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Nostalgie 2.0

Damien Hallegatte®

RESUME. Les 30 derniéres années de recherches sur la nostalgie, en marketing d’abord et en psychologie ensuite,
ont considérablement fait avancer les connaissances sut cette émotion fascinante qui se trouve au cceur de nos vies
personnelles, et dorénavant de notre vie collective. Cependant, cing éléments se doivent encore d’étre éclaircis : la
nature méme de la nostalgie comme émotion liée a un passé heureux et non comme préférence pour les choses du
passé; la différence entre I'ancienneté percue d’un objet et la nostalgie éventuelle d’un individu pour I'objet ancien;
la distinction entre la propension a la nostalgie et la croyance au déclin; la distinction entre les dimensions spécifique
et globale de la croyance au déclin; ainsi que le lien entre ’age et la nostalgie. Cet article propose des raffinements et
des changements conceptuels sur les quatre premiers éléments, grace a des arguments théoriques et deux études
quantitatives, ainsi que I'examen du lien entre I'age et la nostalgie. Avant cela, nous offrons un résumé survolant plus
de 300 ans d’histoire du concept de nostalgie. Les résultats de cette recherche nous ameénent a conclure que Uex-
pression « la nostalgie n’est plus ce qu’elle était » n’est pas un simple aphorisme, mais qu’elle décrit la réalité de ce
concept au 21¢ siécle.

ABSTRACT. Knowledge on nostalgia, this fascinating emotion that we may encounter personally or even collectively on a daily basis, accunm-
lated rapidly in the last 30 years of research, in marketing first and then in psychology. However, five concerns still remain: the nature of nostalgia
as an emotion triggered by evocation of the past and not as a preference for things of the past; the distinction between perceived age of an object and
nostalgia felt for that object; the distinction between nostalgia proneness and belief in decline; the distinction between the specific and the global
dimension of belief in decline; the link between age and nostalgia. This article propose conceptual refinements and changes relative to the four first
concerns, by theoretical arguments and hwo quantitative study, and the evalnation of the link between age and nostalgia, as well as a very short
history of the concept of nostalgia. To conclude, we may say that the expression “nostalgia is not what is used to be” is not simply an aphorism,
but describe the reality of that concept in the 217 century.

Introduction Pefficacité de la suscitation de la nostalgie comme
stratégie de création publicitaire, validant scientifi-

La nostalgie intéresse les chercheurs en marketing quement les pratiques de I'industrie.
depuis le début des années 1990. Les articles sémi-

naux de Belk (1990), de Havlena et Holak (1991) et ~ Cependant, malgré les avancées majeures des con-

de Holbrook et Schindler (1991) se sont intéressés
aux premicres publicités faisant appel a la nostalgie
de la fin des années 1980, ou la chute du commu-
nisme, larrivée des premiers bébé-boumeurs dans
la quarantaine, et 'imminence de la fin du siecle,
entre autres, ont modifié le rapport des sociétés
occidentales a leur passé récent. Tout au cours des
années 1990, la discipline du marketing a réhabilité
la nostalgie comme émotion ambivalente, donc
partiellement positive, suivi de la psychologie la
décennie suivante, qui a mis en évidence ses effets
positifs sur le bien-étre psychologique. Parallcle-
ment, une série d’études a soutenu empiriquement
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naissances sut la nostalgie des presque 30 derniéres
années, plusieurs éléments conceptuels sur la
nature méme de la nostalgie, et certaines de ses pro-
priétés, demeurent confus dans la littérature scien-
tifique en marketing. Le plus gros probleme, et la
source directe ou indirecte de tous les autres pro-
blemes conceptuels traités dans cet article, se
trouve dans la définition de la nostalgie de
Holbrook et Schindler (1991), selon laquelle il s’agit
d’une préférence pour le passé. En effet, encore au-
jourd’hui, elle demeure une référence en marketing,
alors qu’elle est en contradiction avec toutes les
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autres définitions élaborées en marketing et en psy-
chologie, lesquelles considerent la nostalgie comme
une émotion, un sentiment ou une humeur
(Hallegatte et Marticotte, 2014), qui pourrait étre
liée a un passé positif (Godbole, Shehryar et Hunt,
2000) C’est-a-dire qui pourrait étre le symptome
d’un passé heureux.

De ce probléeme originel en découle trois autres.
Premicrement, le qualificatif « nostalgique » est
couramment utilisé en tant que synonyme d’« an-
cien » comme dans Pexpression « marque nostal-
gique » ou en tant que raccourci de la locution
« faisant appel a la nostalgie » comme dans 'expres-
sion « publicité nostalgique », alors que le simple
bon sens permet de distinguer la nostalgie ressentie
par un individu pour un objet de lancienneté
percue de Pobjet. Deuxiemement, le concept de
propension a la nostalgie est amalgamé avec celui
de croyance au déclin, amalgame entériné plus
d’une décennie plus tard par les auteurs mémes de
la définition problématique (Schindler et Holbrook,
2003). Troisiemement, la propension a la nostalgie
telle que mesurée par I'index de nostalgie de Hol-
brook (1993, 1994) serait bidimensionnelle, alors
qu’il n’y a aucune raison théorique de penser cela.
Par ailleurs, il existe une autre zone obscure, qui
n’est pas directement reliée a la définition de
Holbrook et Schindler (1991), et qui concerne le
lien ou ’absence de lien entre I’age et la propension
ala nostalgie. ’objectif de cet article est de clarifier
ces cinqg éléments, grace a deux études quantitatives
pour quatre d’entre eux, non sans avoir effectué un
bref historique du concept fascinant de nostalgie.

1. La nostalgie, de la médecine
a la psychologie, en passant
par le marketing

La premiere conceptualisation de la nostalgie, et
Iinvention du terme lui-méme sont attribuées a
Johannes Hofer (1669-1752), un médecin suisse qui
a observé des pathologies parmi les militaires en
mission a I’étranger, causées par I’éloignement de
leur mére patrie. Hofer s’intéressait a cette maladie
liée 2 un déplacement géographique, qui était dési-
gnée dans le langage courant comme « la maladie
du pays », par les Francais, ou « heimmweh », par les
Helvetes (Hofer, 1688). Hofer avait besoin d’un
terme savant pour nommer cette maladie : il créa le
mot nostalgie, composé du grec nostos, qui signifie « le
retour », et algos, qui signifie «la souffrance ». 1l
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intitula sa thése de doctorat en philosophie et
médecine, présentée en 1688 a ’'Université de Bale
(Suisse), « Theése de médecine sur la nostalgie ou le
mal du pays », afin de clatifier ce néologisme. Cette
maladie était composée de symptomes aussi divers
que obsession du pays natal, la tristesse chronique,
les troubles du sommeil, la mélancolie, la fievre ou
des palpitations cardiaques (Hofer, 1688). Des
purges, des saignements ou l’absorption de cet-
taines mixtures étaient préconisés, mais il s’agissait
seulement de palliatifs permettant d’améliorer I’état
du patient afin qu’il supporte un voyage. Le retour
au pays constituait le remede le plus rapide et le plus
efficace contre cette maladie (Hofer, 1688).

Au 18¢ siecle, le concept de nostalgie s’éloigne de la
notion de « mal du pays » et intégre la dimension
temporelle que on connait aujourd’hui. Rousseau
et Kant sont parmi les premiers a proposer une
définition moderne de la nostalgie (Divard et
Robert-Demontrond, 1997), quils considerent
comme un regret du passé. Aux 19¢ et 20¢ siccles,
les dimensions temporelle et spatiale de la nostalgie
vont cohabiter. En médecine et en psychologie, la
nostalgie restera encore longtemps associée au mal
du pays, les deux termes étant généralement utilisés
comme des synonymes, au moins jusqu’au milieu
du 20 siecle (voir Martin, 1954; McCann, 1941).
De plus, la psychologie considérera la nostalgie
comme un désordre psychologique pendant encore
la majorité du 20¢ siecle (Wildschut ez a/, 20006).
D’autres domaines, comme la littérature, commen-
ceront a considérer la nostalgie comme une expé-
rience humaine normale reliée au passé, et non
comme une maladie, bien avant les sciences
sociales, comme dans le roman A /a recherche du
temps perdn de Marcel Proust.

Apres avoir été abordée en littérature, pensée par
des philosophes, conceptualisée en médecine et
en psychologie, la nostalgie a été réinterprétée en
sociologie. Dans un ouvrage qui fait figure de
référence, Davis (1979) expurge définitivement
la nostalgie de son aspect morbide et scelle son
émancipation conceptuelle par rapport au mal du
pays, dont elle est issue. Dés lors, il y aura un
large consensus dans la littérature scientifique sur
ces deux aspects fondamentaux de la nostalgie :
il s’agit d’'une réaction humaine normale et non
une maladie, qui est reliée au passé et non a un
lieu.
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Le concept de nostalgie a ensuite été étudié en
marketing a partir du début des années 1990. S’ap-
puyant sur les travaux de Fred Davis (1979), la nos-
talgie est considérée, des le début des recherches en
marketing, comme une émotion ambivalente, de
type douce-amere (Belk, 1990, 1991; Havlena et
Holak, 1991). En effet, la nostalgie implique en
méme temps des souvenirs agréables et la cons-
cience d’une perte, du caractére inaccessible d’un
passé idéalisé. La complexité émotive de la nostal-
gie est mise en évidence par Holak et Havlena
(1998), qui montrent que la nostalgie est associée
en méme temps a des émotions positives comme la
joie, Iaffection et la gratitude, et a des émotions
négatives ou mitigées comme la tristesse et le désir.

Apres avoir caractérisé la nostalgie, la recherche en
marketing s’est intéressée aux effets de la nostalgie
ressentie a la suite de exposition a une publicité
dite nostalgique, c’est-a-dire qui utilise des éléments
(personnes, objets, expériences, idées, etc.) associés
a un passé plus ou moins distant, généralement
idéalisé et qui suscite la nostalgie. Ces recherches
montrent clairement que susciter la nostalgie a un
effet positif sur les réponses des consommateurs,
que ce soit sur Pattitude envers la publicité (p. ex. :
Muehling et Pascal, 2011), Pattitude envers la
marque (p. ex. : Marchegiani et Phau, 2011) latti-
tude envers le produit (p. ex. : Bambauer-Sachse et
Gierl, 2009) ainsi que sur 'intention d’achat (p. ex. :
Marchegiani et Phau, 2011). En effet, les publicités
qui suscitent la nostalgie créent des émotions plus
positives et évoquent des images mentales plus
intenses (Bambauer-Sachse et Gierl, 2009) et indui-
sent des niveaux plus élevés de réflexion sur soi et
d’implication envers la publicité (Muehling et
Pascal, 2012) que les autres publicités. En outre, il
a été montré que les « marques nostalgiques » ont
un effet positif sur ’humeur des consommateurs,
contrairement aux marques « non nostalgiques »
(Orth et Gal, 2012).

Parallélement, un second courant de recherche sur
les effets de la nostalgie en marketing s’est intéressé
aux différences individuelles en matiere de prédis-
position a ressentir de la nostalgie, qui serait sus-
ceptible d’influencer, de maniére relativement
stable, les préférences pour des produits associés au
passé, voire d’autres types de produits. Holbrook
(1993, 1994) propose que certains individus soient
plus prompts a ressentir de la nostalgie que d’autres
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et crée une variable psychographique, la « propen-
sion a la nostalgie ». L'« attitude envers le passé »,
qui en serait une mesure (Schindler et Holbrook,
2003) influence les préférences envers les produits
du passé (Holbrook, 1993; Holbrook et Schindler,
1994, 1996; Schindler et Holbrook, 2003). Par
exemple, les consommateurs dont la propension a
la nostalgie est élevée ont tendance a aimer mieux
les films sortis aux alentours de la fin de leur ado-
lescence (19 ans) alors que ceux dont la propension
a la nostalgie est faible ont tendance a préférer les
films sortis aux alentours de la fin de leur vingtaine
(28 ans) (Holbrook et Schindler, 1996). Ce méme
phénomene a été mis en évidence pour les préfé-
rences envers les stars de cinéma (Holbrook et
Schindler, 1994) ainsi qu’envers les automobiles
(Schindler et Holbrook, 2003).

Cependant, 'ensemble de ces études qui utilisent
I'index de nostalgie de Holbrook pourrait étre inva-
lide (Hallegatte et Marticotte, 2014), a moins de
considérer la croyance au déclin comme un indica-
teur de la propension a la nostalgie (Schindler et
Holbrook, 2003), position réfutée théoriquement
par Hallegatte et Marticotte (2014) et contredite
empiriquement dans la suite de cet article. Plus
généralement, la propension a la nostalgie influence
positivement l'intention d’achat de produits issus
de son passé personnel (Sierra et McQuitty, 2007)
ainsi que lintention de donner a une ceuvre de
charité (Merchant, Ford et Rose, 2011; Zhou ¢ al.,
2012b), et négativement lusage d’Internet
(Reisenwitz ez al., 2007).

Apres avoir été réhabilitée par la discipline du marke-
ting dans les années 1990, la nostalgie a suscité de 'in-
térét en psychologie une quinzaine d’années plus tard,
le point de départ de cette récente quéte empirique
étant Wildschut e a/ (2006). Ces recherches ont
notamment confirmé que la nostalgie est associée en
méme temps a la joie et a la tristesse (Barrett ef al,
2010). Drautres études précisent que la signature
affective de la nostalgie, quoique mitigée, est principa-
lement positive (Hepper ef al, 2010; Hepper et al.,
2012; Wildschut ez af., 2000). En outre, dans les récits
analysés par Wildschut ¢f 2. (2006), les éléments néga-
tifs étaient combinés avec les éléments positifs pour
construire un récit de rédemption, qui progresse du
négatif au positif (Wildschut ez @/, 2006). Dans la nos-
talgie, le négatif serait au service du positif, en quelque
sorte. Notons, de plus, que P'affect positif de la nostal-
gle pourrait provenir, au moins partiellement, d’une
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erreur dattribution de laffect créée par le succes du
recouvrement d’informations en mémoire. Dit
autrement, Paffect positif serait attribué au contenu du
recouvtement, c’est-a-dire au passé lui-méme, plutot
qu’au succes du recouvrement, alors que ce dernier en
serait la vraie cause (Leboe et Ansons, 2000).

Mais Papport le plus significatif de la psychologie
par rapport au marketing réside dans la découverte
de fonctions psychologiques importantes de la nos-
talgie (p. ex., Iyer et Jetten, 2011; Juhl ez @/, 2010;
Routledge ez al, 2008; Routledge e al, 2011;
Wildschut ez al., 2006; Zhou et al., 2008). D’abotd,
elle permet d’améliorer I'image de soi, notamment
parce qu’elle est associée a des moments impos-
tants de la vie des individus, en interaction avec des
personnes significatives (Wildschut e a/, 20006). De
plus, étant un dépositaire de liens sociaux anté-
rieurs, la nostalgie peut servir de stratégie indirecte
pour faire face a la solitude (Wildschut ez a/, 2010).
Drailleurs, les personnes qui sont prédisposées a la
nostalgie ont tendance a étre orientées vers autrui
(Batcho, 1998, 2007). La nostalgie induit I’empathie
et les comportements charitables (Zhou e/ al,
2012b) ainsi que la tolérance envers les autres
(Turner, Wildschut et Sedikides, 2012). En outre, la
nostalgie agit comme une véritable ressource exis-
tentielle : elle aide a donner un sens a sa vie
(Routledge 7 al., 2011) et méme a faire face a la
conscience de sa propre mort (Juhl e al, 2010,
Routledge ez al., 2008). Ainsi, la nostalgie constitue
une véritable ressource psychologique pour proté-
ger sa santé mentale (Zhou ¢z al., 2008). Ajoutons
qu’en plus d’aider a maintenir son confort psycho-
logique, la fonction homéostatique de la nostalgie
permettrait de maintenir son confort physiologique
(Zhou et al., 2012a).

2. La nostalgie, symptéme
d’un passé heureux

La plupart des auteurs en marketing s’accordent sur
la nature affective de la nostalgie, en la considérant
comme une émotion, un sentiment ou une humeur
(p. ex., Belk, 1990; Divard et Robert-Demontrond,
1997; Holbrook et Schindler, 1991; Stern, 1992).
De méme, en psychologie, la quasi-totalité des
auteurs considere la nostalgie comme une émotion
(Sedikides es al, 2008; Sedikides, Wildschut et
Baden, 2004). L’exception notable a ce consensus
interdisciplinaire est la définition de Holbrook et
Schindler (1991) selon laquelle la nostalgie est « une
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préférence (un penchant, une attitude positive ou
un affect favorable) envers des objets (personnes,
lieux ou choses) qui étaient plus communs (popu-
laires, a la mode ou largement disponibles) lorsque
Pindividu était plus jeune (au début de I’age adulte,
dans P'adolescence, dans Penfance, et méme avant
la naissance)! ». Cette définition fait encore réfé-
rence aujourd’hui dans le domaine du marketing,
probablement par le caractere pionnier de I'écrit en
question, le statut de démiurge de I'un des deux
auteurs, et le pragmatisme managérial qui s’en dé-
gage. Cependant, nous pensons que cette définition
de la nostalgie amalgame la cause (la nostalgie) et la
conséquence (les préférences). Il nous parait clair
que préférer des produits qui étaient plus communs
lorsque I'individu était plus jeune n’est pas la méme
chose qu’étre nostalgique, quand bien méme les
deux choses seraient fréquemment liées.

La nostalgie peut certes médiatiser ou modérer la
relation entre 'ancienneté percue d’un produit et la
préférence pour celui-ci. Cependant, nous pensons
que 'on peut étre nostalgique sans préférer des pro-
duits anciens, mais plutdt des produits modernes,
car ils sont plus fonctionnels, performants et d’es-
thétique contemporaine. Parallélement, on peut
préférer des produits anciens sans étre nostalgique,
mais parce qu’ils sont plus robustes, qu’ils ne sont
pas frappés d’une odieuse obsolescence program-
mée, ou parce qu’ils nous sont familiers. En
revanche, la définition de la nostalgie de Holbrook
et Schindler (1991) apparait comme étant teintée de
I'idée selon laquelle le passé et le présent sont
opposés et que, par conséquent, étre nostalgique
équivaut a préférer les choses du passé par rapport
a celles du présent, conformément a Davis (1979)
qui considere que la nostalgie est associée non seu-
lement a un attrait du passé, mais aussi a un rejet du
présent et probablement du futur.

Or, selon Zimbardo et Boyd (1999), un individu
peut étre en méme temps orienté vers le passé et le
futur, et le bien-étre psychologique pourrait étre
relié 4 une orientation temporelle équilibrée entre
le passé, le présent et le futur. L’orientation vers le
futur permet aux gens d’atteindre leurs objectifs,
Porientation vers le passé permet de rester connecté
avec ses racines et sert de base a son identité per-
sonnelle, et Porientation vers le présent permet de
profiter des plaisirs de la vie (Zimbardo et Boyd,
1999). L’idée que lorientation vers le passé n’est
pas opposée avec une orientation vers le futur et



Organisations
&Territoires

une orientation vers le présent est aussi soutenue
dans I’étude de Spears et Amos (2012). Drailleurs,
les personnes fortement nostalgiques évaluent le
monde lorsqu’ils étaient jeunes plus favorablement
que les personnes faiblement nostalgiques, mais
leur évaluation du monde présent et du monde tel
qu’ils le percoivent dans le futur (20 ans plus tard)
ne varie pas de maniere significative (Batcho, 1995).
Ces résultats, confirmés dans une étude subsé-
quente (Batcho, 1998), indiquent que la nostalgie
n’implique pas forcément un rejet du présent ou
une forme de pessimisme (Batcho, 1995). Une
autre étude montre que les perspectives sur le futur
n’ont pas d’effet direct sur la nostalgie (Godbole,
Shehryar et Hunt, 20006). L’idée selon laquelle la
nostalgie n’est pas nécessairement reliée a une
attitude négative envers le présent et le futur est
cohérente avec la conceptualisation actuelle de la
nostalgie, vue comme une émotion non seulement
principalement positive, mais qui contribue au
bien-étre psychologique (p. ex., Iyer et Jetten, 2011;
Juhl ez al., 2010; Routledge e# al., 2008; Routledge 7
al., 2011; Sedikides ez al., 2008; Sedikides, Wildschut
et Baden, 2004; Wildschut e /., 2006; Wildschut ez
al., 2010; Zhou et al., 2008).

Nous proposons donc, contrairement a Holbrook
(1993, 1994), qui considere que la nostalgie esz une
préférence pour le passé et un rejet ou une attitude
négative envers le présent et le futur, de distinguer
quatre concepts : la nostalgie; lattitude envers le
passé; attitude envers le présent; l'attitude envers le
futur. En particulier, une attitude négative envers le
futur, plutdt que d’étre une dimension de la propen-
sion a la nostalgie, s’apparente plutot a du pessimisme.
En outre, une attitude négative envers le présent s’ap-
parente plutdt a une insatisfaction relative a ses con-
ditions de vie qu’a de la nostalgie. Ainsi, plutt que
d’étre, par nature, une préférence pour le passé, qui
implique une comparaison entre le passé, le présent et
le futur, ou le passé est percu comme supérieur, il est
probable que la nostalgie soit plutot reliée a un passé
personnel positif, nonobstant les conditions actuelles
ou les projections dans le futur. En effet, le simple
bon sens indique que 'on ne peut étre nostalgique de
notre passé que si celui-ci a été heureux.

Compte tenu de ce qui précede, nous posons I’hy-
pothése suivante :

H; : La nostalgie est reliée a un passé positif.
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3. L’ancienneté d’un objet
et la nostalgie d’un individu

L’importance de la nostalgie en marketing et la
richesse sémantique du terme sont telles que les
chercheurs ont créé des expressions comme « pro-
duit nostalgique » (Loveland, Smeesters et Mandel,
2009, 2010), «marque nostalgique» (Kessous,
Roux et Chandon, 2015; Orth et Gal, 2012), « achat
nostalgique » (Sierra et McQuitty, 2007), « préfé-
rence nostalgique » (Holbrook, 1993), « publicité
nostalgique » (Bambauer-Sachse et Gierl, 2009;
Muehling, Sprott et Sultan, 2014; Zhao, Muehling
et Kareklas, 2014), «technique nostalgique »
(Reisenwitz, Iyer et Cutler, 2004), «attachement
nostalgique » (Schindler et Holbrook, 2003) et
«associations nostalgiques » (Cattaneo et Guerini,
2012). Mais, de notre point de vue, qu’une préfé-
rence ou un produit soient, par exemple, qualifiés
de nostalgique est une métonymie semant la confu-
sion, voire un abus de langage. Pire encore, faire
équivaloir « ancien » avec « nostalgique » amalgame
le stimulus (I'objet ancien) avec la réponse poten-
tielle (la nostalgie). Une préférence ne peut pas étre
nostalgique, un produit ne peut pas étre nostalgique
et une marque ne peut pas étre nostalgique. Seul un
étre humain peut étre nostalgique. Nous préférons
qualifier une marque populaire actuellement et qui
Iétait dans le passé de marque classique ou de
marque familiere. Une marque classique est intem-
porelle, alors que la nostalgie implique une tempo-
ralité, une réaction a un stimulus associé¢ au passé.
Une marque ancienne peut étre classique si elle
jouit encore aujourd’hui d’une notoriété ou d’une
image favorable; sinon, il s’agit d’'une marque en
déclin. Et une marque ancienne est une marque
rétro si elle est associée de maniére relativement
explicite au passé (Hallegatte, 2014).

Outre le caractere discutable du terme « produit
nostalgique », son opérationnalisation apparait
problématique, révélant encore davantage les pro-
blemes conceptuels. Dans une étude, les marques
(ou produits) nostalgiques choisies comme stimuli
sont « des marques qui étaient populaires dans le
passé (et qui sont toujours populaires
jourd’hui) » alors que les marques non nostalgiques
sont « des marques qui sont populaires aujourd’hui
(mais qui étaient moins dans le passé ou qui n’exis-
taient pas dans le passé » (Loveland, Smeesters et
Mandel, 2010, p. 397). La différence entre ces deux
types de marque n’est pas leur niveau de popularité

au-

169



actuel, qui est identique, mais leur niveau de popu-
larité passé (plus faible ou inexistant dans le cas des
marques non nostalgiques). Or, un objet de nostal-
gle, selon Holbrook et Schindler (1991), est un
objet qui était « plus commun (populaire, a la mode
ou largement disponible) lorsque lindividu était
plus jeune » et donc qui, « pour quelque raison que
ce soit, n'est plus expérimenté couramment
aujourd’hui ».

Malgré les faiblesses majeures de la définition de Hol-
brook et Schindler (1991), il apparait effectivement
logique que 'on ne puisse pas étre réellement nostal-
gique de quelque chose qui est toujours aussi popu-
laire ou disponible que dans le passé, comme des bis-
cuits que 'on mangeait lorsque I'on était enfant, mais
que l'on retrouve encore aujourd’hui dans toutes les
épiceries. En effet, la nostalgie implique un manque,
une perte, une relative inaccessibilité de 'objet de nos-
talgie. Dit autrement, si on est fréquemment exposé a
un stimulus que I'on associe au passé, il est probable
qu’on I'associe de moins en moins au passé, et qu’il ait
moins de chance de susciter la nostalgie, comme le
groupe de rock The Rolling Stones, par exemple, de
retour depuis plus de 20 ans. Donc, 'opérationnalisa-
tion du concept de marque nostalgique proposée par
Loveland ez al. (2010) est en contradiction avec son
origine conceptuelle, la définition de la nostalgie de
Holbrook et Schindler (1991). Plus globalement, la
marque Coca-Cola, par exemple, est une « marque qui
était populaire dans le passé (et qui est toujours popu-
laire aujourd’hui) », mais peu la qualifieraient de

« marque nostalgique ». ’opérationnalisation du con-
cept de marque nostalgique de Loveland e a/. (2010)
est donc aussi en contradiction avec le bon sens.

Ainsi, « ancien » n’est pas synonyme de « nostal-
gique », la nostalgie étant réservée aux humains, et
préférer un produit du passé n’équivaut pas a étre
nostalgique. Une marque ou un produit familier
pour un consommateur peut constituer un « vieux
favori» (couramment appelé, pour les produits
agroalimentaires, « comfort food »), mais la préférence
dont elle est I'objet n’est nullement reliée a la
nostalgie (Wood, 2010). Nous proposons donc de
distinguer, d’une part, les concepts d’ancienneté
percue d’un objet, qui est une interprétation d’un
ensemble de stimuli, de la nostalgie ressentie, qui
en est une réponse émotionnelle possible. Nous
utilisons le terme « nostalgie ressentie » ici afin d’ef-
fectuer une distinction claire avec la propension a
la nostalgie. D’autre part, nous proposons de
distinguer la nostalgie ressentie de sa réponse atti-
tudinale ou comportementale potentielle (p. ex. :
préférence). Ainsi, dans le réseau nomologique sui-
vant (voir figure 1), la nostalgie ressentie est vue
comme un mécanisme possible par lequel un objet
percu comme ancien cause une réponse attitudinale
ou comportementale. Dit autrement, la nostalgie
ressentie serait une variable médiatrice de la rela-
tion entre l'ancienneté percue de l'objet et la
réponse attitudinale ou comportementale. La pro-
pension a la nostalgie, quant a elle, est une variable
modératrice potentielle de la relation entre ’ancien-
neté percue de objet de la réponse attitudinale ou
comportementale (voir figure).

Ancienneté percue

Nostalgie ressentie

Réponse attitudinale

A 4

ou CUI’DP ortementale

Figure 1 — Distinction entre la nostalgie et ’ancienneté pergue d’un objet

de l'objet b
Propension a la
nostalgie
4. La propension a la nostalgie

et la croyance au déclin
En lien avec la définition de la nostalgie de Holbrook
et Schindler (1991), qui fait toujours référence en mar-

keting, 'index de nostalgie de Holbrook (1993, 1994)
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est utilisé dans la quasi-totalité des recherches en mar-
keting qui traitent de la propension a la nostalgie.
Cependant, il n’est pas sur que cette échelle mesure la
propension a la nostalgie per se. En fait, cette échelle
de mesure semble invalide (Hallegatte et Marticotte,
2014). Apres sa création, la propension a la nostalgie
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sera rapidement appelée aussi «attitude envers le
passé » (Holbrook et Schindler, 1994) et, par la suite,
les deux termes seront utilisés comme synonymes
(Holbrook et Schindler, 1996; Schindler et Holbrook,
2003). Parmi ces deux dénominations, « attitude
envers le passé » apparait étre celle représentant mieux
le construit mesuré par 'index de nostalgie. En effet,
les énoncés ont été élaborés pour représenter I'idée
selon laquelle le passé était meilleur, les choses étaient
mieux avant quaujourd’hui (Holbrook, 1993, 1994),
conformément 2 la conceptualisation de la nostalgie
de Davis (1979), a partir de laquelle cette échelle a été
développée, conceptualisation que nous remettons en
question dans cet article. Mais, en outre, cette échelle
mesure non seulement lattitude envers le passé
(p. ex.: « Les produits sont de plus en plus de mau-
vaise qualité »), mais aussi l'attitude envers le présent
(p- ex.: «Le niveau de vie actuel est le plus élevé
jamais atteint») et l'attitude envers le futur (p. ex.:
«Dans le futur, les personnes auront une vie encore
meilleure »), dont les échelles sont bien évidemment
inversées. Ainsi, les énoncés de cette échelle refletent
Iidée selon laquelle la nostalgie ne représente pas
seulement un attrait pour le passé, mais aussi une
insatisfaction envers le présent (Davis, 1979) et une
inquiétude relative au futur (Davis, 1979; Nawas et
Platt, 1965), conformément a la définition de la nos-
talgie de Holbrook et Schindler (1991), comme
discuté précédemment.

La validit¢ de cet index de nostalgie de Holbrook
(1993, 1994) a été directement remise en question par
Hallegatte et Marticotte (2014), puisqu’elle partage les
faiblesses conceptuelles de la définition de la nostalgie
de Holbrook et Schindler (1991). Les auteurs propo-
sent que I'index de nostalgie de Holbrook mesure en
fait la croyance au déclin, tel quimplicitement
reconnu par Pauteur de I'échelle lui-méme (Schindler
et Holbrook, 2003). Pour soutenir leurs arguments
théoriques, Hallegatte et Marticotte (2014) indiquent
que la croyance au déclin est indépendante de I'attrait
pour les choses du passé, comme mesuré par des
échelles issues de la psychologie environnementale
(Schindler et Holbrook, 2003). En outre, I'index de
nostalgie de Holbrook (1993, 1994) n’est pas corrélé
avec linventaire nostalgique de Batcho (1995)
(Batcho, 2007; Batcho ez al., 2008), qui est une échelle
établie en psychologie (Routledge ¢z a/., 2008). Cepen-
dant, les auteurs ne fournissent aucune donnée empi-
rique pour soutenir directement leur démonstration
théorique, selon laquelle la croyance au déclin ne peut
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étre considérée comme un indicateur de la propen-
sion a la nostalgie.

Or, il existe une échelle de mesure de la propension a
la nostalgie dans la littérature, la Southanpton Nostalgia
Scale SNS) (Routledge ¢z al., 2008), qui mesure princi-
palement la fréquence a laquelle un individu ressent
de la nostalgie, et constitue ainsi une mesure directe
de la propension a la nostalgie. A contrario, I'inventaire
nostalgique de Batcho (1995) permet de déterminer a
quel point certains éléments du passé manquent aux
répondants (jouets, émissions télévisées, insouciance,
la société telle quelle était), mais ne mesure ainsi qu’un
aspect de la nostalgie qui est apparue par la suite
comme étant une émotion complexe (Wildschut ez a/,
20006). Néanmoins, il est notable que la SNS soit cor-
rélée avec cetinventaire nostalgique de Batcho (1995),
mais aussi un sous-ensemble de huit énoncés du Zi-
bardo Time Perspective Inventory (ZTPI) (Zimbardo et
Boyd, 1999) utilisé par Routledge ¢ a/. (2008) comme
mesute d’attitude envers le passé.

Compte tenu de ce qui précede, et afin de valider la
conclusion de Hallegatte et Marticotte (2014) selon
laquelle la propension a la nostalgie et la croyance au
déclin sont des concepts distincts, nous posons ’hy-
pothése suivante :

H»: La propension a la nostalgie et la croyance au
déclin sont des concepts distincts.

5. La croyance au déclin
spécifique et global

Partant de I'idée que 'index de nostalgie de Hol-
brook (1993, 1994) mesure la croyance au déclin
(Hallegatte et Marticotte, 2014), un construit perti-
nent en marketing, nous nous sommes intéressé a
ses propriétés psychométriques, qui sont apparues
problématiques. D’abord, la fidélité de cette échelle
est variable. Bien que la version originale de énon-
cés ait montré une fidélité, comme elle a été mesu-
rée par Palpha de Cronbach (1951), satisfaisante
(@ = 0,81) (Holbrook, 1994), des analyses facto-
rielles confirmatoires ont donné des résultats
décevants pour un modéle unidimensionnel
(Holbrook, 1993; Holbrook et Schindler, 1994).
Cela a conduit a réduire I’échelle de 20 2 8 énoncés,
dont la fidélité s’est révélée satisfaisante dans deux
¢tudes (a = 0,78 et 0,73 [Holbrook, 1993]) et a la
limite de I'acceptable dans trois autres (x = 0,68
[Holbrook et Schindler, 1994; Zimmer, Little et
Griffiths, 1999] et « = 0,63 [Rindfleisch, Freeman
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et Burroughs, 2000]). Cela a d’ailleurs incité 'auteur
de Péchelle a retourner a la version originale de
20 énoncés, dont les propriétés psychométriques se
sont révélées acceptables (Holbrook et Schindler,
1996; Schindler et Holbrook, 2003).

La faiblesse de la fidélité de la version a huit énoncés
de lndex de nostalgie pourrait s’expliquer par la
fatigue du répondant, due a la position de I'échelle a
la fin d’un questionnaire long (Holbrook et Schindler,
1994), ou par le fait que certains énoncés sont a pola-
rité inversée. En effet, 'incorporation d’énoncés a po-
larité inversée est susceptible de mettre en péril I'uni-
dimensionnalité des échelles (Herche et Engelland,
1996). Cependant, la raison pourrait étre liée au cons-
truit mesuré par cette échelle, qui serait intrinseque-
ment multidimensionnel. En effet, il est probable que
les sentiments nostalgiques, ou selon nous la croyance
au déclin, pour des produits soient distincts de ceux
relatifs a la vie en général (Rindfleisch et Sprott, 2000).
En particulier, les énoncés « Les changements tech-
nologiques garantiront un futur meilleur» et « Le
monde des affaires construit constamment un avenir
meilleur » ont da étre enlevés de Iéchelle dans une
étude internationale, car les opinions relatives a la
technologie et au monde des affaires apparaissent
comme n’étant pas reliées aux opinions envers la qua-
lité¢ de vie et envers la qualité des produits du passé
(Steenkamp, Hofstede et Wedel, 1999).

Effectivement, deux études suggerent que I'index de
nostalgie (Holbrook, 1993, 1994) serait bidimension-

nel (voir tableau 1). Spécifiquement, une analyse fac-
torielle exploratoire sur les huit énoncés a révélé deux
facteurs (Rindfleisch, Freeman et Burroughs, 2000).
Un premier facteur, composé de trois énoncés, refléte
une « nostalgie » spécifique aux produits (o = 0,706)
(p. ex. : « Les choses étaient mieux fabriquées dans le
bon vieux temps ») et un second facteur, composé de
quatre énoncés, refléte une « nostalgie » relative a la
vie en général (x = 0,75) (p. ex. : « I’Histoire implique
une amélioration continue de la qualité de
vie »; échelle inversée). Une autre analyse factorielle a
révélé deux facteurs pour l'index de nostalgie a huit
énoncés, un facteur « macro » (« = 0,81), composé de
quatre énoncés, nommé aussi propension a la nostal-
gie sociétale, et un facteur « micro » (« = 0,78), com-
posé de quatre énoncés, nommé aussi propension a la
nostalgie individuelle (Reisenwitz, Iyer et Cutler,
2004). Ces deux analyses factorielles ont donné des
résultats quasiment identiques : sept énoncés sur huit
correspondent. I.’énoncé qui a été exclu de 'analyse
factorielle de Rindfleisch, Freeman et Burroughs
(2000) se trouve étre celui dont le “lading’ est le
moins ¢élevé dans Panalyse factorielle de Reisenwitz,
Iyer et Cutler (2004). En fait, ce résultat peut étre
interprété de la maniere suivante. La question « We are
experiencing a decline in the quality of life » est ambigué en
matiere de niveau d’abstraction : il peut s’agir des con-
ditions de vie matérielle immédiate (confort de la mai-
son, de automobile, etc.), C’est-a-dire une qualité de
vie « micro », ou des conditions de vie plus sociales
(sentiment de sécurité, voisinage, etc.), Cest-a-dire une
qualité de vie « macro ».

Index de nostalgie — version a huit énoncés
(Holbrook et Schindler, 1994)

Facteurs  établis  par | Facteurs établis  par
Rindfleisch, Freeman et | Reisenwitz, Iyer et
Burroughs, 2000 Cutler, 2004

1 They don't make ’em like they used to

« Product nostalgia » « Micro factor »

2 Things used to be better in the good old
days

« Product nostalgia » « Micro factor »

3 Products are getting shoddier and
shoddier

« Product nostalgia » « Micro factor »

4 Technological change will ensure a
brighter future (reverse coded)

« Life nostalgia » « Macro factor »

5 History involves a steady improvement in
human welfare (reverse coded)

« Life nostalgia » « Macro factor »

6 We are experiencing a decline in the
quality of life

FEnoncé exccln de la solution

. « Micro factor »
a deux factenrs

7 Steady growth in GNP has brought
increased human happiness (reverse coded)

« Life nostalgia » « Macro factor »

8 Modern business constantly builds a better
tomorrow (reverse coded)

« Life nostalgia » « Macro factor »

Note : L’index de nostalgie de Holbrook comportait a origine 20 énoncés (Holbrook, 1993, 1994) et a
ensuite été réduit a 8 énoncés (Holbrook et Schindler, 1994).

Tableau 1 - L’index de nostalgie de Holbrook : un indicateur multidimensionnel
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Cependant, l'explication principale de la fidélité
problématique de Iéchelle de nostalgie, et de sa
multidimensionnalité, pourrait étre d’ordre concep-
tuel. En effet, 'index de nostalgie (Holbrook, 1993,
1994) a été développé sur la base de la conceptuali-
sation de la nostalgie de Davis (1979), qui consideére
la nostalgie comme « une évocation a connotation
positive d’un passé vécu dans un contexte de senti-
ments négatifs envers le présent» (Davis, 1979,
p.- 18). Ainsi, I'index de nostalgie mesure des
croyances selon lesquelles le passage du temps est
associ¢ a un déclin (Schindler et Holbrook, 2003),
ce qui implique une comparaison entre le passé, le
présent et le futur, ou le passé est pergu comme su-
périeur. Dans cette vision de la nostalgie, I’attrait du
passé est relié a des sentiments négatifs ou « dé-
dain » envers le présent (Davis, 1979), et une
inquiétude relative au futur (Davis, 1979; Nawas et
Platt, 1965). Or, cette échelle mesurerait plutot la
croyance au déclin (Hallegatte et Marticotte, 2014),
ce qui permettrait d’interpréter les dimensions
comme l'une étant la croyance au déclin général et
Pautre la croyance au déclin de la qualité des pro-
duits. Le premier serait du pessimisme, le deuxieme
de la clairvoyance sur le phénomene d’obsoles-
cence programmeée.

Compte tenu de ce qui précéde, nous posons les
hypothéses suivantes qui, si elles étaient soutenues,
offriraient un soutien supplémentaire indirect a
I’hypothese Hs :

Hs, : La croyance au déclin comporte deux dimen-
sions : une croyance au déclin global et une
croyance au déclin spécifique.

Hsp @ La propension a la nostalgie est unidimen-
sionnelle.

6. L’4ge de la nostalgie

Un dernier élément, qui ne concerne pas la nature
de la nostalgie, mais ses propriétés, reste encore
obscur et mérite toute notre attention. 11 s’agit de
son lien avec I’age. La croyance populaire voudrait
que la propension a la nostalgie augmente avec
I’age. En effet, lorsqu’on avance en age, le réservoir
d’expériences passées augmente, en particulier le
nombre de personnes rencontrées, d’événements
vécus et de lieux fréquentés, et donc les objets
potentiels de nostalgie deviennent plus nombreux.
Reflétant cette croyance, Davis (1979) pensait que
la nostalgie était plus fréquente lors du « dernier
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tiers » de la vie, quoique des pics de nostalgie fus-
sent possibles lors de changements importants
dans la vie (fin des études et entrée dans la vie
active, passage au statut de parent, etc.).

Cependant, parmi les recherches empiriques sur le
lien entre la nostalgie et I’age, il n’y a pas d’étude,
a notre connaissance, qui soutienne ’hypothese
selon laquelle la nostalgie augmente avec Iage.
Une étude montre que 'age n’a pas d’influence si-
gnificative sur la propension a la nostalgie, comme
elle a été mesurée par 'inventaire nostalgique de
Batcho (1995) (Merchant, Ford et Rose, 2011).
Dans une autre étude, le lien entre la nostalgie et
I'age est statistiquement significatif, mais il est
contradictoire avec I'idée selon laquelle la nostal-
gie augmente avec I’age. Batcho (1995) trouve des
différences statistiquement significatives de la
propension a la nostalgie entre les ages, mais le pic
de nostalgie se situerait aux alentours de la fin de
P'adolescence et du début de la vingtaine. Cepen-
dant, la relation entre ’age et la nostalgie dépen-
drait de I'objet de la nostalgie. Par exemple, la
nostalgie pour la musique augmenterait de
maniere statistiquement significative avec l'age,
contrairement a la tendance globale (Batcho,
1995). 11 est donc difficile de conclure globale-
ment 2 ’existence ou I'absence de lien, d’autant
plus que 'inventaire nostalgique de Batcho (1995),
qui permet de déterminer a quel point certains
¢léments du passé manquent aux répondants, ne
mesure qu'un aspect de la nostalgie qui est appa-
rue par la suite comme une émotion complexe
(Wildschut ez al., 20006).

Par ailleurs, en ce qui concerne la croyance au dé-
clin, plusieurs études montrent que I'index de nos-
talgie de Holbrook (1993, 1994) n’est pas corrélé de
maniére statistiquement significative avec I'age
(Holbrook, 1993, 1994; Holbrook et Schindlet,
1994; Schindler et Holbrook, 2003), ce qui implique
que la croyance au déclin, que mesure en fait 'index
de nostalgie de Holbrook (Hallegatte et Marticotte,
2014; Schindler et Holbrook, 2003), n’est pas cot-
rélée avec 'age. En outre, une échelle issue du
domaine de la psychologie environnementale,
I’échelle « Antiquarianism Scale », issue de I'inven-
taire de réponse environnementale de McKechnie
(1974, 1977), qui mesure un attrait pour les choses
du passé, n’est pas corrélée de maniére statistique-
ment significative avec Idge du répondant
(Schindler et Holbrook, 2003). En revanche, dans
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cette méme étude de Schindler et Holbrook (2003),
une autre échelle que celle citée précédemment, et
issue de la psychologie environnementale,
I« échelle d’expérience », provenant d’une étude
sur les dispositions personnelles envers le passé
(Taylor et Konrad, 1980) et qui mesure une forme
d’attrait envers les choses du passé, a été utilisée.
Cet indicateur est effectivement corrélé avec Iage,
mais négativement, ce qui indiquerait que les plus
jeunes sont plus attirés par le passé.

L’ensemble de ces résultats relatifs a la nostalgie
et des concepts connexes suggere que I’age soit
n’a rien a voir, soit a un effet contraire a la
croyance populaire. Nous sommes probablement
en présence d’un phénomene complexe ou le lien
entre ’age et la nostalgie dépendrait du contexte
ou de 'objet de la nostalgie. Mais, globalement,
il n’y a pas de raisons de penser que la nostalgie
augmente avec l’age, que I'on peut étre nostal-
gique trés jeune, et que ceux qui partent étudier
dans un endroit autre que leur lieu d’enfance
pourraient vivre un pic de nostalgie dans leur
vingtaine. Dit autrement, il n’y a pas de raison de
penser qu’il existe une relation linéaire entre les
deux variables.

Compte tenu du de qui précéde nous posons
I’hypotheése suivante :

Hy : La propension a la nostalgie est indépendante
de I'age de l'individu.

7. Méthodologie

Nous avons choisi la musique populaire comme
contexte pour tester nos hypothéeses, d’abord parce
que la caractéristique principale de ce secteur
depuis le début du siecle est quil est résolument
tourné vers le passé (Reynolds, 2011), et que la lon-
gévité de certaines marques « artistiquement inac-
tives » comme Elvis, The Beatles, Bob Matley ou
Frank Sinatra est pour le moins surprenante pour
tout spécialiste du marketing, étant donné le chan-
gement rapide des gouts, des caprices des consom-
mateurs, de lintense concurrence et du rythme
auquel sortent de nouveaux produits dans I'indus-
trie de la musique (Blackwell et Stephan, 2004).
Mais surtout, la musique apparait comme un pro-
duit artistique de consommation de masse suscep-
tible de susciter des sentiments nostalgiques pour
Iensemble des consommateurs. Dans le domaine
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de la musique, la consommation passée est particu-
licrement importante (Shankar, Elliott et Fitchett,
2009) et les gotts musicaux développés a la fin de
'adolescence et le début de I’age adulte influencent
de facon durable les préférences des individus dans
la suite de leur vie (Holbrook et Schindler, 1989).
Drailleurs, la nostalgie pour’adolescence et le début
de I’age adulte serait plus forte que pour n’importe
quelle autre période (Davis, 1979). Il n’est donc pas
¢tonnant que la musique populaire, objet esthétique
de P'adolescence par excellence, soit un théme
récurrent de DPexpérience nostalgique (Holak et
Havlena, 1992) et qu’elle constitue le type de « pro-
duit nostalgique » choisi par le plus grand nombre
de répondants (33 %) dans Iétude de Sierra et
McQuitty (2007). Plusieurs autres études en psy-
chologie suggerent aussi que la musique suscite la
nostalgie (Barrett ez al, 2010; Janataa, Tomic et
Rakowskia, 2007; Juslin e al, 2008; Zentner,
Grandjean et Scherer, 2008). La musique joue aussi
un role central dans la production de nostalgie dans
les « films nostalgiques » (Shumway, 1999), peut-
étre parce qu'elle représente des styles de vie
utopiques, tels que '« hédonisme californien » sym-
bolisé par le groupe de musique The Beach Boys
(Askegaard, 2010).

Afin de choisir un ou plusieurs groupes de musique
les plus pertinents pour nos investigations, nous
avons examiné les six caractéristiques de Brown,
Kozinets et Sherry Jr. (2003a, 2003b) qu’une
marque devrait posséder afin de pouvoir faire 'ob-
jet de rétromarquage (refrobranding), stratégie qui
consiste a conserver I'association d’une marque au
passé¢ (Hallegatte, 2014), courante voire systéma-
tique dans la musique populaire (Reynolds, 2011).
Au moins deux groupes de musique populaire,
ayant obtenu un succes immense dans les années
1970, apparaissent répondre en tous points a ces
critéres : il s’agit de Led Zeppelin, et ABBA. En
outre, Led Zeppelin a été 'objet d’'un buzz média-
tique autour d’un concert unique a Londres le
10 décembre 2007 et d’une possible reformation.
En ce qui concerne ABBA, selon un sondage effec-
tué en Grande-Bretagne en 2009, il serait aussi le
groupe que le plus de personnes voudraient voir
reformer, loin devant les deuxiéme et troisieme
groupes de ce palmares, The Police et Pink Floyd?.
La sortie du film « Mamma Mial », basé sur les
chansons du groupe ABBA, en 2008, n’y est certai-
nement pas étrangere.
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Nous avons donc effectué deux études. Pour la
premiére, la population a I’étude était 'ensemble
des personnes susceptibles d’assister a un concert
de Led Zeppelin, que nous avons atteinte en pos-
tant des billets d’invitation sur des forums de
discussion spécialisés dans Internet. Le question-
naire a été programmé sur un logiciel de collecte de
données en ligne (SurveyMonkey), et prétesté du
18 au 24 janvier 2012 aupres de 28 personnes. La
collecte de données principale a pris fin le 20 février
2012, avec 181 questionnaires exploitables. Pour la
deuxiéme, la population a I’étude était composée
des amateurs du groupe ABBA que nous avons at-
teinte en postant des billets d’invitation sur des
forums de discussion spécialisés dans Internet,
mais aussi via ABBA Intermezzo, un véritable fan-
b institué, basé en Allemagne, qui publie une
revue papier consacrée a ABBA, plusieurs fois par
année. Du 15 mars au 26 avril 2012, nous avons
obtenu 312 questionnaires exploitables. Comme
Led Zeppelin et ABBA sont deux groupes au style
musical, a 'imagerie et aux connotations tres diffé-
rentes, il est raisonnable de penser qu’il s’agisse de
deux populations distinctes.

La propension a la nostalgie a été mesurée par la
Southampton Nostalgia Scale (SNS) (Routledge e#
al, 2008) parce qu’elle constitue une mesure
unidimensionnelle, parcimonieuse et directe de la
propension a la nostalgie. La SNS possede une
consistance interne satisfaisante, comme elle a été
mesurée par I’alpha de Cronbach, dont la valeur va-
rie de 0,84 a 0,93 dans cinq études (Barrett ¢z al,
2010; Juhl ez al, 2010; Routledge ez al., 2008). En
outre, nous prévoyions une collecte internationale
avec un questionnaire en anglais et un échantillon
majoritairement nord-américain. Notons que cette
échelle comporte le mot « nostalgie » dans ses
énoncés, mais inclure une définition apparait inutile
(Wildschut ez al., 2006; Wildschut ef al., 2010). En
effet, les « théories naives » (lay conceptions) qu’ont
les gens a propos de ce qu’est la nostalgie corres-
pondent assez bien a la facon dont la nostalgie est
considérée depuis plusieurs années en psychologie
(Hepper et al, 2012) et en marketing. De plus,
I'inclusion ou 'absence d’inclusion d’une définition
formelle de la nostalgie dans le questionnaire n’a
pas eu d’effet sur les résultats des deux études
(Wildschut e af, 2006; Wildschut ez al, 2010).
L’index de nostalgie de Holbrook (1993, 1994)
n’est pas apparu approprié, car il s’agit d’une me-
sure indirecte (Schindler et Holbrook, 2003) si ce

Revue Organisations & Territoires + Volume 26 + N° 1-2 + 2017

n’est invalide (Hallegatte et Marticotte, 2014) de la
propension a la nostalgie.

La croyance au déclin a été mesurée par I'index
de nostalgie de Holbrook (1993, 1994), dans sa
version a huit énoncés (Holbrook et Schindler,
1994), puisque l'auteur méme des différentes
versions de cette échelle considere qu’elle mesure
la croyance selon laquelle le passage du temps est
associé a un déclin (Schindler et Holbrook,
2003) et que cette croyance est distincte de la
propension a la nostalgie (Hallegatte et
Marticotte, 2014). De plus, celle-ci comporte
deux dimensions (Reisenwitz, Iyer et Cutler,
2004; Rindfleisch, Freeman et Burroughs, 2000),
soit une croyance au déclin globale, et une
croyance au déclin spécifique (de la qualité des
produits), que nous avons adaptées a notre con-
texte, la musique populaire, et que nous appelle-
rons donc croyance au déclin musical.

Pour mesurer le passé positif, nous utiliserons un
sous-ensemble de huit énoncés du Zimbardo Time
Perspective Inventory (ZTPl) (Zimbardo et Boyd,
1999) utilisé par Routledge ¢z a/. (2008) comme
mesure d’attitude envers le passé, mais nommé
« passé positif » par son auteur. Cette variable a
été incluse dans la deuxieme étude (ABBA) afin
d’enrichir I'analyse. Par ailleurs, pour mesurer
lattachement a la marque, nous avons utilisé
Iéchelle de Park ez a/. (2010), qui inclut la con-
nexion de la marque avec le soi (Escalas et
Bettman, 2005; Sprott, Czellar et Spangenberg,
2009) ainsi que son accessibilité cognitive (Park
et al., 2010).

Pour la premicére étude (Led Zeppelin), les répon-
dants étaient originaires principalement du
Canada (38,2 %), des Etats-Unis (28,9 %) et de la
France (20,4 %). La classe d’age la plus nom-
breuse était celle des 45 a 54 ans (31,6 %), mais
toutes les classes d’age ¢étaient représentées.
Comme I’échantillon était composé trés majoritai-
rement d’hom-mes (82,2 %), nous avons vérifié
que le sexe n’était pas lié a la propension a la nos-
talgie, ce qui était le cas (tis0 = 0,629; p = 0,530).
Pour la deuxieme étude (ABBA), I’échantillon
était composé a 61,5 % d’hommes et 38,5 % de
femmes, soit au-dela de deux fois plus de femmes
que celui de la premiére étude (17,8 %). En ce qui
concerne I’age, la moiti¢ de ’échantillon (50,4 %)
avait de 45 a 54 ans. Les jeunes de 15 a 24 ans
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(6,9 %) et de 25 a 34 ans (9,4 %), qui n’ont pu
connaitre la période d’activité artistique du
groupe, étaient nettement moins nombreux qu’a
la premiere étude (respectivement 21,7 % et
18,4 %). Ainsi, Iéchantillon de cette deuxieme
étude était composé de personnes nettement plus
agées que celui de la premicere étude. Par ailleurs,
les répondants résidaient dans 37 pays différents :
23 % en Allemagne, 16,6 % au Royaume-Uni,
7,7 % aux Etats-Unis et 5,1 % en Australie. Tous
les autres pays, en trés grande majorité européens,
comptaient pour moins de 5 % de I’échantillon
chacun.

8. Résultats

Avant de tester nos hypotheses, nous avons effectué
les vérifications préliminaires d’usage, soit la fidélité
des mesures des construits a indicateur multiple,
comme elle a été mesurée par indicateur de consis-
tance interne alpha de Cronbach, qui varie de satisfai-
sante (alpha > 0,75) a excellente (alpha > 0,9). En-
suite, nous avons croisé les variables a étude, calculé
le coefficient de corrélation et effectué un test statis-
tique de significativité pour chacune des deux études
(voir tableaux 2 et 3).

Propension a | Croyance au | Croyance au "
. . . . Attachement | Age

la nostalgie | déclin musical | déclin global
Propensionala |r |1 0,297" -0,076 -0,030 0,031
nostalgie p 0,000 0,345 0,710 0,706
Croyance au r 10,297 1 0,118 0,109 0,018
déclin musical | p | 0,000 0,141 0,176 0,826
Croyance au r [-0,076 0,118 1 0,264™ -0,093
déclin global p 0,345 0,141 0,001 0,255
Attachementa |r -0,030 0,109 0,264™ 1 0,012
la marque p 0,710 0,176 0,001 0,882
Age r 10,031 0,018 -0,093 0,012 1

p 10,706 0,826 0,255 0,882

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (test bilatéral)

Tableau 2 — Corrélations bivariées de la premiere étude (Led Zeppelin) —

Propension | Croyance | Croyance
ala au déclin  |au déclin
nostalgie | musical global Attachement | Passé positif | Age
Propensiona |r |1 0,355™ 0,041 0,239™ 0,538™ -0,001
la nostalgie p 0,000 0,493 0,000 0,000 0,982
Croyanceau |r |0,355™ 1 0,177 0,225™ 0,260™ -0,075
déclin musical | p | 0,000 0,002 0,000 0,000 0,215
Croyanceau |r 0,041 0,177 1 0,215™ 0,115 0,008
déclin global |p |0,493 0,002 0,000 0,057 0,899
Attachement |r |0,239™ 0,225™ 0,215™ 1 0,217 -0,047
alamarque | p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,437
Passé positif |r [0,538™ 0,260™ 0,115 0,217" 1 0,062
p 10,000 0,000 0,057 0,000 0,311
Age r [-0,001 -0,075 0,008 -0,047 0,062 1
p 10,982 0,215 0,899 0,437 0,311

** La corrélation est significative au niveau 0,01 (test bilatéral)
* La corrélation est significative au niveau 0,05 (test bilatéral)

Tableau 3 — Corrélations bivariées de la deuxieme étude (ABBA)
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Le passé positif, variable incluse dans la deuxiéme
étude seulement, est assez fortement corrélé avec la
propension a la nostalgie (r= 0,538; p < 0,001).
Ainsi, Phypothese Hi, selon laquelle « la nostalgie
est reliée a un passé positif » est soutenue par nos
données. 1l est a noter que le passé positif est aussi
corrélé, mais faiblement, avec la croyance au déclin
musical (= 0,260; p = 0,000), mais pas significati-
vement avec la croyance au déclin global (r = 0,115;
p=0,057).

Dans la premiere étude, la propension a la nostalgie
est faiblement corrélée avec la croyance au
déclin musical (» = 0,297; p < 0,000), et pas du tout
avec la croyance au déclin global (r=-0,076;
p = 0,345). Les résultats sont quasiment identiques
dans la deuxi¢me étude (respectivement = 0,355;
» <0,001; »=0,041; p = 0,493). Ainsi, I’hypothese
Ho, selon laquelle « la propension a la nostalgie et
la croyance au déclin sont des concepts distincts »
est soutenue.

Quant aux deux dimensions de la croyance au
déclin, elles ne sont pas significativement corrélées
entre elles dans la premicére étude (r=0,118;
p = 0,141) et tres faiblement corrélées dans la deu-
xieme (r=0,177; p=0,002). Par la suite, nous
avons effectué des analyses en composantes princi-
pales pour la croyance au déclin, qui a produit une
solution a deux dimensions dans les deux études
(respectivement 65,6 % et 69,8 % de variance
expliquée), tres facilement interprétable, surtout
apres la rotation orthogonale qui a donné la solu-
tion la plus claire, 'approche Quartimax avec
normalisation de Kaiser. Cette solution est con-
forme a ce qui était attendu: les trois premiers
énoncés mesurent une croyance au déclin spéci-
fique a la musique et les quatre suivants, une
croyance au déclin global. Nous avons ensuite
vérifié la consistance interne (alpha de Cronbach)
de la mesure de chacune de ces deux dimensions :
les scores sont acceptables, soit 0,77 pour la
croyance au déclin musical et 0,80 pour la croyance
au déclin global. Ainsi, ’hypothese Hs,, selon la-
quelle «la croyance au déclin comporte deux
dimensions : une croyance au déclin global et une
croyance au déclin spécifique » est soutenue.

Nous avons vérifié I'unidimensionnalité de la pro-
pension a la nostalgie par une analyse en compo-
sante principale. Les résultats ont produit une solu-
tion a un facteur dans les deux études, le
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premier facteur extrait expliquant respectivement
83 % et 76,2 % de la variance. De plus, I'alpha de
Cronbach correspondant s’est montré tres élevé,
respectivement de 0,95 et 0,92, malgré la présence
d’un énoncé a polarité inversée, susceptible d’affec-
ter négativement I'unidimensionnalité de I’échelle
(Herche et Engelland, 1996). Ainsi, 'hypothese
Hap, selon laquelle « la propension a la nostalgie est
unidimensionnelle » est soutenue.

En outre, I'age n’est corrélé avec aucune des autres
variables a I’étude dans les deux études : ni avec la
propension a la nostalgie (respectivement
r=0,031; p = 0,706; »=-0,001; p = 0,982), ni avec
la croyance au déclin musical (» = 0,018; p = 0,826;
r=-0,075; p = 0,215), ni avec la croyance au déclin
global (r=-0,093; p = 0,255; » = 0,008; p = 0,899),
ni avec lattachement (r=0,012; p=0,882; r=
-0,047; p=0,437), ni avec le passé positif
(r=0,002; p = 0,311). Ainsi, I’hypothése Ha, selon
laquelle « la propension a la nostalgie ne dépend pas
de I'age » est soutenue.

9. Discussion

Nos résultats soutiennent empiriquement les
arguments théoriques de Hallegatte et Marticotte
(2014) selon lesquels la propension a la nostalgie est
un concept distinct de la croyance au déclin, con-
trairement a la position de Holbrook et Schindler
(1994) selon laquelle il s’agit de synonymes, et de
celle de Schindler et Holbrook (2003) selon laquelle
le deuxiéme est un indicateur du premier. En effet,
nos résultats ont montré que la croyance au déclin
est tres peu corrélée avec la propension a la nostal-
gie dans nos deux études. Spécifiquement, la
croyance au déclin musical est faiblement corrélée
avec la propension a la nostalgie alors que la
croyance au déclin global ne l'est pas du tout. Les
conséquences de ces résultats sont importantes
puisque I'index de nostalgie de Holbrook (1993,
1994), censé initialement mesurer la propension a
la nostalgie (ou encore lattitude envers le passé), a
été requalifié ultérieurement par Holbrook lui-
méme comme mesure de la croyance au déclin
(Schindler et Holbrook, 2003). En considérant a
posteriori que « la croyance que le passage du temps
est associé a un déclin » est une mesure de la pro-
pension a la nostalgie (Schindler et Holbrook, 2003,
p- 297), lauteur de l'index de nostalgie a ¢éludé
habilement le probléme de validité de son échelle
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que nous avons soulevé, mais a rajouté a la confu-
sion. Néanmoins, puisque I'index de nostalgie de
Holbrook mesure la croyance au déclin, et que la
croyance au déclin est distincte de la propension a
la nostalgie, I'index de nostalgie de Holbrook
(1993, 1994) est invalide.

Pour comprendre cela, il faut rappeler que I’élabo-
ration de I'index de nostalgie de Holbrook s’appuie
explicitement sur la conceptualisation de la nostal-
gie de Davis (1979), aujourd’hui partiellement
dépassée. En effet, les avancées des connaissances
ont remis en question la conceptualisation de
Davis, et notamment I'idée que la nostalgie, ou une
vision positive du passé, n’est pas opposée a une
satisfaction envers le présent, ou a une orientation
vers le futur (Batcho, 1995, 1998; Godbole,
Shehryar et Hunt, 2006; Spears et Amos, 2012;
Zimbardo et Boyd, 1999). Dit autrement, la
croyance au déclin, qui, par définition, met en
opposition le passé avec le présent et le futur, ne
peut pas étre considérée comme I’équivalent de
Pattrait pour le passé et encore moins de la propen-
sion a la nostalgie. Au moment de I’élaboration de
I’échelle, les recherches en marketing sur le sujet en
étaient a leurs balbutiements, la vision pessimiste
de la nostalgie prévalait, et son invalidité pouvait
donc difficilement étre établie. En revanche, il est
troublant que, 10 ans plus tard, Schindler et Hol-
brook (2003) n’ont pas reconnu linvalidité de
I'index de nostalgie de Holbrook et, plus largement,
la distinction conceptuelle opérée par Hallegatte et
Marticotte (2014) et soutenue pat les données de la
présente étude.

Ces résultats imposent, au mieux, de requalifier et,
au pire, d’invalider I’ensemble des recherches dans
la littérature scientifique utilisant cet instrument de
mesure. Les chercheurs en marketing, qui se fiaient
a Iindex de nostalgie de Holbrook (1993, 1994),
désavoué a demi-mot par Holbrook lui-méme
(Schindler et Holbrook, 2003), pour mesurer la
propension a la nostalgie, mesuraient la croyance au
déclin sans le savoir. Contrairement a M. Jourdain
qui faisait de la prose sans le savoir, dans e Bour-
geois gentilhomme de Moliere, ces chercheurs ont une
part de responsabilité, peut-étre celle d’avoir été
aveuglés par une grande marque, la marque « Hol-
brook ». Mortis Holbrook est probablement le Paul
McCartney du marketing, et son statut de démiurge
incite probablement a penser que ses productions
sont généralement de haute qualité, ce qui ne fait
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aucun doute, mais au moins une exception existe,
et ce sont ses travaux sur la nostalgie. On peut pen-
ser que la communauté scientifique n’a pas été
assez critique a ’égard de ses travaux, alors que,
contrairement a la production de Paul McCartney,
celle de Holbrook concernant la nostalgie a mal
vieilli. I’index de nostalgie souffre de problemes de
validité depuis sa conception, qui se sont aggravés
au fil du temps en raison de I’évolution des con-
naissances, mais qui n’ont pas encore été largement
admis par la communauté scientifique en marke-
ting. Cependant, il n’y a pas lieu d’étre nostalgique
de I'index de nostalgie de Holbrook, puisque celui-
ci a sa raison d’étre en marketing : il mesure, de
maniere apparemment valide et fidele, la croyance
au déclin.

Comme évoqué précédemment, on pourrait consi-
dérer que les conséquences négatives directes de
cet imbroglio conceptuel sont peu importantes : il
suffirait de relire ces recherches en remplagant
« propension a la nostalgie » (ou « attitude envers le
passé » utilisé fréquemment comme synonyme, ce
qui nous apparait comme révélateur d’une confu-
sion conceptuelle) par «croyance au déclin ».
Cependant, le marketing, comme discipline, a peut-
étre perdu 25 ans d’efforts pour développer un
instrument qui mesure réellement la propension a
la nostalgie. En effet, des le départ, la définition de
la nostalgie de Holbrook et Schindler (1991) était
tres différente de celle de Belk (1990). I’ensemble
des définitions proposées par la suite, en marketing
ou dans d’autres disciplines, a marginalisé toujours
davantage celle de Holbrook et Schindler (1991).
Cela aurait di mettre la puce a Poreille a des cher-
cheurs en marketing. Mais, au lieu de cela, I'index
de nostalgie de Holbrook (1993, 1994) a été, de
loin, la mesure de la propension a la nostalgie la
plus utilisée en marketing. Fort heureusement,
Iimmense majorité des recherches ont porté sur la
nostalgie ressentie, et ne sont donc pas touchées
par le probleme. Il n’y a donc pas de probleme de
validité de la recherche sur la nostalgie prise dans
son ensemble. Toujours est-il qu’il nous apparait
raisonnable de penser, si 'on tient compte du fait
que la croyance au déclin, mesurée par I'index de
nostalgie de Holbrook, n’a eu aucun effet significa-
tif dans nos deux études, que d’autres études utili-
sant cette mesure invalide de la propension a la
nostalgie ont été réalisées mais non publiées, faute
d’effets significatifs. Si c’est le cas, I'avancée des
connaissances sur la nostalgie en marketing a été
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sérieusement ralentie par ce probleme de validité
que nous avons mis en évidence.

En outre, nos résultats soutiennent que la croyance
au déclin est un construit bidimensionnel, autant
par I'analyse des corrélations que par les analyses en
composantes principales, c’est-a-dire qu’il existe
une croyance au déclin général des conditions de
vie et une croyance au déclin spécifique, de la
musique populaire dans le cas de notre étude. Nos
résultats font écho a ceux de Rindfleisch, Freeman
et Burroughs (2000) et Reisenwitz, Iyer et Cutler
(2004), mais nous les avons interprétés a 'aune du
concept de croyance au déclin. Cette interprétation
nouvelle est importante puisqu’elle montre que 'on
peut croire que la musique, c’était mieux avant,
mais que cela n’implique pas de croire que la vie
était mieux avant.

Cette bidimensionnalité de la croyance au déclin
jette un discrédit supplémentaire sur les études
ayant considéré 'index de nostalgie de Holbrook
comme unidimensionnel. Mais surtout, sachant
que nos données soutiennent 'unidimensionnalité
de la propension a la nostalgie, ils soutiennent indi-
rectement que la propension a la nostalgie et la
croyance au déclin sont des construits distincts,
contrairement a la vision de Holbrook et Schindler
(1994) selon laquelle il s’agit de synonymes et celle
de Schindler et Holbrook (2003) selon laquelle le
deuxiéme est un indicateur du premier. En effet,
outre le manque de corrélation entre les deux
échelles, la bidimensionnalité de 1’échelle de
croyance au déclin impliquerait, si elle mesurait la
propension a la nostalgie, que cette derniére serait
bidimensionnelle, et commanderait une explication
théorique, inexistante dans la littérature a notre
connaissance. Par conséquent, la bidimensionnalité
de la croyance au déclin et 'unidimensionnalité de
la propension a la nostalgie corroborent 'idée que
I'index de nostalgie de Holbrook (1993, 1994), qui
mesure la croyance selon laquelle le passage du
temps est associé a un déclin (Schindler et
Holbrook, 2003), est une mesure invalide de la pro-
pension a la nostalgie.

Par ailleurs, nous avons soutenu qu’ancien et nos-
talgique ne sont pas synonymes, et que seul un
individu peut étre nostalgique. Ce laxisme séman-
tique est révélateur, selon nous, de confusions
conceptuelles, et ne saurait étre considéré comme
anecdotique. Cela nous a amené a distinguer quatre
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concepts : ancienneté percue de l'objet (produit,
marque, publicité), nostalgie ressentie, propension
a la nostalgie et réponse attitudinale ou comporte-
mentale (voir figure 1). La simplicité de cette
distinction rend difficilement explicable 'imbroglio
sémantico-conceptuel mis en évidence. Le fait que
Holbrook lui-méme ait introduit Pexpression fau-
tive de « préférence nostalgique » (Holbrook, 1993)
n’y est certainement pas étranger. Ce péché originel
a probablement ouvert la voie au dérapage séman-
tique des 25 dernieres années, et celui-ci a certaine-
ment favorisé la confusion conceptuelle discutée
précédemment. D’ailleurs, 10 années plus tard, le
porte-étendard de la recherche sur la nostalgie en
marketing naviguait encore en eaux troubles avec
Pexpression « attachement nostalgique » (Schindler
et Holbrook, 2003). Cette derniére expression ne
pourrait étre qu’un pléonasme anodin, puisque la
nostalgie reflete une forme d’attachement au passé,
mais contribue malheureusement a la confusion
ambiante.

Nous avons aussi soutenu I'idée que nostalgie n’est
pas une préférence pour le passé, en conformité
avec le quasi-consensus interdisciplinaire sur le
sujet, que ’on poutrrait qualifier de consensus sans
la définition de Holbrook et Schindler (1991)
maintes fois reprises dans la recherche en marke-
ting jusqu’a aujourd’hui. En revanche, nos données
ont soutenu empiriquement I'idée que la propen-
sion 2 la nostalgie est reliée a un passé positif. Dit
autrement, ¢tre nostalgique serait le privilege de
ceux qui ont eu une vie heureuse. Cette idée selon
laquelle la nostalgie est reliée au passé positif n’est
pas completement nouvelle (Godbole, Shehryar et
Hunt, 20006), mais notre étude a établi le premier
lien empirique direct entre la propension a la nos-
talgie et le passé positif, a notre connaissance.

Finalement, nos résultats soutiennent que la pro-
pension a la nostalgie n’augmente pas avec I'age.
Cela est cohérent avec la littérature existante selon
laquelle soit la propension a la nostalgie ne dépend
pas de I'age (Merchant, Ford et Rose, 2011), soit
elle varie en fonction de I’age mais de maniére non
linéaire, c’est-a-dire que le pic de propension a la
nostalgie ne se situe pas en fin de vie (Batcho,
1995). Nos données soutiennent une absence de
corrélation. Ajoutons, méme si nous considérons
que lindex de nostalgie de Holbrook est une
mesure invalide de la propension a la nostalgie, qu’il
est intéressant de noter que Holbrook soutient
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I'idée d’absence de corrélation entre I’age et la pro-
pension a la nostalgie (Holbrook, 1993, 1994,
Holbrook et Schindler, 1994; Schindler et
Holbrook, 2003), voire de corrélation opposée,
Cest-a-dire que plus on est jeune, plus on serait
prompt a la nostalgie (Schindler et Holbrook,
2003). Dans tous les cas, aucune donnée empirique,
a notre connaissance, ne soutient I'idée que la pro-
pension a la nostalgie augmente avec 1’age. Nos
résultats devraient contribuer a faire disparaitre
cette idée regue selon laquelle la propension a la
nostalgie augmente avec I'age et suggerent de ne
pas considérer a priori 'age comme variable de
segmentation dans le rétromarketing. En effet,
comme l’age et la propension a la nostalgie ne sont
pas reliés, I’age ne peut malheureusement pas étre
utilis¢ comme variable de substitution (proxy).

Nos données n’ont pas non plus montré de lien si-
gnificatif entre I’age et la croyance au déclin, qu’il
sagisse de croyance au déclin musical ou de
croyance au déclin global, ces deux dimensions
étant clairement distinctes. Nos données sont
cohérentes avec la littérature, et aussi probablement
en contradiction avec la croyance populaire. En ef-
fet, 'index de nostalgie de Holbrook (1993, 1994),
qui mesure en fait la croyance au déclin, n’était pas
corrélé de maniére statistiquement significative
avec I’age dans des études précédentes (Holbrook,
1993, 1994; Holbrook et Schindler, 1994; Schindler
et Holbrook, 2003). Le passé positif, quant a lui,
n’est pas non plus corrélé avec I'age, en cohérence
avec les résultats de Zimbardo et Boyd (1999). En
fait, ni la dimension « passé positif », ni la dimen-
sion « passé négatif » de I'inventaire de perspective
temporelle de Zimbardo (ZTPI) n’étaient corrélées
avec I'age, alors que la dimension « futur » ’était.

Ajoutons, de plus, que nos résultats montrent que
'attachement a la marque (c'est-a-dite au groupe de
musique Led Zeppelin ou a ABBA) n’est pas non
plus reli¢ a 'age. Bien que les consommateurs plus
agés restent attachés plus longtemps a une méme
marque que les plus jeunes (Lambert-Pandraud et
Laurent, 2010), nos résultats suggérent que l'inten-
sité de I'attachement a un groupe de musique rétro
n’est pas reliée a 'age. Les gestionnaires de marke-
ting ne devraient donc pas tenir pour acquis qu'un
consommateur qui a vécu directement la période de
référence (les années 1970 dans nos études) est plus
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attaché a la marque rétro (le groupe de musique)
qu’un consommateur trop jeune pour cela.

Ainsi, ni la propension a la nostalgie, ni la croyance
au déclin, ni le passé positif, ni Pattachement a la
marque ne dépendent de ’age. Ces résultats sont de
nature a faire disparaitre des idées reues, mais aussi
a comprendre pourquoi les produits rétro touchent
manifestement tous les groupes d’age, qui peuvent
tous étre attachés a un objet du passé, méme s’il ne
s’agit pas d’'un passé vécu directement. Par contre,
il est important de préciser que ces résultats ne sont
pas en contradiction avec I'idée selon laquelle les
jeunes sont plus orientés vers le futur, puisque
Porientation temporelle « passé positif » n’est pas
corrélée avec lorientation temporelle « présent » et
« futur » (Zimbardo et Boyd, 1999) ou, plus globa-
lement, une orientation vers le passé n’est pas op-
posée a une orientation temporelle vers le futur ou
le présent (Spears et Amos, 2012).

Cependant, comme toute recherche empirique, les
résultats obtenus dans cette recherche sont con-
tingents au contexte choisi, a la maniere de procé-
der, aux variables incluses, aux échelles de mesure
choisies, aux échantillons utilisés, etc. Dans des
domaines ou la nostalgie est réelle mais probable-
ment moins intense, comme ’automobile ou le
sport, il est possible que les liens mis en évidences
prennent une autre forme. Aussi, avec un échan-
tillon composé de personnes moins fans de mu-
sique, mais qui pourraient tout autant ressentir de
la nostalgie, il est possible, par exemple, que leur
croyance au déclin soit reliée différemment la leur
propension a la nostalgie. En outre, acceptabilité
sociale de la nostalgie est susceptible de varier
d’un pays a un autre, ce qui pourrait induire des
résultats différents dans un contexte non-occiden-
tal. Vue I’évolution trés rapide du rapport a la
nostalgie dans les pays occidentaux, étendre
linvestigation de la nostalgie a d’autres régions du
monde apparait comme un axe de recherche pro-
metteur. Plus globalement, les résultats obtenus
sont limités par 'approche positiviste employée.
La consommation de la musique populaire est une
forme de consommation hédonique difficile a
appréhender dans toute sa complexité en élabo-
rant des construits et en investiguant sur leurs re-
lations (Hirschman et Holbrook, 1982), tout
comme la nostalgie elle-méme.
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Conclusion

Cette recherche a soutenu empiriquement qu’étre
prompt a la nostalgie n’équivaut pas a croire au déclin
des conditions de vie, que cette croyance n’a rien a
voir avec la croyance au déclin spécifique de la
musique, que 'on est plus prompt a la nostalgie si on
a été heureux dans le passé et que tout cela n’a rien a

NOTES
1 'Traduction libre.

voir avec I'age. En outre, nous avons soutenu qu’étre
prompt a la nostalgie n’équivaut pas a préférer des
choses du passé et que le fait qu'un objet soit percu
comme ancien n’implique pas automatiquement la
nostalgie. Tous ces résultats permettent de conclure
que la nostalgie du 21¢ siecle n’est vraiment plus ce
qu’elle était.

2 The Telegraph (2009, 25 novembre). Abba is the band most people want to see reform.
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