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LES CONSOMMATEURS ET LA NOSTALGIE :
UNE TYPOLOGIE FACTORIELLE CONFIRMATOIRE

Une analyse sémiotique récente propose une tymoldgi consommateurs
nostalgigues en quatre groupes (les adulesceess,trhditionnels, les
transitionnels et les transgénérationnels). Afircdefirmer cette typologie, un
échantillon de 32 individus, segmenté en 4 cohatistinctes, a été interrogé
de juillet a septembre 2007. Une Analyse Facterigdls Correspondances a été
menée sur la retranscription intégrale de leureeans. Elle met en paralléle
les fonctions que la nostalgie recouvre et les debadentifiées. Elle permet
de retrouver et d’enrichir cette méme typologiatetste ainsi de sa fiabilité.

Nostalgie, cohorte, sémiotique, typologie, analydactorielle des
correspondances.

CONSUMERS AND NOSTALGIA:
A FACTORIAL CONFIRMATORY TYPOLOGY

A recent semiotic study proposes a typology of fowmstalgic consumer
categories (kidult, traditional, transitional amdns-generational). In order to
assess this typology, a sample of 32 individuagented into four distinct
cohorts, was interviewed from July to Septembe)720A correspondence
analysis on the transcription of the individualgteirviews shows a connection
between the aspects that nostalgia covers anclbdetad cohorts. This refines
and enriches the typology, and attests to itshiikya

nostalgia, cohort, semiotics, typology, corresporgeanalysis.



INTRODUCTION

Entendue au départ comme un terme médical (Ho8&8)1 la nostalgie fait désormais I'objet
de nombreuses recherches en marketing. Les matgnéent a l'utiliser pour transmettre
une image authentique et durable, gage de qudg. nombre de messages publicitaires
insistent sur le respect des valeurs historiguesmetstrales (Camus, 2002). Dans le domaine
de l'alimentaire par exemple, les slogans des nesrqglorina et La laitiere sont
respectivement Retrouvez le golt de votre enfance » et « Som pet restera dans
I'histoire ». Dans le secteur des cosmétiques, Nivéa avecnseut®e boite bleue souligne
« 'authentique créme hydratanteet le Petit Marseillais< Naturellement vrai »met en

scene le souvenir des parfums de I'enfance proleenca

La nostalgie peut également répondre a des prohituea de segmentation. C’est ainsi que
Renault assure la promotion de la Laguna (2005%egymentant sa clientele selon I'age :
« Regrettez-vous vraiment vos 20 ans ? Nouvellenade meilleur est pour maintenant ».

D’autres marques y font appel pour élargir leutecibCadum, marque d’hygiéne lance en
2007, 100 ans aprés sa création, sa nouvelle gaxivieman ».Petit Bateau développe de

son coté sa campagrge m’habille comme maman, maman s’habille commie. m.

La nostalgie peut répondre également a une logapualifférenciation, rappelant que la

marque a été précurseur dans le domaine. Les eeenspht nombreux dans le secteur
automobile avec la New Beetle de Volkswagen, laide B.M.W., la Fiat 500 ou encore la

nouvelle Vespa qui sont des répliques de véhialilgsoque dont les courbes et les attributs

techniques ont été réactualisés (Brown, Kozineghetry, 2003).

On recense actuellement deux types de recherthiels nostalgie : les recherches anglo-
saxonnes qui étudient les antécédents et conséegidada nostalgie sur le comportement du
consommateur (Holbrook et Schindler, 1989, 199432@t les recherches francaises qui
s'intéressent au développement ou a l'adaptatiéchelles de mesure de la nostalgie avec
comme champ d’application la publicité (Boulbry03Q Perrusson, 2003).

Une analyse sémiotique récente propose, quantea wtle typologie de consommateurs
nostalgiques en quatre groupes (les adulescerstdydditionnels, les transitionnels et les
transgénérationnels), (Kessous et Roux, 2008). ddiconfirmer et d’enrichir cette typologie,

une AFC a été conduite sur le discours d’'un échamtile trente-deux individus, segmenté en
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guatre cohortes. La projection simultanée des fonstet des cohortes permet de retrouver
cette méme typologie. L'apport de cette recherast donc de contribuer a une meilleure
compréhension de la nostalgie comme outil de setatien. De plus, elle suggéere quatre

types de stratégies marketing possibles selorold ge consommateurs viseés.

Cet article se structure de la fagon suivante esa@voir retracé brievement I'histoire du
concept de nostalgie et rappelé ses définitionss poésenterons les différentes étapes de la

meéthodologie utilisée pour enfin discuter les li&ssi de la recherche.

. NOSTALGIE : ETYMOLOGIE MEDICALE ET CONSEQUENCES POUR LE

MARKETING

Cette premiere section retrace brievement [I'histdie la nostalgie. Elle présente dans une
premiére partie le débat étiologique qu’elle a #ésfsection 1.1), puis dresse I'état des
recherches en comportement du consommateur (sdcipn

1.1Deux siecles de débat étiologique sur la nostalgie

La nostalgie est présentée au X/fisiecle en médecine (Hofer, 1688), comme une fatene
pathologie et de dépression propre aux sujetsr@sighysiquement de leur paymgtos=
retour ;algos=douleur). Des symptdomes mentaux (déambulationmngs répétées, pensée
obstinante d’'un retour au pays natal) puis physiqpertes d’appétit, palpitations cardiaques,
angoisses...) lui sont associés, correspondant sébder (1688) a « un égarement dans la
tristesse ». Mettant en évidence les effets deifesur le corps (Martin, 1954), elle marque
une rupture avec la doctrine médicale traditiormell

Parallélement au courant médical, les philosophed&™ siécle proposent une révision
sémantique du terme; Rousseau (1773) puis Kand8jlnotent que la nostalgie est
davantage liee a la distance temporelle qu'a ldandée spatiale, étant plus un regret
douloureux du passé qu’un simple mal du pays. tiérditure, certains auteurs se rapprochent
de la conception kantienne et la voient comme wéteqdu temps perdu (Proust, 1913).

Les analyses psychanalytiques de la nostalgie niffgeant a elles, deux péles d'étude
distincts : un pble objectal, largement représgateles écrits de Freud (1908) qui entend la

nostalgie comme un désir inconscient de retourétatl’foetal ; et un pdle narcissique qui
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concoit la nostalgie comme une blessure identitéitaplan, 1987). Dans la premiere
acception du terme, la nostalgie est intimemewt ¢ I'unheimlich » le retour inquiétant du
refoulé (Bolzinger, 2007). Dans la seconde, ellassicie soit a l'idée d'une double
appartenance identitaire et releve de facteursrede(ex : la nécessité de s’expatrier peut
creer le sentiment d’étre « d'ici et de la-bassejit elle s’assimile au regret de la jeunesse
perdue et dépend de facteurs internes (ex : seuketr face a son miroir et ne pas accepter
'image de son visage vieilli). On retrouve dong les significations de la nostalgie au sens
de Hofer (1688) et de Kant (1798).

Enfin, & partir du XX™siécle, la nostalgie n’est plus envisagée sousngte scientifique et
pénétre dans le langage populaire (Divard et Rdbeniontrond, 1997). S’inscrivant dans un
processus de « dépsychologisation » (Davis, 1918, devient I'explication de certains
phénomenes sociologiques. L’'accroissement de lalibddogeographique met un terme aux
interprétations fondées sur le mal du pays; leadéguscitant moins de souffrances
gu’'autrefois (Divard et Robert-Demontrond, 1997)ng\ pour la sociologie, la nostalgie
trouve ses fondements dans des aspects sociétadahtifs, étant un moyen de conserver

son identité face aux transitions majeures du ayeleie (Davis, 1979).
1.2Nostalgie et comportement du consommateur

Dans la recherche en marketing, I'intégration docept de nostalgie est relativement récente
(Holbrook et Schindler, 1989). La majorité des éaid’'intéresse a I'analyse des antécédents,
des caractéristiques et des conséquences de lalgwstsur le comportement du
consommatedr Plusieurs définitions sont ainsi proposées etretent la nostalgie tour & tour
comme une évocation (Davis, 1979), une humeur (B&RO0), une préférence (Holbrook et
Schindler, 1991), une émotion (Bellelli, 1991), état (Stern, 1992) ou plus généralement
comme une réaction affective (Divard et Robert-Detrand, 1997). Toutefois, la définition
suivante, proposeée par Holbrook et Schindler (189f)pose comme le référant conceptuel :
la nostalgie est unéune préférence (aimer, avoir une attitude positive des affects
favorables) envers des objets (personnes, lieux aloses) qui étaient plus familiers
(populaires, a la mode, ou largement diffusés) quanon était plus jeune (début de I'age

adulte, adolescence, enfance ou méme avant la narsse)".

! Pour une revue de la littérature détaillée smolstalgie voir I'article de Divard et Robert-Demanmtd (1997).
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Pour mieux comprendre ce qu'est la nostalgie esidintiliser en marketing, un carré
sémiotiqué opposant les dimensions « continuité/discontinuité été proposé (Kessous et
Roux, 2008). Il met en évidence une typologie datgumoments nostalgiques (quotidien

passeé, tradition, transition et rareté) auxquelsssicient des marques et des objets spécifiques

(Figure 1).
Nostalgie d’'une époque ou d’'un instant de vie révol
Banania | conTinuITE Contrariete DISCONTINUITE | BUoU

( - ------ > ™

« Nostalgie d’'une période » « Nostalgie d’'un instant unique»
Quotidien passé Rareté
Habitude < 1 1 Complémentarite Rite de
L T passage
NON- DISCONTINUITE NON- CONTINUITE
S >
N« Non nostalgie d'un instant unique « Non nostalgie d'une période »-
Floraline Tradition Transition Voiture

Pérennité et adaptabilité de I'action

v

A

MARQUE OBJET

Figure 1 - Carré sémiotique : Nostalgie-continugéiscontinuité

Ce carré sémiotique distingue la nostalgie d'uneqép ou d'un instant de vie révolu

(premier cas), de la nostalgie d’occurrences p&®phadaptables (deuxiéme cas) :

Dans le premier cas, deux formes nostalgie sorgswa évidence

- La nostalgie d'uneériode longuede son existence (continuité — quotidien passé),

notamment celle de son enfance car elle est sallirsuciance. Cette forme de nostalgie
tend a se rapprocher des raisonnements de Fre08)(fc¢hdés sur I'attachement maternel.
Pour revivre ces moments ordinaires (petit-déjeugedter, école...), l'individu va en
particulier s’attacher a des marques alimentatesées (Banania, Nutella, Haribo...) qu’il
avait I'habitude de consommer (Braun-La Tour eR807).

2 Le carré sémiotique oppose les dimensions « agitdiidiscontinuité » met en évidence les caradiéuss
essentielles de la nostalgie. L'opposition de cesxddimensions : « continuité » versus « discomémn qui
structuraient la relation a I'espace (Floch, 199@}é ultérieurement appliquée a la relation awpge(Bertrand,
2002 ; Lipovetsky et Roux, 2003).
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- La nostalgie d’'un< instant unigue »(discontinuité — rareté), car il constitue unmoi

de repére dans la vie des individus. L'accent astsur les relations interpersonnelles et sur
la notion de rupture (divorce, déces...). L'attachetmmncerne moins la marque que I'objet
(bijou, foulard...). Véritable dépositaire de mémgilepermet de symboliser une période

« ante-séparation » (Price et al, 2000 ; Curasil, &2003).

Dans le deuxiéme cas, deux autres formes de nigstaint identifiées

- La nostalgie d’'un événement que I'on veut rendrel@asuite« traditionnel » (non

discontinuité - tradition), notamment car il doiermettre de transmettre une histoire.
Conjuguant stabilité et mouvement, il agit comme orémoire dotée d’un réservoir de signes
symboliques indéfiniment retrouvés, bricolés etim@s (Riviere, 1997). La quéte
d’expériences traditionnelles nait ainsi de delpeeats distincts : la nostalgie des origines et
'obsession d’authenticité (Baudrillard, 1968). Maetrouvons ainsi, les themes dominants de
la philosophie de Rousseau (1762) dont la visiostalgique du contrat social s'entend
comme la perte d’expériences authentiques. L'attaeimt semble plus porter sur la marque
gue sur I'objet. Considérée comme source de ré@ysadle répond parfois a des rituels et se
sépare du monde profane tant au niveau tempore! (#iisation exclusive lors d'un

événement particulier) que spatial (conservatiarsdm lieu « sacré »...) (Belk et al, 1989).

- La nostalgie d’'unex période_transitoire » (non continuité - transition), que I'on

associe aisément aux premiers instants de liberté@ €éin de I'adolescence et des premieres
années de I'age adulte (Holbrook et Schindler, 19894). Ici I'attachement concerne des
objets d’autonomie (ex : véhicule), d’interdit (ela cigarette) ou de maitrise (ex : premier
stéthoscope du médecin) ayant une grande importdane le processus de construction
identitaire (Myers, 1985).

Au carré sémiotique de moments nostalgiques seoge une typologie de consommateurs
en quatre groupds (les adulscents, les traditionnels, les transitid® et les

transgénérationnels), définie par leur ancrageatgigue et la quéte a satisfaire (Figuré 2)

3 Cette typologie de consommateurs est dite « hyigile » ou « virtuelle » car I'appartenance a wwuge
n'est pas exclusive (Chandon et Dano, 1997). Un enémdividu peut faire partie des « adulescents» pa
exemple et, ayant été marqué récemment par la erieétre cher, étre proche des « transgénéraisnn
* La présentation détaillée de chaque type de comsweurs nostalgiques figure dans la partie «les
consommateurs et la nostalgie : une typologie fadte confirmatoire ».
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LES ADULESCENTS LES TRANSGENERATIONNELS
Quétede sécurité Quétede mémoire
Nostalgie du quotidien passé Ngg&tade la rareté du moment
Nostalgie de la tradition Nostalgie de la traniti
LES TRADITIONNELS LES TRANSTIONNELS
Quétede repére Quéted’indépendance

Figure 2 — Typologie sémiotique virtuelle des @mmateurs nostalgiques

CONNECTIONS NOSTALGIQUES © UNE DOUBLE APPROCHE DU DISCOURS DES

CONSOMMATEURS

Dans cette section, nous présentons la procéduexdeil et de traitement des données d’'une

part et nous justifions le choix d’'une segmentapancohortes, d’autre part.

2.1 Procédure de recueil et de traitement des dameé

L'objet de cette étude est de confirmer la typaogémiotiqgue de consommateurs
nostalgiques par une autre méthode d’analyse déemenUne Analyse Factorielle des
Correspondances (AFC) a été conduite sur le disadeitrente deux individus, interrogés de
juillet & septembre 2007. Deux principes ont guaéonstitution du corpus a analyser : la
représentativité et 'lhomogénéité (Barthes, 1985).

La représentativité du corpus suppose d’interrags individus dont le vécu illustre une

multitude de rites d'initiation (ex : premier amppremiere cigarette, premier emploi...) et de
rites de passage (ex : mariage, grossesse, divQrdaehomogénéité du corpus porte quant a
elle, sur la substance (le type de discours étudgl® retranscription intégrale des trente-deux
entretiens semi-directif) et sur la temporalitérédudu recueil des données : deux mois). La

collecte de données s’appuie sur la méthode deasag (MdS)« un protocole de recueil de



données fondé sur I'association et la complémet@alune phase individuelle de réflexion et
d’'une phase collective de négociatiof\Walser-Luchesi et Meyer, 2006, p.11).
Afin de solliciter la mémoire autobiographigue deterviewés, nous avons procédé a une

reconstitution imagée des quatre moments nostagiquiavons ainsi collecté leurs souvenirs.

2.2Nature de I'échantillon : une segmentation par coties

Caractériser au mieux une typologie de consomnmeteostalgiques suppose de distinguer
différentes variables historiques et socio-démdgpes. Pour ce faire, nous avons choisi de
segmenter notre échantillon en cohortes. Une amatys classes d’age classique aurait
expliqué le comportement du consommateur selorssople développement physiologique.

L’analyse en cohortes intégre quant a elle, leseses macro-économiques et historiques

dans lesquels s’inscrivent les souvenirs des comsigurs.

La cohorte se définit comme un groupe d’individessus d’'une méme population et ayant
vécu les mémes événements, a la méme période (RYEI65). Elle intégre donc trois
éléments : 'age chronologique, la conjoncturesetdntexte historique dans lequel I'individu
est né. Ainsi, ce sont les empreintes du passéanstruisent et définissent I'identité d’'une
cohorte (Jaworski et Sauer, 1985). Schuman et ££@89) montrent que chaque cohorte est
dotée d’'une mémoire collective. Celle-ci nait d’'ansemble d’événements « externes »
(changements économiques, guerres, idéologiesiquad, innovations technologiques,
mutations sociales...) se produisant lors d'une pliise « d'apprentissage » (Schewe et
Noble, 2000). Cette phase, correspondant plus ggé@nt a la fin de I'adolescence et aux
premieres années de l'age adulte, influence foméndes valeurs, les attitudes et les
préférences des individus (Holbrook et SchindleB9, 1994, 2003 ; Schewe et Noble, 2000).
Ainsi, chaque cohorte a ses spécificités (homogg&néira-cohorte) et se distingue les unes
des autres (hétérogénéité inter-cohortes). A l&erdice d’'une analyse en classes d’age,
'analyse en cohortes suppose que le comportemerdodsommateur est stable au fil du
temps (Rentz et Reynolds, 1981). En termes maxkdis conséquences sont importantes et
devraient se traduire par un attachement fort a rdasques ayant eu une importance

particuliere dans le passé. En fondant notre rigftesur les travaux de Meredith et Schewe



(1994) et de Holbrook (1998)nous avons segmenté notre échantillon en quatteries
distinctes : la cohorte d’aprés-guerre [1928-194&]cohorte des baby-boomers [1948-1967],
la génération X [1968-1977], la génération Y [19AB8]. Si le poids de chaque cohorte n’est
pas le méme (Agrs-19881= 10 ; Npiges-1977)= 6 ; Nj1948-19671= 14 ; Npg2s-10471= 2), I'€échantillon
répond néanmoins a des criteres de pertinence deueture de la population étudiée en

termes d’age, de genre, de situation familialeetgssionnelle (Annexe Al).
2.3Les étapes de I'analyse

La nostalgie met en relation trois éléments : Iwdl (celui qui ressent de la nostalgie),
I'objet d’attachement (la marque ou 'objet) eimb®ment (la période/l'instant). La typologie
sémiotique de consommateurs nostalgiques idetasidifférents profils selon trois fonctions
associées a chacun de ces éléments (Kessous etZRO8) :

(1) Les fonctions_de base axées sur I'objet : elles peuvent étre définiesteasmes de

besoins a satisfaire. Elles correspondent a laifgigtion psychologique que la
nostalgie revét pour chacun des groupes (signibicatéclarée).

(2) Les fonctions personnelles axées sur I'individu : elles ont trait aux sensime,

symbolique et subjectif que la nostalgie revégr{gications intimes).

3) Les fonctions_temporelles axées sur I'événement/le moment source de nastalg

elles en reflétent 'orientation temporelle (ArgdwaTripathi, 1980).

L’analyse des types de consommateurs nostalgiceresep de dresser le tableau suivant :

Les Les Les Les
Adulescents Traditionnels Transitionnels Transgénérationnels

Fonction Quéte de Quéte de repére Quéte Quéte de mémoire

de base seécurité d’'indépendance

Fonction Hédonisme Fétichisme Identitaire Rendre une personng
personnelle présente

Fonction Revivre Transmettre Construire Immortaliser
temporelle

Tableau 2 — Tableau synthétique des fonctions ifiésahts groupes

® Si les travaux de Meredith et Schewe (1994) etldiprook (1998) ont été certes conduits aux Etaiis\les
événements historiques ayant permis l'identificaties différentes cohortes sont de portée universel
8



Pour mener a bien I'AFC, nous avons extrait dealiss des répondants les termes appartenant au
champ lexical des différentes fonctions répertarig@nnexe A2). Nous les avons ensuite
comptabilisés pour chaque cohorte (Annexe A3).projection des douze fonctions et des quatre
cohortes sur un méme plan factoriel permet de toestquatre groupes, correspondant aux

guatre types de consommateurs nostalgiques idsntans I'analyse sémiotique.

. LES CONSOMMATEURS ET LA NOSTALGIE @ UNE TYPOLOGIE FACTORIELLE

CONFIRMATOIRE

L’AFC confirme les résultats du carré et permetadecompléter en les quantifiant. En effet,
il est possible de visualiser sur le plan factofiggure 3), la répartition des quatre types de
consommateurs nostalgiques identifiés dans l'apalgeémiotique (les adulescents, les
traditionnels, les transitionnels et les transgati@nnels).Deux axes structurent 'AFC : le
premier (axe horizontal) explique 43,76% de la arace et semble lié au temps («futur » vs
« passé »), le second (axe vertical) explique 34,88 la variance et semble associé a la fréquence d
I'événement (« répété » vs «uniqué »Pn retrouve donc ici les apports des différentes
disciplines qui accordent un poids variable au @assl présent ou au futur. Médecine,
psychanalyse et philosophie lient en effet, la algst au caractére révolu du passeé (la
médecine I'entend comme le mal du pays ; la psyallgaa comme une volonté de retour a
I'état foetal et la philosophie comme le regret emps qui passe). La sociologie met quant a
elle I'accent sur le présent, lorsqu’elle est cdésgée comme une inadaptation de l'individu a
son environnement (Rose, 1948) ou sur le futusgloelle est percue comme une perception

angoissante de I'avenir (Nawas et Platt, 1965).

® Notons que les axes retenus sont pertinents pamodes d'individus : (1) Les traditionnels (axepassé-
événement répété ») sont attachés a un événemsse pa'ils tendent a répéter (ex : anniversairesféle
Noél...). (2) Les transgénérationnels (axes « pagdaednent unique ») sont attachés &uénement marquant
de leur existence (ex: perte d’'un étre cher...) (8} transitionnels (axe « futur- événement répgsomt
attachés aux premiéres fois qui ont posé les ford&srde leur avenir (ex : premier amour, premiepleim.).
Le statut des adulescents reste discutable csirdl Eintersection des axes « passé-futur » eerément répété-
événement unique ». Une explication possible e$it sjagit d’'un profil d’'individus ancrés dans lergsent et
refusant de grandir
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Evénem

Tra

Les Transitionnels

Quéte

1948-1967
d’'indépendance [ ]

Construire

xe 1

ent répéte
Axe 2

(34.08% Les Traditionnels

Fétichisme [1968-1977]

£ B

Quéte de repere

nsmettre

Les Adulescents

Identité

Futur
Quéte de sécurité

Revivre

r

Hédonisme
Pass:

Quéte de mémoire

I [1928-1947]
Les Transgénérationnels

Immortaliser

une personne présent

Evénement uniq!

Figure 3 — Représentation des types de consomrsatestalgiques et des cohortes

Présentation des quatre types de consommateusdqiQses :

Les adulescentssont largement représentés gata _génération Y » ([1978-1988])Cette

cohorte s’inscrit dans une période marquée par l'engouenpmir les « nouvelles

technologies ». C’est également une époque ou ésogme avec danger. Les crises

alimentaires se multiplient (listeria, crise devéche folle, grippe aviaire...). Le sida devient

une épidémie importante. Ces enfants de baby-b@siexposent ainsi a des enjeux bien

distincts : développement durable, terrorisme irggonal, problématique sociales...Plusieurs

ayant vécu dans un contexte de divorce, ils ooluévseuls et appartiennent a « la génération

Internet ». En quéte de seécurité, ils voient lasoommation comme le moyen-refuge de

retrouver la douceur de leur enfance.

« adulescents » pourraient communiquer

Ainsi, lesrgmes qui souhaiteraient viser les

sur leuresions hédoniques et sécuritaires. |l

peut s’agir de marques symbolisant la douceur eefdhce (ex : confiseries Haribo) ou

considérées comme une innovation des années 9@ ¢asoles de jeux Nintendo).
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Les traditionnels appartiennent majoritairement«da _génération X » ([1968-1977])Née

dans une phase de transition sociedtte cohorte a mis du temps a grandir, se maremteer
dans la vie active. Elle a connu la fin de la Geidfroide et ses conséguences en termes
d’instabilités économiques et sociales (précart&amploi, effondrement du modele familial
traditionnel...). Elle regroupe aussi les premiersntants du divorce » et se compose
d’'individus en quéte de repéres. L'époque a laguelle est reliée se caractérise par la
naissance du mouvement hippie. Pop-art, chemisesldss et couleurs vives en sont des
codes particuliers. Ainsi, il est probable queeetthorte soit attachée a des marques surfant
sur la vague du « Flower Power » (ex : Kickers)aodes marques de jeux « tangibles et

authentiques » (se définissant en opposition awxyéatuels ; ex : poupées Barbie, Légo...).

Les transitionnels correspondent essentiellement daaby-boomers ([1948-1967])Cette

cohorte regroupe les individus ayant connu la progpdes Trente Glorieuses. Pronant les
principes fondateurs du capitalisme, le droit @dasession et a la liberté, elle se caractérise
surtout par son individualisme. Strauss et Howe@ 1)} Qualifient parfois les baby-boomers
« d’idéalistes », « d’égocentriques », défendamhéenent l'idéal qu’ils se sont fixé. lls sont
acteurs ou spectateurs de Mai 68 et ses slogaS®us les paves, la plagewll est interdit
d'interdire » « Jouissez sans entraves...Ainsi, pour les transitionnels la nostalgie est
probablement I'expression d’'une quéte d’indépendaiitle concerne le plus souvent une
étape transitoire de la vie, symbolique des « peegsi fois », correspondant a la fin de
'adolescence et aux premiéres années de I'ageeaiblbrook et Schindler, 1989). Liberté
étant leur maitre-mot, il est probable que cetteode s’attache & des marques communiquant
un tel message (ex : secteur automobile : VesgaxSagecteur vestimentaire : Levi’s).

Enfin, les_transgénérationnelssont majoritairement représentés [grcohorte d’apres-

guerre [1928-1947] Née a une époque marquée par les avancées satiakront Populaire

(congés payés, semaine de quarante heures, étgle.la), mais surtout imprégnée des
pertes humaines et économiques de la Seconde Ghemeiale, c’est une génération
meéritocratique pour qui les notions d’auto-discipliet de travail sont importantes. L'esprit
d’équipe, la soumission a l'autorité et le confeme social sont les facteurs clés de la
réussite sociale. Tendant a vieillir, cette cohagecaractérise par un besoin de mémoire.
Celui-ci passe par I'attachement a des objets sigmesouvenirs, ayant appartenu a des étres
chers. Ayant connu les rigueurs et privations d8daonde Guerre Mondiale, il est probable
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gue ces individus se soient attachés a des maatjueantaires. Les exemples emblématiques
de I'époque sont les marques de petit-déjeuneddesBanania qui ont partagé le quotidien
difficile des enfants de la guerre et se sont dotiene histoire émotionnelle forte.

CONCLUSION

Cette recherche a été conduite a des fins confiineat Les apports de 'AFC sont multiples,
permettant de confirmer et d'étendre les résulfatd’analyse sémiotique. La projection
simultanée des fonctions et des cohortes permpedser que la signification de la nostalgie
est étroitement liée a la cohorte a laquelle oraggmt.

Si on capitalise sur les résultats, il est posgilelesuggérer quatre stratégies marketing aptes a
viser les différents types de consommateurs nagtedg. Comme nous avons pu le noter, la
nostalgie met en relation moments, individus etetshj Ainsi a chaque profil de
consommateurs correspondent des catégories deitgtodes identités de marques et des
moments nostalgiques spécifiques. Le fait d’associee cohorte a chaque type de
consommateurs contribue a une meilleure comprébrerde la nostalgie comme outil de
segmentation marketing. Les cohortes se caraaténse une idéologie qui leur est propre.
Solliciter leur attention suppose la création d'@mosphére nostalgiqgue adaptée a chacune
d’entre elles. Il semble donc important de diffusermessage conforme a leur philosophie et
communiquer par exemple sur certaines figures amdiigues. Susciter la sensibilité des
« adulescents » peut supposer de s'appuyer syredssnnages dessins animés, des acteurs
ou des musiques a la mode lorsqu’ils étaient eaf&rt revanche, pour les autres groupes (les
traditionnels, les transitionnels et les transgétn@nnels), les stars du cinéma ou les musiques
a privilégier sont celles qui étaient populaired’é@oque ou lindividu était un «jeune
adulte » (Holbrook et Schindler, 1989, 1994, 20Q3).tableau 3 propose des exemples et
synthétise les éléments a considérer dans laqu@ditie communication.

Au terme de cette recherche, deux limites méthagilples relatives a la validité externe de
cette typologie doivent étre soulignées. La preenier trait & la structure méme de
I'échantillon. Bien que sa taille soit tout a faitceptable pour une étude qualitative (n = 32

individus), le poids de chaque cohorte n’est paséene dans sa structure totalg:{rs.10ss=
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10 ; N96s-19771= 6 ; N19as-10671= 14 ; Np1g28-10471= 2). De plus, composé de personnes de
milieu social aisé et ayant suivi des études sapggs, I'échantillon est biaisé socio-
démographiquement. Toutefois, ce biais est assspdnt dans les études qualitatives par
entretien au domicile des personnes interrogéessdbé en effet, les individus les plus
eduqués et d'un milieu social élevé qui acceptengllis facilement de participer a ce genre
d’étude par entretien a domicile. La seconde limet# contingente a [l'utilisation de
méthodologies qualitatives. Si I'utilisation d'aps¢ de données différentes (analyse
sémiotique suivie d'une AFC) nous a permis d'opéles triangulations permettant la
compréhension du phénomeéne (Wilk, 2001 ; Lincloeba, 2003 ; Andreani et Conchon,

2003), il n’en demeure pas moins que cette typelagialitative mériterait d’étre étre

confirmée sur le plan quantitatif.

Adulescents | Traditionnels| Transitionnels | Transgénétionnels
Cohorte [1978-1988] | [1968-1977] [1948-1967] [1928-1947]
Période Ere des Mai 68 Trente Seconde Guerre
historique nouvelles Mouvement Glorieuses Mondiale
technologies hippie Front Populaire
Moment Enfance Moments | Fin adolescence  Ante-séparation
nostalgique traditionnels | début &ge adulte
Catégorie de Confiserie | Jeux tangibles Véhicule Bijoux, accessoires
produit Consoles de| Vétements Jeans Produits petit-
jeux baba-cool déjeuner
Message Rassurant Traditionnel La liberté La transmission
véhiculé
Musique/groupe | Patrick Bruel Bob Marley The Beatles Elvi's Presley
Stars du cinéma Vanessa Catherine Brigitte Bardot Marilyn Monroe
Paradis Deneuve

Tableau 3 — Profils des consommateurs nostalgiguégments de communication
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Annexe Al - Description de la structure de I'éclibomt (juillet-septembre 2007)

Classe | Genre Prénom Age Activité Situation Nombre
d’age familiale d’enfants
Nadége 18 Vendeuse Vie maritale -
Myriam 23 Vendeuse Célibataire -
F Caroline 25 Enseignante Vie maritale -
Sophie 26 Etudiante Célibataire -
[18-35] Alexandra 28 Attachée de presse Célibatajre -
Anna 23 Analyste financier Fiancée -
Emmanuelle 30 Professeur de francaig Vie maritale -
Valérie C 32 Chef d’entreprise Vie maritale 1
Cyril 21 Danseur a I'Opéra de Parjs  Célibataire -
Guillaume 26 Consultant Fiancé -
H Simon 27 Ostéopathe Vie maritale -
Jacques 27 Employé de banque Vie maritale -
David 27 Chef d’entreprise Célibataire -
Emmanuel 28 Chef d’entreprise Vie maritgle -
Laurent 29 Chef d’entreprise Célibatairg -
Ronnie 31 Expert comptable Célibataine -
Evelyne 42 Femme au foyer Mariée 3
Valérie M 43 Secrétaire de direction Mariée 2
F Claude 45 Informaticienne Mariée 2
Guilaine 47 Instrumentiste Mariée 2
[36-65] Arlette 51 Secrétaire de direction Divorcée 1
Andrée 53 Professeur de sport Mariée 1
Geneviéve 56 Femme au foyer Mariée 1
Suzette 61 Standardiste Veuve 1
Renaud 42 Médecin Marié 1
Francois 44 Ingénieur commercial Marié 1
H Thierry 45 Médecin Marié 4
Olivier 45 Chef d’entreprise Célibataire -
Alain 47 Commergant Divorcé 1
Henri 50 Informaticien Marié 2
Bernard 50 Dentiste Marié 2
Robert 65 Retraité Marié 3
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Annexe A2 — Termes appartenant au champ lexicatlifiésentes fonctions

Quéte de sécurité

Quéte de reperes

a)

-

Quéte de mémoir

Quéte d'indépendance

Confort - Insouciance
Heureux- Sécurité

> Coutumes- Habitudes
Obligation - Racines

Manque - Douleur
Etres chers - Fatalité

Autonomie - Changement
Découverte - Liberté

Protection - Repére - Valeurs Tristesse - Souffrancé Majorité- Emancipation
Rassurant
Hédonisme Fétichisme Rendre une personne Identité
présente
Amusement - Plaisir  Magie - Fétichisme Présence C’est des choses qui nou

Uy

Rigoler - Rire Porte-bonheur/ Réussir C’est comme si elle ont fait grandir
était la C’est celui/celle que j'étaig
J'ai I'impression avant
gu’elle est avec moi Ca fait partie de moi
Je la vois encore avec Evoluer
Revivre Transmettre Immortaliser Construire
Recommencer Transmission- Rester- Durer Apprendre- Devenir

Recréer - Retrouve

Redevenir enfant

r Raconter

Transposer- Je donnerai

Revoir- Ne pas oublier

Construire- Fonder

Annexe A3- Matrice de base de 'AFC

Fonctions [1928-1947] | [1948-1967] [1968-1977]  [1978-1988]
Quéte de sécurité 16 40 16 74
Quéte de repére 13 29 40 23
Quéte de mémoire 40 20 17 34
Quéte d’'indépendance 11 114 12 36
Hédonisme 32 45 34 98
Fétichisme 3 20 35 27

Rendre une personne présente 8 4 1 4

ldentité 6 55 4 36
Revivre 7 11 4 45
Transmettre 9 32 48 29
Immortaliser 30 20 9 15
Construire 5 53 6 37
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