale) : ... un objet qui renvoie a la position sociale des
gens ; ... un moyen de rester en contact avec les gens (intégration
sociale).

- un item pour la dimension spatiale (par opposition a 1’objet voiture) :

. un lieu ou l’on se sent bien.

Nous pensons que ces attitudes contribuent a la possibilité
d’émergence d’un sentiment du chez-soi dans [’automobile, par
combinaison. Ceci implique qu’elles peuvent participer a 1’image de la
voiture que se fait une personne sans que cette derniere appréhende pour
autant ’automobile sur le mode d’un chez-soi.

Ces données seront rapprochées des attitudes a 1’égard du chez-soi du
logement pour en dégager les similitudes et les différences mais aussi des
données sur 1’appropriation et des indices du vécu afin de voir si ces
attitudes participent du sentiment d’étre chez soi dans une voiture.

Par ailleurs, nous avons ajouté un item relatif au sentiment d’étre chez
soi dans une voiture (un lieu ou vous vous sentez comme chez vous). Il
s’agit d’obtenir une évaluation de ce sentiment qui servira de mesure de
controle et pourra étre mise en rapport avec l’ensemble des variables du

questionnaire.

3 — Les attitudes a 1’égard du chez-soi du logement :

Nous 1’avons vu précédemment, les sciences humaines et sociales ont
identifié différentes valeurs qui favorisent 1’émergence d’un sentiment

d’étre chez soi. Nous évaluerons I’importance de chacune de ces valeurs
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pour les sujets interrogés (question 20) et mettrons en rapport ces
données avec les mémes attitudes mais cette fois a 1’égard de

[’automobile.

un item mesure ’importance de la dimension d’abri: ... un lieu ou

vous vous sentez protégé(e) de l’extérieur.

- un item pour ’intimité : ... un lieu ou vous étes libre d’étre vous-
méme.
- un item pour la familiarité : ... un lieu ou [’on se sent entouré d’un

univers familier.

- deux items pour la centralité : ... /’endroit d’ou s’organisent toutes
vos activités de la journée (centralité physique) ; ... un lieu de retraite
(centralité psychologique).

- un item pour 1’identité individuelle : ... un lieu que vous avez fagonné
a votre image.

- deux items pour 1’identité sociale : ... un lieu qui vous montre aux
autres tel que vous étes (image et valorisation) ; ... un lieu a partir
duquel vous entretenez un contact avec vos proches (intégration
sociale).

- deux items pour le contexte de socialisation : .. un lieu ou vous
recevez souvent des amis ou de la famille (siege d’interactions
particuliéres) ; ... un lieu d’apprentissage des regles de la famille

(intégrateur des normes et codes).

Nous ajoutons trois questions afin d’évaluer 1’adéquation entre les
attentes du sujet, ses besoins et ce que permet son logement : satisfaction
et attachement.

- un item est utilisé pour la satisfaction : Etes-vous satisfait de votre
logement ? (échelle de satisfaction — question 23)

- deux items pour [’attachement : Seriez-vous d’accord pour déménager
dans un autre logement du quartier ? (attachement a 1’environnement
social du logement — question 21); Seriez-vous d’accord pour
déeménager dans un logement identique au votre mais dans un autre

quartier ? (attachement au logement — question 22).
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4 — Les attitudes relatives a ’appropriation :

Nous avons dégagé des travaux en psychologie un ensemble de
dimensions associées a 1’appropriation territoriale que nous avons cherché
a retrouver dans 1’automobile : contrdle, défense, entretien, perméabilité
de 1I’espace. Ces dimensions sont des vecteurs tout autant que des témoins
d’une appropriation de I’espace. Elles nous permettront d’évaluer le degré
d’appropriation de 1’automobile, d’investissement de son espace et de
mettre cette mesure en rapport avec le vécu, les attitudes automobiles et
les attitudes a 1’égard du chez-soi automobile et du logement.

Pour chacune de ces dimensions, nous proposons deux ou trois

questions :

controle : (questions 5, 10, 12a et 12b)

- Lorsque vous roulez, pensez-vous tres bien, bien, peu ou pas du tout
maitriser votre véehicule ? (maitrise)

- Lorsque vous conduisez avec d’autres personnes a bord, qui choisit le
style de musique que vous allez écouter pendant le voyage ? (contrdle
des ambiances)

- Pensez-vous étre un tres bon conducteur, un bon conducteur, un
conducteur médiocre ou un mauvais conducteur ? (contrdle de la

situation)

défense : (questions 13 et 14)
- Avez-vous équipé votre véhicule d’un systeme d’alarme ?
- Possédez-vous une arme ou un dispositif anti-agression a bord de

votre véhicule ?

perméabilité de I’espace : (questions 8 et 9)

- Vous voyagez toujours, souvent, rarement ou jamais : seul(e), avec
votre famille, des amis, des collegues ?

- Prendre un auto-stoppeur, est-ce quelque chose que vous feriez tres

facilement, facilement, difficilement, trés difficilement ?
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entretien : (questions 6 et 7)

- Vous effectuez vous-méme le lavage de votre voiture (extérieur,
intérieur) tres souvent, souvent, rarement ou jamais ?

- Vous effectuez vous-méme [’entretien mécanique de votre voiture
(vidange, bougies, pneumatiques) tres souvent, souvent, rarement ou

jamais ?

5 — Les indices d’un vécu de ’espace :

Nous cherchons d’autre part a dégager les indices d’un espace vécu sur
le mode intime du chez-soi.

Dans les définitions que nous avons rencontrées, beaucoup décrivent
I’espace vécu en rapport avec le concept de Behavior Setting développé
par Baker (1968). Ce dernier part de 1’idée que tout comportement est en
quelque sorte fagconné par le cadre spatial dans lequel il se manifeste.
L’intérét pratique de ce concept pour notre travail est de montrer
qu’aujourd’hui 1’automobile fagonne des comportements sans rapport
direct avec le transport de personnes pour lequel elle est initialement
destinée. Parmi ces comportements, beaucoup sont empruntés a la sphere
domestique ou professionnelle, traduisant par-la la fonction jouée par
I’automobile d’espace/temps tampon entre les différentes spheres de notre
existence. Ces comportements sont pour nous des indices d’un vécu de
I’espace automobile, les traces des valeurs et des significations qui le
traversent. Nous les avons appelés comportements ajoutés.

Dans le cadre de notre problématique, nous avons conservé, parmi
I’ensemble des comportements dégagés lors des pré-entretiens, ceux
empruntés a un espace personnel ou intime. Ils traduisent le fait que
I’habitacle remplit une fonction d’espace domestique, il devient un siége
d’intimité ou I’on se sent seul ou a deux, isolé des autres, libre d’étre soi,
une source de régénération ou 1’on peut prendre soin de soi, un point
d’articulation de réseaux sociaux ou encore un lieu de travail.

Nous avons retenu les trois comportements les plus représentatifs

de chacune des quatre catégories suivantes : |’intimité, le corps, les

129



PRESENTATION DE LA PREMIERE RECHERCHE DE TERRAIN

relations sociales, le travail et nous pensons que ces comportements
apparaitront plus souvent chez les personnes qui ont un vécu de l’espace

automobile apparenté a un vécu intime du chez soi.

Intimité :
- se parler a soi méme ou chanter
- flirter / avoir des relations sexuelles

- ¢écouter la radio ou lire lorsque le véhicule est a 1’arrét

Lié au corps :
- prendre un moment de repos / faire une sieste
- boire / manger

- se raser / se maquiller

Relations sociales :
- draguer / séduire une personne
- passer un appel téléphonique familial ou amical

- passer un bon moment avec des proches

Travail :
- travailler / passer un appel téléphonique professionnel
- remplir des papiers administratifs, bancaires, ...

- faire faire les devoirs aux enfants

Deux séries de questions nous permettront d’observer I’existence ou
non de ces comportements dans 1’automobile, en mouvement (question 15)

ou a l’arrét (question 16).

Considérant par ailleurs que le ressenti du confort représente une
mesure effective du sentiment d’étre chez soi et d’intimité dans un lieu
donné¢ (Dreyfus, 1990), nous utiliserons cette ¢évaluation dans les
questions 17, 18 et 19 comme un second indice d’un vécu de I’espace sur
le mode du chez-soi et de [D’intimité. Dans un souci d’arracher

I’automobile de la configuration statique dans laquelle nous [’avons
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placée jusqu’ici, nous chercherons a évaluer 1’attitude des sujets face au
ressenti du confort en situation de conduite sur différents types de routes.
Si le confort renvoie au sentiment de se trouver a son aise dans un espace
donné, notre question prendra la forme suivante :

- Lorsque vous conduisez en ville (sur une petite route et sur autoroute),
vous sentez-vous tres a l’aise, assez a l’aise, assez peu a l’aise, trés peu

al’aise ?

Le questionnaire définitif, qui comportait dans son ensemble 23
questions, a ¢€té testé aupreés d’un échantillon de quinze personnes. Il
s’agissait d’évaluer la pertinence de la formulation des questions et leur
compréhension. Deux versions finales ont été réalisées afin de limiter les
effets d’ordre sur les réponses relatives aux attitudes a 1’égard du chez-

soi automobile et du chez-soi du logement.

3 - LE RECUEIL DE DONNEES

Nous avons interrogé 112 participants a [’aide de ce questionnaire.
Tous ¢étaient des automobilistes de la région parisienne, possédant une
voiture ou ayant 1’usufruit d’un véhicule. Ils ont été recrutés comme
volontaires pour participer a une enquéte sur 1’automobile. Le
questionnaire a été administré par un seul enquéteur sur une plate-forme
de lavage / réparation / station-service des environs de Paris (78). La

durée de passation du questionnaire était d’environ 20 a 25 minutes.

4 - LES ETAPES DE L’ANALYSE DES DONNEES

Pour cette premicre recherche de terrain, ’analyse des données s’est
déroulée en deux étapes.

La premicére s’intéresse uniquement aux données relatives aux attitudes
automobiles. Cette partie a pour objectif d’identifier différentes valeurs

affectives, symboliques mais aussi fonctionnelles associées a
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I’automobile et d’en sélectionner les plus importantes. Une analyse
descriptive des réponses a tout d’abord été réalisée. Le but est de voir, a
travers leurs attitudes, si les sujets se sentent concernés par les valeurs
affectives et symboliques que nous proposons et, si oui, lesquelles. Elle a
¢galement permis de comparer le positionnement des sujets a 1’égard des
valeurs fonctionnelles d’une part et d’autre part des valeurs affectives.
Nous avons ensuite étudié les relations entre ces différentes valeurs a
1’aide d’une analyse factorielle en composantes principales (avec rotation
varimax brut). Le but de souligner I’existence de facteurs d’attitudes
affectives et symboliques. Enfin, nous avons examiné la fiabilité¢ de
chaque échelle. Nous avons calculé un indice de consistance interne
(alpha de Cronbach) pour chacune d’elles. Une sélection des items a
¢galement été réalisée a partir de ces analyses.

La deuxieme ¢&tape de 1’analyse des données nous a permis
d’aborder la question du vécu de 1’espace automobile. L objectif de cette
partie est de confirmer ’application possible du modéle de 1’expérience
vécue de I’espace au contexte automobile. Des régressions multiples ont
¢té réalisées dans le but de montrer 1’existence de prédicteurs (attitudes
automobiles, attitudes relatives a son appropriation, attitudes a 1’égard du
logement) des variables (dépendantes) que nous avons appelées indices du
vécu. De plus, afin de décrire différentes dimensions du vécu automobile,
nous avons analysé en détail les corrélations entre les attitudes
automobiles, les attitudes relatives a son appropriation, les indices du

vécu et les attitudes a 1’égard du logement.
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II - PRESENTATION ET ANALYSE DES RESULTATS

Les résultats obtenus ont été codés et saisis dans une base de
données. L’ensemble totalise 79 variables.
Nous présenterons dans cette partie essentiellement les résultats

relatifs aux attitudes automobiles et au vécu de son espace.

1 - LES ATTITUDES AUTOMOBILES

1 — 1 — Analyse descriptive

L’analyse descriptive des réponses met en avant 1’aspect utile et
pratique de I’automobile pour presque la totalité des personnes interrogées
(98%) et en conséquence indispensable (78%). Par ailleurs, 80% des sujets
pensent que la voiture doit rester un objet simple et discret et qu’elle est
un moyen de locomotion qui s’intégre parfaitement a leur mode de vie. De
méme, 64% la considérent comme un passage obligé entre les différentes
activités de la journée. Presque a [’unanimité (96%), ils associent la
voiture a un ensemble de régles qu’il faut respecter.

Certains aspects négatifs de ’automobile sont aussi soulignés : une
source de dangers pouvant étre mortels (83%), une source de dépenses
importantes (89%) et de pollution (87%), des probléemes de stationnement
(78%) et 53% la voient comme un catalyseur d’agressivité. En revanche,
peu redoutent un accident (28%) et 9% appréhendent la voiture comme une
source de sensations désagréables. Elle est cependant jugée fiable pour
71% des sujets.

Par ailleurs, différentes valeurs affectives et symboliques sont
fortement plébiscitées : un moyen d’étre indépendant (89%), découvrir des
lieux nouveaux (89%), un moyen d’évasion (83%), la liberté (81%), un
plaisir (68%), comme un lieu ou 1I’on se sent bien (64%). D’autres ne le
sont que moyennement : la voiture comme un objet que 1’on préte

difficilement (60%), un univers familier (55%) ou comme un lieu ou il est
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possible de se sentir chez soi (40%). 48% estiment que la voiture renvoie
a la position sociale des gens.

Ils ne sont que 30% a voir en elle un lieu convivial, 21% une
coquille protectrice et 18% un cocon ou ils aiment s’isoler.

De plus, seuls 25% des interrogés se déclarent passionnés par
I’automobile, 22% la considérent comme une machine de réve, comme un
prolongement d’eux-mémes ou encore comme un moyen leur permettant de

se dépasser ou de se mesurer aux autres (14%).

Cette premicre analyse confirme donc 1’adhésion des sujets
interrogés aux différentes valeurs affectives et symboliques de
I’automobile. Les principales valeurs plébiscitées sont en rapport avec la
dimension /[udique : le nomadisme, la liberté, [’évasion. Ils sont plus
moyennement favorables aux valeurs associées au plaisir, au sentiment
d’aise et a 1’attachement. Certains aspects territoriaux de la voiture sont
aussi moyennement sollicités (familiarité, chez-soi) alors que d’autres le
sont beaucoup moins (convivialité, coquille protectrice, cocon intime).
Enfin, la dimension identitaire concerne environ un quart de notre
¢chantillon.

D’une facon générale, les valeurs affectives et symboliques ne
semblent pas susciter de retenue particuliére de la part des enquétés. Ils
répondent tout aussi favorablement, ou défavorablement, aux questions
relatives aux valeurs fonctionnelles qu’aux valeurs affectives et
symboliques.

Nous allons a présent analyser la contribution de ces valeurs a la

variabilité des représentations de 1’automobile.

2 — 2 — Les facteurs d’attitudes automobiles

Cette partie s’appuie sur les résultats dégagés par analyse
factorielle. En effet, une analyse en composantes principales avec rotation
(varimax brut) a été réalisée a partir des données relatives aux attitudes

automobiles.
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Il se dégage de cette analyse 8 facteurs principaux. L’ensemble de
ces facteurs explique 61,4% de la variance totale®. Ils sont décrits de la

fagon suivante :

FACTEUR 1 : NOMADISME [Var. expl. : 4,55 - (12,6%)]

Le facteur Nomadisme regroupe 1’ensemble des items en liaison avec
la liberté, 1’indépendance, 1’évasion, [’autonomie, la découverte de lieux
nouveaux en association avec 1’idée de plaisir et de sensations agréables.
Le caractére indispensable, utile et pratique de 1’automobile est aussi
souligné ici, comme si la voiture représentait 1’outil indispensable et
nécessaire, 1’outil le plus adapté a 1’expression de sa liberté. Sans elle, la
liberté ne saurait exister.

Ce facteur renvoie donc a un Ailleurs rendu accessible par
I’automobile, elle offre un potentiel de liberté de mouvements, de choix et
de découvertes, associé¢ au plaisir et a la commodité.

Ce facteur d’attitudes traduit une tendance positive a 1’égard de la
voiture, regroupant les aspects hédonistes de liberté et de nomadisme, il
participe de I’image d’une voiture /udique.

Les quatre principales variables regroupées dans ce facteur sont : /a
liberté, un moyen d’évasion, un moyen d’étre indépendant, un moyen de

locomotion utile et pratique.

FACTEUR 2 : CENTAURE [Var.expl.: 4, 87 - (13,5% - cumulée :
26,1%)]

Ce facteur désigne la voiture comme wun prolongement
instrumentalisé du corps et des valeurs personnelles. L’ automobile joue ici
un rdle de support ou d’outil de renforcement de 1’identité personnelle,
bien plus que sociale méme si cette composante n’est pas totalement
absente. Il s’agit avant tout d’une confrontation avec 1’autre et avec soi-
méme, tout autant qu’une expression et une valorisation de sa

personnalité, de son attachement et de sa passion pour ’automobile.

® Un tableau présentant le poids factoriel de chacune des variables est proposé en annexes
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La voiture permet d’exister par le jeu, la compétition qu’elle
propose sans trop d’égard pour les reégles de conduite que son usage
implique. Voiture-centaure (Piveteau, 1999), invulnérable et toute
puissante, elle est objet d’attachement, d’identification, de fusion avec le
conducteur et se doit en conséquence d’étre ni simple, ni discréte.

Cette dimension positive a I’égard de la voiture la place a mi-
chemin entre la voiture existentielle, complément et instrument de vie, et
la voiture /udique par le jeu, la compétition qu’elle permet et la passion
qu’elle engendre.

Les quatre principales variables regroupées sous ce facteur sont : un
moyen de se mesurer aux autres, un moyen de se dépasser, une passion,

comme un prolongement de vous-méme.

FACTEUR 3 : USAGE RAISONNE [Var. expl.: 1,92 - (5,3% -
cumulée : 31,4%)]

Ce facteur décrit un rapport plutdét fonctionnel a 1’automobile
fortement marqué de sens critique. La voiture peut permettre des choses
intéressantes, notamment de découvrir des lieux nouveaux, mais 1’impact
de son usage sur la collectivité (pollution) et sur 1’individu (dangers
mortels et agressivité) prend le dessus et incite a un recours modéré et
raisonné. L’acte de conduite et 1’objet-voiture ne semblent ici en rien
associés au plaisir ou a 1’attachement affectif. Il s’agit d’un moyen ou
d’un instrument de transport ne jouant aucun autre role.

Ce facteur mesure ainsi le paradoxe de 1’efficacité négative de
I’automobile, son utilité galvaudée par son potentiel destructeur.

Les quatre principales variables regroupées sous ce facteur sont:
une source de pollution importante, une source de dangers parfois
mortels, un catalyseur d’agressivité, un endroit ou vous disposez d’objets

susceptibles d’étre nécessaires dans la journée.
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FACTEUR 4 : FAMILIER [Var. expl. : 3, 54 - (9,8% - cumulée :
41,2%)]

Une autre dimension affective et positive de la voiture se dégage
ici, celle de la voiture comme milieu de vie, comme un lieu ou 1’on se sent
bien, ou I’on se sent chez soi. L’univers familier qui enveloppe le
conducteur est essentiel a ce ressenti plaisant et agréable. Sont regroupés
sous ce facteur les principales valeurs associées au sentiment d’étre chez
soi : familiarité, intimité, convivialité, socialisation, expression de soi,
centralité. Ce facteur mesure ainsi un ressenti de familiarité, d’intimité et
de bien-étre dans sa voiture.

La composante identitaire est soulignée (personnelle, familiale et
sociale) et contribue a renforcer la voiture existentielle.

Les quatre principales variables regroupées dans ce facteur sont : un
lieu familier, un lieu ou l’on se sent bien, un lieu ou vous vous sentez

comme chez vous, un lieu convivial.

FACTEUR 5 : CENTRALITE [Var. expl.: 2,09 - (5,8% - cumulée :
47%)]

De dimension fonctionnelle teintée d’affectif, ce facteur mesure la
centralité de 1’automobile avant tout physique mais aussi psychologique.
Elle est a la fois ce point central, ce point de pivot entre les activités
quotidiennes, un passage obligé, un lieu de réserve et un univers familier
ou il est possible de se retirer, de s'isoler.

Cette centralité est notamment renforcée par le caractére
indispensable de la voiture’ et son inscription parfaite dans un mode vie.

Le facteur Centralité mesure donc la place centrale qu’occupe
I’automobile dans la vie des conducteurs et dans I’organisation de celle-ci.

On ne peut résumer les valeurs présentes sous ce facteur aux seuls
aspects fonctionnels de 1’image de 1’automobile. La question de 1’identité

personnelle semble sous-jacente (intégration a un mode de vie) et

711 est intéressant de voir que le caractére indispensable de la voiture apparait d’une part dans le facteur
Nomadisme, I’évasion, 1’ illeurs, le lointain, et d’autre part dans le facteur Centralité, 1’Ici et I'immédiat.
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participer a la valorisation d’une image positive a mi-chemin entre la
voiture pratique et la voiture existentielle.

Les quatre principales variables regroupées sous ce facteur sont : un
passage obligé entre vos différentes activités de la journée, quelque chose
dont vous (ne) pourriez (pas) facilement vous passer, un moyen de
transport qui s’integre parfaitement a votre mode de vie, un endroit ou

vous disposez d’objets susceptibles d’étre nécessaires dans la journée.

FACTEUR 6 : DANGER [Var. expl.: 1, 94 - (5,4% - cumulée : 52,4%)]

Sous ce facteur sont regroupées les propositions ou la voiture est
envisagée sous son angle le plus funeste, celui de 1’accident, de la mort,
du danger. Apparaissent ici les ressentis les plus négatifs a 1’égard de
I’automobile : la peur, le déplaisir, la frustration. La voiture n’est en rien
synonyme de protection et de sécurité, ce qui induit une réaction détachée
a son égard, voire méme répulsive, pour soi et pour les autres.

Ce facteur révele donc un autre aspect de la voiture critique,
négation parfaite de la voiture existentielle, celui du danger pour soi et
pour autrui, celui d’un ressenti négatif au volant.

Les quatre principales variables regroupées sous ce facteur sont : /a
peur d’avoir un accident, une source de sensations désagréables, une
source de dangers parfois mortels, quelque chose dont vous pourriez

facilement vous passer.

FACTEUR 7 : COUT FINANCIER ET SOCIAL [Var. expl.: 1,69 -
(4,7% - cumulée : 57,1%)]

Nous trouvons ici les considérations sur les aspects financiers
(dépenses, peu fiable) et sociaux (objet de représentation, moyen de se
dépasser, probléemes de stationnement) de 1’automobile. Ils sont toutefois
appréhendés dans une perspective négative : la voiture colite cher et est
utilisée pour marquer la position sociale en association avec un ressenti
négatif d’agressivité et de déplaisir.

Ce facteur renvoie a l’idée trés négative que la voiture peut étre

utilisée pour véhiculer une image sociale et a 1’idée que se font les
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participants de ceux qui utilisent leur véhicule a des fins de valorisation.
Pour s’en démarquer, ils [’associent a différents points négatifs. Il s’agit
réellement d’un rejet de 1’automobile d’une condamnation pour ce qu’elle
colte et ce qu’elle représente.

Nous sommes ici en présence d’une dimension négative de
I’automobile ou sa dévalorisation sert a trancher avec des valeurs
auxquelles on n’adhére pas et marque ainsi un pas vers la fonctionnalité.
Il s’agit 1a encore d’une dimension de la voiture critique.

Les quatre principales variables de ce facteur sont : une source de
dépenses importantes, un catalyseur d’agressivité, un objet qui renvoie a
la position sociale des gens, une machine peu fiable sur laquelle on ne

peut pas toujours compter.

FACTEUR 8 : EFFICACITE PERDUE DANS LA MASSE [Var.expl. :
1, 54 - (4,3% - cumulée : 61,4%)

I1 s’agit ici d’un regroupement fonctionnel témoignant d’un réel
détachement a 1’¢égard de 1’automobile. Ce facteur reléve principalement
de la prise en compte du collectif dans lequel elle s’insére et des
inconvénients et soucis inhérents au grand nombre de voitures en
circulation.

La voiture apparait donc comme un simple moyen de transport, ne
suscitant aucun intérét particulier puisque le service rendu perd de son
efficacité au contact de la masse d’automobilistes.

Ce facteur se présente a mi-chemin entre la voiture pratique, comme
un service au sein d’une collectivité, et la voiture critique, le bémol de
son efficacité étant 1’univers collectif dans lequel elle s’insére.

Les quatre principales variables regroupées sous ce facteur sont :
des problemes de stationnement, un moyen de locomotion peu efficace a
cause de la circulation importante, une machine peu fiable sur laquelle on

ne peut pas toujours compter, une coquille protectrice.

Ainsi, 1’analyse factorielle révele 1’existence de trois facteurs

d’attitudes affectives et symboliques (Nomadisme, Centaure, Familier) qui
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compleétent 1’influence des cinq autres facteurs plutéot de tendance
fonctionnelle.
Le tableau suivant reprend la part de variance expliquée part chacun

des facteurs :

Tableau 6 : Pourcentages de variance expliquée par les facteurs d’attitudes

o, %
0 VARIANCE
FACTEUR :)?;_II‘(‘RJCEE EXPLIQUEE
CUMULE
FACTEUR 1 NOMADISME 12.6 % 12.6 %
FACTEUR 2 CENTAURE 13.5 % 26.1 %
FACTEUR 3 USAGE RAISONNE 5.3 % 31.4 %
FACTEUR 4 FAMILIER 9.8 % 41.2 %
FACTEUR 5 CENTRALITE 5.8 % 47 %
FACTEUR 6 DANGER 5.4 % 52.4 %
FACTEUR 7 COUT FINANCIER 4.7 % 57.1 %
FACTEUR 8 EFFICACITE PERDUE 4.3 % 61.4 %

Nous pouvons observer que les trois facteurs affectifs expliquent
une part importante de la variance totale. Cumulés, ils rendent compte de

36% de la variance et les facteurs fonctionnels 25%.

Les résultats factoriels obtenus nous permettent de souligner
I’importance du rdle joué par les valeurs affectives et symboliques dans la
relation a ’automobile. Au méme titre que les valeurs tournées vers la
fonctionnalité, elles contribuent a faconner 1’image globale de la voiture.
Nous pouvons penser a partir de cela qu’elles participent de facon
générale a la relation entre un individu et sa voiture. C’est ce que nous
montrerons en répondant a notre deuxi¢me et troisieme objectif.

Avant cela, nous terminerons cette partie sur les attitudes

automobiles en présentant les résultats des tests de fiabilité d’échelles.
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1 — 3 — Fiabilité des échelles et sélection des items

Un test de cohérence interne (Alpha de Cronbach) a été réalisé sur
la base des facteurs d’attitudes dégagés par ACP. Ce test vise, d’une part,
a ¢évaluer la précision et la fiabilité des échelles de mesure que nous
proposons et, d’autre part a réduire le nombre d’items qui les compose

sans en diminuer la cohérence.

La fiabilité des échelles

Le nombre d’items de chaque facteur a été réduit jusqu’a obtenir un
¢quilibre optimal entre un nombre de questions limité et un niveau de
fiabilité acceptable. Les différents facteurs sont présentés dans le tableau
suivant, en liaison avec leur indice de consistance interne et la corrélation

moyenne inter-questions :

Tableau 7 : Analyse de la cohérence interne des facteurs de I’ACP (quest. 1)

ALPHA CORREL. MOY.
FACTEUR ENTRE

STANDARDISE QUESTIONS
Facteur 1 NOMADISME 77 .53
Facteur 2 CENTAURE .83 .55
Facteur 3 USAGE RAISONNE 47 24
Facteur 4 FAMILIER .78 48
Facteur 5 CENTRALITE 71 .46
Facteur 6 DANGER 41 .15
Facteur 7 COUT FINANCIER ET SOCIAL .45 21
Facteur 8 EFFICACITE PERDUE DANS LA MASSE .48 .24

Comme nous pouvons le voir, les facteurs Nomadisme, Centaure,
Familier et Centralité représentent des échelles fiables avec un alpha
compris entre .83 et .71. En revanche, les quatre facteurs a tendance
négative présentent un alpha assez faible (entre .48 et .41).

Nous considérerons donc que les échelles mesurant le Nomadisme,
le Centaure, le Familier et la Centralité présentent une bonne cohérence

interne. Les échelles relatives a 1’Usage Raisonné, au Danger, au Coiit
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Financier et Social et a 1’Efficacité Perdue constituent pour leur part des

échelles moins fiables, moins cohérentes.

La sélection des items

I1 résulte du précédent test une sélection des items pertinents®. Nous
utiliserons cette sélection pour élaborer les questions relatives aux valeurs
automobiles du questionnaire n°2. Neuf variables seront retirées lors de
son ¢laboration.

Les différentes valeurs retenues s’organisent ainsi :

Le facteur 1 (Nomadisme) sera mesuré a partir des items :
- la liberté
- un moyen d’étre indépendant

- un moyen d’évasion

Pour le facteur 2 (Centaure) nous conserverons les variables :

un moyen de se dépasser

une passion

comme un prolongement de vous-méme

un moyen de se mesurer aux autres

Pour le facteur 3 (Usage Raisonné) nous conserverons les variables :
- une source de pollution importante
- une source de dangers parfois mortels

- un plaisir

Le facteur 4 (Familier) sera caractérisé par les variables :

un lieu ou l’on se sent bien

un lieu ou vous vous sentez comme chez vous

un cocon ou vous aimez vous isoler

un lieu familier

¥ Les tableaux de synthése des différentes échelles sont présentés en annexes
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Le facteur 5 (Centralité) sera mesuré a partir des variables :

- un passage obligé entre vos différentes activités de la journée

- un endroit ou vous disposez d’objets susceptibles d’étre nécessaires dans
la journée

- un moyen de transport qui s’intégre parfaitement a votre mode de vie

Pour le facteur 6 (Danger) :

- une coquille protectrice

- la peur d’avoir un accident

- une source de sensations désagréables

- quelque chose dont vous pourriez facilement vous passer

Pour le facteur 7 (Coiit Financier et Social)
- une source de dépenses importantes
- un objet qui renvoie a la position sociale des gens

- un catalyseur d’agressivité

Le facteur 8 (Efficacité perdue dans la masse) sera défini a partir des
variables :

- des probléemes de stationnement

- un moyen de locomotion peu efficace a cause de la circulation
importante

- une machine peu fiable sur laquelle on ne peut pas toujours compter

1 — 4 — Synthese

Ces résultats soulignent 1’existence de différentes valeurs
organisatrices de 1’image de 1’automobile.

Nous avons ¢établi un ensemble de valeurs semblant pouvoir rendre
compte d’une large part de la variabilité de la relation a 1’automobile. Des
sous-ensembles ont pu étre dégagés. Ils distinguent d’un coté des valeurs

traduisant un rapport fonctionnel et critique a 1’égard de la voiture et d’un
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autre coté des valeurs en rapport avec les significations affectives et les
fonctions symboliques qui lui sont associées.

Dans le premier cas, il s’agit de souligner le lien a la mobilité et la
facon dont la voiture la sert. Elle est dans sa version positive un
instrument de transport efficace, pratique mais aussi indispensable, un
passage obligé.

Se juxtaposent a ces valeurs, un ensemble de considérations
critiques. L’accent est mis ici sur les problémes de stationnement, de
pollution, de congestion, mais ¢également de risques et de valorisation
sociale.

Face a cela, nous avons pu mettre en évidence deux sous-ensembles
de valeurs sans rapport direct avec la mobilité. Il s’agit tout d’abord de
fonctions ludiques qui viennent s’ajouter a la fonction de transport. Nous
désignons ici les valeurs en rapport avec la liberté, I’évasion, le jeu, la
compétition.

Le deuxiéme sous-ensemble regroupe deux facteurs d’attitudes et
semble s’¢éloigner plus encore de la fonction premiere de la voiture. Cette
derniére s’apparente alors a un support pour 1’expression de soi et de son
intimité, un prolongement instrumentalisé du corps et des valeurs, et, dans
une perspective plus territoriale, une sorte de nid douillet et rassurant par
sa familiarité.

L’intérét de «ces valeurs affectives et symboliques parait
fondamental dans la mesure ou les facteurs d’attitudes qui les
caractérisent expliquent une part de la variance qui au sein de notre
¢chantillon est supérieure a la part de variance expliquée par les facteurs
d’attitudes fonctionnelles.

Ces résultats sont donc en accord avec les propositions de Steg,
Vlek & Slotegraaf (2001) concernant la prise en compte systématique des
attitudes affectives et symboliques dans les recherches sur les

comportements automobiles.

Les facteurs d’attitudes extraits par ACP s’insérent dans le modele
d’organisation proposé¢ par Pervanchon (1999) qui s’articule autour de

quatre axes : la voiture pratique qui est avant tout un instrument de
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transport et sa valeur est utilitaire (ici mesurée par les facteurs de
Centralitée et d’Efficacité Gdchée), a laquelle s’oppose la voiture
existentielle, un complément de vie, une fin en soi (Centaure, Familier).
Par négation de ces deux premiéres valeurs, nous en obtenons deux autres,
la voiture critique (Usage Raisonné, Cout Financier et Social, Danger) et
la voiture /udique qui sert au jeu individuel et social (Nomadisme).
Toutefois 1’insertion de ces facteurs a I’intérieur des unités définies
par les quatre valeurs centrales (Pratique, Critique, Utopique et Ludique)
ne peut se faire qu’avec des limites extensibles, des frontiéres perméables
pour les séparer. Il est évident que, de part et d’autre des dimensions
fonctionnelles et affectives, les valeurs s’influencent, la voiture Ludique
renforce la valeur existentielle de la voiture Utopique tout comme la
voiture Critique renforce son caractere utilitaire. Mais il existe également
des variables a mi-chemin entre les valeurs fonctionnelles et les valeurs
affectives. La Centralité en est un exemple manifeste. Elle combine tout a
la fois les attributs fonctionnels du transport et du stockage tout en
empruntant a la valeur existentielle le caractére d’attachement et de

complément de vie.

Méme si les frontiéres entre ces quatre valeurs restent parfois floues

ou flottantes, 1’articulation de ces dimensions peut étre schématisée ainsi :

Voiture Pratique VS Voiture Utopique
(valeur utilitaire) (valeur existentielle)
- Centralité - Centaure
- Efficacité gachée - Familier
Voiture Critique VS Voiture Ludique
(valeur non-existentielle) (valeur non-utilitaire)
- Usage raisonné - Nomadisme
- Coiit financier et social
- Danger

Figure 5 : Représentation schématique des valeurs automobiles et des facteurs
d’attitudes issus de I’ACP n°1
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Loin d’étre fini, ce modéele extensif reste ouvert a un complément de
nouvelles variables. Il constitue déja un canevas global et riche de

I’organisation des valeurs associées a [’automobile.

2 - L’EXPERIENCE VECUE DE L’ESPACE AUTOMOBILE

Dans cette partie, nous chercherons a évaluer le vécu de 1’espace
automobile. Pour cela nous tenterons a mettre en évidence a 1’aide de
régressions multiples la contribution commune d’attitudes automobiles et
d’appropriation aux différents indices du vécu. Ces liaisons triangulaires
sont a la base de notre modele de 1’expérience vécue de 1’espace.

Nous présenterons simultanément une analyse qualitative et
détaillée des liaisons entre les huit facteurs d’attitudes automobiles et les
autres variables du questionnaire (attitudes d’appropriation, indices du
vécu et attitudes a I’égard du logement) afin de décrire les relations
qu’entretiennent ces variables entre elles. Cette analyse devrait nous
permettre de dégager et de décrire différentes dimensions de 1’expérience
vécue de l’espace automobile. Il s’agira ultéricurement de comparer ces
dimensions avec celles qui seront dégagées a partir du second
questionnaire et ainsi voir si elles constituent des ensembles de liens

stables caractérisant différents aspects du vécu automobile.

2 — 1 - Liens entre les facteurs d’attitudes automobiles et les

autres variables

Nous avons observé des liens significatifs entre les huit facteurs
dégagés par ACP et les variables relatives a 1’appropriation, aux indices

du vécu et au logement.

- Facteur 1 : Nomadisme

e Appropriation :

Le facteur Nomadisme est 1i¢ a la variable d’appropriation

disposition a prendre un auto-stoppeur, r = -.27, p = .004. L image de la
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voiture comme support de liberté et d’autonomie se lie donc a une cldture

de 1I’espace

e Indices du vécu :

Plusieurs liaisons significatives ont également pu étre dégagées avec
différents indices du vécu : écouter la radio en roulant, r = .20, p = .03,
se sentir a [’aise en ville, r = .19, p = .04, sur petite route, r = .38, p =

.001, et sur autoroute, r = .19, p = .04.

e Logement :

Les principaux liens significatifs apparaissent en relation avec
différentes attitudes positives a 1’égard du logement : un lieu qui vous
montre aux autres tel que vous étes, r = .38, p = .001, un lieu a partir
duquel vous entretenez un contact avec vos proches, r = .37, p = .001, un
lieu ou vous recevez souvent des amis, r = .36, p = .001, un lieu que vous
avez fagonné a votre image, r = .34, p = .001.

L’errance et 1’évasion qui caractérisent le facteur Nomadisme
n’apparaissent pas en opposition par rapport au logement. Bien au
contraire, la voiture et le logement semblent se compléter dans leurs
fonctions : la premiére offre un potentiel d’Ailleurs alors que le second
offre une possibilité de refuge au sein des repéres individuels et sociaux

caractérisant 1’ /ci.

L’adhésion au facteur Nomadisme s’associe donc principalement
a un ressenti d’aise sur tout type de route et a des attitudes positives a
I’égard du logement comme siége de I’identité individuelle et sociale.

La voiture semble également restée close aux inconnus.

- Facteur 2 : Centaure

e Appropriation :

Le facteur Centaure est significativement li¢ a différentes variables
d’appropriation : protéger son véhicule avec une alarme, r = .37, p = .001,

disposer d’objets pour se défendre, r = .36, p = .001, entretien mécanique
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fréquent, r = .34, p = .001, lavage fréquent, r = .21, p = .02, se réserver le
choix du style de musique, r = .30, p = .001, souvent circuler avec des
amis, r = .29, p = .002. La voiture semble 1’objet de beaucoup d’attention,
de soins et d’attachement. La recherche et 1’exercice d’un controle
semblent essentiels dans le rapport a 1’espace qui se définit également

comme convivial.

e Indices du vécu :

Des liaisons significatives ont aussi été observées avec un grand

nombre d’indices du vécu (comportements ajoutés et ressenti d’aise) :

Tableau 8 : Corrélations significatives entre le facteur Centaure et les indices du vécu

VARIABLE r P
DRAGUER D’AUTRES AUTOMOBILISTES EN ROULANT 44 .001
RESTER DANS SA VOITURE POUR ECOUTER DE LA MUSIQUE .34 .001
BOIRE OU MANGER EN ROULANT 31 .001
BOIRE OU MANGER A L'ARRET .30 .001
REMPLIR DES PAPIERS .29 .002
FAIRE UNE SIESTE .27 .005
SE RASER / SE MAQUILLER .26 .006
AVOIR DES RELATIONS SEXUELLES 22 .02
TELEPHONER EN ROULANT .20 .03
AISE SUR PETITE ROUTE .26 .005
AISE SUR AUTOROUTE 24 .01
AISE EN VILLE .19 .05

Les comportements en liaison avec ce facteur d’attitudes sont donc
nombreux et variés. Ils appartiennent en grande partie aux catégories en
relation avec D’intimité, le corps et les relations sociales. Ce vécu

s’accompagne d’un ressenti d’aise sur différents types de routes.

e Logement :

Des liaisons avec des attitudes a 1’égard du logement, exclusivement
négatives, sont aussi mises en évidence : un lieu a partir duquel vous
entretenez un contact avec vos proches, r = -.29, p = .002, un lieu ou vous

recevez souvent des amis, r = -.29, p = .002, satisfaction a l’égard du
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logement, r = -.24, p = .009, un lieu que vous avez fagonné a votre image,
r = -.21, p = .02. Ainsi, le logement n’apparait en rien intégrateur des

valeurs personnelles et de la sociabilité de I’individu.

Y

Le facteur Centaure apparait donc lié 2 un vécu riche et varié et
a un ressenti d’aise en conduisant. Les attitudes et pratiques
d’appropriation sont ici fortement marquées par une recherche de
controle, de sécurité et de partage. A la différence du logement, la
voiture est définie comme conviviale. Ces résultats laissent penser que
I’automobile est ici utilisée comme un univers personnel, controlé, a
soi et ou il est possible de rencontrer ses amis contrairement au

logement.

- Facteur 3 : Usage Raisonné

Le facteur Usage raisonné est peu corrélé a 1’ensemble des

variables. Les rares liens significatifs dégagés sont néanmoins signifiants.

e Appropriation :

Deux variables d’appropriation sont liées a ce facteur : ne pas
equiper son véhicule d’un auto-radio, r = .22, p = .02, ni d’un systeme
d’alarme, r = .21, p = .03.

e Indices du vécu :

Une seule liaison rapproche ce facteur des indices du vécu:

travailler ou avoir un contact professionnel dans sa voiture, r = .31, p =
.001.
e [ogement:

Nous pouvons également souligner une liaison importante avec une

définition du logement comme un lieu de retraite, r = .30, p = .001.

Le facteur Usage Raisonné s’insere donc dans une relation
fonctionnelle a I’automobile, dépourvue d’intérét ou d’investissement
particulier, et est peu ou pas relié a un vécu intime ou familier. La

voiture semble appréhendée dans une perspective professionnelle ce
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qui peut expliquer le lien fort avec une définition du logement comme

un lieu de repli et de retraite.

- Facteur 4 : Familier

e Appropriation :

Des liaisons significatives apparaissent entre le facteur Familier et
différentes attitudes d’appropriation comme la nécessité d’un lavage
fréquent, v = .28, p = .002, ou une disposition favorable aux auto-
stoppeurs, v = .20, p = .03. La dimension du contrdole est également
sollicitée. Les personnes favorables a ce facteur ont en effet tendance a

s’évaluer comme de bons ou trés bons conducteurs, r = .24, p = .01.

e Indices du vécu :

Le vécu associé a ce facteur reste malgré tout pauvre puisqu’un seul
lien significatif a pu étre dégagé avec les indices du vécu : lire a [’arrét, r

=.24,p=.01.

Ce facteur s’entoure donc d’attitudes de controdle, d’entretien et
d’ouverture. Toutefois, dans nos résultats, ces dispositions a 1’égard
de ’appropriation de I’espace ne trouvent que peu de correspondance

en terme de vécu. Seule I’intimité de la lecture s’associe a ce facteur.

- Facteur 5 : Centralite

e Appropriation :

Le facteur Centralité est 1i¢ au fait de circuler seul, r = .25, p =

.008, et de juger que [’on est un bon conducteur, r = .24, p =.009.

e Indices du vécu :

Des liens significatifs sont aussi observés avec des comportements
ajoutés : teléephoner en roulant, r = .35, p = .001, travailler ou avoir un
contact professionnel, v+ = .32, p = .001, rester dans sa voiture pour

écouter de la musique, r = .21, p = .02, se raser / se maquiller, r = .20, p
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= .03, boire ou manger a l’arrét, r = .19, p = .05, remplir des papiers a
["arrét, r = .19, p = .05.

Tout comme la définition du facteur Centralité fait intervenir une
part d’affectivité au sein d’une dimension plutét fonctionnelle, le vécu
traduit tout autant cet aspect chimérique en mélangeant des
comportements fonctionnels mais aussi en rapport avec 1’intimité ou le

corps, manifestant peut étre par-la sa dimension d’espace de vie.

Le facteur Centralité s’associe donc principalement a un usage
individuel de la voiture et 2 un sentiment de contréle de la situation.
Le vécu se caractérise par de nombreux comportements empruntés a la

sphére domestique tout autant que professionnelle.

- Facteur 6 : Danger

e Appropriation :

Le facteur Danger est négativement corrélé au fait de penser que

1’on a une bonne maitrise de son véhicule, r = -.22, p = .02.

e Indices du vécu :

Deux liaisons négatives avec des indices du vécu sont également a
signaler : écouter la radio en conduisant, r = -.20, p = .03, ou encore se

sentir a l’aise sur autoroute, r = -.23, p = .01.

Le facteur Danger s’inscrit largement dans un rapport a la
mafitrise du véhicule et aux capacités de conduite. La peur inhérente
au danger se traduit ainsi par une absence du sentiment d’étre a ’aise
en conduisant et pousse a écarter tout facteur interférent ou

surchargeant ’activité de conduite.

- Facteur 7 : Cout financier et social

e Appropriation :

Un seul lien significatif a pu étre dégagé entre le facteur Coiit

financier et social et 1’ensemble des variables. Il s’agit d’une liaison
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négative avec la variable d’appropriation lavage fréquent, r = -.23,p =
.01.

Le rejet de I’automobile, caractérisé par les attitudes liées au
facteur Coiit financier et social, s’accompagne donc d’une relation
distante et d’une absence totale d’investissement et de vécu tel que

nous cherchons a le mettre en évidence.

- Facteur 8 : Efficacité perdue dans la masse

Peu de liaisons significatives caractérisent le rapport du facteur

Efficacité perdue dans la masse avec le reste des variables.

e Indices du vécu :

Il est corrélé négativement avec la variable profiter du voyage pour

passer un bon moment avec des proches, r = -.23, p = .01.
e [ogement:

Le logement apparait en revanche comme un lieu ou [’on se sent

protégé, r = .29, p =.002.

Le reproche inhérent a I’omniprésence de la voiture qui en
galvaude ’efficacité pourrait trouver un contrepoids dans le caractére
protecteur du logement. Inscrit dans le rapport aux autres, ce facteur
d’attitudes automobiles ne semble en rien associé au plaisir ou a un

vécu particulier.

Au terme de cette bréve analyse des relations entre les facteurs
d’attitudes automobiles et les autres variables du questionnaire, nous
avons pu remarquer des différences manifestes entre ces facteurs. Tous ne
conditionnent pas le méme degré d’investissement ou de vécu. Les
facteurs d’attitudes affectives ou plus généralement positives, ce qui
permet d’intégrer le facteur 5 Centralité, s’associent a un investissement

plus important, I’appropriation y est plus marquée, et le vécu plus riche et
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plus varié. Les comportements ajoutés trouvent plus facilement place dans
la voiture ainsi que le ressenti d’aise en conduisant. En revanche, les
liaisons avec les facteurs d’attitudes critiques se caractérisent par un vécu
pauvre, sinon dans une perspective professionnelle, et un faible
investissement de 1’espace automobile. L’affirmation de certaines qualités
du logement est une autre composante de ces liaisons.

Concernant les différentes dimensions du vécu, il est possible
d’effectuer quelques distinctions grossi¢res. Nous pouvons supposer
I’existence d’un vécu négatif en ceci qu’il est associé a des sensations
désagréables telle que la peur liée a 1’absence de contrdle. Ce vécu
pourrait étre dominant chez les personnes sensibles au facteur 6 Danger.

Les trois autres facteurs critiques se distinguent en revanche par une
absence totale de liaisons avec un vécu négatif ou positif. La relation a la
voiture et a son espace reste trés fonctionnelle.

Nous envisageons également 1’existence de deux dimensions
relativement modérées désignant principalement le confort physique et
psychologique. Elles soutiendraient 1’idée que la voiture est un lieu a
I’intérieur duquel il n’est pas désagréable de parcourir beaucoup de
kilometres ou d’attendre quelqu’un. L important est que 1’on s’y sent bien.
La distinction entre ces deux composantes tiendrait alors a ce que [’une
est ouverte aux autres, au partage et a la convivialité, le plus proche du
facteur 4 Familier. L’autre revoie davantage a un espace personnel,
cloisonné et proche du facteur 1 Nomadisme.

Enfin, nous envisageons deux dimensions plus extrémes. Pour ces
deux formes, 1’espace est envisagé comme un espace de vie a résonance
affective. Dans un cas, le caracteére fonctionnel pourrait cependant primer.
Espace central dans les activités quotidiennes, personnel dans le ressenti
qu’il inspire, ce vécu pourrait se définir comme un prolongement
instrumental et affectif des sphéres domestique et professionnelle. L autre
expérience vécue apparait beaucoup plus totale, presque entiérement
affective. L’investissement et la recherche de contrdle y sont plus forts
qu’ailleurs et 1’on y fait tout ce que I’on fait habituellement chez soi. Il
s’agit la d’un espace fortement intime qui suscite un vécu

indépendamment de la mobilité. C’est un espace a soi, pour soi et pour la
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rencontre des autres. La voiture semble alors faire partie intégrante de la
personne, un prolongement instrumentalisé mais cette fois du corps et des
valeurs de la personne. A la différence des précédentes dimensions, dans
ce dernier cas il ne semble pas y avoir de Point Ici de référence. Le Point
Ici semble davantage se fondre avec la voiture elle-méme.

L’analyse qui vient d’étre conduite rec¢le déja de nombreux indices
faisant 1’¢état de liaisons triangulaires entre les attitudes automobiles, les
attitudes d’appropriation et les indices du vécu. Les résultats précédents
incitent méme a élargir ce triptyque a un quatrieme ensemble de données
que sont les attitudes a 1’¢gard du logement. Nous pouvons en effet
penser que ces attitudes participent a la définition de certains types de

vécus.

Nous allons poursuivre cette analyse avec 1’¢tude des relations entre
les indices du vécu et ’ensemble des autres variables du questionnaire
afin de préciser les dimensions du vécu automobile.

Cette partie servira également a la présentation de diverses relations
attestant de la contribution partagée des attitudes liées a 1’automobile, a
son appropriation, ainsi que des attitudes relatives au logement, au

caractére de I’expérience vécue de I’espace.

2 — 2 — La contribution des attitudes automobiles, de

I’appropriation et du logement au vécu automobile

Rappelons que deux séries de variables nous permettent
d’appréhender le vécu. D’une part ce que nous avons appelé des
comportements ajoutés qui sont des comportements empruntés a d’autres
lieux comme le logement ou le travail. Ils répondent a quatre catégories :
a) ’intimité b) les relations sociales c) le corps d) le travail.

D’autre part, une ¢évaluation du ressenti d’aise en conduisant

compléte cette analyse du vécu.
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2—-2—-1-Les comportements ajoutés :

Les résultats de deux comportements ne sont pas présentés en raison
d’un manque de significativité. Il s’agit d’un comportement 1ié¢ a 1’intimité
(se parler a soi-méme) et d’un autre associé¢ a la catégorie travail (faire

faire les devoirs aux enfants).

r

a- L’intimité :

- rester dans sa voiture pour écouter de la musique lorsqu’elle est a
’arrét :

Parmi les personnes interrogées, 75% déclarent le faire rarement ou
jamais, 21% souvent et 4% trés souvent. Ce comportement reste donc
minoritaire.

Les individus qui considérent la voiture comme un prolongement
d’eux-mémes, r = .30, p = .001, paraissent les plus enclins a ce
comportement. La corrélation avec le facteur Centaure est d’ailleurs tres
forte, r = .34, p = .001. A ceci s’ajoutent les variables en rapport avec la
désirabilité ou la valorisation sociale : la voiture comme un objet simple et
discret, r = -.25, p = .008, un moyen de se mesurer aux autres, r = .25, p =
.008.

Les corrélations montrent également que ce comportement peut étre lié
a D’attitude consistant a considérer sa voiture en tant qu’espace de
centralité : intégré a votre mode de vie, r = .27, p = .003, un lieu ou l'on a
a sa disposition des objets susceptibles d’étre utiles dans la journée, r =
24, p = .01, un passage obligé entre les différentes activités quotidiennes,
r=.23,p=.01.

Une régression multiple fait apparaitre le facteur Centaure comme
indicateur de la variable. Cette régression montre également 1’existence
d’une contribution du facteur Efficacité perdue dans la masse. Le fait de
rester dans sa voiture pour écouter de la musique semble aussi
I’expression de ceux qui condamnent la voiture pour son efficacité toute

relative dans la circulation trop importante. Ces personnes dans notre
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¢chantillon semblent davantage utiliser la voiture dans une perspective

professionnelle et non familiale.

Tableau 9 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant
la variable dépendante : Rester dans sa voiture pour écouter de la musique

R2:.59

VARIABLE Béta p
Lire a l'arrét 37 .001
Facteur Efficacité perdue dans la masse .30 .001
Ecouter de la musique en roulant .29 .001
Boire ou manger en roulant -.28 .03

Logement comme lieu ol vous étes libre

A n -.27 009
d’étre vous-méme
Circule en famille -.24 .01
Facteur Centaure 22 .03

Une autre part importante de contribution est apportée par d’autres
comportements ajoutés principalement ceux de la catégorie liée a
I’intimité. Nous trouvons aussi une liaison avec un comportement relatif a
la désirabilité sociale : draguer en roulant, r = .29, p = .002.

Il est fort probable que ce comportement renvoie principalement a
deux types de vécus. Un premier caractérisé par ses liens a la voiture
Centaure et se définissant comme un espace de vie intime, sous
I’emprise totale de son propriétaire. Ce vécu, choisi, est riche,
composé de comportements en rapport avec ’intimité, le corps et la
désirabilité sociale. Un second, certainement imposé par des conditions
professionnelles, renvoie davantage a des stratégies d’occupation d’un
temps imposé dans la voiture. Le rapport a la voiture est dans ce cas

beaucoup moins affectif mais plutot critique.

- rester dans sa voiture pour lire un livre lorsqu’elle est a ’arrét :
Cette pratique semble peu répandue dans notre échantillon puisque 90%
ne le font que rarement ou jamais et 10% souvent. Personne ne le fait tres

fréquemment.
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Les résultats concernant cette variable présentent des points communs
avec le fait de rester dans sa voiture pour écouter de la musique. Ces deux
variables entretiennent d’ailleurs un lien trés fort, r = .37, p = .001.

Ce comportement s’associe davantage avec le facteur Familier, r = .24,
p = .01, et a un espace de centralité: un passage obligé entre les
différentes activités quotidiennes, r = .22, p = .02, un endroit ou [’on a a
sa disposition des objets susceptibles d’étre utiles dans la journée, r =
.19, p = .05, ou convivial : profiter du voyage pour passer un bon moment
avec des proches, r = .33, p = .001. L’ensemble de ces relations est

résumé dans la synthése de régression suivante :

Tableau 10 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : Lire a I'arrét

R2:.54

VARIABLE Béta p
Ecouter de la musique a I'arrét .35 .002
Circuler seul -.24 .03
Facteur Familier 24 .02
Facteur Efficacité perdue dans la masse -.21 .03

Tout comme pour la musique, la régression multiple révele une
contribution du facteur Efficacité perdue dans la masse, mais cette fois-ci

avec une pondération négative.

L’acte de lire dans sa voiture a I’arrét se place avant tout dans un
espace percu comme agréable et convivial conduisant peut étre a
occulter I’importance des difficultés liées a 1’automobile. La voiture

est un espace central et partagé ou 1I’on se sent bien ou comme chez soi.

- écouter de la musique en roulant :
Ecouter de la musique en roulant est pratiqué par une tres large
proportion de notre échantillon, 69% le font trés souvent, 22% souvent,

5% rarement et 4% jamais.
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L’inclination a ce comportement semble pouvoir étre analysée dans la
perspective du danger inhérent a 1’automobile. Il se dégage, en effet, un
lien négatif avec le facteur Danger, r = -.20, p = .03, ou encore avec la
variable /a voiture comme un engin peu fiable, r = -.19, p = .04.

Cette variable est par ailleurs liée a des attitudes automobiles
favorables : wume coquille protectrice, r = .24, p = .009, facteur
Nomadisme, r = .20, p = .03, ainsi qu’a un ressenti positif au volant : étre
a l’aise en ville, r = .26, p = .006.

Rouler en écoutant de la musique semble donc représenter un danger
supplémentaire pour une catégorie d’automobilistes alors que pour
d’autres, affranchis du danger, la musique s’associe a la liberté, a
I’aisance de conduite en ville, a un mode de vie.

La régression multiple met a jour une relation négative avec le facteur
Coit financier et social, révélant peut étre le fait que ceux pour qui ce
comportement est important sont préts a beaucoup dépenser pour leur
voiture.

Tableau 11 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : Ecouter de la musique en roulant

R2:.66

VARIABLE Béta P
Disposer d’un auto-radio .39 .001
Ecouter de la musique a l'arrét 37 .002
Facteur Codt financier et social -.24 .02
Facteur Danger -.22 .03
Se parler a soi-méme 21 .05

Y

Ecouter de la musique en roulant renvoie davantage a une stratégie
d’occupation du temps de voyage ou a un agrément de conduite
s’articulant autour de D’intimité chez certains automobilistes et du
danger inhérent a la conduite chez d’autres. Son importance semble
d’autant plus grande que [’espace automobile est intime et

certainement controlé.
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- avoir des relations sexuelles a ’arrét :
Au sein de notre échantillon, 48% des enquétés disent n’avoir jamais eu de
rapports sexuels dans une voiture, 44% rarement, 6% fréquemment et 2%
tres souvent.

Cette pratique se place au centre de diverses influences. Une régression
multiple montre en effet une contribution partagée d’attitudes
d’appropriation, d’attitudes a 1’égard du logement et d’autres indices du

vécu.

Tableau 12 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Avoir des relations sexuelles

R2:.53

VARIABLE Béta p
Profiter du voyage pour passer un bon 34 001
moment avec des proches

Logement comme lieu d’'oui s'organisent -30 001
vos activités quotidiennes

Draguer en roulant .29 .001
Aise sur autoroute -.26 .002
Logement comme lieu d’apprentissage des -1 01
régles de la société

Déménager dans un autre logement du 19 o1
quartier

Présence d'une alarme 19 .02
Aise en ville .18 .04
Circuler en famille -.14 .05

Elle s’associe avant toute chose a la dimension conviviale de
I’automobile, mais non familiale. L’espace parait contrdlé, protégé ; une
corrélation a ¢été dégagée avec /’auto-évaluation des capacités de
conduite, r = .19, p = .04. La désirabilité sociale est I’une des fonctions
attendues de la voiture. Ce comportement s’associe a d’autres indices du
vécu : teléphoner en roulant, r = .27, p = .003, boire ou manger, r = .34, p

= .001, faire une sieste, r = .23, p = .01, se raser / se maquiller, r = .19, p
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= .04. Ainsi le vécu présente tout a la fois les facettes de la convivialité,
du rapport au corps ou de la séduction.

Nous observons également un lien significatif avec le facteur Centaure,
r=.22,p=.02.

Par ailleurs, le fait de souvent avoir des relations sexuelles dans une
voiture pourrait étre associée a un déficit d’enracinement et de
satisfaction, r = -.18, p = .05, par rapport au logement. La régression
multiple, ou I’envie de changer de logement apparait comme un indicateur
de ce comportement, indique que certaines fonctions ne sont pas assurées

dans le logement, notamment la centralité ou 1’intégration sociale.

En définitive, la fréquence de rapports sexuels dans une voiture
s’insére principalement dans wune relation plus affective que
fonctionnelle, a wune voiture percue comme un prolongement
instrumentalisé de soi et de ses valeurs, comme une machine que 1’on a
domptée, que I’on protége et que 1’on partage fréquemment avec des
amis ou des colléegues, trés rarement avec de la famille. Le vécu y est
trés riche et trés significatif. L’insatisfaction a 1’égard du logement

s’inscrit dans cette relation.

b - Les relations sociales :
- téléphoner en roulant :

Parmi les sujets interrogés, 8% déclarent trés souvent téléphoner en
roulant, 20% souvent, 37% rarement et 35% jamais.

Le fait de téléphoner en roulant est, dans nos résultats, principalement
li¢ a une image de 1’automobile comme un univers central et personnel. En

effet, le facteur Centralité apparait comme un indicateur de la variable.
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Tableau 13 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Téléphoner en roulant

R?: .49

VARIABLE Béta p
Travailler / avoir un contact professionnel .39 .001
Remplir des papiers a l'arrét .20 .008
Facteur Centralité 19 .01
Dispositif anti-agression .18 .01

Logement comme lieu d’'oui s'organisent

. L -.17 .02
vos activités quotidiennes 0

Circuler en famille -.16 .03

Si 1I’on regarde plus en détail, cette centralité apparait avant tout
comme fonctionnelle puisque les liens les plus forts [’associent a des
comportements ajoutés liés au travail : avoir un contact professionnel ou
travailler dans sa voiture, remplir des papiers administratifs.

I1 apparait également que le fait de téléphoner en roulant reléve d’une
image de la voiture comme un univers personnel. C’est un endroit a soi,
cocon pour s’isoler, r = .28, p = .003, dans lequel on voyage souvent seul,
r=.19, p=.05, rarement en famille et que [’on protége.

Enfin, téléphoner en conduisant s’associe a un sentiment de contrdle
fort caractéris€ par a une auto-évaluation positive de ses propres capacités
de conduite, r = .27, p = .003, et & un ressenti d’aise en ville, r = .22, p =

.02 et sur autoroute, r = .20, p = .03.

Le fait de téléphoner en roulant apparait donc comme un bon
indicateur du caractére central et fonctionnel accordé a I’automobile

ainsi que de sa connotation d’espace individuel.

- draguer en roulant :
Une large part de notre échantillon déclare ne jamais (69%) ou
rarement (23%) draguer ou tenter de séduire d’autres automobilistes en

roulant. 6% disent le faire souvent et 2% trés souvent. Nous retrouvons ici
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la méme proportion de personnes qui a souvent ou treés souvent des
relations sexuelles dans une voiture.

La fréquence élevée de ce comportement est associée a un ensemble
d’attitudes positives a 1’égard de la voiture. La dimension du facteur
Centaure est fortement plébiscitée comme en témoignent les résultats de
la régression multiple ou le fait de draguer en voiture se montre influencé

par une combinaison d’attitudes automobiles et d’appropriation.

Tableau 14 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Draguer en conduisant

R?:.28

VARIABLE Béta p
Facteur Centaure 41 .001
Facteur Danger -.18 .03
Disposition a prendre un auto-stoppeur .18 .03

En plus de s’associer a des attitudes positives, cette variable entretient
une relation négative avec le facteur Danger laissant penser que dans cette
perspective 1’espace est maitrisé ou controlé.

Il existe d’ailleurs différents liens significatifs traduisant ce contrdle :
avec [’auto-évaluation des capacités de conduite, r = .20, p = .03, le fait
de disposer d’une alarme, r = .32, p = .001, ou d’objet anti-agression, r =
.34, p = .001. La pratique de I’espace se caractérise aussi par un lavage, r
= .20, p = .03 et un entretien mécanique, r = .25, p = .009, fréquents.

Facilitant peut €tre la réalisation de ce comportement, les sujets les
plus enclins sont aussi favorables a [’auto-stop.

Tout comme la variable avoir des relations sexuelles, ce comportement
s’associe a un vécu riche se caractérisant par de nombreuses activités dans
la voiture en rapport avec les différentes catégories de comportements
ajoutés.

Ceci s’articule avec une opposition au logement caractérisée par une
insatisfaction, r = -.28, p = .002, et le souhait d’en changer, r = .23, p =

.02. Des relations négatives avec différentes attitudes a 1’¢égard du
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logement soulignent que ce dernier n’est pas intégrateur de I’intimité et de

la sociabilité de 1’individu.

Le fait de draguer en roulant apparait donc comme un bon
indicateur d’une relation ou 1’automobile est appréhendée comme un
prolongement de soi, un espace central, sécurisé et sécurisant,

convivial et d’une insatisfaction par rapport au logement.

- profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches :

Il s’agit d’une pratique moyennement répandue puisque 13% des
participants disent ne jamais le faire, 38% le faire rarement, 45% souvent
et 4% tres souvent.

Ce qui caractérise avant tout ce comportement, c’est la dimension
conviviale et collective a laquelle il s’associe. Il s’agit d’un partage
intérieur : circule avec des amis ou des collegues, r = .21, p = .02 et
extérieur avec le refus de condamner le nombre important de voiture. La

voiture semble faciliter le contact social.

Tableau 15 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Profiter du voyage pour passer un bon moment
avec des proches

R2: .35
VARIABLE Béta p
Logement comme lieu ou vous recevez

32 .001
souvent des proches 3 00
Ecouter de la musique a l'arrét .29 .001
Avoir des relations sexuelles .28 .001
Facteur Efficacité perdue dans la masse -.18 .03

Il s’agit avant tout de partager un bon moment en écoutant de la
musique ou en flirtant.

Mais cette dimension de convivialité ne semble pas réservée a la
voiture puisque le logement est per¢u comme un lieu de rencontre avec des

proches.
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Profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches
semble donc étre associé a une voiture que I’on partage avec des amis,
une voiture devenue nécessaire sans doute en raison de la fonction de

socialisation qu’elle remplit.

¢-Lecorps:
- boire ou manger en roulant :

Il s’agit d’une pratique peu répandue. En effet 22% de notre
¢chantillon déclarent le faire trés souvent ou souvent (3% et 19%) et donc
78% ne le faire que rarement ou jamais (48% et 30%).

Les résultats indiquent que cette variable entretient un lien avec des
attitudes automobiles, des attitudes relatives a [’appropriation et d’autres
indices du vécu.

Nous pouvons noter deux sources principales de contribution a la
fréquence d’apparition de ce comportement: celle des autres

comportements ajoutés et celle des attitudes a 1’égard du logement.

Tableau 16 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Boire ou manger en roulant

R2:.66

VARIABLE Béta P
Boire ou manger a l'arrét .59 .001
Draguer en roulant .26 .001

Logement comme lieu ou vous recevez

.24 .007

souvent des proches
Logement comme lieu ou vous étes libre -2 005
d’étre vous-méme
Logement comme lieu d’apprentissage des -19 02
regles de la société
Déménager hors du quartier .16 .04
Logement comme lieu ol I'on se sent

Al 14 .04
protége de l'extérieur
Circuler en famille -.14 .04
Facteur Familier 13 .04
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Il semble exister une forte redondance entre le fait de boire ou manger
a ’arrét et en roulant. La contribution de [’un a [’autre est importante.

L’autre part de contribution notable tient a une certaine insatisfaction a
1’¢égard du logement méme s’il permet encore que 1’on se sente protégé ou
que I’on y recoive des proches. Il semble faire défaut dans sa mission
d’intégration des reégles et de siege de 1’intimité. Le désir d’en changer
est réel.

Le facteur Familier apparait comme le meilleur indicateur des facteurs
d’attitudes automobiles. Toutefois, une liaison trés forte avec le facteur
Centaure, r = .31, p = .001, a été mise en évidence. Ce lien a la Voiture-
Corps est également souligné par différents liens avec des comportements
ajoutés en liaison avec le corps : faire une sieste, r = .42, p = .001, se
raser/se maquiller, r = .37, p = .001, ou avec 1’intimité : avoir des
relations sexuelles, r = .34, p = .001. Le vécu ne semble pas d’ailleurs se

limiter a ces dimensions mais s’étend au contact social : draguer, r = .37,

p = .001, profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches,
r = .21, p = .03, ou au travail : remplir des papiers, r = .36, p = .001,

avoir un contact professionnel ou travailler, r = .29, p = .002.

Ce comportement émerge parmi une multitude d’autres indices du
vécu. Cette constellation de comportements associée a la variable
laisse penser que ce comportement se diffuse au sein de différents
vécus. Les plus caractéristiques sont certainement les plus conviviaux,
les plus modérés, en rapport avec les facteurs Familier et Centaure,
comme les plus engagés, les plus investis. Pour ces derniers les liens au

logement semblent par certains aspects défaillants.

- boire ou manger a ’arrét :
Nous ne nous attarderons guere sur cette variable dans la mesure ou
elle présente des résultats presque identiques a ceux du méme

comportement effectué en roulant.
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La seule différence notable tient au léger recul du poids accordé aux
facteurs Centaure et Familier au profit du facteur Centralité.
L’indispensable besoin de la voiture explique certainement la bonne
acceptation du colt économique et I’image sociale de celle-ci.

La Centralité peut €tre rapprochée de la variable travailler ou avoir un
contact professionnel a laquelle elle a déja été associée et qui contribue a
expliquer une part de [’apparition du comportement boire ou manger a

[’arrét.

Tableau 17 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Boire ou manger a l'arrét

R2:.73

VARIABLE Béta P
Boire ou manger en roulant .63 .001
Travailler / avoir un contact professionnel .26 .03
Facteur Codt financier et social -.18 .05

Ajoutons également que cette variable apparait négativement corrélée

avec la satisfaction a I’égard du logement, r = -.26, p = .005.

Ce comportement proche du précédent se caractérise toutefois par
un rapport plus professionnel et certainement moins affectif a la

voiture. Elle apparait ici moins ouverte aux autres.

- se raser / se maquiller a I’arrét :

Seuls 2% des participants disent le faire trés souvent, 8% souvent, 12%
rarement et une large part, 78% ne jamais le faire.

Les liaisons présentent une nouvelle relation entre des attitudes
automobiles, d’appropriation, des attitudes a 1’égard du logement et un

indice du vécu.
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Tableau 18 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Se raser / se maquiller

R2:.58
VARIABLE Béta p
Logement : lieu ou vous recevez souvent

47 .004
des proches
Maitrise du véhicule 32 .009
Facteur Centralité 24 .05

La régression multiple montre une contribution du facteur Centralité
aux résultats de cette variable.

La référence au contrdle est remarquable a travers le sentiment de
mafitrise du véhicule mais également a partir d’un lien significatif avec la
défense : disposer d’un dispositif anti-agression, r = .26, p = .005. Ceci
s’accompagne une nouvelle fois d’un ressenti d’aise de conduite en ville, r
=.22,p=.02.

Aucune opposition avec le logement n’est a signaler mais au contraire
une tres forte adhésion a 1’item : le logement comme un lieu ou vous
recevez souvent des proches, qui est présenté comme le meilleur
indicateur de la variable.

Les indices du vécu associés a cette variable sont nombreux :
teléphoner en roulant, r = .37, p = .001, boire ou manger en roulant, r =
37, p =.001, ou a l’arrét, r = .28, p = .003, remplir des papiers, r = .31,
p = .001, draguer d’autres automobilistes, r = .29, p = .002, rester dans sa

voiture pour écouter de la musique, r = .22, p = .02.

Cette variable apparait donc en relation avec la dimension de
centralité de 1’automobile Elle est associée a la pratique d’un grand
nombre de comportements ajoutés et 2 un ressenti d’aise. La marque

du contréle est également soulignée.
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- faire une sieste a l’arrét :

Faire une sieste dans sa voiture reste une pratique trés marginale.
Aucun des sujets interrogés dit le faire trés souvent, 4% disent le faire
souvent, 36% rarement et 60% jamais.

Cette variable se définit surtout dans sa relation avec les items liés a la
protection, a la sécurité tels que : un cocon ou vous aimez vous isoler, r =
24, p = .01, une coquille protectrice, r = .23, p = .01, disposer d’objets
anti-agression, r = .28, p = .002, et d’'une alarme, r = .27, p = .004.

Ce comportement est également contingent de la pratique d’autres
comportements ajoutés : boire ou manger a [’arrét, r = .49, p = 001, et en
roulant, r = 42, p = .001, remplir des papiers a [’arrét, r = 47, p = .001,
draguer en roulant, r = .30, p = .001, rester dans sa voiture a [’arrét pour
écouter de la musique, r = .26, p = .005, travailler ou avoir un contact
professionnel, r = .25, p = .007, téléphoner en roulant, r = .23, p = .01,
avoir des relations sexuelles, r = .23, p = .01, ou encore lire a [’arrét, r =
22, p=.02.

Les résultats obtenus a partir de la régression multiple laissent penser

que ce comportement est li¢ a deux types de pratiques automobiles :

Tableau 19 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Faire une sieste a I'arrét

R?:.63

VARIABLE Béta P
Remplir des papiers a l'arrét 34 .001
Aise sur petite route -.28 .01
Circuler en famille -27 005
Circuler avec des amis / collegues .26 .01
Dispositif anti-agression .23 .02
Facteur Usage Raisonné 22 .03
Se raser / se maquiller -.20 .04

D’une part, celle de ceux qui considérent la voiture comme un

prolongement du corps et des valeurs, se caractérisant par ailleurs par des
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comportements liés au corps, a la désirabilité sociale, par wune
insatisfaction a 1’égard du logement, et celle des individus qui en pronent
I’usage raisonné et [’utilisent, certainement sur leur lieu de travail,
comme un espace de repos, de restauration, un lieu d’attente.

Il ressort en dernier lieu que cette pratique non familiale, r = -.32, p =
.001, s’accorde avec une insatisfaction a 1’égard du logement, r = -.28, p =

.003, et le sentiment de n’y étre pas protégé, r =-.19, p = .05.

Il semble donc nécessaire pour que ce comportement prenne place
dans une voiture que I’on s’y sente en relative sécurité par rapport au
monde extérieur et qu’il s’insere dans une relation a la voiture comme

prolongement de soi ou comme espace personnel et central.

d - Le travail :

- travailler ou avoir un contact professionnel, a ’arrét :

Seulement 5% des personnes interrogées déclarent le faire trés souvent,
9% souvent, 22% rarement et 64% jamais.

Ce comportement s’associe a un ensemble de dispositions plutot
fonctionnelles, teintées de critiques a 1’égard de la voiture. Apparait en
effet dans la régression multiple suivante une prépondérance du facteur

Usage Raisonné et d’un autre comportement 7éléphoner en roulant.

Tableau 20 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Travailler / avoir un contact professionnel

R?: .64

VARIABLE Béta p
Téléphoner en roulant 44 .001
Facteur Usage raisonné .35 .001
Circule seul .25 .01
Dispositif anti-agression -.24 .02
Facteur Centaure -.23 .04
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Ce comportement semble davantage se placer dans une perspective
d’usage solitaire de la voiture et d’une absence d’investissement
particulier. Il semble également a 1I’opposé des valeurs pronées par le
facteur Centaure.

Par ailleurs, une forte corrélation se dégage avec le facteur Centralité
des attitudes automobiles, r = .32, p = .001, laissant penser que soit ce
comportement prend aussi place dans un vécu plus proche de ce dernier
facteur, soit que 1’usage qui en est fait en liaison avec le facteur Usage
Raisonné (téléphoner, travailler) renforce la dimension de centralité de la
voiture sans pour autant accroitre la part d’affectivité qui lui est associée.
Nous n’avons pas pu constater des signes d’un attachement ou d’un vécu
affectif particulier a 1’égard de la voiture. L’absence de dispositif anti-
agression souligne d’ailleurs que la voiture fait 1’objet de peu
d’investissement.

Les autres comportements ajoutés auxquels cette variable est associée
peuvent ¢également é&tre envisagés dans une perspective plutot
fonctionnelle ou professionnelle : téléphoner en roulant, r = .54, p = .001,
boire ou manger a [’arrét, r = .39, p = .001, remplir des papiers a l’arrét,
r=.32,p=.001, boire ou manger en roulant, r = .29, p = .002, faire une

sieste, r = .25, p = .007.

Le fait de travailler ou d’avoir un contact professionnel dans sa
voiture reléve donc d’une image de I’automobile en terme de centralité
et d’usage raisonné ainsi que d’une utilisation fonctionnelle et
individuelle de celle-ci sans trop d’égard pour les aspects affectifs

qu’elle peut susciter.

- remplir des papiers administratifs, bancaires, ... a [I’arrét : Seulement
2% des participants déclarent remplir trés souvent des papiers dans leur
voiture, 5% souvent, 34% rarement et 59% jamais.

Nous retrouvons pour cette variable différents résultats déja constatés

pour d’autres comportements ajoutés.
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Ce comportement se présente en relation avec la dimension de
centralité incarnée par ’automobile : Facteur Centralité, r = .19, p = .05.
La voiture est a la fois un lieu de passage obligé, un espace de réserve et
quelque chose que 1’on préte difficilement.

Une relation forte se dégage aussi avec le facteur Centaure, r = .29, p =
.002.

La relation avec ces deux facteurs d’attitudes peut expliquer
I’apparition dans la régression multiple d’une pondération négative du

facteur Usage Raisonné.

Tableau 21 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Remplir des papiers administratifs, bancaires

R2: .66

VARIABLE Béta P
Faire une sieste .34 .01
Facteur Usage Raisonné -.31 .01
Déménager dans un autre logement du 29 o1
quartier ) )
Avoir des relations sexuelles -.28 .03

D’autres indices du vécu lui sont associés : faire une sieste (qui est le
meilleur indicateur de la variable), téléphoner en roulant, r = .43, p =
.001, boire ou manger a l’arrét, r = .36, p = .001, en roulant, r = .36, p =
.001, draguer, r = .36, p = .001, travailler / contact professionnel, r = .32,
p = .001, rester dans sa voiture pour écouter de la musique, r = .30, p =
.001.

En dernier lieu, ce comportement s’associe au sentiment d’étre protégé
dans sa voiture : coquille protectrice, r = .40, p = .001, cocon ou vous
aimez vous isoler, r = .20, p = .03, protection par alarme, r = .22, p = .02.

En revanche, le logement ne semble pas apporter de satisfaction, r = -
.19, p = .04, ce qui peut notamment se traduire par le souhait de

déménager.
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Remplir des papiers dans sa voiture a 1’arrét se présente donc
comme caractéristique de la centralité de ’automobile et/ou d’une
voiture teintée des dimensions affective et identitaire. Il s’agit d’un
lieu ou 1’on se sent protégé et que 1’on remplit de nombreux
comportements. Une insatisfaction a 1’égard du logement est également

en rapport avec cette variable.

2 -2 -2 —-Leressenti d’aise au volant :

- aise en ville :

29% des participants déclarent se sentir trés a 1’aise en conduisant en
ville, 63% assez a 1’aise, 6% assez peu a 1’aise et seulement 2% tres peu a
I’aise.

En premier lieu, différentes attitudes automobiles sont associées a ce
ressenti. Il s’agit tout d’abord de liens significatifs avec un certain
nombre d’attitudes automobiles en relation avec le facteur Nomadisme, r =
19, p = .05 : moyen d’étre indépendant, r = .26, p = .006, la liberté, r =
21, p = .02, [’évasion, t = .19, p = .05, moyen de découvrir des lieux
nouveaux, r = .19, p = .05, et certains items associés au facteur Centaure,
r = .19, p = .05. Différents liens attestent de |’existence d’attitudes
défavorables aux valeurs critiques de la voiture.

Il se dégage toutefois de la régression multiple effectuée wune
pondération négative du facteur Centralité laissant penser que 1’on

cherche ici a se dégager de la centralité fonctionnelle de la voiture.

Tableau 22 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Aise en conduisant en ville

R2:.69

VARIABLE Béta P
Aise sur petite route .38 .001
Demgnager pour un autre logement du -3 005
quartier

Avoir des relations sexuelles 27 .03
Circuler seul .23 .04
Facteur Centralité -21 .04
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Le ressenti d’aise en conduisant en ville apparait plus fort chez ceux
qui voyagent souvent seuls. Toutefois la dimension de convivialité n’est
pas compleétement exclue. Les liens significatifs avec les comportements
ajoutés concernent principalement des comportements liés aux relations
sociales et a la désirabilité : draguer en roulant, r = .31, p = .001, profiter
du voyage pour passer un bon moment avec des proches, r = .21, p = .03,
avoir des relations sexuelles, r = .20, p = .04.

Aucun comportement ne se rapporte a une activité plus fonctionnelle
comme le travail ou boire et manger. Ceci est peut étre significatif en
regard de la pondération négative du facteur Centralité.

Nous pouvons noter que ce ressenti se manifeste aussi lors de la
conduite sur petite route et semble entretenir un lien étroit avec le
sentiment de controle de la situation et de I’environnement immédiat.
Nous trouvons une relation positive avec [’auto-évaluation des capacités
de conduite, r = .21, p = .03, et 1’attitude considérant la voiture comme un
lieu ou l’on se sent bien, r = .25, p = .007.

Notons d’ailleurs que ces personnes disposent plus souvent d’objets ou
d’un dispositif pour se défendre en cas d’agression, r = .25, p = .007.

Il ressort enfin des résultats, notamment de la régression multiple, un
lien entre le fait de se sentir a 1’aise en conduisant en ville et le désir de
ne pas déménager traduisant certainement une satisfaction a 1’égard du

logement.

Le fait de se sentir a 1’aise en conduisant en ville s’appuie donc sur
une image de la voiture comme un vecteur d’indépendance et de
nomadisme et comme support identitaire. Nous notons un lien fort
avec le controle. Ce comportement se présente surtout comme le fait de
personnes voyageant souvent seules dans un espace ou elles se sentent
bien ou de personnes dont la relation a I’automobile est teintée d’une

forte affectivité aux dépens de sa fonctionnalité.
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- aise sur autoroute :

41% des personnes que nous avons interrogées déclarent se sentir trés a
1’aise en conduisant en ville, 50% assez a 1’aise, 9% assez peu a 1’aise et
aucun tres peu a ’aise.

Nous obtenons de grandes similitudes entre les résultats concernant
cette variable et les résultats de la précédente. Nous retrouvons ainsi des
attitudes défavorables aux valeurs critiques de [’automobile, sources de
dangers mortels, r = -.34, p = .001, une machine peu fiable, r = -.25, p =
.007, la peur d’un accident, r = -.21, p = .02, de sensations désagréables,
r=-.21, p=.02, et une méme adhésion aux facteurs Centaure, r = .24, p =
.01, et Nomadisme, r = .19, p = .04.

La voiture est également citée comme un lieu ou [’on se sent bien, r =
.25, p =.008, et comme un moyen de transport auquel il est difficile de
renoncer, r = -.30, p = .001.

La régression multiple met en avant la négation des attitudes en rapport

avec le facteur Danger :

Tableau 23 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Aise en conduisant sur autoroute

R2:.57

VARIABLE Béta P
Aise sur petite route 41 .001
Avoir des relations sexuelles -.29 .007
Auto-évaluation des capacités de conduite 27 .006
Dispositif anti-agression .25 .02
Facteur Danger -.19 .05

Ceci doit étre rapproché du fait que les liens avec le sentiment ou la
recherche de controle sont fortement marqués. Ainsi, au-dela de la
corrélation avec le fait de se réserver le choix du style de musique, r =

21, p = .03, les résultats de la régression multiple indiquent une
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contribution de 1’auto-évaluation positive de ses capacités de conduite et
du fait de disposer de quoi se défendre.

La voiture est ici aussi souvent utilisée pour des voyages en solitaire, r
= .20, p = .04.

Concernant les comportements ajoutés, nous n’avons mis en évidence
qu’un lien significatif avec la variable téléphoner en conduisant, r = .20, p
= .03, ainsi que la contribution (négative) de la variable avoir des

relations sexuelles.

Comme nous avons pu le souligner pour le fait de se sentir a 1’aise
en conduisant en ville, le ressenti d’aise sur autoroute s’associe a une
image de ’automobile en terme de nomadisme et de prolongement
instrumentalisé de soi. Il semble toutefois s’agir d’une relation moins
affective que précédemment mais beaucoup plus centrée sur la
fonctionnalité comme le souligne 1’absence de liens avec des
comportements en liaison avec le corps, D’intimité ou les relations
sociales. L’importance du controle semble plus marquée et

s’accompagne de la négation du danger inhérent a I’automobile.

- aise sur petite route :

Nous retrouvons des proportions similaires aux deux précédentes
variables. 33% des participants estiment se sentir trés a [’aise en
conduisant en ville, 62% assez a 1’aise, 5% assez peu a 1’aise et aucun treés
peu a ’aise.

En raison de 1’apparition récurrente de la variable aise sur petite route
comme indicateur principal du ressenti d’aise en conduisant, nous
pouvions nous attendre a ce que cette variable cristallise [’ensemble des
relations dégagées pour les deux autres contextes de conduite. Toutefois la
régression multiple réalisée montre que le rapport au controle et au vécu

est quelque peu modifié.
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Tableau 24 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : Aise en conduisant sur petite route

R2: .61
VARIABLE Béta p
Aise sur autoroute 37 .001
Facteur Nomadisme .36 .001
Aise en ville .30 .005
Faire une sieste a l'arrét -.29 .01
Dispositif anti-agression .28 .006
Profiter du voyage pour passer un bon

-.25 .02
moment avec des proches
Auto-évaluation des capacités de conduite -.21 .03
Circuler avec des amis / collégues 21 .05

En effet, nous pouvons voir d’une part que méme si la pondération de
la variable de défense disposition d’objets anti-agression reste positive,
celle de [’auto-évaluation des capacités de conduite devient négative,
attestant ainsi d’un sentiment de controle moins fort.

D’autre part, la voiture semble perdre son caractére vécu dans la
mesure ou les comportements ajoutés sont pondérés négativement.
Paradoxalement d’ailleurs, le fait de circuler souvent avec des amis ou des
collégues participe conjointement avec le fait de ne pas profiter du voyage

pour passer un bon moment avec des proches, au ressenti d’aise.

La possibilité de se sentir a 1’aise sur petite route s’associe donc
essentiellement a la fonction de nomadisme que 1’automobile peut
remplir. La dimension affective parait ici plus en retrait méme si elle
n’est pas totalement absente. Ce comportement ne semble pas étre

associé a des comportements ajoutés indiquant un vécu particulier.

Au terme de ’analyse des relations dégagées pour les indices du vécu,
nous pouvons souligner le fait qu’ils s’associent généralement a des
attitudes positives a 1’égard de 1’automobile et a un degré
d’investissement ¢levé de [’espace. Toutefois, certains liens avec

I’utilisation fonctionnelle et certainement professionnelle de la voiture
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montrent 1’existence d’un vécu propre, peut &tre imposé, bien que les
attitudes automobiles auxquelles il s’associe insistent sur les valeurs
critiques de la voiture.

Le ressenti d’aise en conduisant se caractérise également par un lien
récurrent au controle, dans sa recherche ou son expression, ainsi qu’au

sentiment de sécurité.

2 — 3 — Synthése

2 -3 -1 - La construction de [’expérience vécue de 1’espace

automobile

Au cours de cette analyse des relations entre les différentes
variables du questionnaire, nous avons ¢établi 1’existence de liaisons
cohérentes entre des attitudes automobiles, des attitudes d’appropriation et
différents indices du vécu. Au sein de ces relations nous avons ¢établir le
réle joué par chacun dans I’¢élaboration de 1’expérience vécue de I’espace
automobile.

Les valeurs associées a 1’automobile définissent une tendance favorable
ou non a I’investissement qui prendra alors principalement la forme d’une
recherche de contréle plus ou moins forte. Dans sa version extréme, le
contrdole peut se décrire comme un sentiment d’emprise totale de
I’individu sur 1’espace. Nous savons que, particuliérement en ce qui
concerne le chez-soi, les objets ou les espaces possédés sont
progressivement assimilés comme des prolongements ou des extensions de
soi et que de ces prises de possession nait un sentiment de contrdle qui est
par la suite intégré a 1’identité.

Nous avons par exemple pu constater des différences dans le degré
de contrdle recherché ou percu en fonction des valeurs accordées a
I’automobile et en association avec des vécus différents. Ainsi, la
dimension du controle semble faire défaut a ceux qui ont un vécu en

termes de sensations désagréables, de ceux qui ont peur. Il semble peu
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recherché ou partagé lorsque les valeurs critiques dominent. Enfin il
devient fondamental dans une perspective plus territoriale. Il semble alors
possible de distinguer des degrés de controle en fonction de
I’investissement plus ou moins important qui est réalisé sur 1’espace.
L’investissement modéré semble entrainer un sentiment de controle par
rapport a I’environnement immédiat, plutét en termes d’harmonie entre soi
et ’environnement, caricaturant peut étre une adaptation réussie entre ces
deux ¢éléments. Un investissement fort, en revanche, se caractérisant par
un entretien fréquent et une défense active s’associe a une recherche
permanente et forte de controle révélant ainsi I’image de la voiture comme
un prolongement instrumentalisé de soi, une partie de soi.

Ceci n’est pas sans conséquence car nous avons pu montrer qu’un
glissement ¢était envisageable entre le sentiment de controle de
I’environnement immédiat et une auto-évaluation positive des capacités de
conduite qui comme 1’ont montré certaines recherches conduit 1’individu a
penser qu’il dispose de plus de ressources que les autres pour faire face a
une situation imprévue et 1’incite a prendre plus de risques (Delhomme,
1995).

Par ailleurs, cette analyse révele que le degré de perméabilité ou le
caractére convivial de 1’espace détermine le type d’expériences qui
prennent place dans la voiture et colorent indéniablement le vécu. Ainsi,
le partage familial ou professionnel est davantage 1li¢é a la dimension
fonctionnelle. La convivialité amicale, voire 1’accueil d’inconnus, se
rapproche davantage du bien-&tre li¢ au facteur Familier ou du sanctuaire
de la voiture Centaure. Les voyages en solitaires renvoient pour leur part
a I’univers personnel et pratique de la Centraliteé et s’opposent aux valeurs
civiques de ceux qui condamnent le nombre trop important de voitures en
circulation.

D’une facon générale, nous pouvons dire a partir de ces résultats
que plus I’investissement dans l’espace est important, plus les pratiques
d’aménagement de celui-ci sont nombreuses et plus le vécu devient riche,

intime et territorial.
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Concernant le vécu, les attitudes favorables a 1’automobile, et plus
encore aux valeurs affectives, s’associent a des formes de vécus plus
riches et plus engagées. Toutefois, face a ces démarches volontaires, les
valeurs critiques a 1’égard de la voiture conditionnent d’autres formes de
vécus, plus imposées et moins agréables.

Le fait que les facteurs d’attitudes critiques ne soient pas ou tres
peu associés aux variables d’appropriation ou du vécu peut aussi étre
envisagé comme une conséquence du manque de cohérence de ces
¢chelles. Mais, dans la mesure ou nous cherchons a appréhender un vécu
qui est d’ordre affectif et symbolique, il est aussi normal que les valeurs
affectives et symboliques soient plus déterminantes. De plus les quelques
corrélations significatives qui ont pu é&tre dégagées (souvent avec une
pondération négative) sont qualitativement cohérentes avec les facteurs
d’attitudes auxquels elles sont liées.

Les attitudes automobiles indiquent donc une relation possible a la
voiture s’étirant de [’image de [I’instrument source de sensations
désagréables a celle d’un prolongement du corps en passant par celle d’un

espace plus ou moins territorialisé et controlé.

Les attitudes et pratiques d’appropriation traduisent pour leur part
le degré d’investissement dans I’espace et le sentiment de controle qui en
résulte. Elles en définissent également les modalités d’acces.

Il apparait clairement dans nos résultats que plus les interventions
sur ’espace sont nombreuses, plus le sentiment de controle est fort et
renforcé par un sentiment de sécurité, plus le vécu est riche et
multidimensionnel.

La dimension d’ouverture, pour sa part, ne semble pas assujettie au
degré d’emprise que 1’individu pense avoir sur 1’espace. Un espace
automobile sous la domination totale d’un individu, donc trés privé et
controlé, peut également revétir 1’apparat d’un lieu convivial. La
perméabilité de 1’espace semble davantage affirmer la valeur affective de

I’espace.
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D’un point de vue qualitatif et quantitatif, les indices du vécu que
nous proposons présentent une bonne correspondance avec le degré
d’ouverture et de controle des espaces auxquels ils se rattachent et avec
les valeurs automobiles qui les sous-tendent. Ils en cristallisent une
traduction dans le domaine du comportement et du ressenti. Cette
cohérence dans les liens qui rapprochent ces trois groupes de variables
illustre bien le jeu d’intériorisations et de projections conduisant a
I’imbrication, que nous supposons progressive, entre ces différents
¢léments et a la définition d’un espace vécu.

Les résultats qui viennent d’€tre présentés invitent toutefois a
ajouter un quatriéme groupe de variables composé d’attitudes a 1’égard du
logement. Nous avons en effet pu constater que ces attitudes pouvaient

moduler le rapport a 1’automobile.

2 -3 -2 —Les dimensions du vécu automobile

Ainsi, le vécu peut €tre caractérisé a partir des différents ¢léments
de représentation, d’appropriation mais aussi, dans le cas de la voiture,
des attitudes relatives au logement qui le composent. Ainsi, a partir des
principaux liens significatifs que nous avons pu dégagés entre les attitudes
automobiles, les attitudes d’appropriation, les indices du vécu et les
attitudes a 1’¢égard du logement, nous pensons pouvoir décrire différentes
dimensions qui, seules ou par combinaison, peuvent composer différentes
formes de vécus. Il ne s’agit de décrire en détail la multitude de formes
que peut prendre [’expérience vécue de 1’espace mais d’en préciser
certaines dimensions stables et saillantes a partir de leurs liaisons
caractéristiques. Ces dimensions sont a envisager comme les ingrédients
possibles d’un méme vécu.

Nous nous appuierons pour cela sur 1’ébauche que nous avons déja
proposée et essayerons de la préciser. Nous prendrons donc les facteurs

d’attitudes automobiles comme point d’approche dans la mesure ou ils
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constituent, en tant que facteurs orthogonaux, des composantes
indépendantes.

La premieére forme de vécu que nous pouvons dégager a partir des
relations entre variables semble imposée a I’individu dans la mesure ou le
vécu qu’elle génére est soumis a la pression endogeéne de sensations
désagréables, incarnées principalement par la peur et le stress. Ce vécu
s’associe a des valeurs critiques a 1’¢égard de la voiture massivement
déterminées par un rapport au danger, au risque, aux accidents (facteur
Danger). Dans cette perspective le controle est pointé comme faisant
défaut. Le partage de l’espace parait fréquent, sans que la voiture soit
pour autant appréhendée comme conviviale. L’investissement physique de
I’espace est inexistant. Il s’agit donc d’une dimension du vécu définie en
terme de contrainte et régie par les émotions du conducteur. Elle désigne
avant tout un ressenti, une affectivité négative qui trouve trés peu de
traduction au niveau comportemental sinon, peut étre, dans le fait de se
parler pour se rassurer. Il s’agit ici d’écarter toute stimulation susceptible
de parasiter 1’attention. Le logement semble ici offrir un espace de

compensation des sensations percues a 1’extérieur.

La deuxi¢me dimension parait, elle aussi, imposée mais cette fois
par des raisons extérieures a l’individu et tenant principalement a son
mode vie ou ses conditions de travail. L’espace se caractérise ici comme
¢tant [’objet d’un faible investissement ou la recherche de contrdle n’est
pas active, mais qui en revanche est le si¢ge de nombreux comportements
sans rapport avec la mobilité, un grand nombre s’effectuant d’ailleurs a
I’arrét. En raison de la faible affectivité qui entoure la voiture, elle est
envisagée a partir de valeurs critiques pronant un usage réfléchi (facteur
Usage Raisonné). Ces différents comportements apparaissent plutdt
comme des stratégies d’occupation d’un temps d’attente dans le véhicule
et qui donne 1’occasion d’y manger, d’y faire une sieste ou d’y écouter la
radio. Il s’agit d’un espace que 1’on utilise généralement seul, mais
personnel bien plus qu’intime. La voiture peut alors acquérir un caractére

central pour I’individu mais dépouillée de ses caractéristiques affectives.
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La fonction du logement comme lieu de retraite ou de protection est mise

en avant.

Une relation fonctionnelle et critique a la voiture (facteur Couit
financier et social, facteur Efficacité perdue dans la masse) peut
¢galement se caractériser par une absence de vécu, ou plus précisément
d’un vécu affectif. Il s’agit d’un rapport fonctionnel et raisonné a la
voiture, dépourvu de toute affectivité et de tout investissement sinon un
lavage régulier. Aucun contréle n’y est ressenti ou recherché. L’usage

familial qui caractérise ce vécu apparait beaucoup plus consensuel.

D’autres dimensions du vécu semblent beaucoup plus exprimer la
teneur d’un ressenti plutét qu’engendrer des comportements qui vont
remplir et colorer 1’espace. Le vécu associé a une voiture servant a
I’expression de sa liberté et de son besoin d’évasion (facteur Nomadisme)
semble de cela. En effet, il se caractérise par un ressenti d’aise au volant
et par trés peu d’actes. Les comportements sont peu nombreux et
principalement tournés vers le confort (écouter de la musique en
conduisant). De méme, la recherche de controle se manifeste peu sinon a
travers un sentiment de sécurité renforcé par la possession d’objets pour
se défendre. Cet univers est d’ailleurs cloisonné, fermé aux autres et vécu
sur un mode personnel, voire intime. Dans son rapport au logement, défini
comme socialisateur et permettant 1’expression personnelle, il est possible
que cette dimension du vécu automobile en propose un prolongement
mobile, une extension du Point Ici (Moles, 1977) qui offre la possibilité

de combiner en un méme espace-temps 1’Ici et 1’Ailleurs.

Le facteur Familier s’associe également a un vécu se caractérisant
davantage par un ressenti. Cette dimension est liée a un sentiment
d’aisance et de controle territorial. Toutefois, I’investissement de 1’espace
reste modéré, se limitant a [’entretien extérieur et intérieur et au fait de
disposer d’objets pour se défendre. Il semble qu’ici 1’espace s’impose de
lui-méme comme un support possible du sentiment d’étre chez soi, un

univers de projection satisfaisant pour 1’individu. Il s’agit donc d’un vécu
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en liaison avec un ressenti intime et familier qui transforme 1’habitacle en
lieu ou I’on peut lire, boire et manger mais également un espace ouvert a

la rencontre des autres, convivial bien plus que familial.

S’intensifiant dans les actes, 1’espace vécu peut également devenir
un espace de vie presque total. La place centrale que 1’individu accorde a
sa voiture dans son organisation quotidienne (facteur Centralité) semble
remplir 1’espace de nombreux comportements empruntés aux sphéres
domestique et professionnelle. On y travaille tout autant qu’on y mange ou
que 1’on s’y rase ou s’y maquille. L’habitacle joue un rdéle d’espace
transitoire dans 1’enchainement des activités quotidiennes, une sorte
d’espace-tampon permettant d’anticiper les roles a venir. C’est un espace
personnel, sous contrdle. L’investissement pratique de 1’espace se limite a
I’entretien intérieur et extérieur. Cette dimension désigne donc un rapport
a la voiture comme espace de vie accessoire mélant fonctionnalité et

affectivité.

Dans la perspective d’une instrumentalisation du corps par
I’automobile (facteur Centaure), 1’espace de vie semble devenir total.
Partie de soi, sanctuaire, la voiture-centaure désigne un espace a soi tres
fortement investi et contrdlé. L’ ensemble des pratiques d’appropriation y
trouve une place. L’espace est totalement sous [’emprise psychologique et
comportementale de son propriétaire. Il en est 1’expression, le support
identitaire, une place pour son intimité qui lui permet de se sentir a 1’aise.
Cette dimension du vécu s’appuie tout autant sur un ressenti que sur un
engagement comportemental et  psychologique. Les nombreux
comportements qui prennent place dans la voiture renvoient a la
désirabilité sociale, a I’intimité, au corps. C’est un espace ouvert et
convivial. La voiture organise le contact social. On y fait presque tout. On
y rencontre notamment ses amis et cela certainement parce qu’on ne peut
le faire chez soi. Cette dimension se caractérise en effet par une forte
insatisfaction a 1’égard de certaines valeurs du logement. Ce dernier est
décrit comme non protecteur, non socialisateur, non familier ou encore

comme incapable d’étre le siege de 1’identité et de 1’intimité de 1’individu.
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La voiture représente alors le seul lieu vraiment a soi ou l’on peut vivre

selon ses propres regles, ses propres codes et ses propres envies.

Bien que nos résultats apportent peu d’informations a ce sujet, nous
pouvons également envisager une relation a 1’automobile en rapport avec
la condamnation, le rejet total bien que son usage soit parfois nécessaire.
La voiture ne serait alors 1’objet d’aucun investissement économique ou

psychologique, ni source de vécu sinon celui li¢ a la mobilité.

Cette synthése nous a permis de décrire différentes dimensions de
I’expérience vécue de l’espace automobile en fonction des catégories de
variables auxquelles elles renvoient. Nous chercherons lors de la

deuxiéme recherche de terrain a évaluer leur stabilité.
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3 - CONCLUSION

Les principaux résultats concernant les attitudes automobiles
témoignent d’une bonne cohérence avec les données recueillies dans
d’autres recherches (Steg, Vlek & Slotegraaf, 2001; Aupetit, 1991;
Labiale, 1989). Cette stabilit¢ des résultats est a la fois observable
qualitativement dans le fait que les valeurs automobiles dégagées par ces
travaux sont aussi présentes dans notre recherche, et quantitativement, la
voiture bénéficiant toujours d’une majorité de dispositions positives a son
¢gard (CCFA, 2002).

L’intérét de notre approche est que nous avons précisé et actualisé
ces valeurs et essayé d’en dégager une structure organisatrice. Nous
cherchions pour cela a tester la validité empirique de 1’organisation des
valeurs automobiles empruntée a la sémiologie.

Par analyse factorielle, nous avons extrait huit facteurs d’attitudes
révélant la présence, au coté des valeurs fonctionnelles, de trois facteurs
associés aux valeurs affectives ou en rapport avec des fonctions
symboliques servies par la voiture. Ces trois facteurs d’attitudes peuvent
étre décrits en rapport avec les idées de familiarité et d’intimité du
territoire d’une part, de prolongement instrumentalisé du corps et de
support identitaire d’autre part et enfin de liberté, d’indépendance et
d’évasion. Ils dévoilent une voiture aux dimensions affective et
symbolique qui joue d’autres réles que le transport de voyageurs. Au sein
de notre échantillon, ces trois facteurs cumulés expliquent une proportion
de variance plus importante que les cinq facteurs fonctionnels réunis.

Ainsi, notre hypotheése (H1) est validée par [’existence de ces
valeurs affectives et symboliques et la proportion de variance importante
qu’elles expliquent au sein de notre échantillon.

Nos résultats invitent, a cette occasion, a souligner la prise en
compte nécessaire de ces valeurs dans les analyses concernant

[’automobile.

Les huit facteurs dégagés par ACP s’articulent autour des quatre

valeurs principales censées rendre compte de 1’organisation des valeurs
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automobiles. Ainsi, aupreés des poles utilitaire et critique qui caractérisent
la voiture fonctionnelle, se placent respectivement les facteurs Centralité
et Efficacité perdue dans la masse d’une part et les facteurs Usage
Raisonné, Cout financier et social et Danger d’autre part. Ils se
juxtaposent aux poéles existentiel et ludique caractérisés par les facteurs
Familier et Centaure d’une part et le facteur Nomadisme d’autre part.
L’organisation des valeurs automobiles autour des valeurs centrales
proposées par les sémiologues (Pervanchon, 1999) trouve donc une bonne
correspondance empirique. Ceci permet de valider notre hypothése (H2) et

conclure a la validité opérationnelle de ces quatre valeurs organisatrices.

Ce travail préliminaire sur les valeurs associées a 1’automobile revét
pour notre travail une importance particuliere dans la mesure ou elles
représentent ’un des deux ¢éléments moteurs de l’expérience vécue de
I’espace.

Nous supposons en effet que 1’expérience vécue de 1’espace se
construit sous 1’influence d’un double processus de projection et
d’intériorisation. Nous faisions en conséquence 1’hypothése (H3) de
I’existence de liens cohérents entre les attitudes automobiles, les attitudes
d’appropriation et les différents indices du vécu que nous proposions.
Cette hypothése a pu étre validée par [’observation de liens cohérents
entre des attitudes automobiles, des attitudes relatives a 1’appropriation et

des indices du vécu.

L’analyse de ces différents liens a donné lieu a la distinction de
plusieurs dimensions de 1’expérience vécue de 1’espace. Elles peuvent étre
définies comme une tendance générale a 1’égard de la voiture insufflée par
les attitudes, un degré de controle proportionnel a [’investissement
physique et psychologique de [’espace, un degré d’ouverture variable et
une somme de comportements et de ressentis « aux couleurs » des
¢léments précédents. Nous avons pu voir par exemple qu’une disposition

plutdot fonctionnelle a 1’égard de la voiture s’associe a une absence de
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recherche de contréle et a un vécu affectif pauvre. En revanche, une
tendance a considérer la voiture comme un prolongement de son corps et
de ses valeurs est liée a un investissement massif de [’espace, a un
sentiment d’emprise totale, a une grande variété de comportements sans
rapport avec la mobilité et a un ressenti d’aise au volant.

Ces résultats permettent donc de valider 1’hypothése (H4) qui
envisageait que différents types de vécus puissent émerger de I’interaction

entre les attitudes automobiles et les attitudes d’appropriation.

La prise en compte des valeurs affectives est apparue comme
essentielle dans notre recherche notamment parce que nous tentons de
mettre en évidence une relation a 1’automobile qui bien souvent renferme
une composante affective. Dans le cadre d’une ¢étude de 1’expérience
vécue de 1’espace, elles se révélent a 1’origine de variations dans les
formes prises par le vécu, bien plus que les attitudes fonctionnelles. C’est
en association avec un investissement important de 1’espace se traduisant
par un sentiment de controle de celui-ci et un degré d’ouverture fixé par
I’individu, qu’elles contribuent a développer un vécu riche et varié,
d’autant plus intime que le contrdle est fort.

Nous avons ainsi pu valider 1’hypotheése (HS) selon laquelle les
personnes les plus favorables aux valeurs affectives et symboliques de
I’automobile et a son appropriation effectuent dans leur voiture un nombre
plus important et une variété plus grande de comportements sans rapport
avec la mobilité.

Elles ne sont pas pour autant les seules valeurs a 1’origine du vécu ;
les valeurs fonctionnelles en déterminent également d’autres formes,
moins riches, moins affectives.

Il reste & confirmer la fiabilité de ces dimensions du vécu dégagées
lors de cette premiére recherche. C’est ce que nous ferons dans la
deuxieéme partie de ce travail a partir de 1’étude d’un nouvel échantillon
d’automobilistes. Cette seconde recherche de terrain nous permettra

¢galement d’aborder la question du chez-soi automobile.
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CHAPITRE 3 : DEUXIEME RECHERCHE DE
TERRAIN

I - METHODOLOGIE

Afin de conduire cette seconde recherche de terrain et répondre aux
troisi¢me, quatrieme et cinquiéme objectifs de ce travail, un nouveau
matériel a ¢été utilisé pour le recueil des données. Il s’agit du
questionnaire n°2 réalisé a partir de celui de la premicre recherche, et
d’une grille d’observation destinée a comptabiliser le nombre et le type

d’objets ou d’artefacts ajoutés a 1’automobile.

1 - ELABORATION DU QUESTIONNAIRE N°2

Un deuxiéme questionnaire a été établi sur la base des items du
premier. Aux cinq groupes de variables déja présents dans le premier
questionnaire (attitudes automobiles, attitudes relatives au chez-soi
automobile, a son appropriation, attitudes a 1’égard du logement et indices
du vécu) ont été ajoutées des questions en rapport avec les caractéristiques
socio-démographiques des sujets, leur véhicule et leurs pratiques

automobiles.

La sélection des items pertinents du questionnaire n °1 a été
effectuée sur la base d’un test de consistance interne (alpha de Cronbach).
Il s’agissait avant tout d’écarter, du groupe de questions destinées a
mesurer les attitudes a 1’égard de [’automobile, les items apportant peu
d’informations ou trop redondants afin de réduire leur nombre. Neuf items
ne seront pas repris dans le second questionnaire. Les valeurs retenues

sont les suivantes :
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Tableau 25 : Valeurs affectives du questionnaire n°2

VALEURS AFFECTIVES

Voiture Utopique / Existentielle

Voiture Ludique / Non utilitaire

FACTEUR 4 : FAMILIER

- un lieu ou [’on se sent bien

- un lieu ou vous vous sentez comme chez
vous

- Un cocon ou vous aimez vous isoler

- un lieu familier

FACTEUR 2 : CENTAURE

- un moyen de se dépasser

- une passion

- comme un prolongement de vous-méme
- un moyen de se mesurer aux autres

FACTEUR 1 : NOMADISME
- la liberté

- un moyen d’étre indépendant
- un moyen d’évasion

Tableau 26 : Valeurs fonctionnelles du questionnaire n°2

VALEURS FONCTIONNELLES

Voiture Pratique / Utilitaire

Voiture Critique / Non existentielle

FACTEUR 3 : USAGE RAISONNE

- une source de pollution importante

- une source de dangers parfois mortels
- un plaisir

FACTEUR 5 : CENTRALITE

- un passage obligé entre vos différentes
activités de la journée

- un endroit ou vous disposez d’objets
susceptibles d’étre nécessaires dans la
journée

- un moyen de transport qui s’intégre
parfaitement a votre mode de vie

FACTEUR 6 : DANGER

- une coquille protectrice

- la peur d’avoir un accident

- une source de sensations désagréables

- quelque chose dont vous pourriez facilement
vous passer

FACTEUR 7 : COUT FINANCIER ET
SOCIAL

- une source de dépenses importantes

- un objet qui renvoie a la position sociale des
gens

- un catalyseur d’agressivité

FACTEUR 8 : EFFICACITE PERDUE
DANS LA MASSE

- des problemes de stationnement

- un moyen de locomotion peu efficace a
cause de la circulation

- une machine peu fiable sur laquelle on ne
peut pas toujours compter
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Nous avons par ailleurs évalué la pertinence des autres items du
questionnaire. Ainsi, I’ensemble des items d’appropriation est conserve.
Neuf questions nous servirons a appréhender cette dimension (questions 5
a 13). Une différenciation est faite entre voyager avec des amis et voyager
avec des collégues, puisque nous jugeons, apres 1’analyse des premiers
résultats, que ces deux cas de voyage renvoient a des contextes tout a fait
différents.

Par ailleurs, un comportement ajouté n’est pas repris dans ce second
questionnaire : faire faire les devoirs aux enfants. Cet item est resté peu
plébiscité lors de la premiére phase et n’apporte en conséquence que peu
d’informations. Deux séries de questions portent sur [’existence ou non
de certains comportements dans l’automobile (questions 14 et 15). Les
questions permettant d’évaluer 1’attitude des sujets face au ressenti du
confort en situation de conduite sur différents types de routes sont
¢galement conservées (questions 16, 17, 18).

Concernant les valeurs accordées logement, un item n’est pas repris par
manque de significativité : un lieu d’apprentissage des regles familiales.
Les deux items relatifs au désir de changer de logement ou de quartier
n’ont pas fait preuve de leur pertinence indépendamment de leur rapport a
la variable satisfaction a 1’égard du logement. Ils ont également été
abandonnés. Deux questions concernent cette dimension (questions 27 et
28).

D’autres variables sont ajoutées afin de remettre cette voiture sur la
route et voir comment ce processus agit au sein d’une population définie.

Nous ajoutons ainsi trois groupes de questions en rapport avec :

les caractéristiques signalétiques des sujets (questions 29 a 33) :

- lage

- le statut familial

- le statut d’habitation
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le type d’automobile (questions 19, 21 et 22) :
- le type de carrosserie
- le niveau de gamme
- D’ancienneté du véhicule

- 1’ancienneté d’acquisition

les pratiques automobiles (questions 20, 23, 24, 25, 26) :
- le statut de possession du véhicule
- le statut d’utilisateur du véhicule
- les motifs d’utilisation
- le temps d’utilisation par semaine

- le temps d’exposition a la congestion

Dans un souci de clarté de formulation et de compréhension des
questions, ce deuxiéme questionnaire a fait 1’objet d’un prétest aupres
d’une dizaine de personnes. La version définitive se compose de 33
questions. Tout comme pour le questionnaire n°l, deux versions ont été
proposées afin de limiter les effets d’ordre entre les questions relatives au

chez-soi automobile et celles du chez-soi du logement.

2 — ELABORATION DE LA GRILLE D’OBSERVATION

Une grille d’observation du véhicule accompagne la passation de
cinquante questionnaires. Elle a pour objectif de comptabiliser les objets
de décoration ou de personnalisation, ce qui constitue une nouvelle
variable d’appropriation.

A partir des quatre catégories d’objets retenues, il s’agit
d’appréhender trois dimensions d’appropriation a travers leurs traces,
c’est-a-dire les objets et les artefacts ajoutés a [’environnement
automobile. Un tableau, présenté en annexes, illustre chacune des
catégories de nombreux exemples.

Les quatre catégories d’objets sont les suivantes :
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La personnalisation

Nous cherchons a repérer ici [’ensemble des objets ajoutés a
I’environnement automobile qui servent a son marquage, a sa
personnalisation ou a sa décoration. Il s’agit de traces, d’indices
d’appropriation. De facon générale, le motif principal des décorations ou
des transformations est de socialiser I’espace, d’y inscrire les traces d’un
soi, de ses valeurs, de son statut, de son origine, de ses relations, une
spatialisation de son identité. Il s’agit du marquage d’un lieu qui en dicte
les régles tout en exposant certaines caractéristiques de ses occupants. Ces
objets sont créateurs d’intimité, de familiarité, de confort. Ils sont des
témoignages de la continuité de notre existence, de notre identité, des «
objets fétiches de la mémoire », agents du « marquage de la cloture sur
soi» (Deniot, 1995).

Nous distinguons ici deux catégories d’objets :

les éléments de décoration : Nous comptabilisons dans cette catégorie

I’ensemble des artefacts et objets utilisés pour décorer, « embellir » un
véhicule. Nous trouvons les éléments servant a singulariser un véhicule, a
le différencier des modeles semblables (bandes de couleur, taches de
peinture factices, ...), a valoriser le véhicule et son conducteur (plaque
GTI, carénages, ...) mais aussi tous les objets témoignant de ce que 1’on
est ou fait (objets et autocollants représentatifs d’un pays, d’un club de
sport ou de loisir) ou témoignant de nos liens familiaux, amicaux ou

professionnels (photos, dessins d’enfant, ...).

les objets relatifs & 1’ambiance, au confort et a la communication : Nous

désignons ici les éléments ajoutés a I’environnement afin d’améliorer les
conditions de voyage. A la différence de la catégorie précédente, celle-ci
traduit davantage une recherche de fonctionnalités permettant de rendre le
séjour dans 1’automobile, en marche ou a [’arrét, plus agréable, plus
pratique, moins contraignant ou moins stressant. Ces ¢éléments assurent
une connexion avec les siens, une certaine familiarité et une relative
douceur a un espace/temps de transition qui se ferme davantage sur soi.
Nous trouvons ici les dispositifs liés aux ambiances

sensorielles (ventilateurs, brumisateurs, pare-soleil, ...), les ¢léments liés
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au confort du conducteur et des passagers (coussins, dossiers a billes, ...),
les objets liés a 1’occupation du temps de séjour dans la
voiture (magazines, jeux, jouets pour enfants, autoradio, livres, ...) et les
systémes et accessoires de connexion a des réseaux (GPS, CB, téléphone

de voiture, support de téléphone portable).

La défense

les objets relatifs a la protection et aux soins du véhicule et de ses

occupants : Ces items, qui peuvent €&tre incarnés par des objets, des
systémes ou des dispositifs, permettent que 1’on se sente en sécurité a
I’intérieur de son véhicule tout en ayant un certain contrdole de la
situation. Nous trouvons dans cette catégorie les ¢éléments liés a la
protection du véhicule (systémes d’alarme, autocollants signalant une
alarme, cannes et autres dispositifs antivol, housses, couvertures) ou aux
soins de celui-ci. Nous regroupons également les éléments liés a la
protection et au soin des personnes : protection physique (pharmacie,
armes, dispositifs anti-agression), symbolique (St Christophe, porte-
bonheur, objets religieux, gri-gri, ...) ou encore d’une protection de

I’intimité (vitres fumées, autocollants opaques ou sans-teint pour vitres).

L’utilisation de la voiture comme espace de réserve

les objets entreposés dans la voiture : Nous recensons ici tous les éléments

stockés dans [’automobile qui traduisent une utilisation allant au-dela d’un
simple espace de transport: la voiture particuliere est parfois utilisée
comme un espace de stockage. Elle sert a entreposer un ensemble de
choses qui n’a aucune fonction immédiate dans 1’automobile (pratique ou
représentative) mais qui pourrait en avoir une si un événement particulier
se produisait. Les objets ne sont la qu’en attendant d’€tre ou de servir
autre part ou juste pour étre slr qu’ils soient 1a. Nous pensons pour cela
que la voiture particuliere prolonge certaines fonctions d’autres lieux
(logement, lieu de travail) et principalement les fonctions de réserve et de
centralité. Ils traduisent la encore des modes d’investissement différents

de 1’automobile.
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Nous trouvons dans cette catégorie, d’une part, les ¢éléments
traduisant une utilisation de 1’automobile comme un prolongement
transitoire de 1’espace de réserve du logement (pack de lait, d’eau, essuie-
tout, matériaux divers, déchets...). D’autre part, sont rassemblés ici les
¢léments témoignant d’un recours a 1’automobile comme un prolongement
de la centralité du logement par un transfert de fonctions du logement
dans le micro-univers de [’habitacle et qui le définissent comme un point
particulier et a soi dans 1’espace, un point de repli ou 1’on sait que [’on
pourra y trouver ou y faire un certain nombre de choses (parapluie,
nourriture, boissons, tabac, recharge de batterie de téléphone portable,
vétements de rechange, ...). Dans cette catégorie sont également groupés
les éléments liés a une activité professionnelle, 1’espace de stockage de la
voiture pouvant aussi étre utilisée a des fins professionnelles (documents,

matériels professionnels, ...).

3 - LE RECUEIL DES DONNEES

Le recueil de données a ¢été effectué sur la plate-forme d’une
station-service / centre de lavage et de réparation des environs de Paris
(78). Les sujets ont €été recrutés comme volontaires alors qu’ils attendaient
que leur véhicule soit lavé ou réparé. Le questionnaire a été administré par
un méme enquéteur. La passation a ¢été réalisée différents jours de la
semaine entre 10 h et 19 h. Elle durait entre 20 et 30 minutes. Nous avons
interrogé 200 sujets a [’aide du questionnaire, 100 participants ont
répondu a la version du questionnaire commeng¢ant par les questions sur
I’automobile, les 100 autres a celle débutant par les questions sur le
logement.

Ce site avait 1’avantage de mettre a notre disposition les véhicules
des personnes interrogées facilitant ainsi leur observation. De facon a ne
pas choisir arbitrairement les véhicules a observer, la demande était faite
tous les 3 questionnaires. Si la personne refusait la demande d’observation

¢tait reportée sur le questionnaire suivant. Nous avons pu observer 50
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véhicules. Ces données sont rattachées au questionnaire de leur

propriétaire. Tous les sujets interrogés habitaient la région parisienne.

4 - LES ETAPES DE L’ANALYSE DES DONNEES

L’analyse des données de cette seconde recherche s’est déroulée en
trois temps.

Dans un premier temps, nous avons procédé a une analyse
descriptive des données. Le calcul des fréquences pour chaque échelle ou
modalité de réponse nous a permis d’obtenir une premiere image du
rapport a 1’automobile.

Dans un deuxiéme temps, nous avons cherché a évaluer la stabilité
des résultats obtenus lors de la premicre recherche de terrain. Concernant
les attitudes automobiles, des indices de consistance interne ont été
calculés pour chacune des échelles issues de la premiere recherche. Une
nouvelle analyse factorielle en composantes principales (avec rotation
Varimax normalisé) a permis de dégager des facteurs d’attitudes que nous
avons comparés a ceux dégagés lors de la premiére recherche de terrain.
Nous avons ensuite évalué la stabilité des résultats relatifs au vécu de
I’espace automobile. Des régressions multiples ont servi a vérifier
I’existence de prédicteurs des indices du vécu parmi les attitudes
automobiles, les attitudes relatives a 1’appropriation et celles liées au
logement. Nous avons ajouté a ces analyses une étude détaillée des
corrélations entre ces différents groupes de variables afin de décrire les
différentes dimensions du vécu. Des analyses de variance ont permis de
préciser ces descriptions.

Dans un dernier temps, des corrélations et des analyses de variance
nous ont servi a dégager les différents liens entre le sentiment d’étre chez
soi dans wune voiture et les attitudes automobiles, les attitudes
d’appropriation, celles relatives au logement et les indices du vécu. Ces
mémes traitements statistiques nous ont également permis d’étudier la
pertinence de différents motifs de [’investissement territorial de

[’automobile.
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IT - PRESENTATION ET ANALYSE DES RESULTATS

Les résultats obtenus ont été codés et saisis dans une base de
données. L’ensemble totalise 93 variables.

Nous présenterons dans une premieére partie les différentes
caractéristiques de I’échantillon, puis nous poursuivrons en testant la
fiabilité des résultats concernant les valeurs automobiles et le vécu
obtenus lors de la recherche précédente. Nous finirons enfin par nous
interroger sur la définition du chez-soi automobile et les motifs de

I’investissement territorial de la voiture.

1 - LES CARACTERISTIQUES DE L’ECHANTILLON

Notre échantillon est constitué de 200 individus répartis en deux
groupes : un premier s’est vu administrer le questionnaire débutant par
les questions en rapport avec l’automobile, un second pour lequel les
questions sur le logement précédaient les questions sur 1’automobile.
Aucun effet d’ordre n’a été dégagé, excepté pour les résultats de deux
items du logement.

Nous présenterons donc les résultats en considérant la population
dans sa globalité, c’est-a-dire sans tenir compte de 1’appartenance des
sujets au premier ou au second groupe. Précisons ici que nous n’avions
pas pour objectif d’interroger une population représentative d’un groupe

particulier.

1 — 1 - Descriptif de I’échantillon

Sexe et dge
Nous avons interrogé 49% de femmes (N = 98) et 51% d’hommes (N

= 102). Ces individus se répartissent parmi les classes d’adge de la fagon

suivante :
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Tableau 27 : Répartition de I'échantillon en fonction de I'age

CLASSE D'AGE EFFECTIF %
Entre 18 et 24 ans 20 10 %
Entre 25 et 39 ans 98 49 %
Entre 40 et 59 ans 69 34.5 %
60 ans et plus 13 6.5 %
TOTAL 200 100 %

Les classes d’age centrales (entre 25 et 39 ans et entre 40 et 59 ans)
sont les plus représentées puisqu’elles constituent respectivement 49% et
34.5% de 1’échantillon. Elles se caractérisent également par un intervalle
plus grand (15 ans) que les deux autres classes. Ces derniéres composent

10% de 1’échantillon pour les 18 — 24 ans et 6.5% pour les plus de 60 ans.

Catégorie socioprofessionnelle

De méme, la répartition en  fonction des catégories

socioprofessionnelles définies selon I’INSEE s’effectue ainsi :

Tableau 28 : Répartition de I’échantillon en fonction de I'appartenance
socioprofessionnelle

CATEGORIE

SOCIOPROFESSIONNELLE EFFECTIF %
AGRICULTEURS EXPLOITANTS 2 1%
ARTISANS, COMMERCANTS, CHEFS
D'ENTREPRISE 21 10.5 %
CADRES, PROFESSIONS 33 16.5 %
INTELLECTUELLES ET SUPERIEURES
PROFESSIONS INTERMEDIAIRES 16 8 %
EMPLOYES 87 43.5 %
OUVRIERS 18 9 %
RETRAITES 9 45 %
SANS ACTIVITE 14 7 %
TOTAL 200 100 %

Une part importante de 1’échantillon est composée d’employés

(43.5%). Les cadres, professions intellectuelles et supérieures représentent
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16.5%, les artisans, commerg¢ants, chefs d’entreprise 10.5%. Viennent
ensuite les ouvriers (9%), les professions intermédiaires (8%), les inactifs
(étudiants, meéres/peres au foyer, chomeurs) (7%) et les exploitants

agricoles (1%).

Statut marital

Les couples avec enfants (36%) et les personnes seules (33%), ainsi
que les couples sans enfant (25.5%) sont les plus nombreux de notre
¢chantillon. Les personnes seules avec enfants sont faiblement

représentées (5.5%).

Statut d’habitation

Concernant leur logement, 44.5% des personnes interrogées en sont
propriétaires, 38.5% locataires. Certaines sont également logées par leurs

parents (13%) ou logées a titre gratuit (autre que parents) (4%).

1 — 2 — Analyse descriptive

Les attitudes automobiles

Concernant les attitudes automobiles, il semble possible de
souligner un large consensus autour de certaines valeurs positives telles
que la voiture comme un moyen d’étre indépendant (89% des personnes
interrogées sont plutdét d’accord ou tout a fait d’accord avec cette
proposition), comme moyen d’évasion (77%), la liberté (74%), un plaisir
(72%), comme un lieu ou 1’on se sent bien (81%) ou encore comme un lieu
familier (71%). Une large part de la population est également tout a fait
d’accord ou plutét d’accord avec 1’idée que la voiture est un mode de
déplacement qui convient parfaitement a leur mode de vie (82%) et pour
74% d’entre eux, elle demeure un passage obligé entre les différentes
activités de la journée. La voiture est une machine fiable pour (70%) et
n’est en rien associée a des sensations désagréables (71%).

Une tendance au consensus caractérise aussi certaines valeurs

négatives liées aux dangers ou aux désagréments inhérents a 1’automobile.
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Un accord général se manifeste autour de valeurs comme la voiture est une
source de dépenses importantes (94%), de dangers (88%), de pollution
(86%), de problémes de stationnement (83%). Trés peu remettent toutefois
en cause l’efficacité du déplacement en voiture pour des raisons de
circulation importante (41%). D’ailleurs 79% estiment qu’il leur serait
difficile de s’en passer.

Certaines valeurs se trouvent également rejetées par un grand
nombre : la voiture comme un moyen de se mesurer aux autres (87%) ou
de se dépasser (80%), comme un prolongement de soi-méme (79%) mais
aussi comme une coquille protectrice (71%). En revanche, 71% ne sont pas
d’accord avec 1’idée d’un cocon ou 1’on aime s’isoler.

Les réponses aux autres questions liées a [’automobile se
répartissent plus uniformément au sein des différentes modalités.
Concernant celles-ci, précisons que 56% des sujets interrogés sont tout a
fait d’accord ou plutdét d’accord avec la proposition selon laquelle la
voiture est un catalyseur d’agressivité et pour 54% un objet qui renvoie a
la position sociale des gens. La moitié de 1’échantillon redoute un
accident. Les passionnés de voiture ne représentent que 38% de notre
¢chantillon, une part égale déclare ne pas étre du tout passionnée. Enfin
53% sont d’accord avec la proposition selon laquelle la voiture est un lieu
ou I’on se sent comme chez soi et 55% comme un lieu ou ils disposent

d’objets pouvant étre nécessaires au cours de la journée.

Les motifs de déplacement

Les automobilistes que nous avons interrogés sont 74% a utiliser
souvent ou toujours leur voiture pour faire les courses ou des achats, 69%
pour se rendre et rentrer du travail, 63% pour les loisirs, 56% pour partir
en week-end ou en vacances et 53% pour sortir le soir.

Les déplacements entre le domicile et le travail sont le premier
motif pour lequel la voiture est systématiquement utilisée, 61.5% des
personnes que nous avons interrogées utilisent toujours leur voiture pour
effectuer ce type de déplacement. Les courses et les achats représentent le
deuxiéme motif d’un recours systématique (41%), puis les départs en

week-end ou en vacances (40.5%) et les loisirs (33%). En revanche, 72%
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de I’échantillon n’effectuent jamais ou rarement avec leur voiture des
déplacements professionnels autres que ceux entre le domicile et le lieu de
travail.

De méme, pour une large part de notre échantillon, la voiture n’est
jamais utilisée (67.5%) pour déposer des enfants a 1’école ou a la creéche.
Rappelons toutefois que 41.5% des personnes interrogées sont parents,
ceci expliquant certainement une large part des 67.5%. D’ailleurs, ce
motif de déplacement génére dans 11% des cas un usage systématique de

la voiture, 7% fréquemment et 14.5% rarement.

Le type d’automobile

Une large majorité (71.5%) des personnes que nous avons
interrogées conduit un véhicule de type berline. Viennent ensuite les
conducteurs de coupés-sport (12%), de breaks (6.5%) et de monospaces
(6%). Nous trouvons également quelques véhicules utilitaires (2.5%),
quelques 4X4 (1%) ou cabriolets (0.5%).

Il s’agit dans 58% des cas de véhicules moyen de gamme, 27% de
véhicules bas de gamme et 15% de véhicules haut de gamme.

Concernant la durée depuis laquelle le véhicule est en circulation et
la durée depuis laquelle les sujets circulent avec cette voiture, le
rapprochement de ces deux données, dans le tableau ci-dessous, nous
montre qu’une majorité des véhicules de notre échantillon ne sont pas des

voitures de premiere main.

Tableau 29 : Durée de circulation du véhicule et du sujet avec le véhicule

DUREE DE CIRCULATION DU DUREE DE CIRCULATION DU
VEHICULE SUJET AVEC LE VEHICULE
EFFECTIF % EFFECTIF %

MOINS DE 1 AN 17 8.5 % 41 20.5 %
DE 1 A3 ANS 56 28 % 76 38 %
DE 3 A5 ANS 42 21 % 42 21 %
PLUS DE 5 ANS 85 42.5 % 41 20.5 %
TOTAL 200 100 % 200 100 %
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Dans 81.5% des cas, les personnes sont propriétaires de leur
véhicule, 12% utilisent la voiture d’un membre de leur famille et 5% un
véhicule d’entreprise. Signalons enfin que les véhicules en location, avec
ou sans option d’achat, ne représentent que 1.5% de 1’échantillon.

Les utilisateurs occasionnels ou partageant 1’usage d’un véhicule de
fagon égale avec un autre conducteur sont également peu nombreux,
respectivement 6% et 9%. Une grande partie des automobilistes interrogés
¢taient donc les utilisateurs principaux (46%) et exclusifs (39%) du
véhicule.

Nous observons une grande dispersion des résultats concernant le
temps d’utilisation du véhicule par semaine et du temps d’exposition a la
congestion. En effet, les automobilistes que nous avons interrogés
utilisent leur voiture entre 30 minutes et 3600 minutes (60 heures) par

semaine. Le temps d’utilisation moyen est de 607,7 minutes, soit environ

10 heures par semaine (écart-type = 531.8).

Les variations dans le temps d’exposition a la congestion, bien que

d’une ampleur moins large, restent importantes (de 0 a 1200 minutes). Le

temps d’exposition moyen est de 133.4 minutes (écart-type = 194.4).

Les comportements ajoutés

I1 a été demandé aux sujets a quelle fréquence ils effectuaient

certains comportements dans leur voiture, en roulant ou a 1’arrét.

Tableau 30 : Fréquence d’apparition des comportements ajoutés en roulant

En rou[ant/ vous arrive- SOTURVEESNT iOUVEN RAREMENT JAMAIS TOTAL
t-il de ...
EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF %

Se parler a soi-méme / chanter 73 36.5 % 69 34.5 % 34 17 % 24 12 % 200 100 %
Téléphoner amis/famille 18 9% 41 20.5 % 64 32% 77 38.5 % 200 100 %
Passer bon moment avec proches 13 6.5 % 67 33.5% 97 48.5 % 23 11.5% 200 100 %
Draguer automobilistes 10 5% 7 3.5% 31 15.5 % 152 76 % 200 100 %
Boire / manger 12 6 % 23 11.5% 929 49.5 % 66 33 % 200 100 %
Ecouter radio, CD, ... 5 73.5 % 10 19 % 38 5% 147 2.5% 200 100 %
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Parmi ces pratiques, nous pouvons noter que écouter la radio, une
cassette ou un CD est de loin la plus répandue puisque 73.5% de
I’¢échantillon le fait trés souvent et 19% souvent. Ils ne sont que 2.5% a ne
jamais le faire. Ils sont également 70% a se parler a eux-méme ou a
chanter souvent ou trés souvent.

D’autres pratiques au volant, en revanche, restent marginales. Ainsi,
33% de 1’échantillon déclarent ne jamais boire ou manger en conduisant,

49.5% rarement, 76% ne jamais draguer d’automobilistes ou

rarement (15.5%) ; ils sont 5% a le faire trés souvent. Une part importante
des participants déclare également rarement téléphoner au volant (32%),

voire jamais (38.5%). Un effet de conformité aux normes et

principalement au code de la route a certainement biaisé¢ les réponses de

CCS personncs.

Profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches est

majoritairement peu pratiqué (48.5%) ou pas du tout (11.5%).

A 1’arrét, certains comportements apparaissent encore plus marginaux :

Tableau 31 : Fréquence d’apparition des comportements ajoutés a I'arrét

A I'arrét, vous arrive-t- SOTL?VEESNT ,iOUVEN RAREMENT JAMAIS TOTAL
ilde...
EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF %

Se raser / se maquiller 7 3.5% 8 4 % 28 14 % 157 78.5 % 200 100 %
Rester écouter de la musique 23 11.5% 36 18 % 86 43 % 55 27.5% 200 100 %
Remplir des papiers 1% 11 5.5 % 57 28.5 % 130 65 % 200 100 %
Faire une sieste 4 2% 13 6.5 % 58 29 % 125 62.5 % 200 100 %
Boire / manger 13 6.5 % 35 17.5 % 88 44 % 64 32% 200 100 %
Travailler / contact professionnel 7 3.5% 19 9.5 % 31 15.5 % 143 71.5 % 200 100 %
Avoir des relations sexuelles 3 1.5% 8 4 % 64 32 % 125 62.5 % 200 100 %
Lire un livre 2 1% 12 6% 59 295% | 127 63.5% | 200 100 %
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Se raser ou se maquiller dans sa voiture ou y travailler sont les deux
comportements que les participants déclarent le plus ne jamais pratiquer
(respectivement 78.5% et 71.5%).

Avoir des relations sexuelles reste la conduite la moins pratiquée ou
la moins avouée, 62.5% déclarent n’en avoir jamais eu et 32% rarement.
Une méme tendance marque la lecture d’un livre avec 63.5% de jamais et
29.5% de rarement, la sieste (62.5% et 29%) ainsi que le fait de remplir
des papiers (65% et 28.5%).

Boire ou manger ainsi que rester dans sa voiture pour écouter de la
musique sont deux pratiques un peu plus fréquentes méme si elles restent

minoritaires au sein de notre échantillon.

Le ressenti d’aise en conduisant

Tableau 32 : Pourcentages du ressenti d'aise en conduisant

ASSEZ A | ASSEZPEUA | TRES PEUA
- I
E,mlm,tm TRES A L'AISE L,AISE L’AISE L’AISE TOTAL
EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF %
En ville 57 28.5 % 112 56 % 23 11.5 % 8 4 % 200 100 %
Sur petite route 57 28.5 % 108 54 % 31 15.5 % 4 2% 200 100 %
Sur autoroute 73 36.5 % 88 44 % 27 13.5 % 12 6 % 200 100 %

Pour les trois situations de conduites, la tendance générale tend a se

sentir assez a l’aise. Plus des trois-quarts de 1’échantillon se sent assez a

1’aise ou trés a 1’aise sur les trois types de routes.

La conduite en ville et sur petite route semble donner un ressenti

similaire. Sur autoroute, une part plus importante d’individus se sent trés

a 1’aise.

Les attitudes a [’égard du logement

D’une facon générale, les sujets de notre échantillon se déclarent

satisfaits de leur logement actuel. Les plus satisfaits (tout a fait satisfait)
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représentent 38.5% et les assez satisfaits 47.5%. Ils sont en revanche 9.5%
a en étre peu satisfaits et 4.5% pas du tout satisfaits.

Concernant 1I’ensemble des attitudes a 1’égard du logement, nous
pouvons dire que les valeurs pour lesquelles nous demandions 1’avis des
sujets ont recu une trés large approbation. Cette fois encore, le logement
comme lieu ou 1’on se sent entouré d’un univers familier est le plus
plébiscité avec 71% de tout a fait d’accord et 23% de plutdt d’accord. Ils
ne sont ainsi que 6% (3.5% et 2.5%) a étre en désaccord avec cette
proposition. Le logement comme lieu ou 1’on se sent libre d’étre soi-méme
recoit également un accord fort avec 62% de sujets tout a fait d’accord et
29.5% plutdt d’accord. La encore, 2.5% des personnes interrogées ne sont
pas du tout d’accord avec cet item. Le logement est également ce lieu que
I’on faconne a son image dans 86% des cas et ou 1’on se sent protégé de
I’extérieur (83%).

A coté de ces dimensions d’intimité, de familiarité et de refuge, le
contexte de socialisation que représente le logement est aussi important,
puisque 40.5% et 46% des sujets sont plutot d’accord ou tout a fait
d’accord pour dire que le logement est un lieu ou 1’on regoit souvent des
amis ou de la famille ou 46.5% et 33% que le logement est le lieu a partir
duquel ils entretiennent un contact avec leurs proches. Respectivement
pour ces deux propositions, 9% et 15.5% ne sont plutot pas d’accord et
4.5% et 5% pas du tout d’accord.

D’autres valeurs générent une variabilité plus importante. Ainsi, le
logement est un lieu qui vous montre aux autres pour 68% des personnes
interrogées, 25.5% tout a fait d’accord et 42.5% plutot d’accord ; il ne
I’est pas du tout pour 8% et pas vraiment pour 24%.

Il est de méme pour les dimensions de la centralité du logement.
Une petite majorité des sujets est tout a fait d’accord ou plutdt d’accord
avec 1’idée de lieu d’ou s’organisent toutes les activités de la journée
(61.5%) ou de lieu de retraite (61%) ; respectivement 10.5% et 17.5% des

sujets ne sont pas du tout d’accord avec ces propositions.
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Les pratiques d’appropriation

Habitudes de partage :

Tableau 33 : Pourcentages des habitudes de partage

. TOUJOURS SOUVENT RAREMENT JAMAIS TOTAL
Vous circulez ...
EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF % EFFECTIF %

Seul 21 10.5% | 147 73.5% 31 15.5 % 1 0.5 % 200 100 %
Avec des membres de 12 6% 118 59 % 55 27.5% | 15 75% | 200 100 %
votre famille

Avec des amis 4 2% 82 41 % 98 49 % 16 8% 200 100 %
Avec des collégues 4 2% 33 16.5 % 96 48 % 67 33.5% | 200 100 %

Concernant la perméabilité de 1’habitacle que nous évaluons a partir
de la disposition a prendre un auto-stoppeur, nous pouvons dire que les
trois-quarts de notre échantillon est plutét ou tout a fait défavorable a
cette pratique. En effet, 45.5% avouent qu’il leur est trés difficile de faire
monter un auto-stoppeur et 29% difficile. Les plus favorables ne
représentent que 3.5% de [’échantillon et ceux qui avouent le faire

facilement 22%.

Défense :

La proportion de non-partisans et de partisans de la protection du
véhicule par alarme est relativement symétrique. Ainsi, 9% pensent qu’il
n’est pas du tout nécessaire d’équiper sa voiture d’un systéeme d’alarme,
39% peu nécessaire alors que 34.5% déclarent que c’est plutdt nécessaire
et 17.5% tout a fait nécessaire.

Concernant le fait de disposer dans sa voiture d’objets pour se
défendre en cas d’agression, ils sont nombreux a penser que cela n’est pas
du tout nécessaire (24%) ou peu nécessaire (34%). La part d’individus
favorables se compose de 30% pensant cela plutdt nécessaire et 12 % tout

a fait nécessaire.

Contréle :
Auto-évaluation de ces propres capacités de conduite : d’une fagon

générale, la tendance est d’évaluer positivement ses propres capacités de
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conduite. Les trois-quarts de notre échantillon s’évaluent comme bons
(63%) ou trés bons conducteurs (12.5%). Seuls 22% des automobilistes
interrogés se voient comme des conducteurs moyens et trés peu (2%)
comme de mauvais conducteurs.

La maitrise du véhicule : la tendance semble plus forte encore concernant
la maitrise du véhicule puisque 94% pensent assez bien (73.5%) ou tres
bien (20.5%) maitriser leur voiture. Ils ne sont donc que 6% a estimer peu
maitriser le véhicule (5%), voire pas du tout (1%).

Le choix du style de musique : nous ¢évaluons ainsi le contrdle de
I’ambiance sonore. Le choix du type d’agrément sonore revient avant tout
au conducteur. En effet 44.5% des personnes interrogées se réservent ce
choix. Pour 30% en revanche, il reléve d’un consensus entre les occupants
du véhicule et 23.5% sont préts a le concéder aux passagers a condition
qu’ils soient des proches. En effet, seulement 2% se réferent aux choix de

passagers qui ne seraient pas des proches.

Les objets ajoutés a I’automobile :

Il est également nécessaire d’apporter quelques informations
concernant les résultats de la grille d’observation puisque nous y ferons
diverses références par la suite.

Rappelons brievement que les objets s’inseérent dans une dynamique
d’appropriation et contribuent tout autant a remplir 1’espace qu’a le rendre
signifiant. Notre grille d’observation permet de comptabiliser les objets
selon différentes catégories : décoration, ambiance, protection, objets
entreposés, ainsi que le nombre total d’¢éléments observés.

Nous pouvons constater a partir des résultats obtenus que le nombre
d’objets ajoutés a 1’automobile varie grandement d’un véhicule a ’autre.
Ainsi, le nombre total d’objets varie de 1 objet a 47 objets avec une
moyenne de 15 et un écart type de 9.6. Les objets entreposés sont les plus
nombreux, m = 6,1 ; o = 5.7, puis les objets de décoration, m = 3.6 ; ¢ =
3.7, les objets d’ambiance, m =3.1; ¢ = 1.9, et enfin les objets de
protection, m = 2.3 ; 6 = 2.1.

L’analyse des liens significatifs de cette variable d’appropriation

renvoie a trois groupes bien caractéristiques.
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En premier lieu, deux facteurs d’attitudes automobiles s’associent
aux variables de la grille d’observation. Ainsi le nombre d’objets de
décoration est plus important pour les personnes sensibles au facteur
Nomadisme, r = .40, p = .004, et au facteur Centaure, r = .35, p = .01.
L’adhésion au facteur Nomadisme s’associe €également a un nombre total
d’objets plus important, r = .28, p = .05.

Le deuxieme ensemble de liens atteste que la personnalisation et le
marquage par des objets sont indéniablement ancrés dans le processus
d’appropriation et plus que cela au sentiment de contrdle et au ressenti
d’aise. Des corrélations fortes ont pu €tre relevées entre 1’auto-évaluation
des capacités de conduite et le nombre d’objets d’ambiance, r = .44, p =
.001, de décoration, r = .33, p = .02, ou le nombre total d’objets, r = .37, p
= .008. Le sentiment de maitrise du véhicule est également 1i¢ au nombre
total d’objets, r = .33, p = .02. De méme, le ressenti d’aise sur autoroute
présente des liens significatifs avec le nombre d’objets de décoration, r =
.39, p = .004, le nombre d’objets d’ambiance, r = .31, p = .03, et le
nombre total d’objets, r = .36, p = .01. Le ressenti d’aise sur petite route
s’associe pour sa part au nombre total d’objets, r = .29, p = .04.

Enfin, le dernier groupe de corrélations significatives renvoie a
I’usage de la voiture et plus particulierement au temps d’exposition a la
congestion. Nous pouvons ainsi noter que le nombre d’objets entreposés, r
= .45, p = .001, et le nombre total d’objets, r = .28, p = .05, augmentent
conjointement avec le temps d’exposition a la congestion. Il apparait
¢galement que le nombre d’objets de protection augmente en fonction du

degré d’exclusivité du conducteur, r = .29, p = .04.
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2 — FIABILITE DES RESULTATS DE LA PREMIERE RECHERCHE

2 — 1 - Les attitudes automobiles

2 -1 -1 - Confirmation des facteurs d’attitudes automobiles

A partir des données obtenues lors de la deuxieme enquéte, nous
avons vérifi¢ que les facteurs d’attitudes automobiles dégagés par ACP
conservaient une méme cohérence. Un test de fiabilité d’échelle a donc été

réalisé sur la base des nouvelles données.

Tableau 34 : Analyse de la cohérence interne des facteurs de la premiére ACP (quest. 2)

CORREL. MOY.
FACTEUR staparoise  ENTRE
Facteur 1 : NOMADISME 77 53
Facteur 2 : CENTAURE .83 .55
Facteur 3 : USAGE RAISONNE 47 .24
Facteur 4 : FAMILIER .78 .48
Facteur 5 : CENTRALITE 71 .46
Facteur 6 : DANGER 41 .15
Facteur 7 : COUT FINANCIER ET SOCIAL .45 21
Facteur 8 : EFFICACITE PERDUE DANS LA MASSE .48 .24

Force est de constater que les résultats obtenus, bien qu’en partie
trés proches des résultats obtenus lors de la premiere recherche de terrain,
présentent une chute non négligeable de la consistance interne de certains

facteurs, principalement des facteurs négatifs a 1’égard de 1’automobile.

Une seconde ACP a donc été réalisée a partir de la deuxieme série
de données.

Cette analyse factorielle, réalisée avec une rotation Varimax
normalisé, confirme 1’importance des facteurs Nomadisme, Centaure,

Familier et Centralité puisque ces facteurs ressortent a nouveau de
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I’analyse, composés des mémes items que lors de la premiere analyse et
auxquels d’autres variables ont pu s’ajouter. Les autres items,
principalement liés aux aspects négatifs de 1’automobile, ont ¢été
réorganisés en trois facteurs offrant une lecture beaucoup plus claire que
ce que permettait la premiére analyse. Nous obtenons ainsi les sept

facteurs suivants, expliquant 61.3 % de la variance :

1 — le facteur Nomadisme

Nous trouvons regroupé dans ce facteur 1’ensemble des valeurs en rapport
avec la liberté, 1’indépendance, la découverte de lieux nouveaux,
I’évasion. Nous avions déja désigné ces différentes dimensions par le
terme Nomadisme. Ce facteur rassemble les items suivants : La voiture
c’est pour vous ...

- la liberté

- un moyen d’étre indépendant

- un moyen d’évasion

2 — le facteur Centaure

Il s’agit d’un facteur relatif a 1’automobile comme un prolongement
instrumentalisé de soi, du corps et des valeurs personnelles. L’aspect
identitaire est ici trés fort, dans la mesure ou la voiture est utilisée a la
fois pour dépasser ses propres limites mais aussi pour se confronter aux
autres. Elle est également ce cocon personnel et intime et une passion qui
marque un intérét fort pour cette machine. Nous avons appelé ce facteur
Centaure.

Ce facteur regroupe les items : la voiture c’est pour vous ...

un moyen de se dépasser

une passion

comme un prolongement de vous-méme

un moyen de se mesurer aux autres

un cocon ou vous aimez vous isoler
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3 — le facteur Probléeme

Différents points noirs liés a l’usage de 1’automobile se rejoignent ici
pour former un bloc indépendant. Il s’agit essentiellement des problémes
de pollution, des dépenses importantes que génere la voiture, des dangers
inhérents a son utilisation et des difficultés de stationnement.

Ce facteur regroupe les items : la voiture c’est pour vous ...

une source de dépenses importantes

une source de pollution importante

une source de dangers parfois mortels

des problémes de stationnement

4 — le facteur Familier

Nous avions déja mis en avant, dans la précédente recherche de terrain,
I’existence de ce facteur en liaison avec 1’univers familier, intime,
protecteur et confortable de la voiture. Ce facteur caractérise la
transformation de [’habitacle en un espace vécu, personnel, susceptible de
faire émerger le sentiment de se sentir chez soi.

Ce facteur regroupe les items : la voiture c’est pour vous ...

un lieu ou 1’on se sent bien

un lieu ou vous vous sentez comme chez vous

un lieu familier

une coquille protectrice

5 — le facteur Centralité

La voiture peut acquérir une position centrale dans la vie quotidienne de
ses utilisateurs. Elle est alors un centre vers lequel on revient a différents
moments de la journée, un point de passage inévitable dans 1’organisation
et le déroulement des activités quotidiennes, une réserve potentielle. Il
n’est guere étonnant qu’elle devienne alors indispensable aux yeux de son
possesseur.

Ce facteur rassemble les items : la voiture c’est pour vous ...
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- un passage obligé entre vos différentes activités de la journée

- un endroit ou vous disposez d’objets susceptibles d’étre nécessaires dans
la journée

- un moyen de transport qui s’intégre parfaitement a votre mode de vie

- quelque chose dont vous pourriez facilement vous passer

6 — le facteur Peur

La voiture est aussi une source de sensations, pour certains désagréables,
dans la mesure ou elle transporte avec elle un risque d’accidents ou de
pannes inattendues. Il peut en résulter des craintes, un réel déplaisir
traduisant ce ressenti négatif.

Ce facteur regroupe les items : la voiture c’est pour vous ...

- un plaisir

la peur d’avoir un accident

une source de sensations désagréables

une machine peu fiable sur laquelle on ne peut pas toujours compter

7 — le facteur Social

L’usage de la voiture ne saurait se faire sans une confrontation avec les
autres automobilistes. Nous trouvons ici groupées différentes valeurs
relatives aux rapports aux autres, a la fois dans ce que 1’on montre ou
I’image que véhicule I’automobile, mais aussi dans les inconvénients que
génére le nombre important de voitures en circulation, la congestion et le
ressenti d’agressivité que cela peut générer pour soi mais aussi chez les
autres.

Ce facteur regroupe les items : la voiture c’est pour vous ...

- un catalyseur d’agressivité

- un moyen de locomotion peu efficace a cause de la circulation
importante

- un objet qui renvoie a la position sociale des gens
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Ces sept facteurs expliquent 61% de la variance totale, soit une

proportion proche de celle expliquée par les huit facteurs de la premicére

recherche.

En revanche, ici, la part de variance expliquée par les facteurs

fonctionnels est a peu preés équivalente a celle des facteurs affectifs,

respectivement 30.5% et 30.7%.

Tableau 35 : Valeurs propres et pourcentages de variance expliquée par les sept
facteurs dégagés par ACP (quest. n°2)

% VALEUR % VARIANCE
FACTEUR VALEUR VARIANCE PROPRE EXPLIQUEE
PROPRE EXPLIQUEE  CUMULEE CUMULEE

NOMADISME 2.56 9.48 % 2.56 9.48 %
CENTAURE 3.17 11.73 % 5.73 21.21%
PROBLEME 2.31 8.55 % 8.04 29.76 %
FAMILIER 2.60 9.62 % 10.64 39.38 %
CENTRALITE 2.22 8.22 % 12.86 47.6 %
PEUR 2.02 7.47 % 14.88 55.07 %
SOCIAL 1.68 6.22 % 16.56 61.29 %

Une nouvelle analyse de la consistance interne des échelles a été

réalisée sur la base de ces résultats. Les alpha dégagés sont compris entre

.77 et .69 pour cinq facteurs. Deux facteurs (Peur et Social) présentent

une homogénéité moins grande (.60 et .49).

Tableau 36 : Analyse de la cohérence interne des facteurs de la deuxiéme ACP

CORREL. MOY.
FACTEUR STAﬁ)l:;?)ISE QSES‘TT'}E)N
Facteur NOMADISME 77 53
Facteur CENTAURE .83 .49
Facteur PROBLEME .69 .35
Facteur FAMILIER .75 44
Facteur CENTRALITE .73 41
Facteur PEUR .60 .28
Facteur SOCIAL 49 .24
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2 -1 -2 — Conclusion

Les analyses réalisées a partir des nouvelles données confirment la
fiabilité des facteurs d’attitudes affectives et symboliques auxquels il est
possible d’ajouter le facteur Centralité. L’analyse de la fiabilité des
différentes échelles nous permet de conclure a une bonne cohérence de ces
différentes échelles.

Cependant, les différents facteurs d’attitudes critiques, qui
présentaient lors de la premicre recherche une cohérence plus faible,
apparaissent dans cette deuxiéme recherche encore moins fiables.

Nous avons donc préféré refaire une analyse factorielle en
composantes principales a partir des données du deuxiéme questionnaire.

Cette analyse a eu pour effet principal de réorganiser les facteurs
d’attitudes critiques sans trop remanier les autres facteurs.

Nous obtenons donc sept facteurs : le facteur Centralité pour les
valeurs utilitaires, les facteurs Peur, Social et Probleme pour les valeurs
critiques, les facteurs Familier et Centaure pour les valeurs existentielles
et le facteur Nomadisme pour les valeurs ludiques.

Nous pouvons noter et regretter la disparition du facteur Efficacitée
Gdchée du podle utilitaire, certainement en raison de la suppression des
items en relation avec le caractére discret et pratique de la voiture.

Quoi qu’il en soit, ’ensemble des facteurs explique une part de
variance comparable a celle de la premiére enquéte (61.3% et 61.4%).
Toutefois la différence entre la proportion de variance expliquée par les
facteurs d’attitudes affectives et les facteurs d’attitudes fonctionnelles a
disparu. Ces deux groupes expliquent ici a une méme part de variance
(30%).

Cette seconde analyse factorielle ne modifie pas fondamentalement
les premiers résultats obtenus. Elle en permet une lecture plus claire.

Nous pouvons donc conclure a une bonne correspondance des
résultats concernant les attitudes automobiles entre la premiére et la
seconde recherche de terrain. Nous conserverons, dans les analyses qui

vont suivre, les facteurs dégagés lors de la deuxieme analyse factorielle.
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2 -2 —Le vécu automobile

2 -2 —1—-Les dimensions du vécu automobile

Nous cherchons une nouvelle fois a évaluer la pertinence du modele
de construction de 1’espace vécu, c'est-a-dire a montrer 1’existence d’une
contribution conjointe des attitudes automobiles et des attitudes
d’appropriation au vécu. Nous présenterons pour cela les résultats de
différentes régressions multiples.

I1 s’agit également dans cette partie de confirmer les résultats
relatifs au vécu obtenus a partir de la premiere enquéte, c'est-a-dire
d’évaluer la stabilité des liens entre les quatre groupes de variables :
attitudes automobiles, d’appropriation, celles relatives au logement et les
indices du vécu. A partir des résultats des régressions multiples et de
I’analyse des corrélations entre ces quatre groupes de variables, nous
décrirons différentes formes de vécus en les rapprochant de celles

obtenues lors de la premicere recherche.

1) Un vécu lié a la peur :

Lors de la premiere recherche de terrain de ce travail, nous avons pu
noter un ensemble de liaisons significatives entre des attitudes critiques a
I’égard de la voiture, essenticllement appréhendée comme une source de
sensations désagréables et de dangers, des attitudes d’appropriation,
faisant 1’état d’une absence de controle et d’investissement de 1’espace, et
des indices du vécu traduisant avant tout un ressenti négatif au volant et
une absence de comportements ajoutés. Nous avions envisagé a partir de
ces corrélations une dimension du vécu en rapport avec un ressenti
¢motionnel fortement négatif.

Les liaisons significatives issues des nouveaux résultats présentent une

bonne consistance avec ces différents éléments.
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Nous pouvons en premier lieu souligner le lien entre le ressenti négatif
et certaines attitudes critiques a 1’égard de 1’automobile. Les trois
régressions multiples réalisées pour les indices du ressenti d’aise laissent
clairement apparaitre une contribution (négative) des facteurs Peur et/ou

Social au fait de pouvoir se sentir a I’aise au volant.

Concernant le ressenti d’aise en ville, nous pouvons constater la double

contribution des facteurs Peur et Social.

Tableau 37 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : Aise en conduisant en ville

R2: .31

VARIABLE Béta P
Logement comme lieu a partir duquel vous 24 01
entretenez un contact avec vos proches

Facteur Familier .20 .006
Facteur Socia/ -.17 .01
Facteur Peur -.16 .05

L’absence de ressenti positif sur autoroute s’associe uniquement au

facteur Peur :

Tableau 38 Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : Aise en conduisant sur autoroute

R%:.33

VARIABLE Béta P
Auto-évaluation des capacités de conduite 27 .001
Facteur Centaure .18 .03
Facteur Peur -.17 .03

Pour le ressenti d’aise sur petite route, 1’absence d’investissement de

I’espace est ¢galement soulignée :
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Tableau 39 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : Aise en conduisant sur petite route

R?:.29

VARIABLE Béta p
Facteur Socia/ -.18 .01
Dispositif anti-agression -.15 .04

Nous retrouvons également dans ces seconds résultats une opposition
entre les injonctions critiques a 1’égard de la voiture et I’investissement et
le contrdole de 1’espace. Ainsi, différentes corrélations entre le facteur
Peur et les attitudes d’appropriation soulignent ce manque de controle et
d’investissement : maitrise du véhicule, v+ = -39, p = .001, 1’auto-
evaluation des capacités de conduite, r = -.36, p = .001, fréquence de
lavage, r = -.27, p = .001, disposition d’une alarme, r = -.23, p = .001,

Ainsi, les sujets qui mettent en avant les sensations négatives que
leur inspire 1’automobile jugent peu favorablement leur conduite et leur
maitrise du véhicule et témoignent d’un désintérét certain pour celui-ci.

Enfin, nous avions pu noter que cette composante était trés peu
associ¢e aux différents comportements ajoutés que nous proposions. La
encore le vécu comportemental est assez pauvre puisque nous n’avons pu
dégager que trois liaisons significatives entre le facteur Peur et ceux-ci :
se raser ou se maquiller a I’arrét, r = .21, p = .003, remplir des papiers a
[’arrét, r = .16, p = .02, boire ou manger en roulant, r = - .14, p = .04.
Notons que deux comportements sur trois se font a 1’arrét, la peur se
dissipant peut étre lorsque le véhicule est a 1’arrét.

Signalons également que deux corrélations significatives ont aussi été
observées entre des attitudes a 1’égard du logement et le facteur Peur : le
logement comme lieu d’ou s’organisent vos activités de la journée, r =
.16, p = .03, et comme lieu de retraite, r = .15, p = .03. Une compensation
possible par le logement de la dépersonnalisation vécue dans la
confrontation avec les autres automobilistes était envisagée lors de la

premicre recherche de terrain de ce travail. Elle pourrait étre illustrée ici.

218



LEXPERIENCE VECUE DE L'ESPACE AUTOMOBILE

Les liaisons issues de la deuxié¢me série de données refletent assez
précisément celles dégagées lors de la premiére recherche. Elles nous
invitent donc a conclure a une relative stabilité de cette dimension du
vécu automobile.

Le rapport au facteur Peur qui caractérise ce vécu peut apporter un
complément d’informations descriptives. En effet, les liens dégagés avec
ce facteur montrent que certains motifs d’utilisation, nécessitant de longs
parcours comme les départs en week-end ou en vacances, sont proscrits, r
= - .25, p = .001. Les femmes sont également plus sensibles que les
hommes a ce facteur, F(1,198) = 7.05, p = .009. Les véhicules possédés
sont bas de gamme, r = .-16, p = .02. Une analyse de la variance révele
enfin que les sujets plus ou moins assujettis a la peur se répartissent de
fagon significativement différente entre les différents types de voiture,
F(4,195) = 2.64, p = .03. Les catégories les plus en proie a cette sensation
sont les conducteurs de monospaces et de véhicules utilitaires et
s’opposent en cela aux conducteurs de breaks et de coupés ou cabriolets.
Le type de véhicule ne semble donc pas le seul ingrédient des sensations
négatives éprouvées lors de la conduite puisque des véhicules comme les
monospaces sont dans wune large mesure pourvus d’un ensemble
d’équipements censé renforcer le sentiment de sécurité et de contrdle des
occupants. Or certains conducteurs de ces véhicules restent malgré tout

craintifs.

2) La dimension Fonctionnelle :

Lors de la premiere recherche, nous avions distingué¢ un ensemble de
liens témoignant d’une relation plutdt fonctionnelle a 1’automobile. Ainsi,
aux attitudes critiques insistant sur les problémes inhérents a la voiture
(pollution, congestion, stationnement), qui incitent a proner un usage
raisonné, s’associaient trés peu de liens positifs avec [’appropriation ou le
vécu. L’automobile en semblait exsangue. Aucune recherche de contrdle

n’avait pu étre notée, I’usage de la voiture apparaissant bien plus comme
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familial et consensuel. Le logement ¢était ¢galement défini comme un lieu
de repli protecteur.

Les nouveaux résultats montrent une nouvelle fois que la prise en
compte des différents problémes inhérents a 1’utilisation de la voiture
distend la relation a 1’espace automobile et réduit considérablement la
richesse du vécu a son bord. Nous n’avons pu en effet dégager que peu de
liens positifs avec 1’ensemble des indicateurs de ces deux dimensions.

Concernant [’appropriation, nous pouvons noter que la voiture ne
fait I[’objet d’aucun investissement particulier, financier ou
comportemental. La dimension spatiale et la relation qui [’accompagne
paraissent totalement absentes des considérations automobiles.

Aucune recherche de contrdle sur 1’environnement n’est soulignée.
La voiture, qui semble étre saisie dans sa dimension fonctionnelle, est un
lieu sans dominance particuliére. La dimension consensuelle apparait
méme lors du choix du style de musique. Le facteur Probléeme est ainsi
négativement corrélé au fait de se réserver ce choix, r = - .21, p = .003.

Concernant le vécu, nous pouvons a nouveau souligner 1’absence de
vécu affectif. En effet, méme si elle sert a circuler fréquemment avec des
membres de sa famille, r = .26, p = .001, il est intéressant de noter que le
temps du voyage n’est en revanche pas considéré comme un moment de
convivialité particuliere. Ainsi, le facteur Probleme est significativement
li¢ au fait de profiter du voyage pour passer un bon moment avec des
proches, r = -.18, p = .01. L’espace automobile reste espace automobile,
dépourvu de toute affectivité, de tout sens sinon celui de transporteur.

Le seul indice du vécu pour lequel nous avons pu noter une
corrélation positive et significative est en relation avec le travail,
soulignant 1a encore 1’usage fonctionnel de la voiture : a [’arrét travailler
ou avoir un contact professionnel, r = .15, p = .04. Les autres
comportements apparaissent avec une pondération négative : en roulant,
draguer d’autres automobilistes, r = -.17, p = .01, et se raser / se

magquiller, v = -.17, p = .02.
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En dernier lieu, le facteur Probleme est corrélé a un ensemble
d’attitudes a 1’égard du logement qui réaffirme les valeurs intrinseques du

chez-soi.

Tableau 40 : Corrélations significatives entre attitudes a I'égard du logement et le
facteur Probleme

VARIABLE r p
LOGEMENT COMME UN UNIVERS FAMILIER .22 .002
LOGEMENT COMME LIEU OU VOUS ETES LIBRE D’ETRE VOUS-MEME .18 .009
LOGEMENT COMME LIEU OU L'ON SE SENT PROTEGE DE L'EXTERIEUR .18 .01

LOGEMENT COMME LIEU A PARTIR DUQUEL S'ORGNISENT LES ACTIVITES

QUOTIDIENNES .14 .04

Plus particulierement, nous pouvons remarquer que les différentes
variables liées a ce facteur représentent 1’agrégat complet des valeurs
sous-jacentes a la dimension de refuge : la familiarité, 1’intimité, 1’abri et
la centralité.

Les personnes les plus sensibles a ce facteur roulent avec des
véhicules anciens, r = .18, p = .01, et qu’ils posseédent également depuis
longtemps, r = .16, p = .03, soulignant ici encore 1’absence
d’investissement a 1’égard de la voiture.

Des différences significatives ont également pu é&tre mises en
¢vidence entre CSP. Les exploitants agricoles sont de loin les moins
sensibles aux différents problémes inhérents a 1’automobile, F(7,192) =
2.5, p = 0.2. Toutefois en raison du faible effectif des représentants de
cette catégorie socioprofessionnelle, nous ne tiendrons pas compte de ce

résultat.

La prise en compte des problémes de stationnement, de pollution,
des colts humains et financiers, s’accompagne donc d’un rejet modéré de
nécessité pour l’automobile doublé d’une réaffirmation du caractére de
refuge du logement. Aucun vécu affectif ou agréable ne caractérise cette
relation fonctionnelle a 1’automobile. Nous pouvons donc établir la bonne

stabilité de cette dimension du vécu entre les deux recherches de terrain.
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3) Le vécu lié au Nomadisme :

Lors de la premiére recherche, le facteur Nomadisme apparaissait
associ¢ a un ensemble particulier d’attitudes d’appropriation, d’indices du
vécu et surtout d’attitudes a 1’égard du logement. Ces liaisons
témoignaient d’un faible investissement de 1’espace, de comportements
ajoutés peu nombreux alors que le ressenti d’aise au volant ¢était en
revanche treés fort. Un grand nombre de corrélations positives avec des
attitudes a 1’égard du logement ont été soulignées. Il s’agissait donc d’une
dimension personnelle et privée de [I’espace vécu sans trop
d’investissement, dont la juxtaposition par rapport au logement en fait un
prolongement mobile, vecteur d’¢évasion et mode d’expression de sa
liberté.

L’analyse des résultats de la deuxieme enquéte révele une similitude
avec la premiére mais également une différence importante : [’apparition
de fortes corrélations avec la dimension du contrdéle et la disparition des
liens en rapport avec le ressenti d’aise.

Comme nous pouvons le voir ci-dessous a partir des corrélations
entre le facteur Nomadisme et les différentes variables liées au controle,
I’indépendance, la liberté, 1’évasion s’associent ici a un sentiment fort de
contréle autour de 1’automobile. Il s’agit tout a la fois d’un contrdle,
d’une maitrise physique du véhicule, r = .23, p = .001, tout autant qu’une
impression de controle de la situation de conduite dans son ensemble :
auto-évaluation des capacités de conduite, r = .20, p = .005.

Le facteur Nomadisme s’associe également a un lavage fréquent du

véhicule, r = .16, p = .02.
De méme, ce facteur apparait comme le premier indicateur, parmi

les facteurs d’attitudes affectives, de 1’auto-évaluation des capacités de

conduite :
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Tableau 41 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : auto-évaluation des capacités de conduite

R2:.25

VARIABLE Béta P
Facteur Peur -.36 .001
Facteur Nomadisme .20 .001
Facteur Centralité .18 .005
Facteur Centaure 17 .008

Il en est de méme pour la variable maitrise du véhicule, dont les
seuls indicateurs des facteurs d’attitudes automobiles sont le facteur Peur,
Béta = -.39, p = .001, et le facteur Nomadisme, Béta = .23, p = .001.

Par ailleurs, des analyses réalisées a partir des 50 grilles
d’observation du véhicule se dégagent deux liens significatifs avec l’acte
de personnalisation. Le facteur Nomadisme est en effet corrélé au nombre
d’objets de la catégorie décoration, r = .40, p = .004, et au nombre total
d’objets ajoutés a la voiture, r = .28, p = .04. Nous pensons que ces objets
peuvent renforcer le sentiment de contrdle. Un rapport au controle semble
donc caractériser les liaisons du facteur Nomadisme dans cette recherche.
Ces résultats n’ont pas été observés lors de la premicere.

Autre différence, le ressenti d’aise qui caractérisait cette

composante a disparu des liaisons significatives.

En revanche, d’autres liaisons présentent une bonne correspondance
avec les résultats de la premicre recherche.

Tout d’abord, le vécu li¢ a ce facteur reste pauvre et fermé aux
autres. Il se caractérise en effet par un rejet de la variable draguer
d’autres automobilistes en roulant, r = -.23,p = .001, ou encore de
I’usage de I’espace automobile dans une perspective professionnelle, r = -
.17, p = .01. En revanche I"importance des ambiances reste soulignée par
I’existence de deux liens avec le fait d’écouter de la musique a 1’arrét, r =
.16, p .02, et en roulant, r = .14, p = .05. Le facteur Nomadisme apparait
par ailleurs comme un indicateur du fait de rester dans sa voiture pour

¢couter de la musique.
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Le vécu associé au facteur Nomadisme renvoie donc beaucoup plus a
celui d’un univers, d’une bulle a soi ou il fait bon passer du temps.

Autre correspondance majeure, le Nomadisme apparait une nouvelle
fois dans un rapport de continuité avec le logement. Ce facteur
s’accompagne en effet d’un certain nombre d’attitudes positives a 1’égard
du logement combinant intimité, abri, identité et familiarité. Il s’agit en

quelque sorte d’un tableau assez complet et satisfaisant du chez-soi.

Tableau 42 : Corrélations significatives entre attitudes a I'’égard du logement et le
facteur Nomadisme

VARIABLE r p
LOGEMENT COMME LIEU OU VOUS ETES LIBRE D'’ETRE VOUS-MEME .20 .005
LOGEMENT COMME LIEU OU L'ON SE SENT PROTEGE DE L'EXTERIEUR .18 .009
LOGEMENT COMME LIEU QUI VOUS MONTRE AUX AUTRES TEL QUE VOUS
.16 .02
ETES
LOGEMENT COMME LIEU FACONNE A VOTRE IMAGE .15 .03

Le logement apparait en tout premier lieu comme le siége de
I’expression et de 1’exercice de sa liberté, dimension que nous retrouvons
¢galement dans la voiture a travers le facteur Nomadisme. L’automobile
pourrait donc se présenter comme un autre support de liberté individuelle,
prolongeant la fonction du logement et permettant d’associer dans un
méme espace et dans un méme temps 1’/ci et I’Ailleurs.

Signalons également que les femmes sont plus sensibles, que les
hommes, aux dimensions de liberté, d’indépendance et d’évasion du
facteur Nomadisme, F (1,198) = 8.53, p = .004.

Les personnes seules avec enfant(s) sont également les plus
sensibles a ces attributs. A 1’opposé les couples avec enfant(s) présentent
les scores les plus bas a ce facteur, F (3,196) = 4.37, p = .005.

Les motifs d’utilisation du véhicule, en liaison avec le caractére
aventurier et hédonique du nomadisme, se définissent évidemment par la

détente, 1’oisiveté, 1’évasion. Ainsi, la voiture sert a faire les courses et
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des achats, r = .19, p = .007, partir en week-end et en vacances, r = .19, p

= .007, ou encore pour les loisirs et les sorties en journée, r = .17, p = .01.

La liberté, 1’indépendance ou encore 1’évasion qui caractérisent les
attitudes du facteur Nomadisme, trouvent également une traduction dans le
vécu, l’appropriation et l’usage du véhicule. L’automobile peut alors
servir a I’expression de son autonomie, a la fois a travers le contrdle percu
de I’environnement, de la situation, de 1’/ci, 1’investissement de soi dans
I’espace par le lavage, mais aussi par un potentiel d’A4illeurs inépuisable.
Il ne s’agit en rien d’une fuite par rapport a un espace qui devrait étre
central et fixe comme le logement, mais bien plus d’un autre support
d’autonomie, de liberté permettant de vivre simultanément 1’/ci et
1’Ailleurs. 11 semble méme que les différents voyages permettent a chaque
retour une redéfinition ou une réaffirmation de son ancrage dans le
logement.

En dépit de la disparition des différents liens avec le ressenti d’aise
au profit de liaisons avec le contrdle, nous retrouvons dans cette deuxiéme
recherche de terrain deux caractéristiques essentielles du vécu associé au
nomadisme : d’une part I’importance des ambiances et du caractére privé
de I’espace automobile et, d’autre part, un rapport de prolongement avec
le logement, ce dernier et la voiture s’offrant comme des supports

d’expression de liberté et d’autonomie.

4) Le vécu lié au facteur Familier :

A D’issue de 1’analyse des premiers résultats, nous avions identifié
un ensemble de liens significatifs avec le facteur Familier caractérisant un
vécu de I’automobile par sa convivialité, son ouverture aux autres malgré
son utilisation non familiale. Cette dimension du vécu caractérisait
I’intimité d’un lieu satisfaisant permettant la lecture et la prise de repas,
un lieu moyennement investi mais contrdlé.

Les résultats de la seconde recherche permettent de pointer une

différence mais également des similitudes avec la premiére.
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A 1’inverse de la dimension du vécu associée au Nomadisme, nous

notons ici une disparition des liens significatifs avec le contrdle et

I’apparition de liens avec le ressenti d’aise au volant.

Les résultats d’une régression multiple montrent ainsi que le facteur

Familier contribue positivement au ressenti d’aise de conduite en ville :

Tableau 43 : Effets significatifs de la régression multiple de la variable dépendante :

Aise en conduisant en ville

R2: 31

VARIABLE Béta P
Logement comme lieu a partir duquel vous 24 01
entretenez un contact avec vos proches

Facteur Familier .20 .006
Facteur Socia/ -.17 .01
Facteur Peur -.16 .05

En revanche, aucun lien n’a pu étre dégagé avec les dimensions du

contrdle. Le facteur Familier ne contribue a aucune régression de ces

variables.

I1 est par contre possible de souligner de nouveau des liens entre le

facteur Familier et différentes variables relatives a la convivialité non

familiale.

Nous pouvons ainsi noter une contribution du facteur Familier au fait

de profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches :

Tableau 44 : Effets significatifs de la régression multiple de la variable dépendante :
profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches

R%:.32

VARIABLE Béta P
Facteur Familier .24 .001
Circuler avec des amis .19 .01
Satisfaction logement -.19 .009
Circuler en famille .17 .02
Facteur Centaure .16 .05

226



LEXPERIENCE VECUE DE L'ESPACE AUTOMOBILE

Cette dimension de convivialité s’exprime également dans le fait
d’utiliser la voiture pour contacter des proches par téléphone, r = .18, p =
.01. Nous avons relevé un lien semblable a la premiére phase avec une
disposition favorable a prendre un auto-stoppeur, r = .15, p = .03. De
méme, ce n’est toujours pas un espace que l’on partage en famille, r = -
.16, p =.02.

Par ailleurs, la dimension d’intimité est soulignée par le fait de
souvent se parler a soi-méme, r = .16, p = .02. Cet univers se caractérise
aussi par un usage fréquent de 1’espace comme un lieu de restauration ou
I’on boit et mange en roulant, r = .22, p = .002, comme a 1’arrét, r = .18, p
=.009.

Signalons également que différents liens ont été dégagés entre le
facteur Familier et les attitudes a 1’égard du logement. Nous ne pouvons
toutefois noter d’insatisfaction particuli¢re a 1’égard du logement.

Bien au contraire, [’univers familier de la voiture se juxtapose a
celui du repli, r = .26, p = .001, et de la familiarité du logement, r = .16, p
= .02. Le logement semble per¢u comme I’un des points de contact avec
des réseaux sociaux, r = .21, p = .002, que la voiture sert peut étre ensuite
a rencontrer. Les principaux motifs d’utilisation auxquels s’associe le
facteur Familier sont : faire les courses / des achats, r = .20, p = .004, et

les loisirs / sortir la journée, r = .1, p = .006.

En définitive, le facteur Familier est associé a un ensemble de
variables liées a la convivialité et au contact avec les autres, mais non
familial. Il s’agit d’une composante qui désigne principalement un
ressenti. On se sent bien, voire a 1’aise, en sécurité dans sa voiture qui est
alors ’espace privilégié du rapport aux autres tout en étant intime. Il ne
s’agit pas d’un palliatif d’un manque quelconque du logement mais bien
plus, d’une cellule a soi mobile et utilisée pour les activités de détentes.

Nous pouvons souligner la bonne stabilité du caractére convivial,
intime et non familiale et I’importance du ressenti dans le vécu associé au

facteur Familier.
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5) Le vécu lié a la Centralité :

Les résultats de la recherche précédente ont permis de dégager une
forme de vécu en relation avec le caractére central que peut revétir la
voiture. Elle désignait un espace de vie contr6lé¢ mélant fonctionnalité et
affectivité, siege d’activités domestiques et professionnelles et élément
charniére des transitions entre les activités quotidiennes.

Nous retrouvons [’ensemble de ces éléments dans les résultats de la
seconde recherche de terrain.

Concernant 1’investissement de 1’espace et son contrdle, les
différents liens significatifs avec le facteur Centralité mettent en évidence
I’action du temps passé dans un espace et a s’en occuper dans le processus
d’appropriation et le sentiment de controle qui peut en résulter. Ainsi, un
lien fort a pu étre dégagé avec une fréquence ¢levée de lavage du
véhicule, r = .22, p = .002, nécessaire au tissage de la relation a un
espace. Le contrdle, appréhendé par 'auto-évaluation des capacités de
conduite, est aussi significativement corrélé, r = .18, p = .01.

Le vécu, uniquement comportemental, s’associe a différents
comportements traduisant, comme dans la premiére recherche, le caractére
d’espace de transition entre les différentes spheéres de 1’existence,
principalement le logement et le travail.

Ainsi, les résultats des régressions multiples pour les
comportements ajoutés désignent le facteur Centralité comme indicateur
de six d’entre eux : se raser ou se maquiller, téléphoner a des proches,
rester dans sa voiture pour écouter de la musique, se parler en
conduisant, remplir des papiers, travailler ou avoir un contact
professionnel. 1l est également possible d’ajouter une teinte affective a ce
tableau a partir d’une corrélation significative avec le fait de profiter du
voyage pour passer un bon moment avec des proches, r = .16, p = .03.

Le wvécu n’est pas uniquement fonctionnel mais bien
pluridimensionnel. La voiture fait partie intégrante du mode de vie, elle

offre un espace mobile de substitution momentanée au logement.
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Cette richesse et cette variété se doivent d'étre rapprochées des
données relatives au temps d’utilisation par semaine et a la part
d’exposition a la congestion. A I’instar du logement, le caractére central
de I’espace automobile croit en fonction du temps d’utilisation par
semaine, r = .24, p = .001. Il en est de méme pour le temps d’exposition a
la congestion, r = .19, p = .006. Plus de temps passé a 1’intérieur de la
voiture, et notamment bloqué dans les embouteillages, offre beaucoup plus
d’opportunités de remplir I’espace d’activités et de le transcender.

Ces longs moments passés en voiture sont peut étre a 1’origine d’un
attrait particulier pour des véhicules haut de gamme, r = .17, p = .01, plus
confortables, ainsi que pour des voitures récentes, r = -.15, p = .03, et de
premieére main, r = -.18, p = .0009.

Les nombreux motifs corrélés au facteur Centralité illustrent
parfaitement le caractére indispensable que revét la voiture pour les sujets
sensibles a cette dimension. La voiture est idéalement devenue nécessaire,
incontournable dans la réalisation des activités quotidiennes. Elle sert
pour sortir la journée, r = .21, p = .003, comme le soir, r = .17, p = .02,
pour le travail, r = .31, p = .001, les courses, r = .25, p = .001, ou pour les
enfants, r = .16, p = .02. Rien ne semble se faire sans elle.

A ceci s’ajoute 1’exclusivité d’utilisation : la moyenne au facteur
Centralité croit proportionnellement avec le degré d’exclusivité d’usage
du véhicule, F (3,196) = 6.84, p =.001. Les conducteurs exclusifs d’un
véhicule présentent les scores les plus forts, puis les conducteurs
principaux, ceux qui en ont un usage également partagé avec un autre
conducteur et enfin les conducteurs occasionnels du véhicule. Les femmes
sont plus sensibles, que les hommes, au caractére central de 1’automobile,
F (1,198) = 4.60, p = .03.

L’ensemble des liaisons significatives avec le facteur Centralité
témoigne d’une bonne stabilité entre les deux recherches de terrain. Il
illustre un tissage étroit entre I’existence d’un individu et 1’univers bien
plus que fonctionnel de la voiture. La voiture devient un espace charnicre,
indispensable, non pas partie de soi mais du mode de vie, de 1’existence

de I’individu. Elle revét un caractére individuel méme si elle peut servir a
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transporter d’autres voyageurs. Elle fait partie de 1’univers de vie d’un

individu en reliant les différentes sphéres de son existence.

6) Le vécu relatif a la voiture-Centaure :

Nous avions également montré, lors de la premiére recherche, que
les différents liens dégagés avec le facteur Centaure formaient un
ensemble pouvant étre décrit en terme d’emprise totale de 1’individu sur
I’espace, une sorte de fusion corporelle et identitaire entre la voiture et
son propriétaire. Il s’agissait d’une forme de vécu riche en comportements
et en ressenti, caractérisée par un degré d’investissement fort et un
sentiment de contrdole maximal. Cet espace intime et convivial s’opposait
par certaines de ses dimensions au logement.

Les résultats de la seconde enquéte font apparaitre une parfaite
correspondance avec les ¢léments qui viennent d’étre rappelés. Les
résultats de trois régressions multiples permettront de démontrer cela.

Les deux premieres concernent deux comportements qui se sont
révélés dans la premiere recherche comme de bons indicateurs de cette
dimension et plus particuliecrement du facteur Centaure auquel ils se
rattachent. Il s’agit de comportements en liaison avec la désirabilité
sociale, cheére a ce vécu : draguer d’autres automobilistes et avoir des
relations sexuelles. Les régressions relatives a ces deux variables
résument a elles seules presque la totalité de la relation a ce vécu.

Outre la contribution du facteur Centaure, nous retrouvons dans

cette premicre syntheése de régression différents éléments caractéristiques.

Tableau 45 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : avoir des relations sexuelles

R%:.26

VARIABLE Béta P
Circuler en famille -.26 .001
Satisfaction du logement -.20 .003
Facteur Centaure .20 .01
Fréquence d’entretien mécanique .20 .01
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En tout premier lieu, la voiture est trés rarement associée a des voyages
en famille. Les résultats de la premiére enquéte signalaient déja que méme
si D’espace ¢était vécu comme convivial, il ne 1’était pas dans une
perspective familiale. Diverses corrélations établissent a nouveau le lien
avec la convivialité : circuler avec des amis, r = .22, p = .002, profiter du
voyage pour passer un bon moment avec des proches, r = .25, p = .001.
Nous 1’avons vu, le facteur Centaure est aussi un bon indicateur de la
variable : profiter du voyage pour passer un bon moment avec des
proches.

Autre caractéristique de cette dimension, il est possible de noter de
fagon récurrente une relation d’insatisfaction a 1’égard du logement. Elle
apparait dans cette premicre régression et se précise dans celle que nous
présenterons ensuite. En anticipant, nous pouvons dire que le logement
apparait comme non familier ou comme n’¢étant pas un lieu de retraite. En
revanche, ces fonctions semblent avoir été intégrées a la voiture. Une
analyse de variance montre que les personnes logées par leurs parents ou a
titre gratuit sont les plus sensibles au facteur Centaure, F (3,196) = 4.37,
p = .005. Ceci soutient 1’idée que les personnes qui ne peuvent pas se
projeter dans [’espace de leur logement, et en conséquence y vivre selon
leur idéal d’intimité ou de sociabilité, ont tendance a réinvestir ces
attentes dans [’automobile. Cette tendance parait plus masculine que
féminine, F (1,198) = 7.43, p = .007.

Enfin, ’espace est fortement investi, entretenu et comme nous pouvons
le voir dans les résultats de la régression suivante, il est aussi sécurisé.

Tableau 46 : Coefficients standardisés de régression pour les variables
prédisant la variable dépendante : draguer d’autres automobilistes

R2: .43

VARIABLE Béta P
Circuler en famille =27 .001
Facteur Centaure .24 .001
Logement comme lieu familier -.24 .002
Facteur Nomadisme =22 .001
Logement comme lieu de retraite =17 .03
Disposition d'objets anti-agression .15 .02
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La derniere régression concerne le ressenti d’aise sur autoroute et met
en avant la dimension du controle, a travers 1’auto-évaluation positive des
capacités de conduite.

Tableau 47 : Coefficients standardisés de régression pour les variables prédisant la
variable dépendante : aise en conduisant sur autoroute

R2:.33

VARIABLE Béta P
Auto-évaluation des capacités de conduite .27 .001
Facteur Centaure .18 .03
Facteur Peur -.17 .03

Nous avons présenté plus haut la contribution des différents facteurs
d’attitudes aux résultats de la variable auto-évaluation des capacités de
conduite. Le facteur Centaure figure parmi ces facteurs soulignant 1a son
lien au controle.

Nous pouvons également ajouter a cela des corrélations significatives
entre le facteur Centaure et la disposition d’une alarme, r = .21, p = .003,
le sentiment de maitrise du véhicule, r = .14, p = .04, le ressenti d’aise sur
petite route, r = .18, p = .03, ou encore le nombre total d’objets observés
dans la voiture, r = .35, p = .0l1. Cette derniére variable entretient
d’ailleurs différents liens avec le sentiment de controle et le ressenti
d’aise. L’adhésion au facteur Centaure croit aussi conjointement avec le
temps d’utilisation par semaine, r = .17, p = .02.

Dans la perspective du facteur Centaure, le vécu se caractérise
¢galement par une multitude de liens avec des comportements ajoutés en
rapport avec la désirabilité sociale, 1’intimité, le corps.

Nous retrouvons donc 1’essentiel des caractéristiques du vécu
proposées lors de la premiére recherche de terrain : un lien fort avec le
facteur Centaure, un investissement massif de 1’espace, un fort sentiment
de contrdle et d’intimité a son égard, une ouverture conviviale mais non
familiale de [’espace, un ressenti d’aise au volant et de nombreuses
activités notamment marquées par un souci de séduire socialement.

Ajoutons a cette liste une insatisfaction récurrente a 1’é¢gard du logement
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qui ne remplit pas les fonctions que 1’on attend de Iui. Ces mémes
fonctions semblent en revanche satisfaisantes dans la voiture.

Cette dimension du vécu est certainement 1’expression la plus
aboutie de [’investissement territorial de [’automobile. Les présents
résultats semblent confirmer cette idée, notamment par la forte corrélation
entre le facteur Centaure et la variable la voiture comme un lieu ou [’on se
sent comme chez soi, v = .21, p = .003. Nous pouvons toutefois nous
interroger sur la durabilité de ce chez-soi. Il parait intéressant de se
demander, en raison de la sensibilité a cette dimension plus grande chez
les personnes hébergées, si la voiture particuliére remplit une fonction de
chez-soi provisoire et transitoire jusqu’a ce que 1’individu puisse enfin se

projeter dans I’espace d’un logement.

2 -2 -2 — Conclusion

L’analyse des liaisons entre les différents groupes de variables qui a
¢té réalisée montre une nouvelle fois 1’existence de liens significatifs
entre les attitudes automobiles, 1’appropriation, les attitudes relatives au
logement et différents indices du vécu. Ces diverses relations nous
permettent donc de conclure a une application possible du modele de la
construction de 1’espace vécu au contexte automobile. Le vécu s’insérant
dans une interaction dynamique entre les représentations et
I’appropriation, il devient dés lors possible de décrire différentes formes
de vécus a partir des éléments mis en jeu dans chacun des groupes de
variables, c'est-a-dire a partir des liaisons entre attitudes automobiles,
attitudes d’appropriation et indices du vécu.

Nous avons ainsi pu caractériser différentes dimensions ou
différentes formes de vécus automobiles. Chacune d’elles se distingue en
fonction du facteur d’attitudes qui la sous-tend, d’un certain degré de
contrdle, d’investissement et d’ouverture de l’espace et d’expériences
psychologiques et comportementales qui vont le remplir en liaison avec

les éléments précédents.
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Une stabilité qualitative et quantitative de ces critéres a pu étre
observée entre les deux populations de notre recherche. Quelques
différences apparaissent cependant.

La premiére tient a la disparition du deuxiéme facteur d’attitudes
utilitaires qui offrait un contre-poids plus fonctionnel a la pointe
d’affectivité qui colore la dimension du vécu liée a la centralité. Il
permettait d’envisager la centralité dans une perspective plus contrainte et
plus critique.

Les liaisons entre la dimension du contrdle et le facteur Familier
n’ont également pas pu étre retrouvées lors de la deuxiéme recherche.
Cette différence tient peut étre au fait que, comme nous le montrons plus
loin, le facteur Familier est fortement corrélé aux facteurs Nomadisme et
Centaure et que lors de la premicre recherche, la dimension du contréle,
qui réunit ici ces deux facteurs, était mieux résumée par le facteur
Familier. La réduction des questions a eu pour effet de cloisonner
davantage les facteurs et mieux distribuer leurs effets respectifs faisant
ainsi disparaitre les liens entre le Familier et le controle pour les
redistribuer vers le facteur Centaure et Nomadisme.

En contre-partie, le facteur Familier « hérite » d’une liaison avec le
ressenti d’aise de conduite en ville qui n’apparait plus significative pour
les facteurs Centaure et Nomadisme.

Cette redistribution réciproque de liens significatifs entre des
facteurs par ailleurs trés transversaux laisse penser que la réorganisation
méthodologique a contribué a renforcer les liaisons notamment en raison
de la meilleure consistance des échelles.

Malgré quelques légeres modifications, certainement imputables a la
réorganisation des valeurs automobiles, les résultats présentés ici attestent
d’une stabilité des résultats de la premiére recherche de terrain. Ils
apportent un soutien supplémentaire aux différentes hypothéses validées
au terme de la précédente étape.

Nous allons a présent replacer ces ¢éléments du vécu dans la
perspective d’une analyse de ce que nous avons appelé le chez-soi

automobile.
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3 - LE CHEZ-SOI AUTOMOBILE

Nous n’avons pas jusqu’a présent abordé¢ directement la question du
chez-soi automobile. Elle est néanmoins restée sous-jacente a notre propos et
le matériel que nous avons présenté a déja permis d’en esquisser la forme.

Nous rappelons que dans le cas du logement, le chez-soi désigne la
relation d’une personne a un espace qu’elle pense sous son emprise totale,
dans lequel elle est fortement investie psychologiquement, physiquement et
comportementalement. Notre objectif est d’en retrouver les principales
caractéristiques dans la relation de I’homme a 1’automobile.

Nous commencerons par observer les caractéristiques du sentiment
d’étre chez soi dans une voiture a partir des interactions entre la variable la
voiture, un lieu ou [’on se sent comme chez soi et 1’ensemble des autres
variables du questionnaire. Nous poursuivrons en replagant ces résultats dans
la perspective des analyses du vécu que nous avons réalisées, ce qui nous
conduira a distinguer deux relations possibles au chez-soi automobile. Nous

terminerons en présentant les résultats relatifs aux raisons de 1’engouement

territorial de la voiture.

3 -1 - Les caractéristiques du « sentiment d’étre chez soi » dans

I’automobile

Une part égale de notre échantillon a une attitude favorable et non
favorable. En effet, 13.5% déclarent ne pas étre du tout d’accord avec cette
affirmation, 33% assez peu d’accord, 37% se disent plutdt d’accord et 16.5%
tout a fait d’accord. La tendance a considérer que 1’on peut se sentir chez soi
dans sa voiture concerne donc environ 53% des personnes que nous avons
interrogées.

Des liens significatifs ont été dégagés avec différents groupes de

variables.
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e les facteurs d’attitudes automobiles :

I1 est intéressant de noter que la possibilité de se sentir chez soi dans sa
voiture est associée aux différents facteurs d’attitudes positives et a la

négation d’un des trois facteurs négatifs.

Tableau 48 : Corrélations significatives entre facteurs d’'attitudes automobiles et la
variable /ieu ou I'on se sent comme chez-soi

VARIABLE r p
FACTEUR FAMILIER 72 .001
FACTEUR NOMADISME .26 .001
FACTEUR CENTAURE .21 .003
FACTEUR SOCIAL -.17 .01
FACTEUR CENTRALITE .16 .02

Au-dela du lien évident avec le facteur Familier auquel la variable
participe, les relations avec cette variable sont orientées vers 1’individu,
marquées par le repli sur soi. Il ne semble pas s’agir d’un isolement, d’un
cloisonnement mais bien plus de la délimitation d’un univers a soi, servant
des fonctions pour soi et permettant une certaine abstraction des autres
automobilistes.

Ainsi la possibilité d’émergence d’un chez-soi dans la voiture est
principalement liée a la dimension familiére, intime et confortable de
I’automobile. Elle peut également s’associer au potentiel d’indépendance,
d’autonomie et d’évasion qu’offre la voiture ou a son potentiel
d’identification et d’expression de soi et de différenciation des autres dont on
se trouve isolé et protégé. Elle peut aussi se lier au potentiel de retour vers un
lieu a soi, devenu indispensable, une charniére entre les activités
quotidiennes.

Nous pouvons ainsi constater que 1’ensemble des valeurs associées au
chez-soi du logement, le refuge (abri, intimité, centralité), le support
identitaire et le contexte de socialisation, est représenté a travers les liens

avec ces différents facteurs d’attitudes automobiles.
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e DPappropriation :

Sur le plan de 1’appropriation, les différents liens illustrent ’emprise

des conducteurs sur 1’espace :

Tableau 49 : Corrélations significatives entre variables d’appropriation et la variable /ieu
ou I'on se sent comme chez-soi

VARIABLE r p
LAVAGE .26 .001
MAITRISE .24 .001
AUTO-EVALUATION CONDUCTEUR .23 .001
CONTROLE DU CHOIX MUSIQUE .18 .01
CIRCULER AVEC DES AMIS .16 .02

La fréquence d’entretien extérieur et intérieur du véhicule associée au
sentiment du chez-soi est élevée. C’est notamment par cette activité que la
relation avec cet espace peut se tisser davantage.

Les trois variables liées au contrdle sont aussi fortement corrélées. Se
sentir chez soi dans sa voiture, c’est aussi estimer avoir un contrdle de la
situation et de 1’environnement immédiat, une maitrise physique du véhicule
mais également un contrdle des ambiances du voyage. C’est donc en partie a
un sentiment d’emprise totale sur un univers a soi que 1’on peut associer le
sentiment du chez-soi automobile.

Toutefois, bien que sous la poigne de son conducteur, 1’espace de la
voiture n’est pas pour autant un espace entiérement clos et reste ouvert au
partage.

Les différentes variables d’appropriation associées au sentiment d’étre
chez soi dans sa voiture présentent donc des similitudes avec les résultats des
¢tudes portant sur 1’appropriation d’espaces plus traditionnels comme le
logement. Ces similitudes peuvent étre observées a la fois dans des activités
comme 1’entretien qui aide a construire la relation a un espace personnel,
comme le partage avec des amis qui charge progressivement [’espace de
souvenirs et d’expériences affectives significatives mais également dans le

ressenti de contrdle a 1’égard de cet espace.
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e les indices du vécu :

Le vécu se caractérise par un grand nombre d’activités ou de
comportements sans rapport direct avec la mobilité. Ainsi huit des quatorze
comportements ajoutés que nous proposions et deux des trois ressentis d’aise
sont significativement corrélés a la variable un lieu ou [’on se sent comme

chez soi.

Tableau 50 : Corrélations significatives entre comportements ajoutés et la variable un /ieu
ou I'on se sent comme chez-soi

VARIABLE r p

PROFITER DU VOYAGE POUR PASSER UN BON MOMENT AVEC DES PROCHES .26 .001
A L'ARRET BOIRE / MANGER 21 .003
EN ROULANT BOIRE / MANGER 18 .01
EN ROULANT DRAGUER .16 .02
EN ROULANT TELEPHONER A DES PROCHES .16 .02
A L'ARRET FAIRE UNE SIESTE 15 .03
A L'ARRET RESTER ECOUTER DE LA MUSIQUE 15 .04
A L'ARRET SE RASER / SE MAQUILLER 14 .05

L’ouverture de la voiture, son caractére convivial que 1’on aime
partager avec des proches ou qui offre un support de séduction, est de
nouveau soulignée ici.

La voiture chez-soi est souvent le sicge d’activités de restauration
(boire, manger, dormir) ou d’hygiéne (se raser/se maquiller). Bien se sentir
dans sa voiture s’associe aussi au fait de fréquemment téléphoner ou d’y
rester a 1’arrét pour écouter de la musique.

S’y sentir comme chez-soi, c¢’est aussi se sentir a 1’aise en conduisant

sur petite route mais surtout en ville.
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Tableau 51 : Corrélations significatives entre le ressenti d’aise en conduisant et la
variable un lieu ou I'on se sent comme chez-soi

VARIABLE r 1]
RESSENTI D’AISE EN CONDUISANT EN VILLE .24 .001
RESSENTI D’AISE EN CONDUISANT SUR PETITE ROUTE 14 .04

e les pratiques automobiles et caractéristiques signalétiques :

Le temps d’utilisation est lui aussi évocateur. Ainsi, nous pouvons
noter une augmentation conjointe du sentiment d’étre chez soi et du temps
d’utilisation hebdomadaire de la voiture, r = .15, p = .03.

Les motifs d’utilisation sont alors principalement tournés vers
1’agréable, la détente : loisirs, sorties le soir, achats et courses, départs en

week-end ou en vacances.

Tableau 52 : Corrélations significatives entre motifs d’utilisation et la variable un lieu ou
l'on se sent comme chez-soi

VARIABLE r 1]
LES LOISIRS / SORTIR LA JOURNEE .32 .001
SORTIR LE SOIR .25 .001
FAIRE LES COURSES / LES ACHATS .20 .004
PARTIR EN WEEK-END / EN VACANCES .16 .02

Contrairement a ce qui pouvait €tre envisagé, les personnes les plus
enclines a se sentir comme chez elles ne possédent leur véhicule que depuis
peu de temps, r = -17, p = .02. Toutefois, il est possible d’expliquer cela par
I’existence d’un autre lien significatif avec 1’age, r = - 14, p = 05. Considérer
sa voiture comme un chez-soi est surtout le fait des plus jeunes conducteurs
de notre échantillon (18 — 24 ans) et décroit en fonction de 1’age.

Ajoutons a cela deux liaisons significatives dégagées par ANOVA. Les
catégories les plus sensibles a cette dimension sont les personnes logées par
leurs parents, F (3,196) = 3.77, p = .01, et célibataires, F (3,196) = 3.09, p =
.03.
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Dans cette perspective 1’automobile peut apparaitre comme un endroit a
soi lorsqu’il est difficile de faire entiérement soi 1’espace du logement que
I’on partage avec ses parents.

Toutefois, se sentir chez soi dans sa voiture n’apparait pas en
opposition par rapport au logement. Le logement actuel de ces personnes est
davantage une base d’ou 1’on prend contact avec les autres que la voiture

permet ensuite de rencontrer.

La possibilit¢ d’émergence d’un sentiment d’étre chez soi dans sa
voiture reléve donc d’une combinaison d’attitudes a 1’égard de 1’automobile
et d’¢léments d’appropriation réaffirmant [’emprise de la personne sur
I’espace et ce qu’il contient.

Ce sentiment trouve wune traduction dans un vécu riche de
comportements empruntés a la spheére du logement, tournés vers la
convivialité, le corps et 1i¢ a une impression d’€tre a 1’aise en conduisant.

Le temps d’occupation du véhicule ainsi que les motifs de son usage,
ouvertement ludiques et hédoniques, participent également a 1’émergence
d’une voiture chez-soi.

Cette mosaique d’un chez-soi automobile n’apparait pas en opposition
par rapport au logement. Signalons toutefois que la tendance a considérer la
voiture comme un chez-soi est grande pour ceux qui ne disposent pas
d’espace qui leur soit propre, entiérement a eux. Dans notre échantillon, les
jeunes conducteurs logés par leurs parents ont montré une sensibilité accrue a
cette dimension.

Les modes d’appropriation et les valeurs associées a la voiture qui
conduisent au sentiment du chez-soi, contribuent a transformer 1’automobile
en un espace vécu sur un mode familier, intime et personnel, et présentent
donc une certaine consistance avec les dimensions sollicitées dans le cadre du
chez-soi du logement.

Il est en effet possible de trouver une correspondance entre les valeurs
du chez-soi du logement et celles du chez-soi automobile. Autrement dit, le
chez-soi automobile s’appuie, comme dans le cas du logement, sur les
dimensions du refuge (abri, intimité, familiarité et centralité), du support

identitaire et du contexte de socialisation.
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3 -2 — Les formes du chez-soi automobile

Le chez-soi automobile tel que nous pouvons le décrire a partir de ces
résultats renvoie a un univers que 1’on pourrait qualifier de familier,
personnel, intime et convivial, marqué par [’emprise territoriale et le
controle, une sorte d’univers clos sur soi. Il se présente comme une
articulation mobile du logement, une cellule personnelle permettant
indépendance et évasion, un chez-soi nomade combinant tout a la fois 1’/ci,
I’immédiat, le controlé et 1’Ailleurs, le lointain et I’inconnu.

Familiarisé avec les liens caractéristiques de chaque facteur d’attitudes
automobiles, nous pouvons aisément repérer dans la description qui vient
d’étre faite les diverses influences du Nomadisme, de la voiture-centaure ou
encore de la dimension de Centralité.

Il est évident que, sous la forme globale que nous avons présentée, le
chez-soi automobile est traversé de différents facteurs d’attitudes et en
conséquence de différentes formes de vécus. En d’autres termes, divers
profils d’automobilistes semblent d’accord avec 1’idée qu’ils puissent se
sentir comme chez eux dans leur voiture. Ces profils d’automobilistes peuvent
pourtant avoir une relation et un vécu en rapport avec l’automobile assez
variés.

C’est ce que montrent notamment les corrélations significatives issues
des croisements entre les facteurs d’attitudes automobiles. Ces corrélations
ont pu étre obtenues a 1’aide d’une analyse factorielle hiérarchique réalisée
avec ’ensemble des attitudes automobiles. En effet, aprés avoir identifié des
classes d’objets, 1’analyse hiérarchique détermine les corrélations entre les
différents facteurs (obliques) identifiés afin de produire des facteurs
orthogonaux répartissant la dispersion en variance unique (facteurs
principaux’) et en variance partagée (facteurs secondaires). Il est ainsi
possible d’observer les liens entre les différents facteurs dégagés.

Les corrélations ainsi obtenues entre les facteurs concernés sont les

suivantes :

? Dans notre recherche, ces facteurs sont identiques aux sept facteurs d’attitudes dégagés par ACP. Léensemble
des résultats est présenté en annexes.
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Tableau 53 : Corrélations significatives entre facteurs d’attitudes automobiles

CROISEMENT DE FACTEURS CORRELATION
Facteur Nomadisme X Facteur Familier .52
Facteur Nomadisme X Facteur Centralité .43
Facteur Familier X Facteur Centralité 43
Facteur Familier X Facteur Centaure 43

Nous pouvons noter que le facteur Familier, qui incarne le mieux le
ressenti d’un chez-soi, interagit avec tous les autres facteurs d’attitudes
positives (Nomadisme, Centralité, Centaure). Cela traduit 1’idée que le
ressenti familier et la convivialité, qui caractérisent le vécu associé a ce
facteur, teintent [’ensemble des vécus positifs et/ou affectifs. Le facteur
Nomadisme est également lié¢ au facteur Centralité.

En revanche, aucune liaison significative n’est observée entre le facteur
Centaure et les facteurs Nomadisme et Centralité. L’analyse de
I’investissement territorial, du vécu ou encore du rapport au logement
associés a ces différents facteurs a montré qu’ils pouvaient étre différents
voire s’opposer d’un facteur a [’autre. Cela explique certainement cette
absence de liens significatifs.

Ceci nous conduit a distinguer deux expressions du chez-soi automobile
en fonction de ces différents ¢léments.

La premicre renvoie a I’interaction des facteurs Nomadisme, Familier et
Centralité.

La voiture s’apparente alors a un prolongement mobile du logement,
une extension permettant d’en conserver la chaleur, le ressenti, tout en
s’offrant le plaisir de stimulations nouvelles. Elle compléte une fonction déja
assurée par le logement en s’offrant comme un support d’expression de sa
liberté, de son indépendance, de son mode de vie. De par son caractére
approprié¢ et controlé, la voiture semble ainsi offrir la double possibilité
d’appropriation, ’enracinement ou plutdt [’ancrage pour 1’habitacle, [’errance
et le cheminement pour les espaces publics traversés. Lors des entretiens
exploratoires, 1’un des sujets interrogés précisait qu’il lui arrivait de se sentir
au volant comme dans son salon devant sa télévision. Il terminait en disant

que seule I’épreuve du mouvement, notamment par le vent qui pénctre dans le
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véhicule et les images qui défilent de chaque coté, lui rappelait qu’il n’était
pas chez lui. La voiture permet donc la juxtaposition de deux univers
jusqu’alors séparés, 1’Ici et 1’Ailleurs, méme si ce dernier reste inexploité et
donc a I’état de potentiel. La voiture est alors un espace intime, familier,
rassurant, une sorte de territoire portatif qui offre un point de repli privé dans
I’immensité anonyme des territoires traversés. L’individu est amener a
parcourir des distances de plus en plus grandes pour rejoindre les différentes
sphéres de son existence. Le temps passé dans la voiture en témoigne, son
caractére indispensable aussi. La voiture constitue alors cet espace/temps
indispensable de transition et de préparation aux rdles successifs que doit
jouer 1’individu. La fonction d’articulation qu’elle assure, notamment entre le
logement et le travail, la remplit d’éléments relatifs a ces deux univers. Il
s’agit beaucoup plus de comportements que de ressentis méme si
I’attachement pour Sa voiture est trés fort. Elle met a disposition et a
proximité un potentiel de ressources matérielles et psychologiques pour
I’individu errant et autonome. Nous pointons certainement la la particularité
du chez-soi automobile par rapport au chez-soi du logement. Il représente
I’investissement d’une parcelle intime, familiére, centrale mais qui au lieu
d’offrir un confinement propose 1’exploration, I’errance a volonté. La voiture
rejoint peut étre en cela la dimension imaginaire de 1’espace vécu et du chez-

sol.

La seconde expression du chez-soi automobile traduit davantage
I’interaction entre les facteurs Familier et Centaure et les dimensions du vécu
auxquelles ils s’associent. Cette interaction semble donner lieu a un vécu
caractéristique. Il s’agit de la forme la plus totale de 1’investissement
territorial et la plus proche du chez-soi du logement. Le vécu s’associe ici a
un espace a forte résonance affective et identitaire. Il est totalement sous le
contréle de I’individu qui occupe. L’espace est investi de différents soins,
de différents aménagements par lesquels le conducteur cherche a exprimer ses
valeurs. La voiture cristallise donc les dimensions de 1’abri, de 1’intimité, de
la familiarité et se présente comme un support identitaire pour 1’occupant en
ceci qu’elle offre un lieu pour 1’expression de soi, de ses envies, de ses

propres normes. Elle en devient un sanctuaire. La voiture incarne ainsi la
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possibilité d’exister en un espace, la possession d’un territoire réellement a
soi ou il est possible de se projeter. Ce chez-soi automobile désigne en
quelque sorte le royaume de ceux qui n’en ont pas ou plutot pas encore. Ceci
ne veut pas dire que leur logement soit terriblement insatisfaisant, ces
personnes en affirment méme certaines qualités, mais il ne permet pas
I’expression de son mode de vie, il ne permet pas que 1’on se sente libre
d’étre soi-méme. La projection de 1’univers psychologique dans 1’espace
semble difficile parce que 1’on vit chez quelqu’un dont les attentes vis a vis
de I’espace peuvent étre toutes autres. On n’y est donc pas complétement chez
soi. La voiture permet le repli, 1’isolement, I’expression de ses envies. Elle
est alors un espace de vie totale ou I’on fait tout ce qu’il n’est pas possible de
faire dans le logement ou selon les horaires que I’on choisit. On y mange, on
y dort, on y drague, on y fait I’amour, on y passe du bon temps avec des amis,
¢ventuellement sans rouler, on s’y rase ou s’y maquille, on s’y sent bien et a
I’aise. Tout comme le chez-soi du logement, cet espace éminemment privé est
aussi grandement ouvert a la rencontre des autres, le siége d’interactions
affectives hautement significatives. La voiture crée et facilite le lien social.
Ici, elle lui donne en plus un cadre, un espace. Elle représente donc aussi un
contexte de socialisation fort. Nous devons nous interroger sur la pérennité de
cette tendance qui semble diminuer avec 1’age. Il n’est pas impossible qu’elle
corresponde a 1’¢élaboration d’un chez-soi transitoire, temporaire, dans

I’attente d’un /Ici plus sédentaire et fondamental.
L’une des explications possibles de 1’existence de ces deux types de

vécus du chez-soi automobile se rattache vraisemblablement aux motifs ou

aux mobiles qui générent I’investissement territorial de la voiture.
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3 — 3 — Les motifs de I’investissement territorial de I’automobile

Loin d’essayer de répertorier toutes les raisons qui conduisent a
transformer 1’habitacle en espace vécu sur le mode d’un chez-soi, nous
proposons d’en analyser certaines dans la perspective des résultats que

nous avons obtenus.

e Jle type de véhicule :

L’apport des constructeurs visant a améliorer les conditions de
confort, de sécurité et d’ambiances, n’est pas apparu dans nos résultats
comme un ¢lément déterminant de I’investissement territorial. Aucun lien
positif particulier n’a pu étre dégagé. En revanche, le type de carrosserie
se trouve associé¢ au facteur Peur, F(4,195) = 2.64, p = .03. Les
conducteurs de monospaces apparaissent comme les plus sensibles a ce
facteur. Cette génération récente de véhicules offre pourtant tous les
avantages de 1’espace appropriable et agréable. Le cadre physique et
I’habitabilité des véhicules ne présentent donc pas, dans nos résultats,
d’intérét particulier dans 1’explication de 1’investissement territorial de la
voiture. Nous émettons toutefois quelques réserves concernant ce point
dans la mesure ou la répartition de I’échantillon au sein de la catégorie
des types de carrosseries est largement pondérée par une sur-
représentation des berlines qui laisse peu de place aux autres types de

carrosseries.

e Jle rapport au logement :

Dans la perspective d’un rapport au logement, différents types
d’informations ont pu étre recueillis. Ces informations peuvent apparaitre
contradictoires pourtant, force est de constater qu’elles coexistent dans la

réalité de 1’univers automobile.
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- un rapport non conflictuel :

Une premiere relation a été mise en évidence entre les attitudes a
I’¢égard du logement et le chez-soi automobile notamment associé au
Nomadisme. Ces deux entités sont ici liées dans un rapport positif. Pour le
chez-soi nomade, 1’espace est vécu comme un prolongement de [’univers
domestique en méme temps que les qualités du logement sont réaffirmées :
c’est un lieu ou l’on est libre d’étre soi-méme, r = .15, p = .03, ou [’on se
sent protégé de l’extérieur, r = .18, p = .009, qui nous montre aux autres
tel que nous sommes, r = .16, p = .02, ou encore un lieu faconné a l’image
de son occupant, r = .15, p = .03. Ici la voiture se présente comme un
autre support de 1’expression de la liberté et de 1’indépendance, tout
comme |’est le logement. Il s’agit d’une méme fonction assurée par deux
espaces différents, 1’un mobile, 1’autre sédentaire. Dans de nombreux
travaux se pose la question de savoir si le premier ne renforce pas le
second, si les départs et retours répétés vers le logement, ici au moyen de
I’automobile, ne contribuent pas a réaffirmer les valeurs intrinséques du
logement. La liberté d’aller ou 1’on veut, quand on veut représente un
potentiel d’Ailleurs inépuisable mis a portée d’accélérateur par la voiture
alors qu’il n’est méme pas nécessaire de quitter un univers a soi. C’est
donc parce que, d’une part, la voiture assure une fonction d’expression de
la liberté individuelle et, d’autre part, parce qu’elle offre un lieu de
transition entre différents territoires connus ou inconnus, a bord d’une
parcelle d’/ci, que I’investissement territorial de la voiture prend la forme

d’un prolongement mobile du logement.

- un rapport plus conflictuel :

Nous avons aussi défini une forme de chez-soi automobile
relativement proche d’un chez-soi du logement. Caractérisé par
I’importance de la dimension identitaire que revét la voiture, ce chez-soi
automobile se place dans un rapport conflictuel au logement. De
nombreuses liaisons négatives ont été mises en évidence entre le facteur
Centaure et les attitudes a [’égard de 1’habitat. Ainsi, ce dernier est
présenté comme ne permettant pas a la personne de se sentir libre d’étre

elle-méme, r = -.20, p = .004, et comme n’étant pas familier, r = -.16, p =
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.02. La premiére de ces deux variables se présente méme comme un
indicateur du facteur Centaure. 11 apparait donc que le logement ne permet
pas ici de projection de I’univers intime, pas plus qu’il ne correspond aux
regles ou aux normes de vie souhaitées. Le déplacement vers 1’automobile
est donc tout a fait caractérisé dans la mesure ou cette derniére est alors
investie des fonctions défaillantes dans le logement. C’est donc dans la
perspective d’une appropriation difficile du logement, certaines fonctions
identitaires ne pouvant s’y réaliser, que se développe I’investissement
territorial de la voiture, un investissement qui est ici trés marqué par le

sceau de 1’identité de I’individu.

e les pratiques automobiles :

Les raisons de 1’investissement territorial de la voiture, dans la
perspective d’une forte centralité, sont, selon nous, davantage a
rechercher du coté de I’utilisation qui est faite de la voiture et la encore
différents éléments semblent pouvoir influencer 1’investissement.

Le premier de ces ¢léments se rattache au fait que la voiture assure
notamment la jonction entre le travail et le logement et qu’au-dela de cela,
elle assure une fonction de zone tampon, un espace/temps de transition et
de préparation aux rdles a jouer dans ces différents univers. Nous [’avons
vu, cette anticipation déplace vers 1’automobile différents comportements
bien caractéristiques comme se raser ou se maquiller, téléphoner,
travailler ou avoir un contact professionnel ou encore remplir des papiers.

Si I’on replace la dimension du vécu associée au facteur Centralité
dans son rapport au temps d’utilisation de la voiture et au temps
d’exposition a la congestion, il est évident que ces comportements
relevent d’une stratégie d’anticipation et de prolongation du temps du
travail ou du logement. On passe beaucoup de temps en voiture, un temps
en partie perdu dans les embouteillages et que 1’on tente de mettre a profit
en terminant ou en préparant les autres activités de la journée. Or nous
avons vu lors de notre revue de questions que le temps passé ainsi que le

nombre et le type de comportements qui remplissent 1’espace (Moles,
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1977) contribuent a la profondeur des liens affectifs avec celui-ci. La
typologie des territoires réalisée par Altman (1975) fait du temps passé et
de la centralité deux critéres a la base de différenciations entre territoires
primaires, secondaires et publics.

Il n’est donc pas étonnant qu’une personne qui passe beaucoup de
temps dans sa voiture et lui accorde une place centrale dans 1’organisation
de sa vie quotidienne développe a son égard un sentiment territorial fort et
primaire. La coloration du chez-soi provient alors certainement de la

nature des comportements que 1’individu réalise en ce lieu.

e stratégie de « coping » :

Peut-on dans le cas précédent parler de « coping » qui aurait réussi
a faire disparaitre les aspects négatifs du voyage ? Nous pouvons en effet
imaginer que 1’impact négatif li¢ a la frustration ou au stress, inhérents a
une utilisation prolongée de la voiture et a une immobilité forcée, soit en
partie réduit si I’individu utilise ce temps pour des activités domestiques
et professionnelles et s’il recrée un univers familier autour de lui. Il est
¢vident que, dans le cas de la Centralité, par exemple, ces personnes qui
passent beaucoup de temps en voiture, notamment dans les embouteillages,
et qui ont investi 1I’espace ne témoignent d’aucun ressenti négatif. A
I’inverse, les sujets en proie a la peur et qui ne font 1’état d’aucun
investissement de 1’espace déclarent ressentir un état négatif au volant :
aise sur autoroute, r = -.28, p = .001, aise en ville, r = -.28, p = .001, aise
sur petite route, v = -.21, p = .003. Il nous manque toutefois la possibilité
d’établir une liaison temporelle entre ces deux situations. En effet, rien ne
nous permet d’avancer que les sujets de la condition Centralité étaient en
proie a des sensations particuliérement négatives avant d’investir 1’espace

automobile. Cette éventualité parait méme peu probable.

En revanche, le controle, dans les différents investissements
territoriaux de la voiture, apparait comme un facteur pouvant médiatiser le

ressenti négatif lors de la conduite. Les trois dimensions du contrdole sont
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corrélées a la variable un lieu ou [’on se sent comme chez soi et présentent
¢galement des liens significatifs avec les ressentis d’aise sur tous types de

routes :

Tableau 54 : Corrélations significatives entre les dimensions du controéle, le ressenti
d’aise en conduisant et la variable un lieu ou I'on se sent comme chez-soi

Lieu ol vous vous Ressenti d'aise de Ressenti d'aise de Ressenti d’aise de
VARIABLES sentez comme chez . - conduite sur petite :
VOUS conduite en ville route conduite sur autoroute
Auto-évaluation r=.23 r=.34 r=.28 r=.42
conducteur p =.001 p =.001 p =.001 p =.001
Maitrise du r=.24 r=.32 r=.30 r=.32
véhicule p =.001 p =.001 p =.001 p =.001
r=.18

Choix musique Non significatif Non significatif Non significatif

p=.01

A D’inverse, les sujets proches de la composante Peur, qui
s’associent plus favorablement a un sentiment de non contrdle, se sentent
mal a 1’aise au volant.

Sans que nous puissions juger s’il résulte ou s’il contribue a
I’investissement territorial, nous pouvons néanmoins affirmer que le
contrdle s’associe au chez-soi automobile donc a un ensemble d’attitudes
et de ressentis positifs en association avec la voiture. La prise de controle
de I’espace, peut étre dans une perspective de coping, s’associe donc a une
réduction, voire une disparition, de 1’impact négatif des migrations
automobiles.

De plus, nous avons pu observer lors de 1’analyse des résultats que
la dimension du controle auto-évaluation des capacités de conduite
s’associait a de fréquents voyages en solitaire. Ceci nous laisse penser que
c’est la dimension d’espace personnel et intime qui participe au sentiment
de contrdle, donc I’investissement de soi dans [’espace.

Sans en apporter une preuve directe, nous pouvons néanmoins
penser qu’une stratégie de coping, en tant que prise de contrdle sur
I’espace, peut constituer un mobile d’investissement territorial de la

voiture.
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3 -4 - Conclusion

La dernic¢re partie de ce travail nous a permis de revenir sur la
question qui est a 1’origine de cette recherche : qu’est-ce que le chez-soi
automobile ?

A la lumiére des résultats que nous avons obtenus et sous une forme
globale, le chez-soi automobile endosse les différentes caractéristiques
d’un chez-soi plus généralement défini pour le logement. C’est un lieu
approprié, entretenu, personnalisé et pour lequel I’individu ressent un fort
sentiment de controle et d’attachement. Il est le siege de nombreux
comportements principalement empruntés a [’univers domestique et d’un
ressenti d’aise sur différents types de routes. Il s’agit d’une voiture
conviviale particulierement prisée des jeunes conducteurs.

Les différentes relations ainsi dégagées ont permis de valider
I’hypothése (H7) selon laquelle le vécu de 1’espace automobile comme un
chez-soi s’accompagne d’attitudes favorables a son appropriation et a un
grand nombre de comportements sans rapport avec la mobilité.

Les résultats nous ont conduit a penser que différentes dimensions
du vécu pouvaient se combiner pour donner naissance a un sentiment
d’étre chez soi. La dimension du vécu associée au facteur Familier,
caractérisée par un ressenti intime, familier et convivial, représente la
dimension qui incarne le mieux le chez-soi automobile. Elle s’associe a
d’autres dimensions du vécu en relation avec les attentes de 1’individu : il
peut ainsi favoriser la dimension identitaire de la composante Centaure ou
le support d’indépendance li¢ a la composante Nomadisme auquel peut
s’ajouter le caractere de Centralité.

I1 est ainsi possible de retrouver a travers ces diverses combinaisons
les différentes valeurs mises en évidence pour le chez-soi du logement :
refuge, support identitaire et contexte de socialisation. Cette hypothése

(H6) est ainsi confirmée.

Deux formes de vécus sur le mode d’un chez-soi ont ainsi été

proposées. Elles se distinguent principalement en termes de fonctions
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attendues de 1’automobile, de degré d’investissement comportemental dans
I’espace et de ressenti ainsi que par leur rapport au logement.

Ces différents chez-soi automobiles semblent répondre a des
mobiles différents.

En tout premier lieu, nos résultats ne nous ont pas permis de
confirmer 1"hypothése (H8) relative aux types de véhicules, qui prévoyait
que les conducteurs de véhicules récents, de type monospace, soient plus
sensibles aux valeurs du chez-soi automobile.

En revanche, nous avons pu montrer que le chez-soi automobile
nomade, la premiére forme que nous proposons, semble davantage relever
de la recherche d’un moyen d’expression de son individualité et de sa
liberté prolongeant I'univers et les fonctions du logement sur 1’infini des
espaces inconnus. Les différents éléments caractéristiques de cette forme
de chez-soi automobile nous ont permis de confirmer notre hypotheése
(H9).

La deuxiéme forme de chez-soi automobile apparait beaucoup plus
conflictuelle et semble trouver en cela sa justification. Ainsi comme le
prévoyait notre hypothese (H10), certaines difficultés d’appropriation du
logement, principalement en ce qui concerne l’intimité et 1’expression de
ses valeurs, trouvent une compensation de ces fonctions dans 1’automobile
qui est alors massivement investie comme un territoire fortement
personnel. Ceci donne lieu a la forme la plus extréme du chez-soi
automobile, mais également la plus proche du chez-soi du logement.

Nous avons également pu établir un lien entre le temps d’utilisation
et d’exposition a la congestion et 1’établissement d’un chez-soi
automobile. Nous n’avons toutefois pas été en mesure d’établir une
correspondance avec une stratégie visant a réduire 1’impact négatif des
voyages. L’organisation méthodologique ne permet pas d’observer un tel
lien. Une étude longitudinale, et non transversale, semble plus pertinente.

De méme, nous n’avons pas noté de liens significatifs entre un
ressenti négatif au volant et un investissement territorial fort de la voiture
pouvant traduire une stratégie de coping. Cela peut une nouvelle fois tenir

au dispositif méthodologique de cette recherche qui opére une coupe du
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vécu a un instant t, alors que le processus apparait éminemment
dynamique.

Ceci ne nous permet de valider que partiellement 1’hypotheése (H11)
selon laquelle, les personnes qui passent le plus de temps en voiture,
partiellement bloquées dans les embouteillages, ou les personnes qui
ressentent des sensations négatives lors de la conduite ont plus tendance a
investir I’espace automobile comme un territoire ou un chez-soi.

Toutefois, ces derniers résultats ont souligné 1’importance du
contrdole dans le ressenti d’aise en conduisant et dans 1’investissement
territorial, laissant penser que |’¢laboration d’un chez-soi automobile
pourrait représenter une stratégie de coping se traduisant par une prise de

contrdle de 1’espace.
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IITI - SYNTHESE ET DISCUSSION DES RESULTATS

Nous terminerons cette recherche par une synthése des résultats que
nous avons obtenus lors des deux recherches de terrain. Nous suivrons
pour cela le plan défini par les objectifs successifs que nous nous étions
fixés. Cette progression nous permettra de reprendre une a une les

différentes hypothéses que nous avons formulées.

Nous nous sommes intéressé au cours de ce travail a la relation de
I’homme a la voiture particuliére. Nous avons cherché a appréhender cette
relation a partir de ’expérience vécue qui caractérise son occupation et
cela afin de montrer qu’il est possible de repérer, dans 1’automobile, des
formes d’investissements territoriaux et de vécus sur le mode du chez-soi.

L’analyse bibliographique nous a conduit a envisager 1’expérience
vécue de 1’espace comme un processus complexe au sein duquel les
représentations de 1’espace et les pratiques d’appropriation représentent

des ¢léments fondamentaux.
Aussi, notre premier objectif cherchait a identifier différentes

valeurs automobiles capables de synthétiser les dimensions affective et

symbolique de la voiture.

- les attitudes automobiles :

L’automobile assure aujourd’hui des fonctions qui s’étendent au-
dela du transport de voyageurs. Ces fonctions sont sous-tendues par un
ensemble d’attitudes affectives a 1’égard de la voiture qui complétent les
considérations plus fonctionnelles. Nous avons ainsi montré 1’existence de
trois facteurs que nous qualifions d’affectifs et symboliques. Ces facteurs
décrivent un rapport a la familiarité et a I’intimité d’un territoire, a
I’indépendance, la liberté et I’évasion et en dernier lieu, ils caractérisent
un lien identitaire entre I’individu et son véhicule. Ces dimensions
territoriales et expressives ont déja été soulignées par Marsh et Collett

(1987) comme étant les valeurs ou les fonctions qui font de la voiture 1’un
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des objets les plus signifiants de notre e¢re. Il s’agit d’éprouver, tout
autant que dominer et séduire.

Ces facteurs d’attitudes se sont révélés particuliérement pertinents
dans notre recherche dans la mesure ou, conjointement avec les facteurs
fonctionnels, ils expliquent une part de variance supérieure a 60%. Ceci
nous a donc permis de valider notre premiere hypothése (H1).

Nos résultats apportent donc un soutien aux différentes études qui
soulignent que les motivations affectives et symboliques jouent un rodle
important dans les comportements de mobilité. Ces comportements sont,
dans ces ¢études, mieux expliqués lorsque les valeurs affectives et
symboliques sont prises en compte (Steg, Vlek & Slotegraaf, 2001 ;
Rothengatter, 1988).

Notre recueil de données ne semble pas avoir été affecté outre
mesure par un souci de conformité sociale ou une retenue particuliére a
I’¢égard de ces valeurs (Tertoolen, Van Kreveld & Verstraten, 1998).

Les différents facteurs d’attitudes ainsi dégagés nous ont permis de
tester la wvalidité opérationnelle des quatre valeurs d’organisation
proposées par la sémiologie (Pervanchon, 1999). Aprés la réorganisation

des items de la deuxiéme phase, nous obtenons une organisation ainsi

schématisée :
Voiture Pratique VS Voiture Utopique
(valeur utilitaire) (valeur existentielle)
- Centralite - Familier
- (Efficacité gdchée) - Centaure
Voiture Critique VS Voiture Ludique
(valeur non-existentielle) (valeur non-utilitaire)
- Probleme - Nomadisme
- Peur
- Social

Figure 6 : Représentation schématique des valeurs automobiles et des facteurs d'attitudes issus
de I’ACP n°2

Deux grandes catégories s’opposent. D’une part, les valeurs

fonctionnelles, qu’il est possible de répartir entre les valeurs pratiques et
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les valeurs critiques qui renforcent les précédentes. D’autre part, les
valeurs affectives et symboliques au sein desquelles nous pouvons
distinguer celles en rapport avec des valeurs existentielles (complément de
vie, support identitaire) et celles renvoyant au ludique, en liaison avec le
jeu des libertés et de la découverte.

Certains facteurs d’attitudes se révelent toutefois partagés entre les
valeurs fonctionnelles et les valeurs affectives ou les valeurs ludiques et
existentielles, attestant ainsi de la perméabilité des limites entre les
différentes valeurs.

L’articulation des facteurs d’attitudes automobiles autour de ces
quatre valeurs centrales nous a permis de confirmer notre hypothese (H2).

Concernant 1’ensemble de ces points, une bonne fiabilité a ¢&té

observée entre les résultats des deux recherches de terrain.

- les liens entre le vécu, les représentations et ’appropriation de

’espace :

Notre intérét s’est ensuite porté sur [’interaction des facteurs
d’attitudes avec les variables d’appropriation et les indices du vécu. Le
deuxiéme objectif de cette recherche était en effet d’établir la pertinence
de 1’utilisation du modele de 1’expérience vécue au cas de 1’automobile,
notamment par 1’observation de liaisons cohérentes et significatives entre
des attitudes automobiles, des attitudes relatives a son appropriation et
des comportements et ressentis traduisant un certain type de vécu.

Ces liaisons ont pu étre observées a plusieurs reprises confirmant
1’idée que 1’¢laboration de 1’expérience vécue de l’espace résulte d’un
processus dynamique faisant intervenir des attitudes a [’égard de
I’automobile, a son appropriation et un ensemble de comportements et de
ressentis en liaison avec les deux premiers éléments. Nous avons ainsi pu
valider la pertinence du mode¢le de ’expérience vécue que nous avons
¢laboré a partir d’une syntheése des travaux de Fischer (1999 ; 1997) et de
Moles (1998 ; 1977) ainsi que sa possible application au domaine de

[’automobile.
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Ces liaisons triangulaires ont ¢été observées lors de 1’analyse des
résultats de la premiére et de la seconde recherches. Ceci valide donc

notre troisi¢me hypothése (H3).

Les analyses réalisées ici nous ont permis d’esquisser quelques
caractéristiques des différentes dimensions de 1’expérience vécue de
I’espace automobile. Elles ont surtout mis en évidence le rdle joué par
chacun des ensembles de variables. Nous avons ainsi constaté que les
attitudes traduisent une tendance générale a 1’égard de 1’automobile,
favorable ou critique, fonctionnelle et/ou affective et traduisaient ainsi les
attentes de 1’individu vis-a-vis de I’espace. Il doit assurer une fonction de
représentation, d’expression de soi, de liberté ou simplement le transport
de voyageurs d’un point A a un point B. Chacun de ces jugements de
valeur se voit associé a un investissement différent de [’espace. Cet
investissement se caractérise principalement par un degré de controle
percu qui est d’autant plus important que 1’individu entretient et protege
son véhicule mais aussi lorsqu’il a des attentes identitaires vis-a-vis de
celui-ci. Ceci nous renvoie a l’espace du logement qui est davantage
protégé, aménagé, entretenu et per¢u sous contrdle lorsque 1’occupant
pense que le lieu représente son identité personnelle (Brown, 1983).
Chaque dimension du vécu s’associe également a un degré d’ouverture de
I’espace révélé par les habitudes de partage de celui-ci. Ces éléments
influencent alors I’expression des émotions et des comportements qui vont
habiter cet espace et le rendre d’autant plus signifiant ou insignifiant.

Les résultats que nous avons obtenus suggérent cependant
I’intégration d’un quatriéme ensemble de variables relatives aux attentes a
I’égard du logement. En effet, dans plusieurs relations nous avons observé
la contribution d’attitudes a 1’égard du logement a [’explication du vécu.
Des résultats similaires ont été obtenus, dans le cadre de la mobilité des
loisirs, par Fuhrer et Kaiser (1997). Ils établissent notamment un rapport
de compensation des déficits émotionnels de 1’habitat par un attrait
é¢motionnel pour d’autres types d’habitats, aux dimensions macrospatiales,

dans lesquels 1’automobile est comprise. Ils montrent également que les
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personnes fortement attachées a leur logement circulent moins que les

autres.

- les dimensions de ’expérience vécue de 1’espace automobile :

Dans la perspective de notre troisiéme objectif, nous avons cherché
a identifier différentes dimensions de [’expérience vécue de 1’espace
automobile.

En effet, considérant que le vécu peut étre appréhendé a partir des
comportements qui le caractérisent (Moles, 1977) mais aussi, comme
tendent a le montrer les résultats de cette recherche, a partir de 1’image et
de I’appropriation de 1’espace ainsi que du rapport au logement auxquels
il s’associe, nous avons dégagé différentes dimensions du vécu
automobile. Nous avons en effet pu observer des relations stables entre
ces groupes de variables.

Six dimensions du vécu ont donc été dégagées a partir des liaisons
avec les variables d’appropriation, les indices du vécu et les attitudes a
I’¢égard du logement qui caractérisent chaque facteur d’attitudes

automobiles.

- la premiére dimension est décrite comme la plus négative du vécu. Elle
s’associe au facteur Peur et secondairement au facteur Social. Elle
s’appuie essentiellement sur un ressenti de stress pendant la conduite
associé¢ a un manque de contrdle et d’investissement de I’espace. Aucun
vécu comportemental n’est observé. Les qualités de refuge et de

contexte de socialisation du logement sont ici soulignées.

- une approche plus fonctionnelle de 1’automobile (facteurs Probléemes et
Social) et critique se distingue par son absence totale d’investissement
de I’espace et de recherche de contrdle. C’est un espace familial et
consensuel mais dépourvu de toute affectivité. La dimension de

refuge du logement est affirmée.

- L’image de [’automobile comme un moyen d’expression de son

autonomie et un moyen d’évasion (facteur Nomadisme) est également
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associ¢ée a une dimension particuliere du vécu. Elle est liée a un
investissement modéré de 1’espace et a un sentiment de contrdle fort.
L’espace y apparait personnel et clos et le vécu comportemental
essentiellement tourné vers les ambiances et le confort. Le rapport au
logement est une autre caractéristique importante de cette dimension.

Toutes les qualités d’un chez-soi semblent réunies.

une autre dimension se rattache principalement au ressenti. Elle est en
relation avec le facteur Familier et se caractérise par un sentiment de
sécurité, de familiarité et d’intimité vis-a-vis de 1’espace automobile.
Elle se traduit par un ressenti d’aise de conduite et un vécu
comportemental modéré, trés convivial mais non-familial. La voiture
est malgré tout souvent utilisée en solitaire. Cette dimension ne
présente aucun lien avec le contrdole ou I’investissement de 1’espace. Le

logement apparait satisfaisant.

le rapport fonctionnel teinté d’affectif qui caractérise la dimension
centrale de la voiture dans la succession des activités quotidiennes de
I’individu (facteur Centralité) présente également des liaisons
particuli¢res avec les différents groupes de variables. La dimension du
vécu qui se rattache a ce facteur est fortement marquée par le temps
passé en voiture et les multiples motifs pour lesquels elle est utilisée.
L’espace est contrd6lé et modérément investi de pratiques
d’appropriation. Il est personnel sans étre fermé aux autres. Le vécu
comportemental est important et pluridimensionnel empruntant tout a la

fois au logement et au travail.

enfin nous avons décrit une dernie¢re dimension relative aux aspects
identitaires de 1’automobile (facteur Centaure). Elle décrit un
investissement massif de 1’espace, un fort sentiment de contrdle et
d’intimité a son égard, une ouverture conviviale mais non-familiale de
I’espace, un ressenti d’aise au volant et de nombreuses activités

notamment marquées par un souci de séduire socialement. Il s’agit d’un
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rapport a un espace de vie total. Une compensation des fonctions

insatisfaisantes du logement semble ici se reporter sur la voiture.

Ces dimensions nous permettent ainsi de constater que différents
types de vécus peuvent émerger des combinaisons entre les attitudes
automobiles et les attitudes d’appropriation et ainsi de valider la
quatrieme hypothése de ce travail (H4). Ils nous incitent également a
préciser que I’adhésion aux valeurs affectives et symboliques de la voiture
et des attitudes favorables a son appropriation s’associent a un vécu
qualitativement et quantitativement plus riche. Nous validons ici notre
cinquieme hypotheése (HS5) qui prévoyait que les personnes les plus
favorables aux facteurs d’attitudes affectives et symboliques et a
I’appropriation de la voiture effectuent un nombre plus important et une

variété plus grande de comportements ajoutés.

- le chez-soi automobile :

Nous avons ensuite replacé ces éléments relatifs au vécu dans la
perspective d’un rapport territorial a 1’automobile. L’objectif de cette
partie, le quatrieme objectif de cette recherche, visait ainsi a définir le
chez-soi automobile.

Le sentiment d’étre chez soi dans sa voiture présente des
caractéristiques qui le rapprochent des qualités du chez-soi du logement,
le confinement et la sédentarité en moins. En effet, nous pouvons
retrouver, a travers les différents facteurs d’attitudes automobiles
auxquels ce sentiment est associé, les différentes valeurs caractéristiques
du chez-soi (Moore, 2000 ; Tognoli, 1991). La voiture peut ainsi incarner
les valeurs de refuge a travers les fonctions d’abri, de si¢ge de 1’intimité
et de la familiarité ou encore de centralité ainsi que de support identitaire
et de contexte de socialisation.

Nous avons ainsi pu valider 1’hypothése (H6) selon laquelle le
sentiment d’étre chez-soi dans une voiture s’appuie sur ces différentes
valeurs.

Nous avons également observé que le chez-soi automobile avait en

commun avec le logement un investissement important de 1’espace ainsi
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qu’un vécu comportemental trés riche et un ressenti d’aise important. Le
contrdle apparait d’ailleurs dans cette perspective comme un ¢élément
essentiel. Il est fort, voire trés fort, et donne au conducteur un sentiment
de maitrise générale de 1I’environnement immédiat mais également de la
situation. Dans la perspective des travaux réalisés par Moles (1998 ; 1977)
et par Fischer (1997) nous avions proposé une hypothése (H7) en ces
termes. Elle est donc validée.

Toutefois, les analyses réalisées ont montré que les différents
facteurs d’attitudes mobilisés par le sentiment d’étre chez soi dans une
voiture, pouvaient s’opposer dans leurs liaisons avec les autres groupes de
variables, notamment dans le rapport au logement.

Ceci nous a conduit a distinguer deux relations ou deux formes de
chez-soi automobile :

La premicre s’appuie sur la possibilité d’exprimer son mode de vie
et sa liberté individuelle a 1’aide de 1’automobile tout en conservant
1’assise d’un espace contrdlé et privé. La voiture se présente alors comme
un prolongement mobile du logement, notamment en termes spatial mais
aussi par sa fonction. Cette forme de chez-soi automobile se caractérise en
effet par un prolongement des fonctions du logement, principalement
comme un lieu ou 1’on est libre d’€tre soi-méme et comme un moyen
d’expression de son autonomie, de son indépendance ou encore de son
mode de vie. Dans la perspective des travaux sur [’appropriation de Moles
(1977), la voiture offrirait ainsi le double potentiel de 1’appropriation par
ancrage, a défaut d’enracinement, et de ’appropriation par errance. Elle
combine en un méme espace/temps 1’Ici, le proche, le controlé et
1’Ailleurs, le possible, 1’inconnu, 1’imaginaire. La voiture est également
un moyen privilégié pour rallier les différents centres d’existence d’une
personne rappelant ainsi une approche multi-locale de 1’habitat (Dupuy,
1995). L’homme vit en effet en différents lieux du territoire que
I’¢éclatement urbain a éloignés les uns des autres et reliés par un ensemble
de réseaux de transport. La voiture constitue alors un espace/temps privé
de transition, une articulation entre ces différents moments. On s’y
prépare a travailler, a habiter, a se détendre ou a se cultiver. La voiture

devient alors indispensable, incontournable comme le logement, le lieu de
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travail ou de loisir. Elle est une parcelle privée, controlée et ouverte qui

prolonge ou anticipe le logement, le travail, les loisirs.

Nous avons décrit une deuxieme forme de chez-soi automobile ou le
rapport territorial a la voiture apparait beaucoup plus problématique. La
voiture se présente comme un cadre permettant de pallier les insuffisances
du logement. Ce cas de figure, nous 1’avons déja dit, a été observé par
Fuhrer et Kaiser (1997). Il est également suggéré par Marsh et Collett
(1987) et Fischer (1997) dans le cadre d’une appropriation difficile du
logement. L’espace automobile est ici vécu comme le seul capable
d’exprimer les valeurs de la personne ou comme le seul a pouvoir contenir
son intimité. On s’y sent chez soi parce qu’on y fait tout ce que 1’on
aimerait faire chez soi (Gossiaux, 1992) mais que [’on ne peut pas.
L’espace est donc pleinement vécu comme une expression de soi, voire
une portion de soi. L’investissement rappelle celui du logement,
notamment par [’ajout de décoration. Le contrdle est maximal, le territoire
est hautement primaire. Les jeunes conducteurs et plus particuliérement
encore ceux qui vivent chez leurs parents sont sensibles a cette forme de
chez-soi automobile. Une enquéte réalisée par la fédération des
automobiles-clubs en septembre 2000 montre qu’entre 18 et 29 ans, ils
sont 61% a étre d’accord avec 1’idée que la voiture est un lieu ou 1’on peut

se sentir comme chez soi.

- les mobiles de I’investissement territorial de 1’automobile :

Enfin, dans le cadre de notre cinquiéme objectif, nous avons
cherché a évaluer la pertinence de différents mobiles rendant compte de
I’investissement territorial de la voiture.

Nous avions émis pour cela différentes hypothéses.

L’absence de liens caractéristiques entre certains types de véhicules
et les valeurs du chez-soi automobile nous a conduit a rejeter 1’hypothese
(H8) qui prévoyait que certains véhicules ayant bénéficié d’aménagements
propices a 1’investissement territorial favoriseraient [’émergence du
sentiment d’étre chez soi. L unique lien apparaissait méme contradictoire

avec cette hypotheése. Toutefois, ce résultat doit étre relativisé en raison
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de la faible représentation de certains modeles automobiles dans notre

¢chantillon, notamment ceux dont il était question (monospaces).

Les résultats ont permis d’identifier deux types de rapports au
logement en liaison avec l’investissement territorial de la voiture.

Le premier fait état d’un rapport de complémentarité entre les
fonctions de la voiture et celles du logement. Il valide en cela notre
hypothése (H9). Il n’y a aucune opposition entre ces deux entités, bien au
contraire, les deux semblent se définir ou se renforcer en fonction de
I’autre. Certains auteurs comme Case (1996) proposent que les voyages
loin du chez-soi, contribuent a renforcer le sens qui lui est accordé. Ici, la
voiture nous semble vécue sur le mode d’un chez-soi parce qu’elle
prolonge le temps, 1’espace et certaines fonctions du logement. Toutefois,
selon certains auteurs, ce rapport a I’automobile pourrait étre indépendant
du logement. La voiture, par sa « capacité d’aller » et le fait qu’elle
permette de vivre son individualité (Sajous, 2003) acquiert un statut
autonome par rapport a celui-ci. Ne-sommes nous pas devant ce que
Maffesoli (1997) appelle une « pulsion migratoire » qui se traduit par un
« enracinement dynamique » : « la séparation et la liaison constituent un
méme acte structurant, faisant que, tout a la fois, on aspire a la stabilité
des choses, a la permanence des relations, a la continuité des institutions,
et qu’en méme temps on désire le mouvement, on cherche la nouveauté de
[’affect, on mine ce qui parait par trop établi ». L’homme est ainsi
contraint d’habiter des lieux différents pour « réaliser la diversité des

facettes de sa personnalité » (Fuhrer & Kaiser, 1997).

Le second en revanche se place beaucoup plus dans un rapport
conflictuel avec le logement. La voiture assure ici les fonctions
impossibles a réaliser dans 1’habitat. Elle est donc vécue sur le mode d’un
chez-soi parce que le logement ne permet pas a 1’individu d’exprimer son
individualité et de vivre ses relations sociales comme il 1’entend. Notre
hypotheése (H10) est ainsi vérifiée. Toujours dans la perspective de
I’habitat multi-local et de la mobilité des loisirs, Fuhrer et Kaiser (1997)

montrent que les déficits de 1’habitat, en termes de manque de régulation

262



SYNTHESE ET DISCUSSION DES RESULTATS

des activités sociales et de 1’identité individuelle, entrainent un
accroissement de la mobilité et de la recherche d’autres habitats. Il parait
légitime de penser que la voiture entre dans le cadre de ces nouveaux
habitats.

On pourra s’étonner d’observer ces relations contradictoires entre le
logement et la relation a I’automobile. Dans la perspective plus globale de
la mobilité, et a partir d’entretiens, Gustafson (2001) montre que
I’opposition entre [’enracinement au logement et la mobilité n’est pas
systématique dans le discours des enquétés. Le lien entre Roots / Routes
peut étre envisagé autrement. En effet, certains combinent les aspects

positifs de I’attachement au lieu et ceux de la mobilité.

Les résultats de cette recherche n’ont pas permis d’établir si
I’investissement territorial qui caractérise le chez-soi automobile
intervient, peut €tre a un autre niveau d’analyse, comme une stratégie
visant a faire face a I1’impact négatif du aux longs séjours dans
I’automobile. Certes, les résultats ont montré 1’existence d’un lien entre
I’investissement territorial, le temps passé en voiture et un ressenti d’aise
comme le prévoyait une partie de notre hypothése (H11). En revanche, ils
n’ont pas permis de vérifier 1’autre partie de cette hypotheése qui
considérait que les personnes les plus en proie a des sensations négatives
au volant chercheraient a réduire ces effets négatifs en investissant
I’espace. Cette hypothése (H11) n’est donc que partiellement vérifiée.

La difficulté tient & ce que nous saisissons un phénoméne a un
moment particulier sans pouvoir juger de son évolution.

En revanche, les liens tres significatifs entre le contrdle, le ressenti
d’aise et I’investissement territorial de la voiture, laissent penser que la
prise de contrdle sur 1’espace par 1’investissement territorial peut
améliorer le ressenti au volant. Toutefois, de nombreuses études montrent
que trop de controle nuit également en incitant a la prise de risques

(Hammond & Horswill, 2001 ; Delhomme, 1995).
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CONCLUSION

Cette recherche nous a permis de saisir |’importance de la
dimension vécue de 1’espace automobile. A partir de la description de
certaines de ses caractéristiques, nous avons mis en évidence le double jeu
de projection et d’intériorisation qui constitue le processus fondamental
de I’expérience vécue de I’espace. La construction de ce vécu s’attache a
une relation relevant de 1’appropriation et des représentations de 1’espace.

Dans le cadre d’une recherche sur la relation entre un individu et sa
voiture personnelle, il nous parait donc pertinent d’intégrer ce facteur
spatial et environnemental. D’une part, nous avons vu que 1’évolution des
valeurs automobiles a contribué a déplacer 1’investissement de [’extérieur
vers l’intérieur des voitures, lui conférant ainsi un statut d’espace plus
que d’objet. Les cloisons de verre et de métal qui caractérisent la conduite
intérieure ajoutent a cela wune dimension d’univers cloisonné,
différenciateur de soi et des autres. D’autre part, nous avons vu que
I’automobile remplit aujourd’hui des fonctions autres que la mobilité, des
fonctions sociales, identitaires, symboliques et affectives. La voiture est
donc un espace social, en tant qu’il est déterminé et déterminant dans sa
relation a I’individu, voire un espace social total puisque la voiture peut
représenter pour certains un permis d’exister, une clé de participation a la
société (Simonnet-Pervanchon, 1990).

La possibilité d’émergence du sentiment d’€tre chez soi dans une
voiture se trouve ainsi facilitée. Nous avons montré que ce sentiment
s’associe a certaines valeurs, & un investissement de [’espace, dés lors
contrdlé et convivial, ainsi qu’a un vécu comportemental et un ressenti
d’aise semblables au cas du logement. Elle ne permet pourtant qu’un
simple ancrage et non un enracinement.

Cette recherche nous a donc donné [’occasion de saisir le rapport a
I’automobile dans la perspective de la mobilité quotidienne tout en
considérant sa relation au logement. C’est notamment cette relation qui

donne une teinte au chez-soi automobile en affectant cette derniére de
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fonctions similaires au logement ou, au contraire, de fonctions

complémentaires, voire compensatoires.

Au-dela de la dimension territoriale, notre travail a permis de
démontrer empiriquement I’existence d’un autre univers de 1’automobile
aux couleurs affectives et symboliques. Cet univers se caractérise par ses
propres comportements, ses propres regles, presque indépendamment de
toute considération raisonnée ou fonctionnelle.

La voiture a donc pu apparaitre, au cours de cette recherche,
détachée de son mobile, la mobilité justement. Mais cela traduit
certainement le fait que libérée de [’emprise de sa fonction premiere,
1’automobile suscite sa propre vie. Elle organise un temps propre qui n’est
pas nécessairement celui du trajet.

Eclairer la relation affective a 1’automobile, c’est révéler une sorte
de jeu de miroir ou le mobile devient 1’outil et I’outil devient le mobile.
Si la fonction premicre de la voiture est de servir la mobilité - j’ai un
besoin de mobilité donc j’utilise ma voiture - il est évident que chez
certains la mobilité sert a utiliser la voiture - j’ai un besoin de voiture
donc je me rends mobile. Il n’est d’ailleurs pas forcément nécessaire de
rouler, elle peut aussi étre habitée un moment sans se mouvoir.

Nous avons en quelque sorte éclairé une dimension cachée de
I’automobile (Hall, 1973). C’est en quelque sorte la dimension culturelle
chez Hall, puisqu’il nous parait a présent évident que ces dimensions
affective et symbolique se dessinent dans 1’espace automobile et peuvent
ainsi communiquer un message sur ses occupants a la fagcon d’un langage

silencieux.

L’approche territoriale offre certainement des perspectives de
compréhension des comportements en liaison directe avec la conduite.
Certaines ¢études ont pris en compte cette dimension dans 1’étude des
comportements agressifs au volant ou sur un parking (Ruback & Jueing,
1997). Mais dans la perspective du contréle qui émane de I’investissement
territorial, la problématique semble pouvoir s’élargir a de nombreux

comportements. Nous avons souligné le rapport au jugement comparatif et
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a la prise de risque, mais la dimension territoriale semble aussi pouvoir
justifier une part du choix ou de 1’habitude de prendre chaque jour sa
voiture personnelle. Il suffit d’envisager le contrdle que 1’individu pergoit
de la situation lorsqu’il conduit et celui qu’il ressent lorsqu’il est

compressé dans les transports en commun.

Dans la perspective d’investigations futures, il est évident que des
¢tudes longitudinales apporteraient une compréhension plus complete du
processus d’investissement territorial de la voiture. Ces investigations
permettraient par exemple de saisir 1’installation de la personne dans
I’espace et ainsi d’étudier 1’évolution de ses représentations, de ses
pratiques et de son vécu.

L’importance de la question de I’évolution du processus tient
notamment a son rapport au controle, absent chez les plus frileux, en
surévaluation chez les plus casse-cou. La possibilité d’accroitre, dans un
cas, et de réduire, dans ’autre, le sentiment de contrdle nécessite peut étre
que lI’on s’interroge sur I’installation de ce controle territorial dans la
relation du conducteur a sa voiture personnelle.

Une telle approche représente également le moyen d’observer le
devenir des automobilistes qui trouvent dans la voiture un espace palliant
les manques provisoires du logement. Nous envisagions |’existence d’un
chez-soi transitoire ou temporaire. Une ¢étude longitudinale permettrait
ainsi de voir si cette tendance persiste, ou non, une fois que ces personnes
trouvent dans leur logement un espace de projection satisfaisant.

En dernier lieu, il nous semble aussi intéressant d’étudier le vécu
automobile, et notamment le vécu territorial, dans la perspective de
certaines pratiques telles que le covoiturage ou le « car-sharing ». La
convivialité qui caractérise le chez-soi automobile pourrait représenter un

vecteur facilitant 1’adhésion a ces différentes formes de voyages partagés.
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d’attitudes issus de PACP N1 .o

Figure 6 : Représentation schématique des valeurs automobiles et des facteurs
d’attitudes issus de PACP N2 ..o
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QUESTIONNAIRE AUTOMOBILISTE (n°1)

n°Vv1

Bonjour. Dans le cadre d’un travail universitaire, je réalise une enquéte sur les automobilistes. Accepteriez-vous de
répondre a un petit questionnaire d’une dizaine de minutes. Sachez que vos réponses resteront strictement confidentielles et
anonymes.

ATTITUDES A L’EGARD DE LA VOITURE

Etes vous tout a fait d’accord, plutdt d’accord, plutét pas d’accord ou pas du tout d’accord avec les phrases suivantes ...

01:
e La voiture c’est pour vous :

tout a fait  plutét  plutét pas pas du tout
d’accord d’accord d’accord d’accord

4) €) @) (D

-un moyen d’étre indépendant ...............cooiiiiiiiiiii I I1 I1 I I I 1_
~unemachine de réve ... ... ..o I I 1 I 1 I I I 2
- une source de dangers parfois mortels ...l I I1I I I I1 I 3
- un moyen de découvrir des lieux NOUVEAUX ...........ovveinenennnnnn.. I I1 I 1 I1 I 4__
- quelque chose dont vous pourriez facilement vous passer ............. I I1I I I I1 I 5_
- une machine peu fiable sur laquelle on ne peut pas toujours compter | I1 I 1 I1 I 6_
-lapeur d’avoir un accident ............oiiiiiiiii I I I 1 I 1 I 7
A lIbErte .o I I1 I I I1 I 8___
- un moyen de locomotion utile et pratique ..............coeeieiiinin.n.. I I1 I I I 1 I 9_
02:

e En ce qui concerne la voiture, vous diriez que c’est :
tout a fait plutét  plutot pas pas du tout
d’accord  d’accord d’accord d’accord

(4) 3) 2) (1

- une source de dépenses IMPOItantes ...........c.oeeveeriieerinreeenennennnn.. I I1 11 11 I 10
-un MOYeN d’EVAaSION ....o.iiuitiit i e I I1 I1 I1 I n__
- des problémes de StationNeMeNnt .............ceovvieinieiireniereinannennnnnn.. I I 1 I 1 I1 I 1n__
- un moyen de S€ MESUIET AUX AULTES ...uvevenrenreneeraneenenreneenenrennensns I I 1 I 1 I1 I 13_
- quelque chose dont il est aujourd’hui difficile de se passer ................ I I1 I1 I1 I w4
B 14T 07 1) (03 I I1 I1 I1 I 15
- un moyen de locomotion qui convient parfaitement a votre mode de vie 1 I1I I1I I1 I 16__
- une source de sensations désagréables ..., I I1 I1 I1 I 17
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03:

- un lieu ou vous vous sentez bien

Vous considérez la voiture comme :

- un passage obligé entre vos différentes activités de la journée ............

- un cocon ou vous aimez vous isoler
- un lieu familier
- un prolongement de vous-méme
- une coquille protectrice
- un lieu convivial
- un moyen de rester en contact avec les gens
- un objet qui renvoie a la position sociale des gens

- un lieu ou vous vous sentez comme chez vous

- un endroit ou vous disposez d’objets susceptibles d’étre nécessaires
dans la journée (parapluie, nourriture, vétements chauds...) ..............

04:

Selon vous, la voiture est :

- associée a un ensemble de régles de conduite qu’il faut respecter

- une source de pollution importante
- un moyen de se dépasser

- un catalyseur d’agressivité
- un moyen de transport peu efficace a cause de la circulation importante 1
- un plaisir
- un objet que vous prétez difficilement

- un objet qui doit rester simple et discret

05:
e Pensez-vous étre :
- trés bon conducteur (4) [
- bon conducteur 3
- conducteur médiocre (2) [
- mauvais conducteur (1) O
06:

tout a fait plutét  plutdt pas pas du tout
d’accord d’accord  d’accord d’accord
“ 3) 2 €]
I I1 I1I I1 I
I I1 I I1 I
| I1I I1I I1I I
I I1I I1 I1 I
I I1I I1I I1I I
I I1I I1 I1 |
1 I1 I1 I1I I
| I1I I1I I1I I
I I1 I I1 I
I I1 I I1 I
I I1 I I1I I
tout a fait  plutét  plutdt pas pas du tout
d’accord d’accord  d’accord d’accord
“ 3) 2 (M
I I1 I1 I1I I
I1 I1 I1 I
I1I I 1 I1 1
1 1 I1 |
I1 I1I I1I I
I1 I1 I1 I
I1I I1 I1I I
I1I I1I I1I I

Vous effectuez vous-méme le lavage de votre voiture (extérieur, intérieur) ?

- trés souvent (4)

- souvent
- rarement

- jamais

-
@0
O
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Q7:

e Vous effectuez, vous méme, I’entretien mécanique de votre véhicule ? (vidange, controle pneumatiques ...) :
- trés souvent (4)|:|
]

- souvent 3)
-rarement  (2)[]

- jamais (Hd

08:
e Prendre un auto-stoppeur, est-ce quelque chose que vous feriez :
- trés facilement (4) [
- facilement 3) 4
- difficilement @ O
- tres difficilement (1) [
09:
e Vous circulez toujours, souvent, rarement ou jamais :
Jamais  rarement souvent toujours
(1 2 A3) “
L () T I I1 I1 I1I I 41
— avec des personnes de votre famille (enfants, conjoint, ...) I I1 I1I I1I I 42
— avec des amis, des collégues, ...........ccoviiiiiiiiiiiinn. 1 11 1 43
010:
e Lorsque vous roulez, pensez-vous maitriser votre véhicule ?
-trésbien (4) ]
- assez bien (3) O 44
- peu 2 O
- pas du tout (1) O
011:
e Avez-vous équipé votre voiture d’un auto-radio ?
Oui (1) O Non (2) U 45
Q12 a (sioui):

e Lorsque vous conduisez avec d’autres personnes dans la voiture, qui choisit le plus souvent le style de

musique que vous allez écouter pendant le déplacement ? :

—leconducteur ..ol @) [
— les passagers si ce sont des proches .................. @ 0
— les passagers qui ne sont pas des proches ............ 3 0O
—tout le monde ensemble................ccoeiiiiiiiiinl @ Od
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Q 12 b (sinon):
e Sivous en aviez un, lorsque vous voyagez avec d’autres personnes, qui, selon vous, choisirait le type de
musique que vous allez écouter pendant le déplacement ?

—leconducteur ...l (1 o
— les passagers si ce sont des proches .................. 2) ] 46
— les passagers qui ne sont pas des proches ............ 3 0
—tout le monde ensemble ...............iiiiiiiiinl @ O

Q13:
e Avez-vous équipé votre voiture d’un systéme d’alarme ? :

oui (1) non (2)4 “_

014:
e Possédez vous dans votre voiture des objets (bombe lacrymogéne, couteau...) pour vous défendre en cas

d’agression ? :

oui (1) I non (20 48

Q15:
e En roulant, vous est-il arrivé ou vous arrive-t-il trés souvent, souvent, rarement ou jamais de :

trés souvent souvent rarement jamais

“) 3) 2 1)

— vous parler & vous-méme ou chanter ..................coeiiiennnn. I I 1 I1 I1 I 49
— faire faire les devoirs aux enfants ................co I I 1 I1 I1 I 50
— téléphoner a un ami ou un membre de votre famille .............. I I I Il I1 I 51
— profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches I I I I1 I1 I 52
— draguer d’autres automobilistes ... I I I Il I1 I 53
—DOIre OU MANZET  ....veneini ittt I I 1 Il I1I I 54
— écouter la radio, un CD ou une cassette ...........ccoovveviineiinnnnn. I I 1 I1 I 1 1 55
016:

e A Dlarrét, vous est-il arrivé ou vous arrive-t-il trés souvent, souvent, rarement ou jamais de :

trés souvent souvent rarement jamais

“) 3) 2 (D
—vous raser / vous maquiller ..............ocoiiiiiiiiii I I I I I I1 I 56
— de rester dans votre voiture pour écouter de la musique ............ I I I I 1 I1 I 57
— remplir des papiers (administratifs, bancaires, ...) .................... I I I I I I1 I 58
— faire une petite SIeSte ..........ieiiiiiiii I I I I I I1 I 59
— travailler ou avoir un contact professionnel ......................... I I I I 1 I'1 I 60
— avoir des relations sexuelles ...............ooooiiiii I I I I 1 I1 I 61
—lreun livre ..o I I I I 1 Il I 62
—DOIre OU MANZET  ..\ovitiet ittt ettt et e e e e aeeeeanns I I 1 I 1 I1 I 63




Q17:
e Lorsque vous conduisez en ville, vous sentez-vous :
trés a assez a assez peu tres peu
Iaise I’aise  alaise al’aise
“ A3) 2 (D
I I I 11 I 64

Q18:
e Lorsque vous conduisez sur une petite route, vous sentez-vous :
trés a assez a assezpeu trés peu
’aise I’aise  al’aise  al’aise
“ €) @) (1
I Il Il I I 65

019:
e Lorsque vous conduisez sur autoroute, vous sentez-vous :
trés a asseza assez peu trés peu
laise I’aise  al’aise alaise
“ A3) 2) (M
I I II II I 66

ATTITUDES A L’EGARD DU LOGEMENT

Etes vous tout a fait d’accord, plutdt d’accord, plutot pas d’accord ou pas du tout d’accord avec les phrases suivantes ...
020:

e Votre logement est pour vous :
tout a fait  plutot plutdt pas  pas du tout
d’accord  d’accord d’accord  d’accord

“ 3) (2 1)
- un lieu ou vous vous sentez protégé(e) de ’extérieur .................... I I1 I1 I1 I 67
- un lieu ou vous étes libre d’étre vous-méme ................cceeevennenn... I I 1 11 I 1 I 68
- un lieu ou I’on se sent entouré d’un univers familier ..................... I I 1 11 11 I 9
- ’endroit d’ou s’organisent toutes vos activités de la journée ............ I I1 I1I I1I I 70
—un lieu de retraite ..ot I I 1 11 I 1 I n__
- un lieu que vous avez faconné a votre image ............coeevenneennn. | I1 I1 I 1 I 7
- un lieu qui vous montre aux autres tel que vous étes ..............ooevennn. L I1 I 1 I 1 I 3
- le lieu a partir duquel vous entretenez un contact avec vos proches ... | I 1 I 1 I1 I T
- un lieu ou vous recevez souvent des amis ou de la famille ............... | 11 11 I1I I B
- un lieu d’apprentissage des régles de la famille ............................ I I1I I1I I1I I 76

021:
e Seriez-vous tout a fait d’accord, assez d’accord, peu d’accord ou pas du tout d’accord pour déménager
dans un autre logement du quartier ?

tout a fait  assez peu pas du tout
d’accord  d’accord d’accord d’accord

“ 3 (@) (1)
I 11 11 1 1

71

022:
e Seriez-vous tout a fait d’accord, assez d’accord, peu d’accord ou pas du tout d’accord pour déménager

dans un logement identique au votre mais dans un autre quartier ?
tout a fait  assez peu pas du tout
d’accord  d’accord d’accord d’accord

“4) 3) @) (M
I 11 1 1

8
023:
e Vous étes tout a fait satisfait, assez satisfait, peu satisfait ou pas du tout satisfait de votre
logement actuel :
tout a fait assez peu pas du tout
satisfait satisfait satisfait  satisfait
“) 3 @ )
I 11 1 11 I 79
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u x QUESTIONNAIRE AUTOMOBILE 2003

n° V2

Bonjour. Dans le cadre d’un travail universitaire, je réalise une enquéte sur les automobilistes. Accepteriez-
vous de répondre a un petit questionnaire d’une dizaine de minutes. Ce questionnaire respecte la loi

Informatique et Liberté.

Comment voyez-vous votre logement ?

Etes vous tout a fait d’accord, plutdot d’accord, plutét pas d’accord ou pas du tout d’accord avec les

phrases suivantes ...

Q1: o Votre logement est pour vous :

Tout a fait
d’accord

“4)
- un lieu ot vous vous sentez protégé(e) de I’extérieur ...................... O
- un lieu ou vous étes libre d’étre vous-méme ................cooiiiiiiiinn.. O
- un lieu ou I’on se sent entouré d’un univers familier ....................... O
- ’endroit d’ou s’organisent toutes vos activités de la journée ............. O
-UN lieU de Tetraite ..ot O
- un lieu que vous avez fagonné a votre image .............c.coevevvnenennnne. O
- un lieu qui vous montre aux autres tel que vous étes ....................... O
- le lieu a partir duquel vous entretenez un contact avec vos proches ..... O
- un lieu ou vous recevez souvent des amis ou de la famille ................ O

Q2: e Vous étes tout a fait satisfait, assez satisfait, peu satisfait ou pas du tout satisfait de votre

logement actuel :

tout a fait assez peu
satisfait satisfait satisfait
) 3) )
O O O

Comment voyez-vous la voiture ?

Etes vous tout a fait d’accord, plutdt d’accord, plutét pas d’accord ou pas du tout d’accord avec les phrases

suivantes ...

Q3: e Lavoiture c’est pour vous :

Tout a fait
d’accord

“4)
-un moyen d’étre indépendant .................oiiiiiiiiiiii O
-UuNn MOYEN d’@VASION .....iuininitit ittt O
STalIDEIte ..o O
- un moyen de S€ MESUTET QUX AULTES «....vvenenenenenenenenenenenenenenenes O
83T o 1) 103 O
- un prolongement de VOUS-MEME ............ouiuiieieininininiiiaeaneneannns. O
-un Moyen de S€ dEPAaSSEI ......ouiiuieiniitii e O

Plutot
d’accord

(©)
(|

N I I R I R N

O

pas du tout
satisfait
ey

O

Plutot
d’accord

3
O

O oO0o0o6o0oaoaod

@
O

O O0Oo0o0godaod

O

()]
O

OO0 O0O0oo0oaod

Plutot pas
d'accord

Plutét pas
d'accord

Pas du tout
daccord

(€]

O

OO0Ooo0ooOooaogad

Pas du tout
d‘accord

(€]
O

O O0oO0o0ooaod
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Q4: e Encequi concerne la voiture, vous diriez que c’est :
Tout a fait Plutot Plutt pas  Pas du tout
d’accord d’accord d’accord d’accord

“ (©)] @ 6]
- une source de pollution iImportante ................coeveveiuiiiiniiniiinen. O O O O 9
- une source de dangers parfois mortels ...............cocociiiiiiiiiii.. O O O O
SUN PLAISIE ettt O O | O
-lapeur d’avoirun accident ... O O O O
- quelque chose dont vous pourriez facilement vous passer ................. O O O O
- une source de sensations désagréables ..., O O O O
- une coquille Protectrice ...........oevvevriieiniiriiiii e O O O O
Q5: e Selon vous la voiture est :
Tout a fait Plut6t Plutt pas  Pas du tout
d‘accord d’accord d’accord d’accord
“4) 3 @ @
- une source de dépenses IMPOTtantes ..............cocveveeuiineiininenennenen. O O O O 16
- un catalyseur d’agressivite ............cociiiiiiiiii O O O O 17
- un objet qui renvoie a la position sociale des gens ......................... O O O O
- des problémes de StationNemMent ..............coeveeeiuiieniineniiineininenenn. O O O O 19
- une machine peu fiable sur laquelle on ne peut pas toujours compter ... O | O O
- un moyen de transport peu efficace a cause de la circulation importante O O O O
Q6: e Vous considérez la voiture comme :
Tout a fait Plutot Plutét pas  Pas du tout
d’accord d’accord d’accord d‘accord
“ 3 @ ()]
- un lieu ou vous vous Sentez bien ..............cooeiiiiiiiiiiiiiiiiiaiin. O O O O n
- un lieu ou vous vous sentez comme chez vous ...................ooenl O O 0O O
- Un cocon OU VOUS aiMEZ VOUS 1SOleT .......c.ovvvriiiiiiiiiiineeenenannn, O O O O
-un lieu familier ... O O O O
- un moyen de locomotion qui convient parfaitement a votre mode de vie O O O O
- un passage obligé entre vos différentes activités de la journée ........... O O O O 27
- un endroit ot vous disposez d’objets parfois utiles dans la journée ..... O O O O 28
(parapluie, nourriture, vétements chauds...)
Q7: e Pensez-vous étre :
treés bon bon conducteur mauvais
conducteur conducteur moyen conducteur
“ 3 @ M
O O O O 29
Q8: e Vous effectuez vous-méme le lavage de votre voiture (extérieur, intérieur) :
trés souvent souvent rarement jamais
“ ©) @ (0]
O O O O 30
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Q9: e Vous effectuez vous-méme I’entretien mécanique de votre voiture (vidange, contrdle pneumatique) :
trés souvent souvent rarement jamais
O] ®) (@) M
O O O O
Q10: e Prendre un auto-stoppeur, est-ce quelque chose que vous feriez :
trés trés
facilement facilement difficilement  difficilement
O] ®) () M
O O O O
Q 11: e Vous circulez toujours, souvent, rarement ou jamais :
toujours souvent rarement jamais
@ ®) () M
S SEUL () et O O O O
- avec des membres de votre famille .......................l O O O O
= aVEC dES AIMIS ...uteintini it 0O O O 0O
-avec des coll€UeS .........oiiiiiiiiii O O O O

Q12:

Q13:

Q14:

Q15:

e Lorsque vous conduisez, pensez-vous maitriser votre véhicule :

trés bien assez bien peu pas du tout
4 ©) ()] 1)
O O O O

31

32

33

34

35

36,

37

e Lorsque vous conduisez avec d’autres personnes dans la voiture, qui choisit le plus souvent le style

de musique que vous allez écouter pendant le déplacement ? : (ou si vous aviez un auto-radio)

- 1e CONAUCLEUL ., ) O
- les passagers si ce sont des proches .....................o 3 O
- les passagers qui ne sont pas des proches ........................ @ 0O
-tout le monde ensemble ..., 1) O

e Pensez-vous qu’il soit nécessaire d’équiper sa voiture d’un systéme d’alarme ? :

tout a fait assez peu pas du tout
nécessaire nécessaire nécessaire nécessaire
“ (3) 2) (1)
O O O O

e Pensez-vous qu’il soit nécessaire d’avoir dans sa voiture des objets pour vous défendre en cas
d’agression (bombe lacrymogeéne, couteau...) ? :

tout a fait assez peu pas du tout
nécessaire nécessaire nécessaire nécessaire
4) (3) ) ey
O O O O
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Q16: e En roulant, vous est-il arrivé ou vous arrive-t-il trés souvent, souvent, rarement ou jamais de :

tres
souvent souvent rarement jamais
(©)] 3) 2 M
- vous parler & vous-méme ou chanter ............c.cooeieiiieiiiiiiiiininnn.n. O O O O
- téléphoner a un ami ou un membre de votre famille ........................ O O O O
- profiter du voyage pour passer un bon moment avec des proches ........ O O O O
- draguer d’autres automobiliStes .............cooiiiiiiiiiiiii O O O O
= DOITE OU MANZET ..ottt e O O O O
- écouter la radio, un CD ou une cassette ................oceieviiieneeininnnnen. O O O O
Q17: e Alarrét, vous est-il arrivé ou vous arrive-t-il trés souvent, souvent, rarement ou jamais de :
trés
souvent souvent rarement jamais
“ 3 @ O]
-vous raser / vous maquillez ... O O | O
- rester dans votre voiture pour écouter de la musique ..................... O O O O
- remplir des papiers (bancaires, administratifs, ...) ........................ O O O O
- faire Une petite SIESTE .......oe. ceieiniiii e O O O O
- DOIre OU MANGET ...vteieintit et e e e e O O O O
- travailler ou avoir un contact professionnel ..................cccoooeiiinl. O O O O
- avoir des relations sexuelles ............cooooiiiiiiiiiiiiiiiii O O O O
SHre UN TIVI® oo O O O O
Q 18 : e Lorsque vous conduisez en ville, vous sentez-vous :
trés peu a assez peu a assez a trés a
I'aise I'aise I'aise I'aise
O] @ 3 “
O O O O
Q19 : e Lorsque vous conduisez sur petite route, vous sentez-vous :
trés peu a assez peu a assez a trés a
I'aise I'aise I'aise I'aise
1) (2) (3) )
O O O O
Q20 : e Lorsque vous conduisez sur autoroute, vous sentez-vous :
trés peu a assez peu a assez a trés a
I'aise I'aise I'aise I'aise
6] @ 3 “
O O O O

Q21: e Quel type de véhicule conduisez-vous ? :

Précisez :

marque :

modéle (205, clio, ..

version (GT, break,

niveau de gamme :

e
L)

bas de gamme (1)

O
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moyen de gamme (2)

O haut de gamme (3)

|

41

2
43
44
45

46_

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56,

57

58

59



Q22: e A quiappartient-elle ? :
B 011 1115 1 1 L R
- a un membre de votre famille .....................oL,
- a une entreprise, une administration, un service public .........
- aune société de location ...........ccoeviiiiiiiiiiiiiiii,
- a une société de location avec option d’achat ....................

- autre cas (précisez): L.

Q23: e Depuis combien de temps est-elle en circulation ? :

SMOINS A UN AN et
Sde L A3 aANS i
Sde 3 A5 ANS L

-plusde S ans ...

Q24: e Depuis combien de temps la possédez-vous ? :

-mOINS A UN AN ...
—de 1 A3 aNS ..o
Sde 3 A5 ANS i

Splus de S ans ..o

Q25: e En moyenne combien de temps I’utilisez-vous par semaine (week-end compris) ? :

(M
2
3)
“)
®)
(©)

M
2
3)
“)

(M
@
3)
“4)

heures

0 I I [ B A I

O 0O o O

O oOood

|

60

61

62

63

Q26: e Surcetemps d’utilisation par semaine, a combien évaluez-vous le temps ou vous étes ralenti(e)

ou immobilisé(e) dans les embouteillages ? :

heures
Q27: e Vousen étes Iutilisateur :
S eXCIUSIE o 4)
-principal ... 3)
S OCCASIONNEL ..o e )
- de fagon égale avec un autre conducteur ......................... 1)
Q28: e Utilisez-vous cette voiture pour les motifs suivants :
jamais
1
— faire les trajets domicile/lieu de travail ....................oc O
— faire des déplacements professionnels (autres que domicile/travail) ............ O
— conduire les enfants a I’école, la créche ................ccoo O
— faire des courses, des achats ................ooiiiiiiiiii O
— sortir la journée et 1es 1oISIrS ... ...covviiiiiiiiiii O
L) 1910 (S0 ) | O O
— partir en week-end OU €N VACANCES .......oveuiuniiiiniiniiiiiiiiiiaeianenes O
— autre :préciser e O

O 0O o O

de temps
en temps

(@)
O

OO00Oo0ooogoad

souvent

3

OooO0o0oo0oooogno

toujours

“

OO0O0O0o0ooogo

64_

65

66
67
68

69

70
7
7

3



REINSEIGNEMENTS SIGNALETIQUES

Q29: e Sexe:

Homme (1) [ Femme (2) [
Q30: e A quelle tranche d’age appartenez-vous :
SI8 A 24 ANS 1) O
-25a39ans . @ 0O
-40a59ans ... 3 0O
60 ans et plus ..o @ O
Q31: e Quelle est votre activité professionnelle ? (ou derniére profession) :
Précisez :
- agriculteurs exploitants ..............c.cciiiiiiiiiiin GO O
- artisans, commercants, chefs d’entreprise ................ @ O
- cadres, professions intellectuelles et supérieures ........ 3 O
- professions intermédiaire .................cocoeiiiiiin.. @ O
S @MPIOYES ottt G 0O
111 4 1<) ® 0O
-retraités ...l D 0O
- autre, sans activité ........... ® 10O
Q32: e Vouscétes:
- PrOPriétaire ..........ocoooiiiiiiiiiii OO
SLOCALAITE e ) O
- logé(e) par vos parents 3 0O
- logé(e) a titre gratuit (autre que parents) @ O
- autre (précisez) : ... . O
Q33: e Vousvivez:
S SEUI(E) ettt O O
- seul(e) avec enfant(s) ........ooeveveiriiiiiiiiiiii @ 0O
SN COUPLE oot 3 O
- en couple avec enfant(s) ...........coeviiiiiiiiiiiiiii, @ 0O
- autre (précisez) : G 0O
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CATEGORIES
D’OJETS

EXTERIEUR INTERIEUR

OBJETS DE
DECORATION

OBJETS

D’AMBIANCE, DE
CONFORT ET DE
COMMUNICATION

OBJETS DE
PROTECTION ET
DE SOINS

OBJETS
ENTREPOSES
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EXEMPLE D’OBJETS OBSERVES

CATEGORIE
D’OBJETS

TYPES D’OBJETS OBSERVES

bandes de couleur, taches de peinture factices, plaques minéralogiques personnalisées, cartes VRP, infirmiére, rubans de mariage,
paires de chaussures d’enfants accrochées au rétroviseur, autocollants «bébé a bord», messages publicitaires sur ses propres activités
professionnelles, autocollants ou objets représentatifs d’un pays, d’une région, d’une ville, des loisirs et des centres d’intérét,

OBJETS DE équipements sportifs ou de loisir miniatures, autocollants, fanions ou écussons d’une association, d’un club, d’une radio, symboles
DECORATION d’ceuvres caritatives, photos d’animaux, peluches décoratives, souvenirs de voyages, autocollants ou messages humoristiques, art,
photos de paysage, objets décoratifs naturels, photos de personnes, objets fabriqués et/ou offerts, dessins d’enfant, autocollants ou
plaques associés a la performance et la qualité (GTI, turbo, Pioneer, ...), pédalier, volant, carénages, roues dites «sport ou rallye»,
phares et réflecteurs supplémentaires, ailerons, jupes, spoiler, structures métalliques, pierres, coquillages, fleurs séchées,
thermomeétres, ventilateurs, brumisateurs, pare-soleil, désodorisant, coussins, dossiers & boules, magasines, jeux, jouets pour enfants, autoradio,
OBJETS livres, stylos, papier, CD, cassettes, GPS, CB, téléphone de voiture, support de téléphone portable, fax, connexion Internet, kit mains-libres,
D’AMBIANCE, DE lunettes de soleil, éclairage supplémentaire,
CONFORT ET DE
COMMUNICATION
systemes d’alarme, autocollants signalant une alarme, cannes et autres dispositifs antivol, armes, dispositifs anti-agression, trousse de
premier soins, pharmacie, systémes de protection pour enfants, filet, St Christophe, porte-bonheur, objets religieux, gri-gri, vitres
OBJETS DE fumées, autocollants opaques ou sans-teint pour vitres, housses de siége, couvertures, protections diverses des si¢ges, produits et
PROTECTION ET DE matériel d’entretien, éponges, autocollants ou messages dictant des regles, «gardez vos distances», «interdiction de fumer»,
rétroviseurs supplémentaires, systémes de réparation rapide, bombe anti-crevaison, bidon d’huile, courroie de rechange, ampoules,
SOINS fusibles, boites a outils, zone grossissante
courses diverses (pack de lait, d’eau, essuie-tout, ...), matériaux divers, déchets, parapluie, nourriture, boissons, tabac, recharge de
OBJETS batterie de téléphone portable, vétements de rechange, hygicne, santé, documents divers et matériels professionnels, fourchettes,
ENTREPOSES

verres, jeux de cartes, de société, allumettes, briquets, équipements sportifs, raquettes de tennis, cannes a péche, tenues de sport,

boules de pétanque, vétements ou chaussures de rechange ou spécialement pour conduire,
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Variable
INDPDT
REVE
MORTELS
NAUX
SE PASSE
PEU FIAB
ACCIDENT
LIBERTE
PRATIQUE
DEPENSES
EVASION
PB STATI
SE_MESUR
DIFTE SE
PASSION
MODE_VIE
DESAGREA
L SENTEZ
PASS OB
COCON
L FAMIL
VOUS_MEM
COQUILLE
L CONVI
CONTACT
POSITION
CHEZ VOU
DISPO_ OB
REGLES C
POLLUTIO
SE_DEPAS
AGRESSIV
PEU EFF
PLAISIR
PRET DIF
DISCRET
Var Expl
Prp. Tot

POIDS FACTORIELS DE LA PREMIERE ACP (Attitudes automobiles — Questionnaire n°1)

Facteur 1 Facteur 2
Nomadisme Centaure
,708865%* ,104692
, 226370 ,676117
-,036314 -,237971
, 594062 ,023878
-,395410 -,203518
-,130622 -,159598
,153063 -,130193
,794273%* , 200215
, 663985 -,035390
,159082 -,152099
, 765037* ,211328
-,046312 -,028999
-,020818 ,813985%*
, 606770 ,004282
,101924 ,757867%*
,571264 ,021192
-,406505 ,178642
, 357890 ,093806
,111539 ,068611
, 096369 , 575386
,003016 ,127206
,132199 ,705423%*
,163655 ,532104
,178746 , 351023
,262762 , 127472
-,159181 , 330203
, 290347 , 242805
,180310 , 218130
,219632 -,420884
-,113744 -,039788
,131816 ,768996%*
-,024069 , 055756
-,050027 ,011936
,469021 , 358756
, 351667 , 552197
,190649 -,427605
4,558720 4,874776
,126631 , 135410

Facteur 3

Usage raisonné

-,138135
;147610
;565543
, 345472
, 283972
;100252

-,009462

-,062614

, 155837

, 013283

, 056620

, 180230

, 094176

, 086108

-,200730

, 017255

, 081661

;199623

, 059996

, 020528

;131236

;233040

, 079276

;104993

, 028223

, 070668

, 079970

;351413

;265475

, 774158%

, 066783

;365635

;207015

-,291716

-,141015
, 082195

1,929380
, 053594
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Facteur 4
Familier

, 143401
, 147814
, 005867
, 277011
, 018081
;179694
,014569
, 142632
, 072791
, 017935
;217958
, 155039
,069482
;154589
;184642
;197086
;119879
, 668128
;168126
, 485894
,805708*
, 405627
, 340152
, 627923
, 617314
, 044282
, 662378
, 339675
;199981
-,040765
, 060455
-,144176
-,083028
, 359398
-,015736
, 092081
3,548039
, 098557

Facteur 5
Centralité

;191106

,093492

,043703
-,167330
, 549784
, 022641
, 045441
, 094591
, 042363
, 206835
, 041979
, 074407
, 000079
, 300940
, 072137
, 516380
, 051295
;141090
,834496%
, 243245
;258209
, 059137
, 076349
;131262
, 052549
, 030664
, 132951
, 500775
, 022281
, 063290
, 055872
, 068446
,139678
-,028227

, 043700
-,334634
2,093225

, 058145

Facteur 6
Danger

-,002548
,068142
,400362
,286290
,300212
,269136
,774226%

-,002817

,016957

,215336

,093395

,117368

,029895

,149448

-,108094

,221285

,596976

,046404

,013527

,138495

,021912

,017801

-,291746

,001041

,030677

,187220

,143232

,212715

,095563

,059721

,159267

,114974

,267589

-,108541
, 233560
,173244

1,946732
,054076

Facteur 7 Facteur 8

Cott Eff perdue
, 096641 ,018166
-,121314 -,272419
, 112663 , 134797
-,129945 -,051067
, 155293 -,005748
, 384235 , 375249
, 051359 , 159974
-,088863 , 009277
,164753 -,084054
,710497* -,062956
, 060822 , 035389
, 157652 ,701398%
-,044230 ,017996
-,089712 -,028886
, 048577 , 002990
,016041 -,185995
;261833 ,063858
, 018486 ,016549
-,049821 -,063566
-,095138 -,017860
, 097352 -,172645
-,039665 , 117169
, 087028 ;292799
-,099337 , 107377
-,035552 -,161080
, 583510 ,102904
-,090958 , 050081
-,067152 , 077554
,070714 ,200485
,104220 , 179132
,160219 -,018658
, 604220 , 215199
-,106192 , 568353
-,058330 , 022737
-,030653 -,165609
, 050229 , 273545
1,697257 1,541147
, 047146 , 042810




FIABILITE D’ECHELLE DES FACTEURS D’ATTITUDES AUTOMOBILES
(ALPHA DE CRONBACH — QUESTIONNAIRE N°1)

FACTEUR 1 (NOMADISME)

Fomm o +
| STAT. | Synthese échelle Moy.=9,75893 EcTyp= 2,15292 N 112
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,817070 Alpha Standardisé :,816383 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:, 600856 |
Fomm Fo— fomm - e ] fomm o +
| | Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm Fo— fomm - e ] fomm o +
| INDPDT | 6,366071 | 2,446349 | 1,564081 | ,609887 | ,806335
LIBERTE | 6,482143 | 2,035395 | 1,426673 | ,728445 | ,685571
| EVASION | 6,669643 | 2,203364 | 1,484373 | , 674945 | , 742719
fommmm - Fomm - fommmm o Fomm - Fommmm - R +
FACTEUR 2 (CENTAURE)
fomm e +
| STAT. | Synthése échelle Moy.=7,13393 EcTyp= 3,11779 N 112
| ANALYSE | Alpha Cronbach:, 855649 Alpha Standardisé :,856217 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,601113 |
fommmm - o fommmm oo Fomm - fommmm oo R +
| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
fommmm - Fomm e fommmm e Fomm - fommmm oo R +
| SE_MESUR | 5,526786 | 5,963569 | 2,442042 | , 650735 | , 835590
| PASSION | 5,241071 | 5,093670 | 2,256916 | , 748893 | , 795743
| VOUSiMEM | 5,357143 | 5,676021 | 2,382440 | , 717812 | , 808315
| SE DEPAS | 5,276786 | 5,985890 | 2,446608 | , 685629 | , 822406
N S - S - S +
FACTEUR 3 (USAGE RAISONNE)
B T B it +
| STAT. | Syntheése échelle Moy.=6,31250 EcTyp= 1,77079 N 112
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,445810 Alpha Standardisé :,460476 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,223643 |
B et T o B et T fomm fomm o +
| | Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm Fomm Fomm e et B it Fomm +
| MORTELS | 4,500000 | 1,803571 | 1,342971 | ,243183 | ,400460
| POLLUTIO | 4,607143 | 1,738520 | 1,318530 | ,390595 | ,157924
| PLAISIR | 3,517857 | 1,749681 | 1,322755 | ,203199 | ,486058
Fomm Fomm o e et o Fomm +
FACTEUR 4 (FAMILIER)
Fomm o +
| STAT. | Synthese échelle Moy.=9,13393 EcTyp= 2,92703 N 112
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,801395 Alpha Standardisé :,802558
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,507657 |
Fomm Fo— Fomm tomm - o Fomm +
| | Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm Fo— Fomm - tomm - fomm Fomm +
| L_SENTEZ | 6,410714 | 5,295599 | 2,301217 | , 635228 | , 743858
| COCON | 7,410714 | 5,492028 | 2,343508 | , 540999 | , 785534 |
| L_ FAMIL | 6,696429 | 4,764987 | 2,182885 | ,616920 | ,752811
| CHEZ VOU | 6,883929 | 4,816885 | 2,194740 | ,676099 | ,720371
fommmm - Fomm e fommmm oo Fomm - Fommmm oo e +

FACTEUR 5 (CENTRALITE)

Fomm R e e +
| STAT. |Synthese échelle Moy.=8,33929 EcTyp= 2,34637 N 112]
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,661329 Alpha Standardisé :,663270 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,399886 |
Fomm fommm - Fomm fommm - o fom e +
| | Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm fommm Fomm fommm - o fom e +
| MODE_VIE | 5,232143 | 3,142538 | 1,772721 | , 471301 | , 573922 |
PASS__OB | 5,589286 | 2,438457 | 1,561556 | , 556743 | , 442527
| DISPO OB | 5,857143 | 2,926020 | 1,710561 | , 403726 | , 659111 |
e B e e e B +
FACTEUR 6 (DANGER)
Fomm ittt +
| STAT. |Synthése échelle : Moy.=11,2143 EcTyp= 2,21554 N : 112]
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,523160 Alpha Standardisé :,524726 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,217933 |
Fomm Fommm Fomm fommm Fomm fommm +
| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm Fommm Fomm fommm Fomm fommm +
| SE PASSE | 8,142858 | 2,676020 | 1,635855 | ,402448 | ,360701 |
| ACCIDENT | 8,303572 | 3,193559 | 1,787053 | ,283470 | ,476885 |
| DESAGREA | 7,767857 | 3,392538 | 1,841884 | ,349353 | ,428612 |
| COQUILLE | 9,428572 | 3,423469 | 1,850262 | ;228797 | , 521144 |
Fomm fommm Fomm fommm - o fommm +
FACTEUR 7 (COUT FINANCIER ET SOCIAL)
Fomm ittt +
| STAT. |Synthése échelle : Moy.=6,75893 EcTyp= 1,91836 N : 112]
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,478416 Alpha Standardisé :,487937 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,242599 |
Fomm R Fomm fommm Fomm fommm +
| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm R Fomm fommm Fomm fommm - +
| DEPENSES | 5,098214 | 2,552854 | 1,597765 | ,256158 | ,453424 |
| POSITION | 4,107143 | 1,738520 | 1,318530 | , 274127 | , 451210 |
AGRESSIV | 4,312500 | 1,839844 | 1,356408 | ,391363 | ,209021
Fomm fommm - Fomm fommm - o fommm +
FACTEUR 8 (EFFICACITE PERDUE DANS LA MASSE)
Fomm ittt +
| STAT. |Synthése échelle : Moy.=7,31250 EcTyp= 1,85526 N : 112]
| ANALYSE | Alpha Cronbach:,513262 Alpha Standardisé :,514560 |
| FIABILIT |Corrél. moy. entre quest.:,263316 |
Fomm Fommm Fomm tomm Fomm Fomm +
| | Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| variable | supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
Fomm Fommm Fomm fommm Fomm fommm +
| PEU FIAB | 4,339286 | 1,867028 | 1,366392 | ,319084 | ,427498 |
| PB_STATI | 5,464286 | 1,748724 | 1,322393 | , 421450 | , 254741 |
| T PEU E | 4,821429 | 2,039541 | 1,428125 | ;251394 | , 534865 |
o o Hmmmm o Fmmmm Hmmmm o +




Variable

INDPDANT
EVASION

LIBERTE

SE_MESUR
PASSION

VOUS_ MEM
SE_DEPAS
POLLUTIO
MORTELS

PLAISIR

ACCIDENT
SE_PASSE
DESAGREA
COQUILLE
DEPENSES
AGRESSIV
POSITION
PB STATI
PEU FIAB
CIRCULAT
L SENTEZ
CHEZ VOU
COCON

L FAMIL
MODE_VIE
PASS OB
DISPO_ OB

Var Expl
Prp. Tot

STAT. Poids Factoriels

(base données MTRIX)

POIDS FACTORIELS DE LA DEUXIEME ACP (Attitudes automobiles — Questionnaire n°2)

Facteur 1
Nomadisme

, 743568*
,783583*
, 127975%*
-,049615
, 079662
;150362
, 062450
, 046072
-,128188
, 361348
-,186537
, 313572
;290468
,006763
, 002657
;196528
-,183870
, 031693
, 034576
, 140718
;342013
;260130
;294376
, 127040
, 261058
-,007072
;101915

2,559291
, 094789

; ANALYSE Extraction: ACP ;

Facteur 2

Probleme

, 086517
, 041322
, 031751
;218296
;114569
, 099888
, 164599
, 679848
, 743169%
, 058332
;239973
, 029412
, 026737
, 249833
,7136328%
, 373567
, 011300
;515937
;199575
, 076990
;158144
, 067999
, 118099
-,104045
, 027122
-,039346
, 108918

2,309891
, 085552

FACTOR.

Facteur 3
Centaure

-,063276
,164385
,229804
,753211*
,746747%
,820892%
,795693%
,083858
,201078
,408583
,072182
,107185
,124648
,128816
,057204
,128929
,020299
,028846
-,077211
,128232
,112740
,211060
,508640
,071192
,021619
,096888
,120835

3,168059
,117336

(Poids marqués > ,700000)

Facteur 4

F

amilier

, 117007
, 217424
, 228588
, 047637
, 175459
;122678
,013918

-,037626

, 105750
;259575
;269413

-,190247

, 028416
, 544521
;179522
, 064267
, 066020
, 086232
, 073300
;183155
, 681435
, 7120657*
;431353
,132324%
;193569
, 261127
;223602

2,596370
, 096162

Facteur 5

Centralité

, 160876
;112015
, 110409
;195559
, 043979
, 014019
, 054121
, 120957
-,008081
, 171025
-,013246
, 605431
, 056983
;121329
-,028063
;164228
-,018461
-,029531
, 085140
;176539
;107306
, 159587
, 088968
;156304
, 650007
,830984*
, 668853

2,219682
, 082210

Facteur 6
Peur

,032823

,096668

,032721

,026259

,277383
-,037284
,039618
,182675
,283076
, 422577
, 603282
,207822
, 660859
,142448
,115806
,147310
,175632
,104891
, 585407
, 247506
,229377
,082960
-,220728

,056408

, 364031

,062509
-,198297

2,016389
, 074681

Facteur 7
Social

-,106980
,000570
,121761

-,223788
,058281
,111053

-,072323

-,099957

-,036466
,045695
,191160
,066384
,221393

-,395499
,192231
,565322
, 688287
,401696
,098406
, 474730

-,015575
,173637
,118586
,156409
,161669
,008181
,002401

1,678925
, 062182

294




Prolongen ent instrumentalisé du corps et des valeurs

FACTEUR 3 "Centaure"

Extraction

D Analyze en Composantes Principales - Rotation

D varimax normalizé

1.0
FACTEUR CENTAURE
. Frol LS &
Se depasierm -:(-:;'uge smem
D,B - Se mesurer aufres O P gssion 1
= o
06 t ]
Cocon ! sisaler
i
Flaisir
04 o -
FACTEUR FAMILIER Liberts
Cangers morels Chez wvous o

02} ? aguille Agressivit Sens désagr Ewvasion -

g FACTEUR PROBLEJWE . g .

Pass DE’J' -'|:|I:'.IE15 dISF":' S'an paﬁersent bien 2
Peur accident Démanﬂmtmﬂﬂamilier = o i
= cacTENE binennmnt | < Mode de vie FACTEUR NOMADISHE

00 Foszition sociale Ao FACTEUR CENMTRALITED

' o p’gu fiahle Indépendant

o
= Fb circulation
FACTELR SOCIAL <

-0,2 - ' - - - -

-0,3 -00,1 0,1 0,3 0.5 o7

REPRESENTATION GRAPHIQUE DES FACTEURS D’ATTITUDES : FACTEUR 1 « NOMADISME » X FACTEUR 3 « CENTAURE »

FACTEUR 1 "Momadizme" : Yecteur de liberté, d'autonomie et de découverte

IR=



e

| FIABILIT

| variable
o
| INDPDT

| EVASION

| LIBERTE

STAT.
| ANALYSE
| FIABILIT
o

| variable
P,
POLLUTIO
MORTELS

DEPENSES

| STAT.
| ANALYSE
| FIABILIT

COQUILLE
1 SENTEZ
CHEZ_VOU
L FAMIL

| STAT.

| ANALYSE

| FIABILIT
[P

| variable

SE_PASSE
MODE_VIE
PASS__ OB
DISPO_OB

FIABILITE D’ECHELLE DES FACTEURS D’ATTITUDES
(ALPHA DE CRONBACH — QUESTIONNAIRE N°2)

FACTEUR 1 NOMADISME

o +

| Synthése échelle : Moy.=9,63000 EcTyp= 2,16948 N : 200]

| Alpha Cronbach:, 768866 Alpha Standardisé :,770306 | omm e

|Corrél. moy. entre quest.:,531705 | | STAT.

Fmm - +—————— to——————— to—m——————- tm——————— + | ANALYSE

| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si | | FIABILIT

| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé | fommm

Fomm - tom - Fomm - tomm - fomm - +

| 6,120000 | 2,605600 | 1,614187 | ,532709 | ,762089 | | variable

| 6,565000 | 2,265775 | 1,505249 | ,672380 | ,612506 | R

| 6,575000 | 2,094375 | 1,447196 | , 613615 | , 681540 | | SE_MESUR

Fmmmmm oo Hommmmmm oo fommmmm o Hommmmmmm oo + | PASSION
FACTEUR 2 PROBLEME | VOUS_MEM

o + | SE_DEPAS

|Synthése échelle : Moy.=6,55500 EcTyp= 2,15644 N : 200]| | COCON

| Alpha Cronbach:, 684018 Alpha Standardisé :,689665 | Fommmm e

|[Corrél. moy. entre quest.:,359064 |

Fomm o Fomm fommm Fomm +

| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si

| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé | fomm

Fmm e ——— +—————— to———————— to—m——————- to——————— + | STAT.

| 4,805000 | 2,866975 | 1,693214 | ,459498 | ,623235 | | ANALYSE

| 4,995000 | 2,654975 | 1,629409 | ,538126 | ,569553 | | FIABILIT

| 5,075000 | 3,099375 | 1,760504 | ,496129 | ,607719 | tomm

| 4,790000 | 2,885900 | 1,698794 | ,391812 | ,671749 | |

Fom e ————— Fm——————— f—m——————— Fm——————— + | variable
FACTEUR 4 FAMILIER oo

o e e e + | PLAISIR

|Synthése échelle : Moy.=10,3500 EcTyp= 2,60025 N : 200]| | ACCIDENT

| Alpha Cronbach:, 747251 Alpha Standardisé :,752368 | | DESAGREA

|Corrél. moy. entre quest.:, 443578 | | PEU_FIAB

fommm fommm fommm o fommm + tommm -

| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |

| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |

Fomm fommm Fomm fommm Fomm +

| 8,360000 | 4,670400 | 2,161111 | ,354289 | ,787882 | R

| 7,325000 | 4,349375 | 2,085515 | ,623023 | ,657543 | | STAT.

| 7,785000 | 3,518775 | 1,875840 | ,684859 | ,599953 | | ANALYSE

| 7,580000 | 3,873600 | 1,968146 | ,547938 | ,686784 | | FIABILIT

Fomm o Fomm fommm Fomm + P
FACTEUR 5 CENTRALITE |

et + | variable

| Synthése échelle : Moy.=12,1150 EcTyp= 2,88851 N : 200] JrI

| Alpha Cronbach:,721187 Alpha Standardisé :,726314 | | AGRESSIV

|Corrél. moy. entre quest.:,408074 | | POSITION

oo oo S oo A + | CIRCULAT

| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si | [T,

| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |

Fomm e et Fomm e Fomm +

| 8,880000 | 5,615600 | 2,369726 | , 415600 | , 711576 |

| 8,910000 | 5,211900 | 2,282959 | , 589823 | , 619769 |

| 9,050000 | 4,447500 | 2,108910 | , 648422 | , 568921 |

| 9,505000 | 5,139975 | 2,267151 | , 414549 | , 722703 |

Fomm e et Fomm tomm Fomm +

AUTOMOBILES

FACTEUR 3 CENTAURE
B +
|Syntheése échelle : Moy.=9,07000 EcTyp= 3,80493 N : 200]|
| Alpha Cronbach:,825459 Alpha Standardisé :,826682 |
|Corrél. moy. entre quest.:,495187 |

R Fomm - fommmm e Fomm - fommmm oo +
| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
R Fomm - fommmm oo Fomm - fommmm - +
| 7,580000 | 10,03360 | 3,167586 | ,636111 | ,788158
| 6,910000 | 9,23190 | 3,038404 | ,591163 | ,802125
| 7,335000 | 9,16278 | 3,027008 | ,724795 | ,760337
| 7,430000 | 9,07510 | 3,012491 | ,669219 | ,776197
| 7,025000 | 10,60437 | 3,256436 | ,499274 | ,822918
B T fommm - fomm o B +

FACTEUR 6 PEUR
Bttt et +
|Syntheése échelle : Moy.=11,7400 EcTyp= 2,32582 N : 200]|
Alpha Cronbach:,595534 Alpha Standardisé :,600924 |
|Corrél. moy. entre quest.:,275680 |

Fomm Fo—— Fomm - tom - o +
| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si |
| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
fommmm oo Fomm - fommmm oo Fomm - fommmm - +
| 8,835000 | 3,477775 | 1,864879 | ,338306 | ,554406
| 9,170000 | 3,141100 | 1,772315 | ,381074 | ,524267
| 8,350000 | 3,387500 | 1,840516 | ,483271 | ,450354
| 8,865000 | 3,736775 | 1,933074 | ,319773 | ,565113
fommmm oo Fomm - Fommmm e Fomm - Fommmm oo +

FACTEUR 7 SOCIAL
B +
|Synthése échelle : Moy.=7,49000 EcTyp= 2,04470 N : 200]|
| Alpha Cronbach:,490396 Alpha Standardisé :,490889 |
|Corrél. moy. entre quest.:,243487 |

R +
| Moy. si | Var. si | Ec-T. si | Corrél. | Alpha si
| supprimé | supprimé | supprimé | Qst-Totl | supprimé |
R Fomm - fommmm oo Fomm - fommmm - +
| 5,080000 | 2,123600 | 1,457258 | ,339251 | ,334903
| 5,070000 | 2,345100 | 1,531372 | ,283121 | ,433926
| 4,830000 | 2,491100 | 1,578322 | ,305319 | ,397897
B it T o fomm fommm B +




POIDS FACTORIELS DEGAGES PAR ANALYSE FACTORIELLE HIERARCHIQUE
(Attitudes automobiles — Questionnaire n°2)

fommm - e +
| STAT. |Poids Factoriels (Uniques) laires & 2ndaires (matrix.sta)

| ANALYSE |Poids marqgqués > ,700000

| FACTOR. | \
fommm - fomm - fommm - fommm - fommm - fommm - fomm - fommm - R et e T e +
| | Second. | Second. | Primaire | Primaire | Primaire | Primaire | Primaire | Primaire | Primaire |
| Facteur | 1 | 2 \ 1 | 2 \ 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |
o ——— o ————— o ——— o ——— o ————— e ———— o ————— o ——— o ——— o ————— +
| INDPDT | ,441567 | -,081618 | ,607851 | -,073561 | -,160149 | -,015265 | -,061748 | ,031348 | ,0960244 |
| EVASION | ,573734 | ,061496 | ,610119 | ,015685 | ,035232 | ,033059 | ,029121 | ,040473 | ,040401 |
| LIBERTE | ,572423 | ,092356 | ,555727 | -,001856 | ,100513 | ,042566 | ,032535 | -,033586 | -,070497 |
| SE_ MESUR | ,312427 | ,017609 | -,137619 | ,211864 | ,688216 | -,043122 | -,126052 | ,006649 | ,235677 |
| PASSION | ,401959 | ,156942 | -,036182 | -,163069 | ,656372 | ,041048 | ,061107 | ,199290 | ,009927 |
| VOUS_MEM | ,404369 | ,094423 | ,034368 | ,070206 | ,732706*| -,004888 | ,084773 | -,090817 | -,067552 |
| SE_DEPAS | ,311701 | ,0203%0 | -,025320 | ,156713 | ,730689*| -,077157 | ,015705 | -,061155 | ,08601l66

| POLLUTIO | ,084908 | ,306724 | ,025506 | ,604523 | ,059380 | -,085563 | —-,079496 | ,083429 | ,198094 |
| MORTELS | ,074424 | ,426323 | -,145156 | ,636877 | ,175373 | ,050114 | ,057352 | ,144347 | ,174672 |
| PLAISIR | ,518694 | ,247439 | ,208201 | -,132532 | ,288026 | ,078037 | -,028760 | ,306319 | ,057567 |
| ACCIDENT | ,107527 | ,532784 | -,215328 | ,099774 | ,033785 | ,189186 | ,083069 | ,418579 | -,007805 |
| SE_ PASSE | ,316914 | ,178205 | ,224521 | -,020909 | ,035980 | -,298166 | -,520151 | ,131220 | ,002763 |
| DESAGREA | ,231401 | ,453435 | ,226262 | -,096491 | ,062531 | -,138102 | ,034152 | ,493172 | -,058357 |
| COQUILLE | ,355448 | ,027887 | -,103732 | ,238577 | ,047318 | ,428856 | -,033245 | ,113397 | ,414813 |
| DEPENSES | ,096896 | ,334395 | -,023668 | ,653870 | ,027760 | ,123076 | ,076293 | -,225003 | -,084601 |
| AGRESSIV | ,246894 | ,523531 | ,128814 | ,235881 | ,062422 | -,054084 | -,065478 | -,039034 | -,383774 |
| POSITION | -,040371 | ,454345 | -,167480 | -,130112 | -,023263 | ,039183 | ,046533 | ,024390 | -,5345064 |
| PB_STATI | -,010830 | ,444933 | ,040972 | ,404181 | ,021501 | -,117426 | ,060653 | -,037612 | -,257349

| PEU FIAB | ,097735 | ,438332 | ,008602 | ,084101 | -,110506 | ,004970 | -,025890 | ,432984 | ,052708 |
| CIRCULAT | ,202648 | ,426659 | ,082113 | -,037852 | -,185107 | ,082084 | -,092618 | ,091477 | -,322930 |
| L SENTEZ | ,583477 | ,229193 | ,163114 | ,088948 | -,025622 | ,475524 | ,052749 | ,116258 | ,113349

| CHEZ vOU | ,609117 | ,232009 | ,074263 | -,002738 | ,067412 | ,507173 | ,006332 | -,033113 | -,073517 |
| COCON |  ,535359 | ,035977 | ,133437 | ,101359 | ,389650 | ,262957 | ,039588 | -,263588 | -,089893 |
| L FAMIL | ,502793 | ,149319 | -,028786 | -,153016 | —-,047852 | ,556980 | -,020776 | —-,027759 | -,085730 |
| MODE VIE | ,479942 | ,348251 | ,120627 | -,071120 | -,092725 | ,016148 | -,509236 | ,218628 | -,027904 |
| PASS OB | ,451951 | ,127116 | -,140375 | -,078725 | —-,004943 | ,112418 | -,715744*|] -,005900 | ,048723 |
| DISPO OB | ,418981 | ,023004 | -,022500 | ,098725 | ,029113 | ,094548 | -,570373 | -,227693 | ,016043 |
t————— e o ——— o ———— o ————— e ——— o ————— o ——— o ——— o ————— +




CORRELATIONS ENTRE FACTEURS OBLIQUES ISSUS DE L'ANALYSE FACTORIELLE HIERARCHIQUE
(Attitudes automobiles — Questionnaire n°2)

o ——— e +
| STAT. |Corrélations entre facteurs obliques (matrix.sta) |
| ANALYSE | (Groupes de variables avec poids uniques) |
| FACTOR. |
e e +

1,000000
, 025916
, 331288
, 515786
;431498
;183400
;163384

1,000000
,261774
,220858
,118766
,431917
,424022

1,000000
;429463
;282181
;136171
, 080349

1,000000
;430097
, 363094
, 251524

1,000000
;275265
, 326033

1,000000
, 592270




