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Résumé : Beaucoup de recherches se focalisent sur la musique en tant qu’expérience
esthétique et appuient sur les sensations éprouvées par le consommateur a son écoute. Ce
travail vise a explorer principalement les aspects symboliques et sociaux de ce type de
consommation. Pour cela, le paradigme postmoderne fournit une grille de lecture permettant
d’¢largir 1’appréhension de la musique en déplacant du stimulus vers l’expérience de
consommation 1’intérét théorique. Cette recherche se base sur une analyse qualitative
exploratoire I’expérience vécue lors d’un concert « années 80 ». A travers le discours des
répondants, il apparait que la musique n’est finalement qu’un prétexte a une quéte identitaire

qui s’exprime a travers la recherche de repéres historiques et sociaux.
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La littérature rapporte une tendance grandissante des consommateurs a s’immerger dans des
environnements thématiques (e.g. Caru et Cova, 2003 ; 2005 ; Cova et Cova, 2004 ; Graillot,
2005). Ces comportements trouveraient leur sens dans le passage de notre société a une
période postmoderne et leurs raisons seraient multiples et reliées: quéte identitaire,
tribalisme, hyperréalité, fragmentation, etc. Le consommateur postmoderne serait en quéte
d’expériences dites « extraordinaires » (Arnould et Price, 1993) pour remplir sa vie et lui

donner un sens.

Bien qu’elles puissent toucher tous les domaines de la consommation, mettant par [a méme en
cause les théories fondamentales de la satisfaction du consommateur telles que le paradigme
de la disconfirmation des attentes (Oliver, 1980 ; Arnould et Price, 1993), c’est dans le
domaine du culturel que ce travail se situe. Plus précisément, dans le domaine de la musique,
domaine de la consommation hédonique par excellence. En particulier, il va étre question
d’une expérience de consommation thématique. Cette recherche vise en effet a analyser les
différents aspects de I’expérience de consommation d’un concert des années 80 a travers une
étude exploratoire qualitative. Il s’agit ici d’étudier la prestation d’artistes vivants et non pas

d’un « revival on stage » avec des sosies de chanteurs disparus.

Au niveau théorique, cette recherche pose la question des dimensions de I’expérience de
consommation musicale. Alors que I'écoute de musique est en soi une véritable expérience, le
paradigme postmoderne améne un nouvel éclairage sur le consommateur en quéte de repéres
sur un plan personnel (historique et local) d'une part et d'autre part de repéres sociaux dans
une société fragmentée. La musique ne pourrait alors étre qu’un prétexte pour poursuivre cette
quéte. Au niveau méthodologique, il s'agit d'une étude qualitative sur un concert "RFM Party
80" réunissant de véritables artistes des années 80 jouant leurs grands succes. Une série
d'entretiens semi-directifs a été utilisée pour comprendre les différents aspects de I'expérience
vécue lors de I'événement. La mise en évidence des dimensions de l'expérience permet de
comprendre le rapport du sujet a la musique et d'apprécier le potentiel de tels événements a
servir de support a des opérations marketing. En particulier, il s'agit de se demander si les

motivations des participants sont compatibles avec une logique commerciale.
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Cadre théorique

Depuis Holbrook et Hirschman (1982), les théories du marketing appuient sur les bénéfices
non fonctionnels de la consommation et soulignent tout I’intérét qu’il y a a prendre en compte
ses aspects émotionnels et symboliques. Progressivement 1’acte de consommation est devenu
expérience de consommation, expérience qui englobe les périodes pré et post achat, 1’achat en
lui-méme et bien entendu la consommation du produit ou service. Face a cela, les entreprises
ont développé un marketing basé sur le sensoriel et I’expérience subjective, proposant un
véritable « marketing de la production d’expérience » (Filser, 2002). Car en effet, c’est de
cela qu’il s’agit : de production. Une des caractéristiques majeures du courant postmoderne
est de considérer le consommateur comme acteur de I’expérience, et non comme destructeur
de biens. Firat et Venkatesh (1995) décrivent le passage a 1’ére postmoderne comme une prise
de conscience par les consommateurs que les entreprises ont « volé » la part créatrice des
activités humaines en les faisant passer du domaine privé au domaine public. Ainsi, les plats
cuisinés, le prét-a-porter, les plantes en pots, seraient autant de maniéres de perdre la capacité
de cuisiner, de coudre, de jardiner : de créer. La principale activité créatrice de 1’individu doit
alors se trouver dans le travail, dans la création de ces mémes produits qui seront détruits par
les consommateurs. Parallelement a cela, le bilan de 1’ére moderne qui depuis 1’époque des
Lumiéres devait apporter confort et bien-étre dans une société harmonieuse, a parmi ses
avatars destruction de 1I’environnement, inégalités sociales, chdmage, et éclatement familial.
Ce rejet de la société moderne se traduirait entre autres par une tendance, a travers la
consommation, de se réapproprier cette part de création. Le consommateur n’est plus un
individu passif soumis a des mécanismes commerciaux, il va choisir de s’immerger dans des
expériences dont il est un véritable acteur. Les entreprises doivent alors s’adapter en
réinventant un marketing « humble » et mesuré fait de compromis (Cova et Cova, 2004) et
dont les composantes sont la théatralisation, le récit du produit et les relations entre le

consommateur et le produit (Filser, 2002).

Dans le choix des expériences de consommation, le refus du progrés « moderne » a au moins
deux corollaires qui vont particulierement nous intéresser : la quéte d’authenticité et le
tribalisme. En effet, ces deux tendances participent du méme mouvement : le ré-enracinement,
I’idée de retrouver un monde perdu, idéalement vierge des intrusions de la sphére marchande.
Le consommateur cherche désormais des reperes a la fois territoriaux et historiques, il est en

quéte d’authenticité. Il cherche également a travers son adhésion a des tribus une organisation
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sociale elle aussi plus authentique renvoyant a une époque pré-moderne. Bien entendu, ainsi
que le note Camus (2001) cette quéte d’authenticité n’est pas directement conciliable avec une
demande de masse et il faut en passer par un véritable marketing de 1’authentique et I’on
assiste a 1’émergence de courants marketing spécifiques tels que le rétromarketing, ou le
marketing tribal. Dans les lignes qui suivent nous allons nous préoccuper de cette quéte du
consommateur, en particulier a travers une expérience de consommation musicale, la
fréquentation d’un spectacle vivant : le concert. En effet, les motivations pour fréquenter un
concert sont de deux ordres : des motivations personnelles basées principalement sur les
réactions affectives du consommateur en réponse aux stimuli musicaux auxquels il est exposé
durant le concert ; des motivations sociales ou le lien avec les autres consommateurs présents
est source de satisfaction, que ces consommateurs soient des proches (amis, familles) ou des
inconnus. A travers ces deux « dimensions » de 1’expérience musicale, le consommateur peut

trouver des reperes a la fois historiques et sociaux.

Expérience de consommation musicale

Si la musique est un outil de marketing utilisé dans la publicité ou les lieux de services, elle
demeure avant tout un objet de consommation culturelle. De la musique de baptéme, a la
marche funebre en passant pas la marche nuptiale, des berceuses a la musique militaire en
passant par les comptines, la musique n’est pas juste un art consommeé pour le plaisir qu’il
procure aux sens mais fait partie intégrante de notre culture, de notre identité. La musique
accompagne le consommateur toute la journée, chez lui, dans les transports en commun, au
travail... Elle est présente dans les environnements « virtuels » : musique de jeux vidéos,
ambiance des sites Web. Grace a sa capacité a étre transportée sous la forme d'information
numérique, elle est aujourd'hui encore plus proche des consommateurs, sous la forme de
sonneries de téléphones polyphoniques ou dans des baladeurs MP3 qui permettent I'échange
rapide de fichiers musicaux. La musique est ainsi consommée, en tous lieux et a tous
moments. Elle représente a ce titre une industrie particulierement importante : la vente
d’enregistrements a créé un chiffres d’affaires mondial en 2006 de plus de 27 milliards de
dollars, dont 1,3 milliards d’euros pour la France (source SNEP, 2007) ; quant aux concerts
qui sont en constante évolution, ils ont représenté en France en 2006 plus de 16 millions
d’entrées déclarées (dont 92% payantes) représentant un chiffre d’affaires de 425 millions
d’euros (source CNV, 2007).
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Alors que les premiéres recherches sur 1’étude des réponses affectives a la musique se sont
attachées a établir une relation directe entre les propriétés du stimulus musical et la préférence
a I’égard de ce stimulus, les réflexions théoriques proposées par Berlyne (1971) ont amené les
chercheurs a s’intéresser a ce qui était éprouvé au moment de 1’expérience musicale. De plus
en plus, sont intégrées de nouvelles mesures des réactions provoquées par la musique qui se

veulent autant de mesures des dimensions de I’expérience musicale.

Pour Wallace (1997), la musique peut produire quatre effets en interaction : émotionnel,
mémoriel, cognitif, et somatique. Lacher (1989) et Dunbar (1990) proposent des modeles
larges et essaient de prendre en compte plusieurs dimensions de la réponse a la musique. Ces
deux auteurs, méme s’ils utilisent des champs théoriques différents, se rejoignent
pratiquement quant aux réponses produites’. Si 1’on considére la consommation musicale d’un
point de vue expérientiel, il ressort de la littérature (Lacher, 1989 ; Dunbar 1990 ; Holbrook et
Schindler, 1989, 1994 ; Galan, 1999) que cette expérience est multidimensionnelle. Parmi
toutes les facettes de cette expérience, nous allons nous focaliser maintenant sur la dimension

nostalgique.

Le concept de nostalgie, longtemps abordé en littérature, en médecine ou en psychologie,
intéresse également les chercheurs en marketing. La nostalgie est notamment étudiée comme
déterminant des préférences de consommation (e.g. Holbrook, 1994 ; Holbrook et Schindler,
1989, 1994, 2003), a travers ses effets sur la perception des messages publicitaires
(Reisenwitz, 2001 ; Perrusson, 2003) ou comme antécédent d’attachement a la marque
(Kessous et Roux, 2006). D’un point de vue managérial, le recours a la nostalgie est répandu
dans les pratiques marketing actuelles et le design, le packaging et la marque des produits
(Mini, Banania), les concerts revival (Abba, Elvis Presley, les Rabbits), films et dessins
animeés (le Manége Enchanté, King Kong) sont autant d’exemples du succés de la nostalgie
dans les stratégies actuelles. Une synthese des différentes definitions de la nostalgie est
présentée dans le tableau ci-aprés, montrant les différents points de vue adoptés par les
auteurs. La nostalgie y est vue, tour a tour, comme une émotion, une humeur ou une
préférence. La définition de Divard et Robert-Demontrond nous parait la plus large, car ils

considerent la nostalgie comme une reaction affective, pouvant donc se décliner selon sa

! Lacher (1989) explique qu’il ressort de la littérature quatre type de réponses : sensorielle, émotionnelle,
associative/imaginale, analytique. Dunbar (1990) considére que la communication musicale s’effectue a trois
niveaux : sensuel, émotionnel, intellectuel.
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durée et son intensité, et ne s’inscrivant pas obligatoirement dans le passé réel du

consommateur.

Tableau 1 : Principales définitions de la nostalgie (adapté de Perrusson, 2003 ; et Divard
et Robert-Demontrond, 1997)

Humeur mélancolique pouvant étre suscitée par un objet,

Belk (1990) Humeur . ) .
une image, une odeur ou un air de musique
Préférence (lien favorable, attitude positive, ou affect
Holbrook et favorable) envers des objets (des gens, des lieux, des
Schindler Préférence | choses) qui étaient communs (populaires, a la mode, ou
(1991) largement disponibles) quand on était plus jeunes (dans sa
jeunesse, son adolescence, ou méme avant sa naissance)
Emotions a deux faces. D’un coté, une émotion du désir et
_ Emotion? d.e l’absencg : ain§i nait la conscience de ce qu’un objet
Belleli (1991) . aimé (affection, lieux...) ne peut étre atteint. De ’autre,
ambivalente , . L .
c’est une émotion de la mémoire : ce qui est perdu peut
étre retrouve a travers les souvenirs.
Etat Etat émotionnel dans lequel un individu aspire a une
Stern (1992) o L o .y
émotionnel | période de temps idéalisée ou aseptisée.
La nostalgie est une réaction affective douce-amere,
Divard et o éventue,llement asgoqiég a une activité cpgnitive, et qui est
Robert- Reactl_on ¢prouvée par un individu lorsqu’un stimulus e>§t§rne ou
Demontrond aff_ectlve mte’rng a pour.effet de le tra,n'sppsgr’dan‘s une période ou
(1997) ambivalente | un événement issu d’un passé idéalisé, s’inscrivant ou non

dans son propre vécu.

La dimension nostalgique de 1’expérience musicale représente cette tendance a reporter des

sensations, émotions et significations liées a une expérience passée de I’individu (ou a une

idée du « bon vieux temps ») sur la musique. Les golts musicaux auraient tendance a se figer

lors d’une période assez courte de la vie de I’individu et qui correspondrait & une période de

sensibilite maximale. Pour Holbrook et Schindler (1989), les préférences musicales pourraient

refléter des périodes d’implication de I’individu dans des causes sociales (manifestation

contre la guerre du Vietnam...). Leurs résultats suggerent que les golits musicaux ont

tendance a se figer a un age moyen aux environs de 23ans. Baumgartner (1992) a également

suggéré que 1’écoute d’une musique associée a un épisode affectivement fort de la vie d’un

individu pouvait raviver le souvenir de cet épisode et entrainer une meilleure évaluation de la

2 Belleli précise que le terme « émotion » est employé au sens générique de réaction affective.
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musique. Bien entendu, il est pour I’instant possible d’opposer a ce point de vue le fait
qu’avec I’age les facultés de traitement et les capacités sensorielles diminuent de telle sorte
que la musique écoutée étant jeune, a été « vécue » plus intensément et donc soit préférée.
Cependant, il semble que la recherche du bon vieux temps, temps et lieu idéalisé, loin de la
société de consommation mondialisée, un monde moins marchand dans lequel il faisait peut-
étre bon vivre, soit un des moteurs du consommateur qui a perdu confiance dans 1’avenir
moderne. L hypothése est donc ainsi faite ici que la musique permet, directement ou en tant
qu’élément d’un environnement plus large, au consommateur de vivre des moments forts qui
donnent du sens a sa vie et qui lui permettent également d’accéder a des référents historiques

participant a cette méme quéte identitaire.

Consommation musicale et tribalisme

Ce penchant pour un retour a un monde « meilleur » se traduit également par un retour de la
tribu. L’appartenance tribale participe aussi en effet de ce retour aux sources en proposant une
organisation sociale plus spontanée, plus authentique, loin des groupes délimités par des
criteres sociodémographiques. Ces groupes se situent a un niveau microsocial (Badot et Cova,
2003 ; Merle, 2003) ils sont réels et auto-sélectionnés. Le consommateur y trouve en outre ce
sentiment de communitas dont parlent Arnould et Price (1993) ou Celsi et al. (1993) qui est
un sens de la communauté, de camaraderie qui apparait quand des individus partagent une
expérience. Pour Merle (2003), en participant a une expérience extraordinaire, ce qui fait sens
dans le regroupement tribal ce n’est pas I’acte d’achat, ce qui lie les individus, c’est

I’extraordinaire de I’expérience qui représente un « ethos commun ».

Cet extraordinaire de I’expérience et ce retour a la tribu posent des questions au paradigme de
confirmation des attentes (Oliver, 1980). En effet, pour plusieurs auteurs ce paradigme n’est
pas adapté aux expériences de consommation hédonique (Arnould et Price, 1993 ; Filser,
2002). Ceci pour deux raisons. Premiérement, les attentes mémes des consommateurs, étant
données la rareté et I’intensité des émotions associées a 1’expérience sont trop difficiles a
prédire et a anticiper pour que le consommateur puisse les formuler de maniére précise et
ainsi les utiliser comme critére d’évaluation des performances du prestataire. Deuxiemement,
le caractere essentiellement narratif et dramatique de 1’expérience, qui prend un sens dans un
déroulement temporel empéche le consommateur de juger la performance du prestataire sur la
base d’un ensemble d’attributs fonctionnels. Du coup la satisfaction serait & chercher ailleurs,

dans la construction identitaire (e.g. Ladwein, 2004), et le lien social (e.g. Bourgeon-Renault
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et al., 2007), ces deux quétes étant intrinséquement liées car comme 1’explique Badot et Cova
(1995) I’individu cherche un moyen de donner un sens a sa vie et un moyen de se lier aux
autres. Les produits et lieux de consommation n’étant que des supports a la recherche de lien

et étant ainsi secondaires par rapport au « lien qui importe plus que le bien ».

Les expériences de consommation et en particulier I’expérience de consommation musicale
peuvent étre un moyen pour le consommateur de poursuivre sa quéte identitaire et de créer du
lien social. La présence de la musique dans la vie quotidienne du consommateur entraine
celui-ci a projeter sur elle diverses significations qui lui permettent par la suite de structurer
son environnement social ainsi que de se positionner lui-méme a [Dintérieur de cet
environnement. Ainsi, alors que la consommation de musique a souvent été considérée pour
les émotions qu’elle peut entrainer, des travaux de plus en plus nombreux se focalisent sur les
raisons sociales de celle-ci (Tarrant et al. 2001, Larsen et al. 2001). Dans cette perspective la
musique peut étre vue comme une extension de soi (Belk, 1988) qui permet au consommateur
d’envoyer des informations a son environnement social et d’en recevoir de la part de celui-Ci.
Pour Salerno (2002), les individus tendent a se classer et a classer les autres dans plusieurs
catégories sociales. La condition nécessaire et suffisante pour la formation de groupe est la
conscience d’une appartenance a un groupe commun. L’identification sociale résulte de ce
processus de catégorisation et elle est définie comme la connaissance de I’individu de son
appartenance a certains groupes sociaux et a la signification émotionnelle et évaluative qui
résulte de cette appartenance. La musique peut étre utilisée comme indice pour prendre
conscience de 1’appartenance a un groupe social : I’individu utilise la musique pour affirmer
son appartenance a certains groupes ou au contraire s’en différencier et construire ainsi son

identité.

En outre, le consommateur est influencé dans 1’expérience qu’il fait de la musique par son
appartenance au groupe. Tarrant et al. (2001), montrent que les individus (adolescents)
modifient leur jugement de préférence envers la musique afin qu’il soit conforme a celui du
groupe auquel ils appartiennent (ou voudraient appartenir) et ceci afin de préserver leur estime
de soi. Il y a également un impact direct de certains paramétres sociaux sur I’expérience
personnelle de consommation musicale. En effet, Day (1985) remarque que le statut socio-
¢conomique peut orienter les expériences de telle sorte qu’un individu doit vraisemblablement
avoir une exposition plus forte a certains types de musique qu’a d’autres. Par exemple la

tradition parmi les classes sociales « élevées » pourrait juger la connaissance et 1’éducation
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musicale comme désirables. Il est également possible que le statut socio-économique agisse
sur les golts musicaux du fait qu’il influence 1’accés a la culture musical. En effet, si la
culture musicale est autodidactique ainsi que le rappellent Benavent et Ladwein (1993), tous
les individus n’ont pas les mémes moyens en terme d’éducation (nécessaire a comprendre la
structure complexe de I’offre musicale) ou de moyens financiers (méme si les programmes
télévisés, radiophoniques peuvent proposer des programmes de qualité, ils ne sont pas

comparables a la fréquentation de concerts, I’achat régulier d’enregistrements...).

L’expérience de consommation musicale apparait donc ainsi comme un moyen pour le

consommateur de construire son identité et de partager un ethos commun avec un groupe.

Le concert des années 80 : une simulation hyperréelle

Comme nous I’avons dit plus haut, la littérature sur les expériences de consommation de
loisirs nous apprend que la principale raison qui pousserait le consommateur a rechercher
I’immersion serait une quéte identitaire et une fagon de donner un sens a sa vie (Arnould et
Price, 1993 ; Celsi et al., 1993 ; Ladwein, 2004). Plus particulierement, Cova et Cova (2004)
suggerent que les consommateurs apprécient de plus en plus les expériences de consommation
thématiques car elles sont enclavées (préservées d’autres thémes) et sécurisées, contrastant
ainsi avec le stress de la vie quotidienne. Les auteurs expliquent que le développement de ces
expériences thématisées se faisait dans le cadre de constructions hyperréelles. En effet, un
théme «pur » (les années 80, I’enfance, le moyen age...) peut difficilement se manifester

dans le monde réel.

Pour Baudrillard (1981), la consommation se situerait dans un contexte de simulation et
progressivement le consommateur se contenterait de copies plutdt que d’originaux. Mieux,
certaines simulations ne copieraient rien et deviendraient elles-mémes réalité. Le
consommateur évoluerait donc dans un monde hyperréel principalement constitué de
simulations. Pour les auteurs les raisons sont multiples. Par exemple, pour Camus (2001), on
serait économiquement contraint de consommer des simulacres du fait que certains objets,
lieux, ou méme personnes n’existent plus ou n’existent pas en quantité suffisante (produits
dits authentiques), ou encore sont a proteger (I’auteur prend I’exemple de la grotte de
Lascaux). Pour Cova et Cova (2004), cette prolifération de I’hyperréel serait surtout due au

fait que le consommateur ne souhaite plus étre confronté a I’original et a sa dure réalité.
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Le concert thématique des années 80 est ainsi une construction hyperréelle particuliére, les
"produits” en eux mémes (la musique, les artistes, le présentateur) sont des originaux, il ne
s'agit pas de sosies. Ce qui est une simulation c'est leur regroupement dans un méme lieu, au
méme moment. Ecouter Emile & Images lors de la féte de la musique a Toulouse est une
expérience somme toute banale pour les résidents, écouter ce méme groupe entre Lio et Jean
Schultheis, le tout présenté par Laurent Petitguillaume ou Marc Toesca, c'est faire revivre des
émissions cultes des années 80 telles que le Top50, Zygomusic, ou La fureur. Cette copie est
donc parfois authentique, mais elle présente également une particularité : pour la plupart des
consommateurs, le regroupement créé (artistes et animateurs) ne s'est toujours fait qu'a la
télévision ; lors du concert RFM, le public se trouve dans une représentation “en trois
dimensions” de I'émission. C'est ce que Graillot (2005) nomme une juxtaposition de
dimensions ou 1’on mélange copies (concert de 1’époque, playback) et originaux (artistes,
musique, quoique vieillis et démodés). Nous allons maintenant étudier plus en détail les

dimensions de I’expérience vécue par les consommateurs lors de cette soirée.

Une étude exploratoire : la soirée RFM Party 80

Nous avons choisi d’étudier la soirée RFM Party 80 parce que c’est un des spectacles,
actuellement en tournée, axé sur le théme de la nostalgie. Cette soirée organise des concerts
dans toute la France de fagcon continue depuis 2006. Les artistes peuvent différer d’une ville a
I’autre, mais le présentateur, Laurent Petitguillaume reste le méme. Les chanteurs, chanteuses
et groupes présents sont issus de la variété francaise des années 80. Ce sont en grande
majorité des artistes qui ont fait un tube, puis ont plus ou moins disparus (Desireless, Emile et
Image, Rose Laurens, Début de Soirée, Lio, Jean Pierre Mader, Partenaire Particulier...). Le
décor et la scéne sont relativement simples, comparés a d’autres concerts jouant davantage sur
les effets de lumiere et la pyrotechnie. Des danseurs sont présents sur presque toutes les

chansons pour accompagner les artistes.

Une approche qualitative exploratoire a été réalisée en mars 2008, suite a la soirée RFM qui
s’est déroulée au Zénith de Toulouse. Sept entretiens semi directifs ont été réalisés. Les
individus ont été interrogés a leur domicile ou sur leur lieu de travail. Le guide construit pour
I’étude contient les grands thémes suivants : motivations, expérience, réactions post-

expérience. Les entretiens durent entre 35 et 50 minutes et ont été réalisés, au maximum, dans
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les dix jours suivants le spectacle, afin de conserver le maximum d’informations liées a cette

expérience (déroulement de la soirée, noms des artistes, contenu émotionnel...).

Expérience musicale

Immersion ou pataugement ?
La littérature appuie souvent sur le fait que le consommateur cherche 1’immersion pour
atteindre un état de flow lui permettant de vivre profondément I’expérience et la rendre
inoubliable (Pine et Gilmore, 1999). Les concerts semblent représenter une situation idéale
pour atteindre un tel état. Pourtant, méme dans le cas d’expositions a des musiques quasi
hypnotiques lors de rave parties, le consommateur ne se laisse pas plonger assez profond pour
se laisser perdre pied (Goulding et al., 2002). Filant jusqu’au bout la métaphore, Caru et Cova
(2003) expliguent que le consommateur préfére, a un grand et unique plongeon, une répétition
de petits bains de pieds qui parfois ameénent progressivement a I’immersion totale. Sur le plan
expérientiel, les participants de la soirée RFM Party 80 semblent rester au niveau du
pataugement.

« C'est une musique ou on rigole, donc rien de particulier. Par exemple ¢a m'a pas

donné une émotion particuliére de voir Lio tu vois, mais cest le style de musique

qu'on va écouter assez régulierement, malgré que ce soit des années 80 ». (Céline,

30 ans, agent immobilier).

L’aspect ludique s’exprime clairement tout au long du discours des répondants, si certains
avouent de 1’ennui par moments Ou une certaine passivité, la majorité se sont pris au jeu, en
dansant et en chantant.
« Franchement on est allé dans cette soirée pour se marrer, car en regle générale
quand on veut rigoler, quand on veut passer une bonne soirée et se marrer on

passe de la musique des années 80 » (Céline).

Les répondants élargissent cette dimension d’amusement a 1’aspect des artistes.
« Finalement on était la pour se moquer des chanteurs, pour dire « tiens regarde
le lifting » ou « ah la coupe de cheveux ! » (Caroline, 32 ans, commerciale)
L’expérience esthétique musicale ne semble donc pas étre le vecteur principal pour permettre

I’immersion dans la soirée RFM Party 80. Chez les répondants, la musique posséde un
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potentiel limité d’un point de vue contemplatif. Elle fournit un cadre plus ou moins agréable
et se trouve jugée pour son potentiel a rythmer le déroulement de la soirée.
Le probleme c’est qu’en fait, y avait des chansons comment dire...la premiere
chanson Début de Soirée, c’était bien on a dansé et puis Vivien Savage ¢a a cassé

le rythme. 1l y a des chansons qui ont un peu cassé le rythme (Caroline).

Elle est un accessoire mais parait toutefois nécessaire a I’expérience, lui conférant ainsi un
statut a part dans les éléments de théatralisation :
Je connais des gens qui sont allés voir des Bloubi Boulga Nights. Je n’ai rien
contre le principe mais c’est pas musical a la base. Je suis plus sensible aux trucs
plus musicaux. Et puis c’est un peu exageré, ils en font un peu trop dans les

distributions de Smarties...enfin pour moi (Guillaume A, 28 ans, étudiant).

Nostalgie
Une des dimensions de I’expérience musicale semble tout de méme, sans aller jusqu’a parler
de « flow », provoquer une certaine réaction chez les répondants. En effet, certaines chansons
rappellent aux répondants des moments précis de leur enfance ou de leur adolescence. lls ont
associé a leurs souvenirs personnels une chanson bien particuliere :
« Alors moi y a eu un truc génial, c’est le gars qui est venu chanter la Boum. J ai
trouvé ¢a énorme. J'ai trouvé que c'était un moment super bien parce que la Boum
c’est plein de souvenirs, j’avais 10 ans ou 11 ans. Voila la boum, je commengais a
m’épanouir un petit peu. Sophie Marceau, elle avait 4 ou 5 ans de plus que
moi... » (Caroline).
«J'avoue que j’ai bien aimé Emile et Images, ¢a m’a rappelé de bons souvenirs.
Mon pere qui était vendeur de voiture a l’époque m’avait donné une photo
dédicacée d’Images. lls avaient acheté une grosse voiture. Voila, j ai le souvenir

de cette photo » (Guillaume R., 29 ans, commercial).

On voit bien ici que la capacité de la musique a faire ressortir des souvenirs enfouis est une
source d’émotions et visiblement de satisfaction. Les discours font d’ailleurs émerger des
réactions de frustration quand le consommateur n’arrive pas a entrer dans I’expérience.
«Je n’ai pas eu de moment fort parce que quand j’étais plus jeune j’écoutais pas
cette musique. Aucune chanson ne m’a rappelé ma jeunesse. Je suis pas vraiment

rentré dedans... » (Steve, 31 ans, contrOleur de gestion).
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Différents travaux ont permis de distinguer plusieurs types de nostalgie. Stern (1992), la
premiere, distingue la nostalgie personnelle, qui se rapporte & sa propre vie passée, de la
nostalgie historique, qui correspond au désir de revivre un passeé (pas forcément connu) car
considéré comme meilleur que le présent. Cette définition peut étre illustrée par la tendance
de certains individus a vouloir revivre des événements du passé, méme lointain. La nostalgie
collective peut étre relevée dans le discours des répondants. La musique des années 80 est
associee par les répondants a une musique de féte et de bons moments partagés. Les
répondants avaient a peine une dizaine d’années lorsque ces musiques étaient diffusées a la
radio ou passees a la télévision. Ils idéalisent cette époque et cette musique populaire, aucun
souvenir négatif n’est apparu dans leurs discours. Les vacances, les fétes entre amis ou en
famille, les boums sont ce qu’ils retiennent de cette époque et donc de la musique.

« Il y a une chanson qui m’a particulierement fait délirer, c’est la Boum par

rapport a ceux qu’on a tous vécu dans les garages des copains et des copines...

C’était marrant a voir et puis on voit qu’aujourd’hui les années 80 sont dans

toutes les mémoires, pour faire la féte, pour se retrouver » (Guillaume R.).

Il apparait donc que la nostalgie collective, symbolique d’une période non spécifiquement
marquée par une expérience personnelle, est présente dans le discours des répondants comme
si la musique populaire des années 80 était une musique intergénérationnelle.
« Tout le monde connait ces chansons, c’est pas comme s'il fallait avoir une super
culture pour comprendre les paroles ou la musique, et puis méme mes parents
connaissent, je peux leur raconter la soirée, ca leur parle » (Kim, 30 ans,

enseignante).

Ce potentiel de la musique a raviver un passé plus ou moins idéalisé semble donc une source
de bénéfice pour le consommateur qui peut ainsi entrer dans 1’expérience. Ce pouvoir
participe d’un processus plus large de « réenchantement » pour reprendre 1’expression de Firat
et Venkatesh (1995). Pour les deux auteurs, la perte de confiance en 1’avenir, pousse les
consommateurs a chercher du sens et des émotions dans le présent et le passé. Pour Badot et
Cova (2003) ce reenchantement correspond a un désir de retrouver un monde idéalisé, un
monde moins soumis aux intentions marchandes des entreprises. Sous cet angle, la
consommation serait caractérisée par la quéte de ’authenticité et un retour de la communauté.

Les entretiens conduits dans le contexte de la soirée RFM Party 80 montrent que ces deux
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caractéristiques de la consommation sont présentes et permettent de donner une place a
I’expérience musicale : la musique est un moyen pour atteindre les années 80, a travers certes
les souvenirs précis qu’elle permet de remémorer, mais aussi parce qu’elle participe a la
construction d’un environnement hyperréel qui peut paraitre parfois authentique et ensuite

parce qu’elle créé du lien entre les participants.

Environnement hyperréel et quéte d’authenticité

Hyperconcert
Comme le rappellent Pine et Gilmore (2008), quand on se pose la question de ce que veulent
réellement les consommateurs, dans un monde ou les entreprises proposent des expériences de
plus en plus sensationnelles, on remarque que ceux-ci choisissent d’acheter en fonction de
I’authenticité pergue de I’offre. Pour les auteurs, le consommateur veut vivre des expériences
authentiques. Camus (2001) note que cette recherche d’authentique fait suite a une expérience
de manque et a pour corollaire que notre société veut reconstruire la réalité afin qu’elle ne
disparaisse pas. Pour Goulding et al. (2002), les lieux de loisirs sont des zones contrdlées de
rupture avec la routine quotidienne. Pour les auteurs, un dance club par exemple est un
environnement hyperréel qui permet aux individus un désengagement de la vie quotidienne et
une ségrégation des activités, la musique n’étant dans ce cas qu’un €lément de
I’environnement parmi d’autres permettant aux consommateurs de « s’échapper ». Cette
notion de rupture se retrouve distinctement dans le discours des répondants.

« C’était se replonger dans |’ambiance de [’époque. Je pense que la plupart des

gens c’était pour ¢a. Moi c’était aussi pour le coté fun parce que c’est quand

méme...enfin c’est un peu comme se rendre dans un pays étranger...on change un

peu d’ambiance et c’est pas des fois ! » (Guillaume A.)

Dans cette perspective, la musique se trouve ainsi reléguée a I’arriere-plan de I’expérience,
dans une fonction ornementale mais participant a la construction de la simulation. Caru et
Cova (2003) appuient sur I’aspect thématisé, enclavé et sécurisé de I’environnement. En effet,
pour que le consommateur puisse s’évader, éprouver la rupture avec son quotidien, il faut que
I’environnement ne soit pas pollué par des thémes concurrents. C’est principalement en cela
que le concert des années 80 est une construction hyperréelle, et les répondants sont sensibles
a tous les ¢léments qui participent a la simulation et qui permettent 1’enclavement. Ces

éléments se répartissent entre ceux qui touchent aux artistes :
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« Arrive Debut de Soirée et la impossible de reconnaitre le premier chanteur, mais
c’est qui celui la ? Par contre Jean Schultheis c’était la méme voix qu’il avait dans
les années 80. » (Caroline).

« Début de Soireée, ils ont bien changé et ils ont mal vieillis » (Steve).

« Au début certains chanteurs ont fait du playback, chose qui m’a beaucoup dégue
parce que je m’y attendais pas méme s’ils chantaient pas aussi bien que ce dont je

me souviens quand j étais plus jeune » (Alice, 28 ans, étudiante)

Et ceux qui touchent aux éléments de service (gestion du temps entre les artistes, mise en
scéne et décors) :
« Il manquait un décor. 1l n’y avait pas assez de paillettes des années 80 qui
auraient pu faire osmose, je pense qu'ils auraient pu faire plus de choses au

niveau du décor pour qu ‘on se sente vraiment dedans » (Guillaume R.).

Il s’agit principalement d’attentes qui ne sont pas satisfaites et par conséquent le niveau de
satisfaction est entamé. Tous les éléments du spectacle doivent étre en cohérence afin de
correspondre a une hyperréalité. L’ambiance est un de ces éléments.
«Je reste un peu mitigé sur ce concert, j'y allais avec [’envie d’étre avec mes
amis, de partager des choses vraiment pour s’amuser, mais j’ai pas réussi a me
lacher parce que je ne me suis pas senti dans une atmosphére années 80 avec toute

la folie » (Guillaume R.)

Ceci est tres cohérent avec 1’idée avancée par Caru et Cova (2006) selon laquelle les efforts
des prestataires pour ré-enchanter la consommation sont des antécédents a I’immersion dans
I’expérience. Cette immersion, quand elle se manifeste le soir de la RFM Party 80 est
principalement liée au sentiment de revivre un moment du passé, que ce sentiment soit basé
sur des souvenirs personnels, ou sur une idée du bon vieux temps. Cependant, elle ne parait

possible que lorsque le consommateur « y croit », lorsque la simulation lui parait crédible.

11 apparait dans les discours que 1’authenticité attendue des artistes et de leur prestation (direct
versus playback) d’un point de vue musical ne suffit pas a faire adhérer le consommateur a la
simulation. Ainsi que le soulignent Badot et Cova (2003) le consommateur ne se satisfait pas

d’un produit authentique, il faut aussi que I’offreur soit authentique dans son intention et dans
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son geste. Dans notre étude, cette intention se trouve a deux niveaux : I’intention des artistes

présents, et I’intention des organisateurs de la soirée.

Authenticité du « personnel en contact »

Un concert est une expérience musicale, mais c’est aussi une expérience de service. Dans ce
contexte, le personnel en contact est le médiateur privilégié entre I’entreprise prestataire et le
consommateur. Son role a été souligné depuis longtemps et fait partie de la définition de
nombreux concepts fondamentaux en marketing des services. Dans le cadre des expériences
dites «extraordinaires », Arnould et Price (1993) appuient sur les interactions entre le
personnel en contact (guide ou moniteur) et le consommateur dans une coproduction de sens.
C’est en effet ce personnel qui « initie le rapport a I’environnement, structure les relations
avec les autres et en cela permet a I’individu de vivre une transformation intérieure »
(Arnould et Price, 1999 in Ladwein, 2004). Price et Arnould (1999) vont plus loin en
développant le concept d’amitié commerciale qui suggére une trés forte proximité entre les
participants et 1’animateur. L’expérience extraordinaire est un épisode narratif dont le
consommateur est le héros (Celsi et al., 1993 ; Ladwein, 2004). Durant le déroulement de
cette expérience, prestataire et consommateur peuvent construire un récit dans lequel le

consommateur construit & la fois son histoire mais également son identité.

Il semble donc que dans les expériences extraordinaires, le role de 1’animateur soit encore
plus prégnant que dans la situation d’une expérience de service plus traditionnelle. Caru et
Cova (2005) confirment ce point de vue dans le contexte d’un concert. Leur étude sur la
fréquentation des concerts de découverte de la musique classique de I’ Auditorium de Milan,
suggere que le role du chef d’orchestre, en tant qu’animateur et donc personnel en contact,
était encore plus prépondérant que dans toute autre représentation artistique. En effet, pour les
auteurs, les référents qu’il utilise pour commenter les ceuvres vont augmenter le sentiment de

proximité et faciliter ’appropriation de 1’ceuvre par le public.

Dans notre étude, artistes et animateur étaient choisis pour leur crédibilité dans la construction
hyperréelle de la soirée RFM Party 80. En effet, il s’agissait de trouver des personnalités que
tous les spectateurs ont connus afin de mieux les aider a se replonger dans un passé pas si
lointain. Laurent Petitguillaume, tres présent dans les années 80, avec des émissions telles
Zygomusic ou La Fureur, semblait approprié. Cependant, les commentaires des participants

ne semblent pas traduire cette proximité attendue de 1’animateur-guide d’Arnould et Price
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(1993) utilisant des référents appropriés pour aider le public a s’immerger (Caru et Cova,
2003). Davantage, les répondants se montrent assez critiques vis-a-vis de lui, lui reprochant
méme son manque d’humour et de spontanéité.
« Ah oui et j’ai trouvé le présentateur completement a coté de la plaque, Laurent
PetitGuillaume avec un humour a deux francs, qui n’a pas su faire rire le public
ou faire adhérer » (Guillaume R.).
« Laurent Petit guillaume était ridicule, il récitait son texte il a pas du tout mis

[’ambiance » (Caroline).

Ces critiques demeurent toutefois secondaires et ne semblent pas entacher I’appréciation
globale de la soirée (les répondants ne font pas référence a I’animateur quand ils parlent de
leur sentiment genéral sur le concert). 1l est possible que le type de soirée proposeé ici soit
moins sensible a la prestation de 1’animateur. En effet, que ce soit une semaine de rafting
(Arnould et Price, 1993), un saut en parachute (Celsi et al., 1993) ou un concert de musique
contemporaine pour des non connaisseurs (Caru et Cova, 2003 ; 2005), le point commun est
I’inconnu, la difficulté¢ de formuler des attentes, et la nécessité d’un guide pour accompagner
le participant. Ici, dans un concert des années 80, le consommateur est en terrain connu, il
nage dans son passé, il veut juste un ensemble cohérent et crédible. La remarque rapportée
plus haut (« il récitait son texte ») sur la possibilit¢ d’un texte préconvenu et récité par
I’animateur, pose d’ailleurs la question de 1’authenticité de celui-ci. En effet, le guide de
I’expérience extraordinaire doit étre un passionné dénué, en apparence au moins, d’intentions
marchandes (Caru et Cova, 2003 ; Vachée et Galan, 2006). Laurent Petitguillaume parait donc
crédible mais peu authentique. Pour Price et al. (1995), les services a fort contenu affectif
nécessitent de la part du personnel en contact davantage d’efforts pour déplacer les intentions
commerciales en arriére-plan et faire en sorte que la charge émotionnelle du discours soit

percue comme authentique.

Les spectateurs, consommateurs de spectacles vivants, cherchent lors de ce type de soirée a
revivre les bons moments de leur jeunesse mais savent qu’il y a un aspect marchand dans
cette relation. Tous les répondants sont conscients des concessions qu’ils doivent faire pour
vivre pleinement 1’expérience. Cette relation a ses limites lorsque 1’une des parties ne
respectent pas son engagement. Les artistes sont parties prenantes de 1’hyperréalité, ils sont au
cceur des motivations pour se rendre a ce type de spectacle. Lorsqu’ils dégoivent, c’est un pan

entier de I’expérience qui est détruite :
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« Il y a certains artistes que j’ai pas senti. En méme temps c’est normal, ils font ¢a
pour [’argent, mais on les a senti fatigués, peut étre qu’ils rejettent ce systeme la
mais qu’ils n’ont pas d’autres choix » (Guillaume R.).

« Ben y a des chanteurs que je trouve un peu sec ! On avait l'impression...enfin je
sais plus qui est arrivé et qui est reparti presque en disant « Merci au revoir ! »
comme une fusée. Y en avait certains qui étaient quand méme plus chaleureux que
d’autres, qu’on n’ai pas l'impression qu’ils sont la pour encaisser un chéque et

puis repartir » (Guillaume A.)

L’authenticité de I’expérience dépend donc de la qualité de la musique et des comportements
des artistes et de I’animateur. Le critére principal pour I’évaluation de ces comportements Se
trouve dans I’appréciation de I’intention. Le consommateur est conscient du caractére
marchand de I’expérience, mais attend des artistes que cela ne soit pas leur motivation
premiere (« peut-étre (...) qu’ils n’ont pas d’autre choix »). Ce type de discours se retrouve

¢galement au sujet de 1’organisateur de la soirée.

Authenticité de [’organisateur

Contrairement aux artistes, I’organisateur de la soirée n’est pas clairement identifi¢ dans le

discours. En effet, les accords de franchise, de location de salle, de droits d’auteurs etc sont

peut-étre opaques pour les répondants qui, a RFM ou a ’organisme qui gere la salle de

concerts, préferent un « ils ». Les comportements de ce « ils » se révélent principalement lors

de la gestion des éléments de théatralisation et lors de la vente de produits associés a la soirée.
« lls ont fait une fois ou deux de mettre les paroles style faire karaoké géant pour
que tout le monde puisse chanter. Il y a eu un lancer de ballons, des ballons en
forme de coeur. Il y a eu aussi a la fin tu sais des espéces de confettis géants. Ca

c'est sympa, ¢a fait un petit truc en plus quoi... » (Céline).

Le merchandising semble assez bien accepté par les répondants. Pour Cova et Cova (2004), le
marketing postmoderne doit pousser le prestataire a étre humble et presque effacé pour éviter
la faute de goQt. Les sponsors lors de la soirée sont assez discrets et les ventes de produits
dérivés ne semblent pas subis de maniére négative :
« Il'y a eu un entracte et je suis pas sortie, ils vendaient le CD de RFM Party 80
mais ils poussaient pas trop a acheter. Je suis allée au concert de Johnny Hallyday

et 1a ils te poussaient vraiment & acheter. Dés que tu rentrais dans le concert, tu
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avais des vendeurs autour avec les t-shirts de Johnny qui venaient te voir, en te
disant ¢a coiite tant d’euros...est ce que vous voulez le CD, etc...donc la non

c¢’était pas vraiment le cas et j’ai autant apprécié » (Alice).

Cette discrétion du prestataire semble donc appréciée par le consommateur qui comprend bien
les nécessités matérielles engendrées par 1’organisation d’une telle soirée. Le consommateur
sait treés bien par habitude qu’on va chercher a lui vendre un ensemble de produits et services,
il ne veut juste pas que cette intention soit affichée de facon trop manifeste.
« lls vendaient la compilation et apres ils ont essayé de vendre [’autre spectacle,
bon ¢a c’est le cotée marketing, il faut faire marcher le commerce, donc c’est
normal, il faut que se soit rentable, ils viennent pas gratuitement. Moi, ¢ca m’a pas
choque, ils en ont pas fait trop. lls auraient pu en faire beaucoup plus »
(Guillaume A))

En résumé, un ensemble d’éléments participent a la construction d’un environnement
hyperréel, lieu de rupture pour les participants qui veulent s’évader de leur stress quotidien et
se plonger dans un environnement rassurant qu’ils ont connu jadis : les années 80. Dans cette
optique, les décors, la musique, les comportements des artistes, de I’animateur et de
I’organisateur sont autant d’éléments qui se doivent d’étre le plus authentique pour rendre
parfaite la simulation et permettre aux participants de vivre pleinement I’expérience. En
particulier, I’intention marchande des acteurs en présence semble un point crucial dans
I’évaluation de la soirée. Le consommateur est prét a accepter cette intention si elle n’est pas
trop prégnante. Chacun fait donc finalement des concessions pour préserver la valeur

expérientielle du concert. Nous reviendrons sur ce point dans la discussion des résultats.

Le concert comme experience sociale

En plus d’étre une expérience personnelle, le concert se vit comme expérience sociale. Ceci
semble d’ailleurs vrai pour toute expérience de consommation, a tel points que certains
auteurs aménent 1’idée que la consommation en elle-méme est une activité au service du lien
social qu’elle permet (Badot et Cova, 1995 ; Pulh, 1999 ; Merle, 2003). Le bien ou service
consommeé ne serait alors plus qu’un prétexte pour la création de lien. Le fait méme que
I’activité soit une activité de consommation peut étre totalement anecdotique, et le lien entre

les participants appartenir a la sphere non marchande et basé sur des passions partagées. Lors
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du concert RFM Party 80, la dimension sociale de I’expérience apparait explicitement et se

situe a plusieurs niveaux : discours sur les proches et discours sur les autres participants.

Le participant et ses compagnons
Tous les répondants sauf un étaient venus en groupe. Dans le discours, la participation a ce
type d’expérience ne se congoit qu’accompagné :
« Toute seule ??? Slre que non! Y aller en groupe oui mais seule non jamais,
c¢’est pas vraiment mon kiff... » (Alice).
« Je pense que le contexte « amis » y fait beaucoup. J'irais pas tout seul, ¢a c’est

clair » (Guillaume R.).

La présence d’un individu seul se trouve méme quasi inconcevable.
« Un truc marquant c’est la personne qui était devant moi, qui était venue seule,
un mec, un grand, et qui a filmé tout le spectacle et qui connaissait les chansons

par ceeur. C’est dingue, venir tout seul ! » (Caroline).

Comme le note Debenedetti (2003), I’absence de compagnons peut constituer un frein a la
participation a une activité culturelle ou de loisirs. A D’inverse, leur présence via les
interactions sociales suscitées par ’activité est liée a la satisfaction de 1’individu. Ceci se
retrouve dans le discours des répondants.

« Quais, je me suis laissée embarquée par les gens autour, mes amis étaient

enchantés, ma copine était ravie donc je me suis éclatée ! » (Alice)

En touchant a cette socialité, on touche finalement au but ultime de la soirée. Les participants
sont la pour vivre une expérience a plusieurs, et construire un ensemble de sensations qu’ils
pourront se remémorer par la suite. Nous sommes bien ici dans le principal, la musique
devenant alors 1’accessoire, n’étant qu’une ressource (Holt, 1995) pour I’interaction des
consommateurs qui construisent ensemble une expérience qu’ils vont méme prolonger.
« Apres le spectacle, on est resté ensemble. Déja on s'est marrés, parce qu'on a
remis la méme musique. Et pareil on est partis sur des morceaux en disant "ouais
t'as vu celui la tu t'en rappelais pas”, on avait pris des photos aussi, ouais donc
C’était Sympa. Apres on est sorti, on est parti dans un bar. Ca nous a bien

relancés, ¢ca nous a permis de discuter et de rigoler» (Céline).
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Pour Goulding et al. (2002) ce désir de prolonger I’expérience aussi longtemps que possible
est encore une manifestation de la volonté du consommateur d’échapper a la pression de sa
vie quotidienne. Le lien entre les participants qui importe plus que le concert lui-méme se
retrouve également hors de la sphére relationnelle du participant pour toucher également a

toutes les personnes présentes lors de la soirée.

Les autres participants
Arnould et Price (1993) ou Celsi et al. (1993) expliquent que la participation a une expérience
extraordinaire peut créer parmi les sujets un sentiment de communitas. Dans cette perspective,
les individus quittent leur quotidien, vivent des épreuves avec d’autres personnes pour
finalement fonder une communauté. Il semble évident que la participation a une soirée des
années 80 n’est peut-étre pas un événement assez fort ni assez long pour créer une
communauté parmi les participants. Toutefois il apparait que, par défaut, la simple présence
lors de la soirée parait étre pour le répondant un signe d’appartenance a la communauté. Le
fait d’assister a la soirée est donc, en tant qu’activité de consommation d’un service
particulier, une extension de soi (Belk, 1988). Cependant, certains signes peuvent troubler et
remettre en question I’appartenance au groupe. C’est le cas de la tenue vestimentaire par
exemple, les répondants acceptent les déguisements qui reprennent les codes des années 80 (le
fluo, les mini-jupes, les baskets...) et tous ceux qui semblent appartenir a la méme tranche
d’age mais paraissent hostiles a tout élément anachronique par rapport a ces deux reperes.
« Alors moi, grosse frayeur, vraiment grosse frayeur. Euh...le bonhomme qui
passe avec la avec les santiags tu crois qu’il y va ?? En fait je me suis retrouvée
avec une amie dans la voiture et j’avais pas ['impression de faire partie du méme
univers que les personnes qui se rendaient au concert. Mais bon on s’est posé la

question, ony va, on n’y va pas ? » (Caroline).

Nous sommes ici manifestement dans la métaphore de classification de Holt (1995). Pour
I’auteur, les objets sont vus comme des vaisseaux culturels, des significations personnelles.
Dans ce cadre, la classification est le processus accompli a travers la possession et 1’affichage
social de I’objet. Cette classification par 1’objet sert de repére a 1’individu pour juger les
autres, mais est également un outil pour se classifier lui-méme par rapport aux autres. A
travers le discours des répondants, nous voyons que certains veulent absolument montrer
qu’ils appartiennent a la génération 80 : les premiers mangas, certains chanteurs, les bonbons

Haribo sont, entre autres, les symboles de cette génération. Allant dans le sens de cette
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theéorie, des répondants sont donc surpris de voir que certains spectateurs ne sont pas de la
méme tranche d’age et les rejettent :
« Ben franchement quand j’y suis arrivé la moyenne d’dge devait tourner autour
de 40 ans, je pensais quand qu’y aurait plus de jeunes. J’ai rien contre les
personnes de plus de 30 ans mais j’ai dit « ¢’est dommage » y avait des jeunes,
heureusement. Mais je sais pas, en méme temps y aurait eu un peu plus de jeunes
¢a aurait été un peu plus dynamique...Sur certains titres, les gens étaient un peu

endormis » (Kim)

Certains sujets cependant sont moins sensibles a la différence d’age et profitent de
I’opportunité pour élargir la communauté avec laquelle ils vivent 1’expérience. La notion de
partage intergénérationnel prend alors le pas sur I’appartenance a une cohorte d’age.
« 'Y avait vraiment toutes les générations, y avait des gens d’une vingtaine d’année
Jjusqu’a la soixantaine sans probleme. C’était a la fois marrant a voir et puis on
voit qu’aujourd ’hui que les années 80 sont dans toutes les mémoires, pour faire la
féte, pour se retrouver. Je Crois que c¢’est aussi un retour en arriére pour certains
par rapport a des passages de leur vie, qu’ils avaient envie de se remémorer ce

soir l1a » (Guillaume R.)

Que la communauté soit élargie a tous les participants ou réduite par affinité, le discours
montre formellement la dimension sociale de I’expérience et I’importance du lien autour d’un
objet commun. Pulh (1999) rappelle que dans ces nouvelles formes de solidarité qui
apparaissent dans la consommation culturelle, les individus font appel a une grande variété de
supports pour vibrer en commun.
Le coté sympa de ce concert c’est qu’on pouvait croiser nos parents qui eux aussi
ont passé cette periode. C’est important parce que c’est de plus en plus rare de
croiser plusieurs génerations qui font la féte ensemble, a part pour Noél ou le

gdteau d’anniversaire (Guillaume R.).

Aussi I’individu cherche avant tout un prétexte pour vivre une expérience collective, profitant
de la musique et des chansons pour véritablement communier avec les autres participants.
« Donc a c6té de nous, on avait, apparemment des gens qui étaient a fond dedans
qui connaissaient les paroles par ceeur. Moi qui n’y connais absolument rien,

j avouerais que ¢a m’a entrainé dans le mouvement. C était sympa ! » (Alice).
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Tout comme pour 1’aspect physique, tout comportement s’éloignant du mouvement collectif
est suspect et incompris :
« Juste en face, on avait un couple qui dansait pas donc ¢a m’a plus ou moins
choquee. Je me suis dit : ils viennent dans un concert comme ¢a, c’est pas pour
rester stoique, pour pas danser, pour pas bouger. D ailleurs tous ceux autour [’ont
remarqué aussi et se sont moqués plus ou moins de ce couple complétement passif.

On s’est vraiment posé la question . mais pourquoi ils sont venus ? » (Alice).

Discussion, recommandations et limites.

En comparaison d’autres études sur la musique, ce qui ressort en premier lieu c’est le peu de
réactions provoquees par celle-ci en tant qu’expérience esthétique. Aucun des répondants n’a
rapporté une expérience forte a 1I’écoute de la musique. Nous sommes ici trés loin de la théorie
de I’'immersion et de réactions telles que « Que c’est beau ! La musique me plait, m ‘enchante
méme (...). Le lieu et les personnes ne m’intéressent absolument plus... » rapportées par Caru
et Cova (2003). Dans notre étude, ce sont justement « le lieu et les personnes » qui semblent
étre le prétexte de la soirée. En effet, il est apparu dans le discours des sujets, que ce qui était
principalement recherché par les participants a la soirée RFM Party 80 c¢’était un lieu de
rupture, d’évasion du quotidien et de retour vers le passé ainsi que 1’occasion de vivre une
expérience avec d’autres personnes. Ce faisant, I’individu trouve des reperes, a la fois dans
son histoire et dans la société. En effet, ¢’est une des caractéristiques du consommateur dit
postmoderne, ayant perdu fois en I’avenir, que de chercher sa place dans le temps, le lieu, et le
groupe. Ce faisant, il définit son identité, ou peut-étre juste une de ses identités définies par le
groupe dans un contexte de fragmentation. Quoiqu’il en soit, pour qu’une expérience de
consommation puisse l’aider dans cette quéte, il faut qu’il en ressorte une certaine
authenticité. Cette authenticité se doit d’étre vécue au niveau du produit ou service ainsi qu’au
niveau des intentions de 1’offreur. Le discours des répondants a fait ressortir dans ce sens une
sensibilité particuliere a 1’authenticité des éléments de la prestation musicale et de son
environnement (playback des artistes ; musiques connues par tous ; décors), a I’authenticité
de cette prestation (texte récité ; vénalité des artistes), et a I’authenticité de 1’organisateur

(intention marchande).
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La réaction nostalgique qui pourrait sembler étre la principale motivation pour fréquenter cet
événement se dégage du discours. Au détour d’une chanson, un souvenir revient, mais ceci est
finalement contingent et la nostalgie participe d’un processus plus large de quéte
d’authenticité et de désir de se replonger plus profondément dans le passé. Le consommateur
ne veut pas juste des souvenirs des années 80, il veut revivre les années 80. Lorsque 1’offre ne
parait pas authentique, il se trouve prisonnier du temps présent. Quand cette authenticité n’est
pas au rendez-vous, c’est un élément de déception et d’échec de la simulation hyperréelle.
Pour Cova et Cova (2004) ceci pourrait déboucher sur une forme de résistance du
consommateur, non une résistance contestataire, plutét une forme plus ludique telle que le
détournement. En effet, dans nos données, les répondants disent souvent étre venus pour

rigoler, pour se moquer du physique ou de la tenue des artistes.

Il est difficile de faire un lien de cause a effet, a partir de nos données, entre la conscience de
I’intention marchande et le détournement fait par les spectateurs. Ce qui ressort ¢’est que le
participant est tout a fait conscient de ’artificialit¢ de la situation et de ses soubassements
mercatiques.
« Je suis conscient que quand on lance ce genre de soirée c’est qu’il y a eu des
études. Donc on le sait que c’est du marketing mais on y va aussi pour s’amuser
entre amis et passer une bonne soirée. Je pense que ¢a peut aussi rendre service a
ces artistes la, qui ont sans doute connu une chute sans précédent puisque du jour
au lendemain ils ont disparus. On les a sortis de 1a, 20 ou 25 apreés, a leur place je

sais pas si j ‘aurais accepté de le faire. »

Le consommateur est donc conscient de la situation, mais il veut y croire. 1l est donc prét pour
cela a faire des compromis, mais comme le notent Cova et Cova (2004), le marketer de
I’événement doit alors prendre garde de rester dans les limites du bon gott et développer un
marketing humble qui n’affiche pas de maniere trop ostentatoire I’intention marchande de
I’offre. L’intention marchande est possible, mais ne doit pas sembler au consommateur

comme étant la principale motivation.

Une autre recommandation concerne le lien social. Les résultats de cette étude ne peuvent
qu’appuyer les recommandations faites par Puhl (1999) pour qui il est impératif pour les
institutions culturelles de développer les aspects de sociabilité de 1’expérience. Ceci touche les

services périphériques a la création artistique, mais nos résultats ainsi que ceux de Caru et
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Cova (2005) suggerent que cela touche également les artistes eux-mémes, qui en tant que
personnel en contact donnent les clés pour entrer dans 1’ceuvre et servent véritablement de

guide, pouvant jusqu'a devenir les « amis » du public (Price et Arnould, 1999).

Ces remargues amenent a reconsidérer et a élargir I’hypothése de Filser (2002) sur un
continuum de la production d’expérience définissant le contenu expérientiel des produits ou
services. Ce continuum place a une extrémité les produits exclusivement fonctionnels et a
I’autre extrémité, les produits a contenu expérientiels. Pour 1’auteur, seuls les produits ou
services situes au milieu du continuum relevent « d’un habillage expérientiel, c’est a dire de la
production d’une expérience de consommation encouragée par la construction d’un décor du
produit, son récit, et sa mise en relation avec le consommateur » (Filser, 2002 ; p.21). Nos
résultats montrent cependant que des services a fort contenu expérientiel tels qu'un concert
ont tout intérét a étre « habillés » ; et ceci a trois niveaux. (1) Tout d’abord, pour faciliter
I’immersion dans un environnement hyperréel, il est trés important que le consommateur ait
une impression d’authenticité, et I’organisateur doit prendre soin de tous les détails qui vont
participer a la crédibilité de la simulation. Les discours montrent que les participants
pouvaient, par exemple, étre trés dégus du manque d’effort sur les décors®. (2) Ensuite,
comme le rappelle Pulh (1999), si les festivals semblent bénéficier d’une forte valeur de lien,
il ne faut pas hésiter a ajouter des services destinés a accroitre le potentiel d’interactions
sociales. Nos résultats ont montré que toute cette soirée, n’était finalement qu’un prétexte
pour vivre une expérience commune. (3) Enfin, Galan et Vachée (2006) concluent que les
produits et services expeérientiels doivent eux aussi étre « habillés ». Non pas qu’ils en aient
besoin pour conférer une valeur expérientielle a leur consommation, mais pour que le
prestataire puisse s’approprier ce caractere et en faire un avantage concurrentiel.
« Il faut qu’ils fassent un jeu avec le public, qu’ils distribuent des perruques, des
lunettes de soleil, une premiere partie mieux organisée. A mon avis aujourd ’hui,
ils ne sont pas allés au bout de l’idée, ¢a marche, on n’investit pas trop derriere,
les gens sont contents mais ¢a va pas durer longtemps comme ¢a. Il faut qu’ils

mettent le paquet, ¢ est valable pour des rediffusions a la télé » (Guillaume R.).

¥ Les participants & la soirée RFM ont d’eux-mémes proposé des solutions pour améliorer I’expérience. Tout
d’abord au niveau de I’ambiance, certains ¢léments manquent afin de s’immerger un peu plus dans une ambiance
années 80. Certains répondants proposent donc plus de décor dans la salle, comme par exemple les boules a
facette ou une décoration un peu plus présente. D’autres proposent que des déguisements soient distribués a
I’entrée du spectacle pour que cela soit encore plus ludique.
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La principale limite de ce travail tient surtout a I’échantillon. Les répondants avaient tous une
trentaine d’année (de 28 a 32 ans), ce qui signifie qu’ils sont nés entre 1976 et 1980. Peut-étre
ont-ils vécu moins intensément les années 80. Ils avaient a peine une dizaine d’années a
1I’époque ou les groupes venus a la soirée RFM Party 80 jouaient leurs grands succes. Peut
étre que la participation a I’étude de personnes plus dgées aurait permis d’observer de

véritables immersions dans une musique qui correspond parfaitement aux godts du sujet.

Conclusion

Cette ¢tude a permis d’en savoir un peu plus sur ce que viennent vivre les consommateurs
dans un concert «rétro». Méme si un concert semble étre une représentation avant tout
musicale, ce n’est pas la musique que sont venus chercher les individus. La littérature
postmoderne prend souvent la métaphore du parc d’attractions pour caractériser les
environnements hyperréels. 1l faut avouer que la métaphore fonctionne assez bien ici. La
soirée RFM Party 80 est comme un parc dont le théme serait les années 80 : on visite une
époque. Les gens présents ne sont pas des fans de musique des années 80. Il ressort du
discours que les participants ne sont pas venus pour vivre intensément la musique jusqu’a
I’immersion, ils sont la pour visiter, vivre une expérience commune s’imprégner d’une

ambiance : ce sont des touristes.
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