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1. Introduction

La communication des festivals ne repose pas uniquement sur la diffusion d’une
programmation ou d’informations pratiques. Elle participe également a la construction d’un
univers, d’une ambiance, d’une attente et donne envie au public de prendre part & une
expérience collective. Dans ce contexte, les réseaux sociaux, et plus particulierement Instagram,

occupent une place centrale dans la maniére dont les festivals construisent leur image.

Ce mémoire s’intéresse a la maniére dont le festival Les Ardentes mobilise, sur Instagram,
certains mécanismes liés a la FOMO (Fear of Missing Out), ¢’est-a-dire la peur de manquer une
expérience jugée importante ou socialement valorisée. L’objectif est d’analyser comment cette
peur de passer a c6té d’un moment unique peut étre construite a travers les contenus visuels et

textuels publiés par le festival.

Dans un premier temps, ce mémoire présentera le contexte général de la recherche ainsi que les
principaux apports théoriques liés a la communication événementielle, aux réseaux sociaux, a
Instagram et a la FOMO. Dans un deuxiéme temps, il exposera la méthodologie retenue pour
analyser le corpus de publications Instagram du festival Les Ardentes. Enfin, 1’analyse des
données permettra d’identifier les principaux mécanismes de FOMO mobilisés dans cette

communication et d’en proposer une interprétation.

1.1. Contexte général

La communication connait depuis plusieurs années une transformation profonde.
Longtemps utilisée a travers les canaux traditionnels tels que la radio, 1’affichage ou la presse,
elle s’appuie aujourd’hui de plus en plus sur les plateformes numériques, notamment les réseaux
sociaux (Kaplan & Haenlein, 2009). Ces derniers sont devenus des outils majeurs pour
promouvoir des produits, services ou des événements, en permettant de diffuser de

I’information a grande échelle (Meijers, 2005).

Ces avancées technologiques ont profondément modifi¢ les pratiques de communication.
Celles-ci deviennent plus interactives, participatives et davantage centrées sur I’engagement
des publics. Le récepteur ne se contente plus uniquement de recevoir 1’information, mais
devient un acteur, capable de partager et de commenter les contenus. Il passe ainsi d’un role de

récepteur passif a celui d’acteur dans le processus communicationnel (Baoill, 2007).

Dans ce cadre, les réseaux sociaux occupent désormais une position centrale dans les stratégies

de communication, particuliecrement dans le domaine de 1’événementiel. Ces avancées



technologiques offrent non seulement une diffusion rapide des informations, mais aussi la
création d’une véritable relation avec les publics et la stimulation de leur engagement (Hudson
et al.,, 2014). Les stratégies de communication événementielle ont donc considérablement

évolué avec le développement ces technologies (Getz & Page, 2016).

Parmi ces nombreuses plateformes, Instagram occupe une place particuliére. Ce réseau social
est un outil précieux en communication, notamment en raison de sa dimension visuelle (Sheldon
& Bryant, 2016). Il permet de partager essentiellement du contenu photo ou vidéo, mais aussi
de mettre en scéne des expériences et de favoriser les interactions avec les internautes (Hu et

al., 2014).

Certaines de ces stratégies mises en ceuvre sur ce réseau font appel a des mécanismes
psychologiques, dont la FOMO, ou Fear Of Missing Out. Ce concept représente la peur de rater
quelque chose jugé important par les autres, qu’il s’agisse d’un événement, d’une information
ou d’une expérience pergue comme unique (Przybylski et al., 2013). En créant un sentiment
d’urgence ou d’exclusivité, certaines stratégies de communication peuvent s’appuyer sur ce

mécanisme pour renforcer I’intérét et I’engagement des utilisateurs (Bright & Logan, 2018).

C’est dans ce contexte que s’inscrit ce mémoire. Celui-ci s’intéresse a 1’utilisation des
mécanismes psychologiques dans les stratégies de communication sur les réseaux sociaux et
plus précisément, a la maniere dont la FOMO peut €tre mobilisée dans la communication

événementielle sur Instagram.

1.2. Problématique et question de recherche

Le role des réseaux sociaux dans la communication des festivals est devenu primordial. Ils
ne servent pas uniquement a promouvoir les artistes ou a informer sur la programmation, mais
aussi a plonger I'utilisateur au coeur de 1’expérience sociale et émotionnelle du festival (Hudson

et al., 2014).

La communication des festivals cherche a présenter le festival comme une expérience compléte.
La musique reste un ¢élément central, mais elle ne constitue pas a elle seule 1’attractivité du
festival, qui repose aussi sur I’ambiance et I’expérience vécue (Packer & Ballantyne, 2010).
Les festivals proposent des activités, des espaces de rencontre et une dimension sociale de plus

en plus importante (Getz, 2010).

Les réseaux sociaux intensifient le sentiment de FOMO, car les utilisateurs sont exposés a des

contenus montrant des festivaliers en train de vivre une expérience per¢ue comme unique ou



intense. En voyant ces images, ils peuvent se projeter dans la situation et craindre de passer a

coté d’un moment important (Przybylski et al., 2013).

Bien que les réseaux sociaux prennent de plus en plus d’ampleur dans la communication
¢vénementielle, les mécanismes psychologiques utilisés pour inciter a 1’engagement du public
restent relativement sous-explorés. Plusieurs études se sont intéressées aux effets
psychologiques et sociaux de la FOMO, notamment en lien avec [’usage des réseaux sociaux.
Cependant, peu d’entre elles se concentrent sur un cadre spécifique, tel que celui de la

communication événementielle ou des festivals.

Dans un contexte ou cette communication cherche a se distinguer par des expériences
immersives, il serait pertinent d’analyser comment ce mécanisme est utilis¢ dans les stratégies

de communication, en particulier sur Instagram.

Cette recherche s’appuie sur 1’étude d’un cas précis : le festival Les Ardentes. Cela permettra
d’analyser en profondeur les stratégies de communication mises en ceuvre dans un contexte

particulier.
La question de recherche qui guidera ce mémoire est donc la suivante :

« Comment les mécanismes de FOMO sont-ils mobilisés dans la communication Instagram

du festival Les Ardentes ? »

L’objectif de cette recherche est donc d’analyser les stratégies de communication mises en
ceuvre sur Instagram par le festival Les Ardentes, afin d’identifier les mécanismes de FOMO
mobilisés et de comprendre comment ceux-ci participent a la mise en désir de I’expérience

festivaliére.

1.3. Hypotheéses de recherche

A partir de cette question de recherche, trois hypothéses principales sont formulées. Celles-

ci permettront de guider I’analyse de cette recherche.

- HI1 : La communication Instagram du festival Les Ardentes repose majoritairement sur
une mise en scene expérientielle du festival, dans laquelle les mécanismes de FOMO
sont régulierement mobilisés.

- H2: La FOMO est construite a la fois par les contenus visuels et par les textes

accompagnant les publications.



- H3: Les leviers de FOMO mobilisés varient selon 1’objectif communicationnel des

publications.

Un objectif secondaire de cette recherche est d’observer des liens possibles entre I’intensité de
la FOMO et les indicateurs d’engagement visibles sur Instagram, sans établir de relation causale

directe.

1.4. Présentation du terrain d’étude : Les Ardentes

Les Ardentes est un festival belge créé en 2006 par Fabrice Lamproye et Gaétan Servais. 11
se déroule chaque année a Li¢ge durant la période estivale. En juillet 2026, le festival célébrera

sa 20¢ édition (Les Ardentes, 2026).

A ses débuts, Les Ardentes était surtout associé a une programmation rock et électro.
Cependant, au fil des années, le festival a fait évoluer son identit¢ musicale. Celui-ci s’est
progressivement ¢loigné de ses origines rock pour mettre en avant d’autres genres musicaux
plus actuels, tels que le hip-hop, le rap, I’électro ou encore le reggaeton (Nonante Cing, s.d.).

Ce changement refléte I’évolution des gotits musicaux du public.

Depuis quelques années, le rap se distingue comme le style musical le plus présent au sein du
festival. Cette programmation se caractérise également par sa diversité, accueillant des artistes
autant francophones qu’internationaux. Pour son 20° anniversaire, les Ardentes accueillent de
nombreux artistes tres connus, tels que Playboi Carti, Future, Aya Nakamura, Rilés ou encore

Charlotte de Witte (Les Ardentes, 2026).

Enfin, Les Ardentes mettent [’accent sur I’expérience du public. En effet, les organisateurs ont
la volonté de faire vivre « quelque chose de différent, pas juste un enchainement de concerts »
(Les Ardentes, 2026, voir annexe 1). Cette approche dépasse la simple expérience musicale et
propose une dynamique immersive. IIs visent a faire vivre une expérience a la fois sensorielle,

sociale et émotionnelle.

Cette orientation expérientielle est aussi visible dans la maniere dont le festival se présente sur
son site officiel. Le discours de présentation met I’accent sur la dimension communautaire et

expérientielle du festival (Les Ardentes, s. d.).



1.5. Utilisation de Uintelligence artificielle

Ce mémoire constitue un travail personnel. Cependant, I’outil ChatGPT a été utilisé afin de
reformuler certaines phrases. Celui-ci a également aidé¢ a trouver des synonymes afin d’éviter

les répétitions, ainsi qu’a corriger certaines fautes d’orthographe et de grammaire.

L’intelligence artificielle n’a donc pas été utilisée pour générer 1’analyse ou produire des idées,

mais uniquement comme outil d’aide a la rédaction.
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2. Etat de Part :

2.1. La communication événementielle : d’un outil promotionnel a
une expérience relationnelle

Dans le cadre de cette recherche, il est essentiel de commencer par définir la communication
événementielle et d’en présenter les principaux objectifs. Cette étape permet de poser un cadre
théorique afin de mieux comprendre les bases sur lesquelles reposent les stratégies de
communication dans le secteur événementiel et plus particuliérement, dans celui des festivals.
Avant d’analyser la maniere dont un festival communique sur Instagram, il est important de
comprendre ce qui distingue la communication événementielle des autres formes de

communication.

2.1.1. Définition et objectifs de la communication événementielle

Selon Mertz (2015), la communication événementielle peut étre comprise comme une
technique de communication permettant de promouvoir une marque, un produit ou un service
a travers I’organisation d’un événement. Cette approche rejoint celle de Crowther (2011), qui
inscrit 1’événement dans une logique stratégique, ou il devient un véritable outil de

communication au service des organisations.

Autrement dit, 1’événement ne constitue pas seulement un moment ponctuel : il est utilisé
comme un support permettant de transmettre un message, de renforcer une image et de créer un
lien avec un public ciblé. Ainsi, la communication événementielle s’inscrit dans une logique

stratégique globale (Crowther, 2011).

La portée du message n’est pas éphémere, elle cherche a perdurer dans le temps, que ce soit
avant et apres 1’événement. Avant celui-ci, la communication sert a créer de ’attente, a informer
le public et & lui donner envie de participer. Pendant 1’événement, elle accompagne
I’expérience. Apres 1I’événement, elle permet de faire durer les souvenirs et de garder un lien

avec les participants (Crowther, 2011).

Dans un contexte ou les événements sont fortement diffusés par les réseaux sociaux, cette
dimension temporelle est d’autant plus importante. La communication événementielle ne vise
donc pas uniquement a attirer un public & un moment précis. Elle cherche également a faire
exister 1’événement dans le temps, a travers les vidéos, images et les interactions qui
I’entourent. Ces médias numériques ont renforcé cette possibilité en rendant cette présence plus

visible (Hudson et al., 2014).
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Les événements peuvent prendre des formes variées, telles que les événements corporate
organis€s par les entreprises, les événements marketing ou encore les événements sportifs.
Parmi ces différents formats, les événements culturels, dont les festivals, occupent une place
particuliere, car ils englobent plusieurs dimensions : artistique, sociale, émotionnelle et

communautaire (Lee et al., 2007).

Ainsi, la communication événementielle apparait comme un levier essentiel pour mettre en
avant ’expérience unique proposée par les festivals et répondre aux attentes du public
(Crowther, 2011). Cela mene alors a une approche plus expérientielle et relationnelle de la

communication événementielle.

2.1.2. Une communication centrée sur ’expérience et la relation avec le
public

Contrairement aux formes de communication traditionnelles, la communication

¢vénementielle ne se limite donc pas a une simple diffusion d’informations. Elle se distingue
par sa capacité a créer une expérience, souvent immersive, capable de marquer durablement les
esprits (Crowther, 2011). Wood et Masterman (2008) soulignent le fait que la valeur de
I’expérience se manifeste lorsqu’elle est marquante, mémorable et engageante sur le plan

émotionnel pour le public.

Ainsi, 1’événement ne se contente pas d’exposer les participants a des informations, il les
immerge plutdt dans une expérience vécue. Cette dimension expérientielle occupe une place
importante dans la communication événementielle. Elle ne sert pas seulement a transmettre un

message, mais aussi a faire vivre quelque chose au public et a I’impliquer davantage.

Cette communication repose €galement sur une forte dimension participative (Ayed & Yildiz,
2019). Le public ciblé n’est pas seulement un récepteur d’informations, mais devient un acteur
dans I’expérience proposée par I’organisation. Cette immersion permet de transmettre un
message fort et contribue au renforcement de I’image de 1’organisation. L’expérience n’est alors

pas uniquement regardée ou pergue : elle est vécue par le public (Wohlfeil & Whelan, 2006).

Cette dimension relationnelle est particuliérement importante dans le cas des festivals. A ce
titre, 1I’é¢tude des Eurockéennes de Belfort (Chaney, 2011) montre que les festivals réussissent a
développer des stratégies relationnelles qui vont bien au-dela de la simple attraction de
spectateurs : ils créent une communauté fidéle autour de 1’événement. Cette fidélité est nourrie

par une communication réguliere et un positionnement clair.
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Cette logique sera importante pour la suite de ce travail, car elle permet de comprendre pourquoi
les festivals mobilisent de plus en plus les réseaux sociaux et plus particulierement Instagram,

afin de prolonger 1’expérience, renforcer I’engagement et susciter 1’envie d’y participer.

2.2. Les festivals: des événements culturels devenus des

expériences sociales et immersives

2.2.1. L’évolution vers une logique expérientielle

Les festivals ont connu une forte évolution au fil des années, marquée par une dimension
sociale et expérientielle devenue de plus en plus importante (Jordan, 2016). Historiquement, la
programmation artistique et musicale a été au coeur de 1’identité des festivals. Cependant, ces
événements sont aussi liés a une ambiance, a une dynamique collective et a une expérience qui
vont au-dela de la simple représentation artistique. Dans la communication actuelle, cet aspect
est de plus en plus mis en lumiére. Cette approche a fortement évolué vers une logique plus

globale de 1’événement (Kinnunen, 2018).

Parall¢lement, les attentes des publics ont €également évolué. Les festivaliers ne cherchent pas
seulement a écouter de la musique ou a assister a une performance artistique : ils veulent vivre,
ressentir et partager une expérience (Ozdemir et al., 2023). IIs ne se contentent pas d’étre des
spectateurs passifs, mais souhaitent y participer en devenant des acteurs a part entiére. Cette
évolution s’explique par une évolution des valeurs des individus, qui accordent désormais
davantage d’importance aux expériences immersives qu’a la possession de biens matériels

(Ramli et al.,2025).

Dans cette perspective, les festivals peuvent alors étre considérés comme des moments
"suspendus dans le temps", au sein desquels se créent des expériences fortes (Sharpe, 2008).
Cette idée aide a saisir pourquoi les festivals occupent une place spécifique dans les activités

culturelles contemporaines.

Cette dimension sociologique contribue a faire du festival un espace de rassemblement
communautaire, dans lequel se créent des sentiments d’unité, de cohésion et de connexion
sociale (Sharpe, 2008). Les festivals deviennent alors des lieux de socialisation privilégiés. Les
festivaliers retiennent non seulement la musique et les artistes présents, mais aussi I’ambiance,

la foule et 1’énergie partagée (Lee et al., 2007).

Dans ce contexte, la communication a ,elle aussi, évolué pour s’adapter a ces changements. Elle

est devenue plus interactive, participative et davantage axée sur 1’expérience. L’essor des
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réseaux sociaux a par ailleurs renforcé cette évolution, en favorisant la diffusion de contenus

visuels, immersifs et émotionnels (Hudson et al., 2014).

2.2.2. La dimension expérientielle des festivals avant les réseaux sociaux

La mise en avant de I’expérience festivaliére n’est pas un nouveau phénomene. Bien avant
I’apparition des réseaux sociaux, certains festivals étaient déja racontés et mémorisés au-dela
de leur seule programmation musicale. Leur attractivité ne reposait pas uniquement sur les
artistes présents. Plusieurs travaux montrent en effet que les festivals constituent des espaces
sociaux, marqués par les interactions et I’expérience partagée entre les participants (Laing &
Mair, 2015). Cette dimension permet de comprendre pourquoi un festival peut devenir plus

qu’un événement musical.

Woodstock illustre bien cette logique. Organisé en 1969 aux  The Scene al Woodstock Festival
Etats-Unis, celui-ci a été énormément médiatisé a travers
différents canaux traditionnels comme la presse et la télévision.
Il reste aujourd’hui fortement présent dans la mémoire culturelle.
Or, les images qui ont circulé mettent surtout en avant
I’expérience du festival : la foule, les moments de partage, les
conditions sur place ou encore ’esprit hippie des festivaliers.
L’image de presse présentée illustre cette dimension
expérientielle. Elle ne donne pas seulement a voir un événement
musical, mais un rassemblement collectif, une atmosphere. Ainsi,
ce n’est pas seulement la programmation qui s’est inscrite dans la

mémoire collective, mais I’univers du festival dans son ensemble.

(Arnold, 2012).

Figure 1 : Article de presse
Dans cette optique, les réseaux sociaux n’ont pas créé la ~ montrantdes images du festival de
Woodstock en 1969
logique expérientielle des festivals, mais ils semblent la  Source : Associated Press, 1969,

. via Wikimedia Commons.
prolonger et I’amplifier.

2.3. Les réseaux sociaux dans la communication événementielle

_Afin de mener cette recherche, il est important de rappeler I’'importance du réle des réseaux
sociaux au sein de la communication événementielle contemporaine. Comme évoqué
précédemment, les festivals ne se réduisent pas au seul moment vécu sur place, mais existent

aussi a travers les contenus qui les annoncent, les accompagnent et les prolongent (Crowther,
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2011). Dans ce contexte, les réseaux sociaux occupent une place importante, car ils permettent

aux organisateurs d’entrer en contact avec leur public.

2.3.1. La transformation des pratiques de communication

Les réseaux sociaux ont transformé les modes de communication a 1’ére du numérique.
Selon le Digital 2026 Global Overview Report, les usages numériques occupent désormais une
place massive dans le quotidien des individus, avec plus de six milliards d’internautes dans le
monde. Cette évolution refléte un changement significatif des méthodes de communication, tant

du point de vue des publics que des organisations (Kemp, 2025).

Une réelle digitalisation des événements s’est opérée : les événements ne sont plus seulement
annoncés a travers des supports traditionnels, mais €galement mis en scéne a travers les réseaux
sociaux (Laurell & Bjorner, 2018). Les réseaux sociaux permettent dorénavant aux
organisateurs d’événements de toucher leur public de maniére plus directe, efficace et

interactive.

De nouvelles pratiques sont alors apparues. Le public ne se contente plus de recevoir
I’information, ils peuvent a présent interagir en commentant, aimant les publications. La
fonction du public a aussi évolué, car celui-ci participe également a la communication en

publiant ses propres contenus (Shahbaznezhad et al., 2020).

11 est donc nécessaire pour les professionnels de la communication d’adapter leur message pour
atteindre leur audience cible. Les méthodes varient selon les plateformes, les formats et les
usages des publics. Pour les festivals, cette adaptation est d’autant plus importante, car leur

communication repose fortement sur la capacité a valoriser I’expérience (Hudson et al., 2014).

2.3.2. Instagram comme support visuel et immersif

Créé en 2010, Instagram constitue un outil précieux dans la communication événementielle
et plus particuli¢rement, dans la communication des festivals. Cette plateforme s’est
progressivement imposée comme un réseau centré sur le partage visuel. Cela rend Instagram
particulierement adapté a des événements comme les festivals, qui reposent fortement sur une
dimension sociologique et expérientielle, dans laquelle 'immersion occupe une place centrale
(Blazi, 2025). Cette dimension visuelle constitue un premier ¢lément essentiel, car elle permet

aux festivals de ne pas seulement annoncer un événement, mais de le donner a ressentir.

Instagram permet aux utilisateurs de publier des contenus sous divers formats tels que les

photos, vidéos ou encore les stories (Rogers, 2021). Ceux-ci occupent différentes fonctions et
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cela permet aux festivals de varier leur communication : une photo peut mettre en avant un
moment fort, un carrousel peut raconter une expérience a travers plusieurs images, une vidéo
peut renforcer I’immersion, tandis qu’une story peut proposer un contenu plus spontané. Cela
permet de montrer plusieurs facettes de I’événement, telles que les artistes, le public,

I’ambiance ou encore 1’énergie collective (Van Winkle et al., 2018).

Dans ce contexte, Instagram permet de prolonger et d’amplifier cette expérience immersive.
Grace aux différents formats des publications, les festivals peuvent plonger les utilisateurs au
cceur de I’événement, que ce soit en temps réel ou a posteriori. En effet, ces contenus prolongent
la relation des publics a 1’événement au-dela de la seule présence sur place (Van Winkle et al.,

2018). Le festival continue alors d’exister a travers les contenus publiés sur la plateforme.

Le partage de I’ambiance, des émotions, de la scénographie ou encore des moments vécus par
les festivaliers contribue a renforcer ce sentiment d’immersion. Cette plateforme ne sert pas
seulement a informer, elle a aussi la capacité de faire ressentir une ambiance et de rendre
I’événement attractif. Elle impacte les émotions et la perception que les utilisateurs se font du
festival. Cette logique s’inscrit dans les recherches montrant que les réseaux sociaux, dans le
contexte des festivals, contribuent a la diffusion de contenus visuels et affectifs qui influencent

la perception de I’événement et 1’engagement des publics (Hudson et al., 2014).

Les usagers ne se contentent pas de recevoir passivement les informations. Ils les utilisent en
fonction de ce qu’ils recherchent. Cela peut étre pour s’informer, se divertir, échanger avec
d’autres personnes ou observer ce que les autres partagent. Cette idée s’inscrit dans 1’approche
des usages et des gratifications développées par Katz, qui montre que les utilisateurs mobilisent

ces plateformes pour satisfaire différents besoins. (Katz et al.,1973).

L’importance d’Instagram s’explique ¢galement par la place importante qu’il occupe dans les
usages numériques. Le nombre d’utilisateurs a augmenté au fil des années, jusqu’a atteindre en
2026 plus de trois milliards d’utilisateurs par mois (Eugeéne, 2026). En France, une enquéte
récente montre que la tranche d’age des 18-25 ans utilise massivement cette application et
qu’une majorité la considére méme comme sa plateforme préférée (Lanzarini, 2024). Cet
¢lément est particuliecrement important dans le cas des Ardentes, dont le public est

majoritairement jeune.

2.3.3. L’engagement sur Instagram comme indicateur de réaction du public
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Instagram ne sert pas seulement a diffuser des contenus, il permet aussi d’observer les
réactions du public. Dans cette recherche, I’engagement constitue donc un indicateur important,
car il permet de repérer les publications qui font le plus réagir le public. Sur Instagram, ces
réactions peuvent prendre plusieurs formes, comme les likes, les commentaires, les partages ou
encore les republications. Gunina (2023) rappelle d’ailleurs que les likes et les commentaires

sont souvent utilisés pour analyser les réactions des publics.

Toutes les réactions ne veulent cependant pas dire la méme chose. Un like par exemple, ne
demande pas une implication aussi importante qu’un commentaire. Gunina (2023), souligne
I’importance de les étudier de manicre distincte, car ils ne traduisent pas le méme type
d’implication. Cette idée rejoint les travaux de Tenenboim (2022), qui montre que ces différents
indicateurs ne correspondent pas aux mémes formes d’engagement et ne reflétent donc pas

exactement les mémes comportements de la part des publics.

Instagram apparait ainsi comme un support particulierement adapté a la communication des
festivals, car il permet a la fois de montrer I’expérience, de la rendre désirable et d’observer la

réaction des publics a travers différents indicateurs d’engagement (Blazi, 2025).

Cette plateforme, par ses multiples dimensions, permet de mettre en scéne des expériences, de
les rendre visibles et de susciter des réactions chez les utilisateurs. Dans le contexte des
festivals, cette mise en visibilité peut renforcer I’envie de participer, mais aussi la peur de
manquer un moment important. C’est dans cette perspective que la notion de FOMO devient

centrale pour comprendre la communication événementielle sur Instagram.
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2.4. La FOMO définition et mécanismes

2.4.1. Définition de la FOMO

La FOMO, acronyme de « Fear Of Missing Out », désigne une forme d’angoisse liée a la
peur de manquer une information, une expérience, jugée importante sur le plan social.
Przybylski et al. (2013) la définissent comme une crainte persistante que d’autres personnes
pourraient vivre des expériences plus valorisantes que soi, ce qui s’accompagne d’un désir de

rester continuellement connecté aux informations des autres.

La FOMO ne se limite donc pas a une simple curiosité. Il s’agit d’un mécanisme psychologique
dans lequel I’attention se focalise sur ce que ’on risque de manquer, qu’il s’agisse d’une
relation, d’une information ou d’une expérience. Celui-ci fonctionne en deux temps : d’abord,
la personne a I’impression de rater quelque chose d’important, ensuite, elle ressent le besoin de

rester connectée pour ne pas étre mise a 1’écart (Gupta & Sharma, 2021).

Ce sentiment peut parfois mener a des décisions irrationnelles. En effet, par peur de rater une
expérience, les individus peuvent se retrouver dans des situations ou des lieux ou ils ne seraient
pas allés initialement. Par exemple, lorsqu’une personne est invitée a un endroit per¢u comme
important socialement, elle peut choisir de mettre de c6té une tache prioritaire pour y participer,
par crainte de passer a co6té d’un moment significatif et d’en éprouver du regret par la suite
(Tanhan et al., 2022). La décision est alors basée sur un regret anticipé plutot que sur le gain

d’un intérét réel.

Il est cependant important de souligner que la FOMO constitue un sentiment profondément
subjectif. Son intensité et sa manifestation varient en fonction de nombreuses variables propres
a chaque individu. En effet, des facteurs d’ordre social, psychologique, environnemental ou
encore culturel peuvent influencer la maniére dont ce sentiment est ressenti. Ainsi, ce
phénomeéne ne peut €tre considéré comme universel, mais doit étre pergu comme une expérience

personnelle influencée par une multitude de facteurs (Rozgonjuk et al., 2020).

2.4.2. FOMO, besoins psychologiques et appartenance sociale

La FOMO peut étre comprise a partir de la théorie de I’autodétermination. D’apres cette théorie,
trois besoins psychologiques essentiels stimulent la motivation des individus : 1’autonomie, la
compétence et I’appartenance sociale. La FOMO peut se manifester lorsque ces besoins,
notamment celui d’appartenance, restent inassouvis, incitant les personnes a chercher une

connexion sociale a travers les expériences vécues par les autres (Przybylski et al., 2013).
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Cette dimension explique pourquoi la FOMO est souvent associée au besoin de rester connecté.
Lorsque I’individu voit que d’autres personnes vivent une expérience, il peut ressentir une
forme de manque ou de mise a I’écart. Le fait de rester informé devient alors une maniére de

maintenir son appartenance au groupe et de réduire I’incertitude liée a ce qu’il pourrait manquer.

Ce sentiment négatif peut s’accompagner de nombreuses conséquences sur le plan
psychologique ou comportemental. La littérature souligne des liens entre la FOMO et
différentes formes de mal-étre. Une des répercussions les plus fréquentes est 1’addiction a la
technologie. (O’Connell 2020). Dans cette logique, les individus se connectent de plus en plus
afin d’apaiser leur crainte de passer a coté de quelque chose, ce qui accentue davantage leur

dépendance a ces médias (Duman & Ozkara, 2019).

La FOMO apparait donc comme un mécanisme li¢ a la fois a la peur de manquer une expérience

et au besoin d’appartenance sociale.

2.4.3. La FOMO et les réseaux sociaux

Le sentiment de FOMO n’est pas né avec les réseaux sociaux, mais son intensité¢ a été
fortement amplifiée depuis son apparition. Sur ces plateformes, les informations, les
interactions et les expériences des autres y sont constamment partagées. Cette exposition
continue renforce le sentiment de manquer quelque chose et engendre un besoin constant de
suivre les contenus des utilisateurs (Franchina et al., 2018). L’é¢tude menée par Przybylski et al.
(2013), démontre que les individus avec un haut score de FOMO utilisent plus leur téléphone
que la moyenne. Les réseaux sociaux constituent donc un environnement particuliérement

propice a ’amplification de ce phénomene.

Ce phénomeéne semble particulierement marqué chez les adolescents, dont 1’usage des réseaux
sociaux est généralement plus intensif. L’étude menée par Franchina et al. (2018), montre que
la FOMO est liée a une utilisation plus régulieére des médias sociaux et a 1’utilisation active d’un

plus grand nombre de plateformes.

2.4.4. Curiosité et comparaison sociale

La curiosité et la comparaison sociale jouent un rdle central dans 1’amplification du

sentiment de FOMO a travers les réseaux sociaux. (Vogel et al., 2014)

D’une part, ’accessibilité permanente aux contenus des autres, pousse les individus a vérifier

régulicrement les informations afin de rester informés et de ne rien manquer. Alutaybi et al.
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(2020), expliquent que ce mécanisme s’inscrit dans une forme de surveillance sociale, ou la

FOMO incite a des comportements de consultation fréquente des réseaux sociaux.

D’autre part, la comparaison sociale constitue un second mécanisme important. Les individus
ont régulierement tendance a s’évaluer en se comparant aux autres (Vogel et al., 2014). Cette
comparaison est renforcée par 1’exposition continue aux contenus des autres. Cela peut

renforcer I’impression que les autres meénent une vie plus heureuse ou des expériences plus

intéressantes (Uram & Skalski, 2020).

Ces deux mécanismes, curiosité et comparaison sociale, sont étroitement liés et s’alimentent
mutuellement. Plus I’utilisateur consulte les réseaux sociaux pour vérifier ce qu’il se passe, plus
il est exposé a des contenus susceptibles de provoquer de la comparaison sociale et inversement.
Ce processus peut alors s’inscrire dans une forme de cercle vicieux, qui pousse les individus a

étre davantage connectés.

La FOMO semble dé¢s lors associée a un niveau d’engagement plus élevé sur les réseaux
sociaux, dans la mesure ou elle encourage les utilisateurs a consulter davantage ces plateformes

et a suivre les activités des autres (Buglass et al., 2016).

2.4.5. Impact sur le comportement des utilisateurs

Le sentiment de FOMO exerce une influence significative sur les comportements des
utilisateurs sur les réseaux sociaux (Tanhan et al., 2022). Comme énoncé précédemment, les
individus avec un haut niveau de FOMO ont tendance a se connecter régulierement sur les
plateformes sociales et a y manifester un engagement accru (Przybylski et al., 2013). Cette
dynamique peut s’inscrire sous forme de cercle vicieux : une consommation intensive des
réseaux sociaux amplifie le sentiment de FOMO, qui incite a son tour a une consultation encore

plus fréquente de ces plateformes.

Ce mécanisme peut alors entrainer un usage problématique des réseaux sociaux et y affecter
durablement les comportements des utilisateurs. Il favorise notamment des comportements de
surveillance sociale, une consultation continue des contenus et un usage plus actif et compulsif
des réseaux sociaux (Alutaybi et al., 2020). Ainsi, la FOMO incite non seulement a rester

informé, mais également a maintenir sa connexion avec les autres.

2.5. FOMO dans I’événementiel et les festivals

Apres avoir défini la FOMO et montré son lien avec les réseaux sociaux, il est nécessaire
de le situer plus précisément dans le cadre de la communication événementielle. L’étude de ce
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phénomene est particulierement pertinente dans le contexte des festivals, car ceux-ci présentent

plusieurs caractéristiques susceptibles d’activer la peur de manquer quelque chose.

2.5.1. Le caractére temporaire et unique des festivals

Le domaine de la communication événementielle a une maniére bien spécifique de
mobiliser le principe de la FOMO, particulierement dans le cadre des festivals, en raison de

leurs caractéristiques propres.

Tout d’abord, I’une de leur principale particularité est sa durée limitée dans le temps. Un festival
peut s’étendre sur une journée a quelques jours et se déroule généralement une fois par an. Ces
¢vénements sont donc habituellement per¢cus comme « a ne pas manquer » (Getz, 2010). Cela
renforce leur attrait, car ils sont vécus comme des moments exceptionnels, inscrit dans un temps
a part (Walter, 2024). La dimension éphémere de I’événement constitue alors un levier central
dans I’activation de la FOMO, en s’appuyant particuli¢rement sur des mécanismes de rareté

(Przybylski et al., 2013).

Cette temporalit¢ limitée nous améne a une deuxieme caractéristique principale : son
expérience unique. En effet, chaque édition propose une expérience différente, ne se
reproduisant jamais de la méme manicre, que ce soit a travers les artistes, la programmation ou
simplement 1’ambiance générale (Van Vliet, 2019). Cette singularité¢ renforce ce caractére

unique, un levier important dans la mobilisation de la FOMO.

Finalement, les festivals incarnent un caractére social important. Ceux-ci regroupent un large
public et rassemblent un grand nombre d’individus autour d’un méme événement. Cette
dimension sociale est prolongée sur les réseaux sociaux contribue a un sentiment de regret chez
les personnes absentes, qui ont I’impression de passer a c6té d’un moment particuli¢rement

important (Hudson et al., 2014).

2.5.2. Les principaux leviers de FOMO

Dans la communication fondée sur la FOMO, plusieurs leviers peuvent étre mobilisés
afin de renforcer I’envie de participer a un événement et la peur de passer a coté. La FOMO ne
repose donc pas sur un seul mécanisme, mais sur une combinaison d’éléments capables de

rendre une expérience plus importante ou urgente aux yeux du public.

Plusieurs études ont cherché a identifier les différents leviers de FOMO. C’est le cas de 1’étude
de Ramli et al. (2025) qui propose un cadre dans lequel certains facteurs psychologiques

influencent ’envie de participer a un événement. Parmi ceux-ci figurent la rareté, la preuve
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sociale, I’exclusivité et le temps réel. Ce modele montre que la FOMO ne repose pas sur un

seul élément, mais sur plusieurs leviers.

Independent Variables

Dependent Variable

Psychological Triggers
* Social Proof

*  Scarcity Event Attendance

*  Exclusivity

E— FOMO

Y

Real-Time Content

Figure 2 : Cadre conceptuel des déclencheurs de la FOMO dans la participation a un événement (Ramli et al,

2025, p.263).

Il est d’ailleurs important de souligner que ces leviers ne fonctionnent pas indépendamment, ils
se combinent souvent pour renforcer la pression chez I’utilisateur. Un méme message peut, par
exemple, jouer a la fois sur le caractére limité de 1’expérience, sur la contrainte temporelle et

sur I’idée que d’autres y participent déja (Ramli et al., 2025).

Les différents leviers de FOMO ne rendent pas seulement I’événement plus attractif. En effet,
ils peuvent également pousser les individus a agir plus rapidement, notamment lorsqu’ils ont
I’impression qu’une opportunité risque de disparaitre ou qu’un moment important pourrait leur
échapper (Tresna, 2025). Dans le cas des festivals, cette logique est particulierement forte, car
I’on ne cherche pas seulement a vendre un billet, mais a rendre toute 1’expérience attractive

(Ramli et al., 2025).

Dans le cadre de ce mémoire, quatre leviers principaux sont retenus pour analyser la
communication Instagram des Ardentes : la rareté, I’urgence, la preuve sociale et I’expérience.
Ces leviers permettront d’observer comment les publications rendent 1’événement attractif,
comment elles créent une pression a agir et comment elles construisent 1’idée d’un moment

collectif et intense a ne pas manquer.

2.5.2.1. La rarete

Un des principaux leviers mobilisés par la FOMO est le levier de rareté. Ramli et al.,
(2025) expliquent que la rareté percue peut déclencher un sentiment de FOMO, notamment

lorsque les contenus circulent sur les réseaux sociaux et mettent en avant des opportunités
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limitées. L’utilisateur a alors I’impression qu’il doit agir rapidement pour ne pas passer a coté

de I’opportunité.

Selon Cialdini (2001), lorsqu’une expérience est percue comme limitée, elle devient plus
attractive aux yeux des individus. La rareté augmente donc la valeur percue de ce qui est
proposé. Dans le cadre d’un festival, ce levier est particulierement efficace, car les places

disponibles ou les promotions peuvent étre présentées comme limitées.

Le levier de rareté peut prendre plusieurs formes. Aggarwal, Jun et Huh (2011) distinguent les
messages qui insistent sur une quantité limitée, comme « derniers tickets disponibles », et ceux
qui insistent sur une durée limitée, tels que « offre valable jusqu’a ce soir ». Dans les deux cas,
le consommateur comprend que 1’opportunité risque de disparaitre, ce qui augmente sa valeur

percue et renforce la pression a agir (Cialdini, 2001).

2.5.2.2. L’urgence

L’urgence constitue un autre levier important de la FOMO. Elle repose sur 1’idée que
I’utilisateur dispose d’un temps limité pour agir. Elle ajoute une pression temporelle a la

décision (Tuncer et al., 2023).

Ce levier est d’autant plus efficace dans la communication des festivals, eux-mémes limités
dans le temps. Comme le rappelle Getz (2010), ces événements se caractérisent par leur
caractére temporaire et exceptionnel. Dans le cas d’un festival, ’'urgence ne concerne donc pas
seulement 1’achat du billet, mais aussi I’expérience elle-méme. En effet, si I’individu n’agit pas

a temps, il risque de manquer I’événement (Ramli et al., 2025).

Comme évoqué précédemment, les leviers de FOMO se combinent souvent. La rareté de temps,
identifiée par Aggarwal et al., (2011), est déja une forme d’urgence, car elle repose sur 1’idée
qu’il reste peu de temps pour profiter d’une offre. L'urgence peut donc €tre comprise comme
un prolongement du levier de rareté, qui ajoute une pression temporelle plus explicite. Dans le
domaine événementiel, le temps devient ainsi un facteur central dans 1’activation de la FOMO

(Ramli et al., 2025).

2.5.2.3. La preuve sociale

La preuve sociale constitue également un levier important dans la communication
fondée sur la FOMO. Dans le contexte d’un festival, voir une foule nombreuse, des groupes de
festivaliers ou des personnes en train de vivre un moment intense peut renforcer I’impression

que I’événement est socialement important.
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Ce levier peut étre mis en lien avec le besoin d’appartenance, développé par Baumeister et
Leary (1995). Cette théorie s’appuie sur 1’idée que les €tres humains ont un besoin essentiel de
développer et de créer des relations sociales stables. Les individus ont besoin de sentir qu’ils
font partie d’un groupe et qu’ils y sont acceptés. La preuve sociale ne repose donc pas seulement
sur le fait de voir que d’autres personnes participent a 1’événement, mais aussi sur le désir de

faire partie de ce groupe.

Cette approche est cohérente avec la définition de la FOMO proposée par Przybylski et al,.
(2013), qui évoque la peur que d’autres vivent des expériences plus valorisantes. L’individu
craint alors moins de manquer I’événement en lui-méme que de manquer le fait d’étre avec les
autres au moment ou quelque chose d’important se vit collectivement (Ramli et al., 2025). La
personne peut ainsi avoir I'impression que les autres créent des souvenirs, renforcent leurs liens

ou partagent un moment valorisé, tandis qu’elle reste a I’écart.

Cette peur s’intensifie d’autant plus lorsque 1’individu a I’impression de manquer une activité
avec un groupe auquel il tient (Gupta & Sharma, 2021). Il s’agit donc d’un phénoméne qui
s’applique a tous les individus, a des degrés variables (Duman & Ozkara, 2019). Dans ce
contexte, le « danger » percu est lié¢ a une forme d’exclusion ou de perte d’opportunité sociale
(Tanhan et al., 2022). La FOMO activée par la preuve sociale est donc liée a la peur de ne pas

étre présent au bon endroit, au bon moment, avec les bonnes personnes.

Dans le cas des festivals, la preuve sociale est particuliérement importante, car ces événements
sont des espaces de rassemblement et de sociabilité. Le travail de Wilks (2011) montre que ces
espaces favorisent le développement de liens sociaux et le sentiment de communauté. Participer
a un festival peut donc aussi signifier étre présent la ou quelque chose d’important se vit

collectivement.

2.5.2.4. L’expérience

L’expérience constitue un dernier levier important dans le contexte des festivals. Ici, la
FOMO repose sur la valeur percue de ce que I’individu pourrait vivre s’il participe a
I’événement. Dans le cas d’un festival, il ne s’agit pas seulement d’assister a des concerts, mais
de vivre une expérience globale, composée d’émotions, d’ambiance, de rencontres, de musique,

de scénographie et de moments collectifs (Van Winkle et al., 2018).

L’expérience festivaliere est fortement liée aux émotions. Plusieurs recherches montrent que les
émotions vécues lors d’un festival jouent un rdle important dans le souvenir de I’événement
(Lee et al., 2008). Lorsqu’une publication montre des personnes souriantes, une foule en

24



mouvement et des moments intenses, elle ne présente pas seulement ce qui se passe dans le
festival. Elle permet aussi au public d’imaginer ce qu’il pourrait vivre et ressentir en y

participant.

La FOMO expérientielle apparait donc de cette crainte de passer a co6t¢é d’un moment fort.
L’individu peut craindre de ne pas vivre les émotions, les souvenirs ou les instants que d’autres
personnes partageront. Cette peur est d’autant plus importante lorsque 1’événement est présenté

comme exceptionnel (Przybylski et al., 2013).

Cette FOMO expérientielle est également renforcée par la temporalité particuliere des festivals.
Comme le souligne Walter (2024), le festival se déroule dans un temps a part, limité dans le
temps. Cela accentue la valeur percue de I’événement : ce qui se vit durant le festival semble

plus exceptionnel et intense.

Ces différents leviers permettront d’analyser la communication Instagram du festival Les
Ardentes, en observant a la fois les contenus visuels, les 1égendes, les mécanismes de FOMO

mobilisés et les réactions du public a travers les indicateurs d’engagement.

2.6. Svyntheése de ’état de Part

Cette revue de littérature permet de retenir plusieurs idées importantes pour la suite de ce

mémoire. Tout d’abord, le premier chapitre a permis de comprendre que la communication
événementielle ne sert pas seulement a communiquer des informations pratiques ou a faire la
promotion d’un événement. Elle permet aussi de construire une image, de créer un lien avec le

public et de donner envie de vivre une expérience. (Crowther, 2011)

Les festivals sont donc des terrains intéressants a analyser. En effet, leur attractivité ne dépend
pas uniquement de la programmation musicale, mais aussi de ’ambiance, des émotions ou
encore des rencontres (Van Winkle et al., 2018). Pour comprendre la communication d’un
festival, il ne suffit donc pas d’observer les informations pratiques. Il faut aussi analyser la

maniére dont I’expérience est mise en scene.

Dans ce contexte, les réseaux sociaux et plus particulierement Instagram, occupent une place
importante. La plateforme aide les utilisateurs a se plonger dans 1’événement et a imaginer son

univers (Hudson et al., 2014).

Enfin, la notion de FOMO permet de mieux comprendre comment certaines publications

peuvent créer de I’attente, de I’envie ou de la peur de passer a c6té d’une expérience importante
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(Przybylski et al., 2013). Les différents leviers permettent d’identifier différentes maniéres de

susciter cette peur de manquer quelque chose (Ramli et al., 2025).

Ces ¢éléments théoriques ne permettent pas encore de dire comment le festival Les Ardentes
utilise concrétement ces mécanismes. Ils servent de base pour construire la grille d’analyse et

pour observer ensuite les publications Instagram étudiées dans ce mémoire.
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3. Méthodologie :

3.1. Choix méthodologique

Cette recherche repose sur une analyse qualitative de contenu visant a identifier et a
interpréter les mécanismes de FOMO dans la communication Instagram du festival Les
Ardentes. Cette analyse est adaptée a cette recherche, car elle permet d’étudier les publications
de maniere structurée. Cette méthode permet donc d’observer les publications de manicre

cohérente et de faire ressortir des tendances dans le corpus (Krippendorff, 2019).

Cette analyse qualitative est complétée par quelques indicateurs descriptifs, tels que la
répartition des formats, des types de contenus, des leviers de FOMO et des taux d’engagement.
Ces données chiffrées servent d’appui pour faire apparaitre certaines tendances dans les

publications analysées.

3.2. Terrain d’étude

3.2.1. Le festival Les Ardentes

Le terrain de recherche sélectionné est le festival Les Ardentes. Ce terrain a été choisi, car

il représente un des plus grands festivals de Belgique, rassemblant chaque année un nombre
croissant de visiteurs. Le festival, qui a attiré pres de 25 000 festivaliers lors de sa premicre
¢dition en 2006, n’a cessé de gagner en popularité, atteignant jusqu’a 245 000 visiteurs I’année
derniere (Carana, 2025). Cette évolution montre la place importante occupée par Les Ardentes

dans le paysage des festivals belges.

Une étude sur le profil socio-démographique du public des Ardentes menée par Marie Collard
indiquait qu’en 2014, 68 % des festivaliers avaient entre 18 et 25 ans. Bien que ces données
soient anciennes, elles donnent un indice sur 1’importance d’un public jeune dans I’identité des
Ardentes. Cette tranche d’age fait partie d’une génération fortement exposée et active sur les
réseaux sociaux, surtout sur Instagram et donc particulierement exposée au sentiment de

FOMO.

De plus, le festival rassemble un large public sur les plateformes sociales, notamment sur
Instagram. En y comptant plus de 420 000 abonnés, le compte détient une visibilité médiatique
trés importante (Les Ardentes, 2026). Le compte Instagram occupe une place importante dans
la communication des Ardentes. Le festival y publie réguli¢rement des contenus pour annoncer

certains éléments, présenter les artistes, mais aussi faire ressentir I’ambiance de 1’événement.
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Ce terrain est donc intéressant a étudier, car Les Ardentes sont trés présentes sur les réseaux
sociaux et bénéficient d’une forte visibilit¢ médiatique. Cela permet d’observer concretement

comment un festival utilise Instagram pour communiquer aujourd’hui.

Cette étude s’inscrit donc dans une étude de cas. Cette approche offre la possibilité d’étudier
un phénomeéne complexe dans son contexte réel (Crowe et al., 2011). Dans ce mémoire, Les
Ardentes constituent donc un cas pertinent pour comprendre comment un festival fortement

présent sur Instagram mobilise les mécanismes de FOMO dans sa communication.

3.2.2. Le compte Instagram Les Ardentes

L’analyse se basera sur le compte Instagram du festival des Ardentes. Ce choix se justifie
dans un premier temps, par I’importance de cette plateforme dans la communication visuelle
des événements. Instagram permet de publier des images, des vidéos, des légendes, mais aussi
de rendre visibles certaines réactions du public (Hu et al., 2014). Highfield et Leaver (2016),
soulignent d’ailleurs I'intérét d’étudier les réseaux sociaux visuels, car les images occupent une

place centrale dans les pratiques numériques contemporaines.

La plateforme correspond particuliérement a la cible du festival, composée d’un jeune public,
tres actif sur les réseaux sociaux, notamment sur Instagram et dans ce sens, majoritairement

expos¢ aux mécanismes de FOMO.

3.3. Constitution du corpus

Cette recherche repose sur I’analyse de la campagne Instagram de 1’¢dition 2025. Ce choix
se justifie par le fait qu’il s’agit de la campagne la plus récente et la plus compléte a ce jour,

garantissant ainsi la pertinence des données étudiées.

L’analyse porte sur I’ensemble des publications diffusées entre la premicre publication, ou le
compte devient véritablement actif dans la communication de I’édition, publiée le 22 octobre
2024 et la derniere publication précédant le début du festival, le 2 juillet 2025. Les publications
diffusées pendant le festival n’ont pas €été retenues dans 1’analyse, car elles ne répondent plus
au méme objectif que celles publiées avant I’événement. Avant I’événement, la communication
sert surtout a attirer le public, a susciter son intérét et a lui donner envie de participer. Durant le
festival, la logique change et les contenus sont davantage spontanés et diffusés en direct

(Crowther, 2011).

Le choix de se concentrer sur la période qui précede I’événement repose sur 1’idée qu’elle

représente un moment stratégique pour mobiliser le public. En effet, ¢’est dans cette phase que
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les mécanismes de projection et d’anticipation, au cceur de la FOMO, semblent les plus

susceptibles d’étre activés (Ramli et al., 2025).

Le corpus est ainsi constitu¢ de 84 publications. Ce nombre est suffisamment large pour
permettre une analyse qualitative détaillée et pour faire ressortir des tendances dans la manicre

dont le festival construit sa communication.

L’unité d’analyse retenue dans cette recherche est la publication Instagram dans son ensemble,
comprenant a la fois le contenu visuel et la 1égende associée. Lorsqu’il s’agit d’un carrousel,
celui-ci est analysé globalement comme une seule publication et non image par image. De
méme, lorsqu’il est question d’une vidéo, celle-ci est prise en compte dans son ensemble et pas
uniquement a partir de sa miniature. Ce choix permet de préserver la cohérence du message

communiqué.

Les contenus étudiés correspondent donc aux formats visibles sur le profil Instagram. Les
stories et les contenus a la une n’ont pas été intégrés a ’analyse. En effet, ce sont des formats
temporaires qui n’étaient plus disponibles au moment ou le corpus a été constitué, le compte

étant déja tourné vers la communication d’une autre édition.

L’analyse portera a la fois sur les images et sur les textes des 84 publications. L’objectif n’est
pas uniquement de repérer la présence ou I’absence de FOMO, mais de comprendre de quelle
maniere elle est construite. Il s’agit donc d’observer comment les visuels, les 1égendes et la
manicre de raconter I’événement participent a faire naitre I’impression qu’on pourrait manquer

une expérience importante.

Chaque publication a par ailleurs fait I’objet d’une capture d’écran afin de constituer un support
visuel pour I’analyse, présent¢é en annexe 4. Des liens avec les publications Instagram

concernées y sont également ajoutés.

3.4. Méthode d’analyse

La recherche se base sur une analyse de contenu thématique. Celle-ci permet d’identifier

les éléments récurrents dans le corpus et de les mettre en lien avec la question de recherche
(Braun & Clarke, 2006). Dans ce mémoire, cette approche permet d’observer comment les
mécanismes de FOMO apparaissent dans les publications : a travers les images, les 1égendes,

les formats, les leviers mobilisés et les indicateurs d’engagement.

Une grille d’analyse avec des critéres précis a €té construite dans le but d’assurer la cohérence

du codage. Un pré-test de la grille sur un sous-échantillon du corpus a été effectué en amont
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afin d’ajuster les catégories et de préciser les criteres de codage. Ces catégories ont été
construites a partir des notions développées dans I’état de I’art, afin d’assurer une cohérence

entre le cadre théorique et I’analyse empirique.

L’analyse s’effectue a travers trois niveaux. Premi¢rement, la description consistera a observer
les contenus visuels et textuels des publications. Ensuite, 1’analyse visera a identifier des
régularités et des tendances dans le corpus. Enfin, I’interprétation consistera a mettre en relation

les résultats observés avec les concepts théoriques mobilisés dans ce travail.

3.5. Présentation de la grille d’analyse

La grille d’analyse permet de coder chaque publication selon plusieurs dimensions afin
d’observer la mani¢re dont la FOMO est construite dans la communication du compte
Instagram des Ardentes. L’objectif n’est pas seulement de relever la présence ou 1’absence de
FOMO, mais de comprendre comment celle-ci est produite a travers les éléments visuels,

textuels et interactionnels des publications.

Cette grille a été construite a partir des concepts développés dans 1’état de I’art. Elle permettra
ainsi de relier I’observation des publications aux notions théoriques mobilisées dans ce travail
notamment la communication événementielle expérientielle, la mise en scéne de I’expérience

festivaliere, la peur de manquer quelque chose, I’appartenance sociale, I’urgence et la rareté.

Dans cette recherche, chaque publication est donc analysée a partir de plusieurs criteres : la date
de publication, le format du contenu, le type de contenu, la présence d’'une FOMO visuelle, la
présence d'une FOMO textuelle, le levier dominant de FOMO, I’intensit¢ de la FOMO,

I’objectif du post et les indicateurs d’engagement.

La grille d’analyse utilisée se présente comme suit :
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Dimension analysée

Indicateur observé

Modalité de codage

Date de publication

Moment de diffusion de la

publication

Date comprise entre le 22
octobre 2024 et le 2 juillet
2025

Format de contenu

Type de publication

Instagram

Photo/vidéo/carrousel

Type de contenu

Sujet principal de la

publication

Ambiance/ artiste/ coulisses/

public

FOMO visuelle

Intensité de la projection

créée par I’image ou la vidéo

Absente/ 1égére/ moyenne/

forte

FOMO textuelle

Intensité de la projection

créée par le texte

Absente/ 1€gére/ moyenne/

forte

Levier FOMO dominant

Mécanisme principal

Social/ expérientiel/ rareté/

mobilisé urgence
Niveau général de FOMO
Intensité globale de FOMO | par la combinaison du visuel Scorede 0 a5
et du texte
Fonction Role principal de la Informer/ faire désirer/ créer
communicationnelle publication de ’interaction/ convertir
) o ) Taux d’interactions
Engagement Réactions visibles du public

Taux d’engagement
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La grille d’analyse compléte, réalisée sur Excel et reprenant I’ensemble des 84 publications

codées, est disponible en annexe 3.
3.5.1. Les informations générales de la publication

Une premicre série de critéres permettent d’identifier les caractéristiques générales de chaque
publication. La date de publication est indiquée afin de situer le post dans la campagne de
communication, comprise entre le 22 octobre 2024 et le 2 juillet 2025. Cette donnée permet

d’observer I’évolution de la stratégie de communication au fil du temps.

Le format du contenu est également codé. Trois formats sont retenus : photo, vidéo et
carrousel. Cette distinction est importante, car tous les formats ne racontent pas I’événement de
la méme maniere. Une photo montre un instant capturé alors qu’une vidéo ou un carrousel
permettent de montrer plusieurs moments, plusieurs angles ou une ambiance. Dans cette
recherche, distinguer les formats permet donc de voir lesquels sont les plus utilisés par le

festival pour faire ressentir I’expérience des Ardentes.

Le type de contenu est ensuite classé en quatre catégories principales : ambiance, artiste,
coulisses, public. Les publications d’ambiance se référent aux contenus qui valorisent la foule
I’énergie, ’ambiance générale du festival. Les publications axées sur les artistes mettent en
avant un chanteur ou un DJ. La catégorie « coulisses », renvoie aux contenus qui présentent les
backstages et les préparations du festival. Pour finir, les contenus centrés sur le public mettent
en scéne des festivaliers, leurs interactions, leurs vétements, leurs attitudes ou encore leurs
émotions.

Cette catégorisation permet d’observer ce que le festival choisit de mettre en avant dans sa
communication : la programmation artistique, l’ambiance générale, les coulisses ou
I’expérience vécue par les festivaliers. Chaque publication est codée selon son theme principal
dominant. Cette catégorisation s’inscrit dans I’idée que ’attractivité des festivals ne repose pas
uniquement sur la programmation, mais aussi sur 1’ambiance, les interactions et 1’expérience

collective (Lee et al., 2007 ; Van Winkle et al., 2018).
3.5.2. FOMO visuelle et textuelle

La FOMO visuelle et textuelle est analysée de manicre distincte afin de pouvoir identifier
comment les mécanismes de projection et d’immersion sont construits séparément. En effet, la
peur de manquer quelque chose n’est pas nécessairement produite avec la méme intensité par

I’image que par le texte.
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Premic¢rement, la FOMO visuelle d’'une publication renvoie a sa capacité a suggérer une
expérience immersive visuellement, que ce soit a travers une photo, une vidéo ou un carrousel.
Elle peut se manifester a travers la mise en scene de la foule, des festivaliers, de 1’ambiance,
des émotions visibles, des artistes ou d’autres moments pergus comme intenses et importants.
Une publication peut donc susciter un sentiment de manque sans présence textuelle, mais avec

la projection qu’elle permet.

Ensuite, I’évaluation de la FOMO textuelle permet d’analyser les mots et les phrases qui créent
une projection chez I’utilisateur. Certaines phrases, comme « derniers tickets disponibles » ou
encore « ne tardez pas ! », créent un sentiment d’urgence ou de rareté et peuvent amener a des

comportements plus précipités chez I’individu.

Par ailleurs, la FOMO ¢étant un mécanisme large et nuancé, il a semblé réducteur de la coder
uniquement en termes de présence ou d’absence. En effet, une publication ne contenant pas de
message explicitement urgent peut tout de méme générer une forme de projection. C’est
pourquoi la FOMO visuelle et textuelle sont évaluées a partir d’une échelle en quatre niveaux :
absente, 1égére, moyenne ou forte. Une FOMO absente signifie que la publication ne contient
pas d’¢élément qui donne 1’impression de manquer quelque chose. Une FOMO légére signifie
que certains ¢éléments peuvent donner envie de participer, de manicre discréte. Une FOMO
moyenne indique que la publication utilise clairement des ¢léments qui poussent 1’utilisateur a
se projeter dans I’événement. Enfin, une FOMO forte signifie que la publication cherche a

donner I’impression que 1’événement est important et a ne pas manquer.
3.5.3. Levier FOMO

Les leviers dominants retenus dans la grille d’analyse s’appuient sur les principales
caractéristiques de la FOMO identifi¢es dans la littérature. Dans le cadre de cette recherche, il
s’agit d’identifier quel mécanisme est principalement mobilis¢ dans chaque publication pour

susciter chez 'utilisateur la peur de manquer quelque chose.

Quatre leviers ont été utilisés pour analyser les publications : le social, I’expérience, la rareté et
I’urgence. Chacun permet de repérer une fagon différente de créer la peur de manquer quelque

chose.

Le levier social est utilis¢ lorsqu’une publication montre surtout la foule, les groupes de

festivaliers, les interactions ou 1’idée de vivre un moment avec les autres.
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Le levier expérientiel concerne les publications qui mettent en avant ce que le festival permet

de vivre : I’ambiance, les émotions, les concerts, la scénographie ou 1’intensité du moment.

Ensuite, le levier de rareté est codé lorsque la publication insiste sur le caractére limité d’une

opportunité, comme un nombre limité de places ou une offre exclusive.

Enfin, le levier d’urgence est cod¢ lorsque la publication présente une pression temporelle

explicite, par exemple a travers un compte a rebours.

Il peut toutefois arriver que certains leviers soient présents simultanément dans une méme
publication. Cependant, afin de permettre une comparaison entre les publications, un seul levier
dominant est retenu. Il correspond au mécanisme qui structure le plus fortement le message

global de la publication, en tenant compte a la fois du visuel et de la 1égende.
3.5.4. L’intensité globale de la FOMO

Le score global d’intensit¢ de FOMO ne repose pas sur un seul indicateur, mais sur la
combinaison entre la FOMO visuelle et la FOMO textuelle. Une publication peut ainsi obtenir
un score ¢levé lorsqu’elle combine une forte immersion visuelle et textuelle. A I’inverse, une
publication peut obtenir un score plus faible lorsqu’elle permet seulement une projection

indirecte, sans appel explicite a I’action.

Ce score est basé sur une échelle d’un a cinq :

Intensité de FOMO

0 | Aucune FOMO identifiable

1 FOMO tres faible

2 | FOMO légere

3 | FOMO moyenne

4 | FOMO forte

5 | FOMO tres forte
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3.5.5. Fonction communicationnelle

La fonction communicationnelle permet d’identifier le role principal de chaque publication
dans la stratégie du festival. Dans le cadre de cette recherche, quatre fonctions sont retenues :

informer, faire désirer, créer de I’interaction et convertir.

La fonction « informer » regroupe les publications qui servent surtout a transmettre une
information au public. Il peut s’agir, par exemple, d’une annonce, d’un élément de

programmation ou d’une information pratique liée a 1’organisation de festival.

Ensuite, la fonction « faire désirer » concerne les contenus qui cherchent a donner envie de
participer. Ces publications mettent davantage en avant 1’ambiance, les émotions ou

I’expérience que le public pourrait vivre pendant le festival.

La fonction « créer de I’interaction » correspond aux publications qui invitent le public a réagir,

par exemple en commentant, en partageant ou en participant a une discussion autour du contenu.

Enfin, la fonction « "convertir » concerne les publications orientées vers le passage a 1’action,

notamment ’achat d’un billet.

L’objectif est donc d’identifier ce que la publication cherche principalement a produire chez le

public : transmettre une information, susciter I’envie, encourager |’ interaction ou pousser a agir.
3.5.6. Engagement

L’engagement correspond aux réactions visibles du public face aux différentes publications.
Ces indicateurs servent a observer quelles publications suscitent le plus d’interactions de la part

des utilisateurs (Gunina, 2023).

11 existe plusieurs fagons de calculer le taux d’engagement sur les réseaux sociaux (Pillat, 2017).
Dans le cadre de cette recherche, le taux d’engagement est calculé a partir des interactions
visibles rapportées au nombre d’abonnés. Ce choix se justifie par le fait que I’analyse repose

sur des données publiques directement observables sur le profil Instagram du festival.

Quatre indicateurs sont observables sur le profil Instagram : les likes, les commentaires, les
partages et les republications. Deux niveaux d’analyse sont effectués. Premiérement, le nombre
d’interactions permet d’observer le volume total de réactions suscitées par une publication.
Deuxi¢mement, le taux d’engagement permet de rapport ces interactions a la taille de I’audience
du compte, afin de comparer les publications entre elles. La formule retenue est donc la

suivante :
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Taux d’engagement = ((nombre de likes+ nombre de commentaires+ nombre de partages+

nombre de republications) /nombre d’abonnés) x 100

Cette formule permet ainsi de comparer les publications en fonction de la taille de 1’audience
du compte. Le taux d’engagement constitue donc ici I’indicateur principal. Le nombre
d’interactions brut reste toutefois utile comme indicateur complémentaire et figurera dans une

colonne distincte de la grille d’analyse.

Il est toutefois important de préciser que toutes les formes d’engagement ne signifient pas la
méme chose. Un like, un commentaire ou un partage ne demandent pas la méme implication.
Ces indicateurs doivent donc étre utilis€és avec prudence (Tenenboim, 2022). Dans cette
recherche, 1’engagement est considéré comme un indicateur de réaction du public, et non

comme une preuve directe de I’efficacité des mécanismes de FOMO.

3.6. Limites de la méthode

Cette recherche présente quelques limites méthodologiques qu’il est important de souligner.

Tout d’abord, elle repose sur une analyse de contenu qualitative, complétée par quelques
indicateurs descriptifs. L’étude ne vise donc pas a établir de relation de causalité entre les
mécanismes de FOMO observés et le niveau d’engagement des publications. En effet, le fait
qu’une publication suscite un fort engagement peut s’expliquer par divers éléments, tels que
I’annonce d’un artiste, la diffusion d’une information jugée importante ou encore le format du
contenu proposé. Dés lors, la présence de signes associés a la FOMO ne peut, a elle seule,

expliquer un niveau élevé d’engagement.

L’analyse s’inscrit donc dans une démarche interprétative. Elle vise a identifier des tendances
et des corrélations possibles, plutot qu’a démontrer un effet direct entre la FOMO et

I’engagement.

Ensuite, bien que le codage soit encadré par une grille, il comporte une part d’interprétation. La
distinction entre une FOMO 1égere, moyenne ou forte, ou encore I’identification du levier
dominant, dépend en partie du regard du chercheur. La grille permet toutefois de limiter cette

subjectivité en appliquant les mémes critéres a I’ensemble des publications.

Une autre limite concerne les données disponibles. L’analyse repose uniquement sur les
publications visibles sur le profil Instagram du festival. Les contenus temporaires comme les

stories, ne sont pas accessibles.
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Enfin, cette recherche repose sur un cas unique, celui du festival Les Ardentes. Les résultats
doivent donc étre interprétés avec prudence et ne peuvent pas €tre généralisés a ’ensemble des
festivals. Ils permettent cependant de comprendre en profondeur les mécanismes observables

dans un cas précis de communication événementielle sur Instagram.
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4. Analyse des données

Cette partie a pour objectif de présenter les principaux résultats issus de la grille d’analyse.
Le corpus analysé se compose de 84 publications Instagram publiées dans le cadre de la
communication du festival Les Ardentes. L’analyse porte sur les dimensions visuelles et
textuelles des publications, sur les leviers de FOMO mobilisés, sur leur fonction

communicationnelle ainsi que sur leur score global de FOMO.

4.1. Description générale du profil

Une premicre observation des publications Instagram liées a I’édition 2025 des Ardentes

met en lumieres quelques €léments intéressants dans la stratégie de communication du festival.

En effet, les publications marquent 1’absence de contenus informationnels sur le profil. Alors
que, lors de chaque édition, de nombreuses publications sont publiées progressivement afin de
révéler la line-up (annexe 2), les différentes phases de vente, ou encore des informations
pratiques relatives a 1’événement, ces ¢léments ont ici été supprimés du fil principal. Le seul

visuel strictement informatif conservé est 1’affiche de la line-up.

Ces changements modifient la perception du profil Instagram. La grille du profil n’apparait plus
principalement comme un espace d’information, mais devient davantage une vitrine de
I’expérience festivaliere (figure 3). La vue d’ensemble des publications du profil permet alors
aux utilisateurs de se plonger davantage dans 1’ambiance du festival. Celui-ci met en avant
différents éléments tels que I’ambiance sur scéne, la tenue et les interactions entre festivaliers,

les coulisses du festival, les moments d’ambiance, la préparation de I’événement, ...

Les figures 3 et 4 permettent d’observer 1’évolution visuelle du profil entre les éditions 2024 et
2025. Ces captures d’écran donnent une vue d’ensemble du compte, des types de contenus mis

en avant et de la maniere dont le festival présente son univers événementiel.
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Figure 3 : Vue d’ensemble du profil Instagram Figure 4 : Vue d’ensemble du profil Instagram
du festival Les Ardentes pour [’édition 2025 du festival Les Ardentes pour I"édition 2026<

*Captures d’écran réalisées a partir du compte Instagram officiel du festival Les Ardentes,
consulté le 2 avril 2026, hitps://www.instagram.com/lesardentes/.

4.2. Vue d’ensemble du corpus

Sur les 84 publications analysées, on observe tout d’abord une forte domination des formats
visuels dynamiques. En effet, le corpus se compose de 38 vidéos, 43 carrousels et seulement 3

photos individuelles.

Répartition des formats de publication
dans le corpus
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Figure 5 : Répartition des formats de publication Instagram dans le corpus analysé

Cette répartition montre que la communication Instagram des Ardentes utilise principalement
des formats qui permettent de raconter une expérience en image. Les vidéos et les carrousels ne
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montrent pas seulement une information, ils permettent de faire ressentir plusieurs moments du
festival.

Cela correspond bien a la logique expérientielle du festival. Les vidéos permettent de montrer
la foule, I’ambiance, I’énergie et les mouvements. Les carrousels, eux, permettent de rassembler
plusieurs images dans une méme publication. En revanche, les publications de photos seules
restent minoritaires, ce qui montre que la communication ne se réduit pas a une simple image

statique.

Concernant les types de contenus, les publications centrées sur le public sont les plus
nombreuses, avec 40 publications. Elles sont suivies par les contenus centrés sur les artistes,
avec 23 publications, ensuite les contenus d’ambiance avec 14 publications et pour finir, les
contenus de coulisses qui en comptent 7. Cette répartition est intéressante, car elle montre que

la communication ne se focalise pas uniquement sur la programmation musicale.

4.3. Analyse de FOMO visuelle et textuelle

L’analyse du corpus montre que la FOMO visuelle est trés présente dans la communication

Instagram des Ardentes. Sur les 84 publications, 35 publications présentent une FOMO visuelle
forte, ce qui représente 41,7 % du corpus. Ensuite, 40 publications présentent une FOMO
visuelle moyenne, soit 47,6 % du corpus. Ainsi, prés de neuf publications sur dix contiennent
une FOMO visuelle moyenne ou forte. Les contenus ou cette dimension est faible ou absente

sont donc moins nombreux.

Cela montre que les images jouent un role important dans la construction de la peur de manquer
quelque chose. Méme sans message explicite indiquant une urgence ou une rareté, un visuel
peut déja donner envie de participer. Une foule nombreuse, une scene de concert, des
festivaliers ou une ambiance permettent a 1’utilisateur d’imaginer ce qu’il pourrait vivre s’il

¢tait présent.

La FOMO ne passe donc pas uniquement par des phrases incitant ¢ acheter ou a réserver. Elle
se construit aussi a travers les images, qui mettent en scéne 1’expérience du festival. Ces
contenus donnent I’impression d’un événement intense et valorisé. L’utilisateur ne regoit donc
pas seulement une information sur le festival : il est amené a imaginer un moment qu’il pourrait

regretter de ne pas vivre.

La FOMO textuelle est également tres présente. En effet, 36 publications présentent une FOMO
textuelle forte, soit 42,9 % du corpus et 31 publications présentent une FOMO textuelle
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moyenne, soit 36,9 %. Cela signifie que pres de 80 % des publications mobilisent une FOMO

textuelle moyenne ou forte.

Cette FOMO textuelle apparait a travers des expressions qui créent de I’attente, de 1’urgence,
de la rareté ou une valorisation émotionnelle de I’expérience. Certaines publications utilisent
des formulations comme « derniére chance », « il n’y en aura plus » ou encore « tu ne peux pas
rater ¢a » et permettent de susciter I’envie chez I’utilisateur. L’utilisation des majuscules dans
plusieurs publications accentue également cette pression. D’autres textes sont moins
directement commerciaux, mais contribuent tout de méme a rendre 1’événement désirable en

insistant sur ’ambiance, I’énergie ou le caractere exceptionnel du moment a venir.

4.4. Analyse des leviers de FOMO

L’analyse des leviers de FOMO montre une domination de I’urgence et de I’expérience. Le

levier de I’urgence apparait dans 35 publications, soit 41,7 % du corpus. Le levier expérientiel
est présent dans 29 publications. Le levier social apparait dans 10 publications, soit 11,9 % du
corpus, tandis que le levier de rareté est dominant dans 9 publications, soit 10,7 %. Une seule

publication ne mobilise aucun levier identifiable, soit 1,2 % du corpus.

Répartition des leviers de FOMO
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Figure 6 : Répartition des leviers de FOMO dans les publications Instagram analysées

Ces résultats permettent de distinguer deux grandes logiques dans la communication des

Ardentes.

D’une part, une logique expérientielle, qui consiste a faire désirer le festival en montrant ce

qu’il y a vivre : I’ambiance la foule, les émotions, les artistes, les lumieres et les moments
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collectifs. Cela correspond a une FOMO plus indirecte. Dans ce cas, 1’utilisateur est amené a
se projeter dans une expérience intense sans que le texte ne lui dise nécessairement d’acheter

rapidement.

D’autre part, une logique d’urgence apparait dans les publications plus directement orientées
vers 1’action. Elles cherchent a pousser 1’utilisateur a réagir rapidement : acheter un ticket,
réserver sa place ou prendre une décision avant qu’il ne soit trop tard. Cette stratégie apparait
surtout dans les publications qui évoquent une limite de temps, une vente proche ou une dernicre
opportunité. Dans ce cas, 1’utilisateur n’est plus seulement amen¢ a trouver le festival attirant :

il est aussi poussé a prendre une décision rapidement.

Le levier social apparait moins souvent comme levier principal, mais il reste présent dans de
nombreux visuels. Les images de foule, de groupes de festivaliers, de tenus ou d’interactions
créent une forme de FOMO sociale plus discréte. Elles donnent 1’impression que le festival est
un lieu ou I’on rejoint une communauté et ou I’on vit une expérience avec les autres. Méme
lorsque ce levier n’est pas codé comme dominant, il reste donc présent dans I’univers visuel du

compte.

Enfin, le levier de rareté apparait surtout dans les publications orientées vers la conversion. Il
est li¢ aux tickets, aux disponibilités limitées ou a 1’idée que certaines opportunités ne se
représenteront pas. Il complete souvent le levier d’urgence, car ce qui est rare appelle aussi a

une décision rapide. La rareté semble donc fonctionner comme un levier de renforcement.

4.5. Fonctions communicationnelles des publications

L’¢étude des fonctions communicationnelles confirme que la campagne des Ardentes est
principalement orientée vers le désir et la conversion. La fonction « faire désirer » est la plus
fréquente, avec 39 publications. Elle est suivie par la fonction « convertir », présente dans 30
publications. La fonction « créer de I’interaction » concerne 9 publications du corpus. Pour

finir, la fonction « informer », reste minoritaire, avec seulement 6 publications.

Les publications qui servent a faire désirer le festival mettent surtout en avant ce que le public
pourrait vivre sur place : les concerts, I’ambiance générale, la scénographie ou les coulisses.
Elles permettent donc a I’utilisateur de se projeter dans I’univers du festival. Les publications
qui visent a convertir, sont davantage liées au passage a I’action. Elles mentionnent plus souvent

I’achat de billets, la réservation ou I’urgence de prendre une décision rapidement.
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Les fonctions « créer de I’interaction » et « informer » sont moins présentes. Les premicres
cherchent surtout a faire réagir la communauté, tandis que les secondes transmettent des

informations plus précises, comme une annonce ou un ¢lément lié¢ a I’organisation du festival.

Ces résultats montrent que le compte Instagram des Ardentes ne se présente pas avant tout
comme un espace de transmission d’informations pratiques. La communication ne se limite pas
a annoncer une programmation, des dates ou des éléments organisationnels. Elle cherche surtout
a susciter I’envie, a faire ressentir une atmosphere et, dans certains cas, a pousser 1’utilisateur a

passer a 1’action

4.6. Score FOMO

L’analyse du score global de FOMO montre une concentration de scores moyens et €¢levés

dans les publications. Les publications présentant un faible score de FOMO restent minoritaires,
tandis qu’un seul post obtient un score nul. Cela indique que la majorité¢ des publications du
corpus mobilisent des éléments susceptibles de créer une projection ou une peur de manquer

I’événement.

A titre d’illustration, I’une des publications les plus représentatives de cette logique obtient

un score de FOMO de 5/5.
@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

" @ n vous réserve encore du TRES
| TRESLOURD I! 4

RAPPEL : DERNIERE CHANCE DE CHOPPER TON
PASS AU TARIF YUMMY !!! CE SOIRA 22H ILN'Y

EN AURA PLUS! GO SUR WWW.LESARDENTES.BE
)

Publier

Figure 7 : Publication obtenant un haut score de FOMO. (Capture d’écran réalisée a partir du
compte Instagram officiel du festival Les Ardentes, consulté le 2 avril 2026,

https ://www.instagram.com/lesardentes/.)

Sur le plan visuel, la publication met en scéne un DJ face a une foule extrémement dense, avec

des jeux de lumicre et une scénographie spectaculaire. L’ensemble produit une forte impression
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d’immersion et d’intensité. L’utilisateur peut ainsi se projeter dans I’univers de I’événement et

ressentir qu’un moment important est en train de se vivre.

Sur le plan textuel, I’'usage des majuscules renforce encore le caractére pressant du message.
Des expressions comme « derniere chance » ou « il n’y en aura plus », installent une logique
d’urgence et de rareté qui incite directement 1’utilisateur a agir afin de ne pas manquer
I’événement.

Cette combinaison entre immersion visuelle et urgence textuelle justifie I’attribution d’un score

FOMO tres ¢levé a cette publication.

A P’inverse, les publications présentant un faible score de FOMO restent minoritaires. Cela
concerne des publications a objectif informatif ou descriptif, dans lesquelles la projection est

moins présente.

Un seul post obtient un score de 0. Il s’agit de la publication rendant hommage a Werenoi,
artiste initialement programmé au festival, mais décédé avant 1’événement. Dans ce cas, la
logique promotionnelle disparait et aucun mécanisme de projection n’est présent. Ce cas
particulier montre que toutes les publications du compte ne s’inscrivent pas dans une logique

de FOMO.

Ces résultats confirment que la FOMO occupe une place importante dans la communication
Instagram des Ardentes. Elle apparait toutefois avec des intensités variables selon la fonction

de la publication, son contenu visuel et son texte d’accompagnement.

4.7. Engagement

L’analyse de I’engagement permet d’observer quelles publications suscitent le plus de
réactions visibles de la part du public. Sur I’ensemble du corpus, le taux d’engagement moyen

est de 3,44 %.

Les publications centrées sur les artistes obtiennent les meilleurs résultats en maticre
d’engagement. Elles présentent un taux d’engagement moyen de 6,97 %, contre 3,10 % pour
les contenus de coulisses, 2,02 % pour les contenus centrés sur le public et 1,85 % pour les

publications d’ambiance.

Ces résultats montrent que I’engagement n’est pas uniquement lié¢ a la présence de mécanismes
de FOMO. Il dépend aussi du type de contenu publié. Le taux d’interactions ¢élevé des
publications liées aux artistes suggere que la notoriété ou I’attractivité des figures mises en

avant joue un réle important dans les réactions du public.
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Certaines publications exceptionnelles expliquent aussi cet écart. Par exemple, la publication
du 22 avril 2025 concernant la line-up, a atteint un taux d’engagement de 64,52 %. Ce taux
particuliérement élevé peut s’expliquer par I’importance de 1’annonce pour la communauté du
festival. La publication en hommage a Werenoi, qui obtient un score de FOMO de 0, pourtant

un taux d’engagement de 20,34 %.
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5. Interprétation des résultats

L’interprétation des résultats permet de mettre en relation les tendances relevées dans
I’analyse ave les apports théoriques présentés dans 1’état de 1’art. Il ne s’agit donc pas seulement
de décrire les publications du corpus, mais de comprendre ce qu’elles révelent de la stratégie
de communication Instagram du festival Les Ardentes. Cette partie permet également de

répondre aux hypothéses formulées au début de ce mémaoire.

5.1. D’une communication informative a une communication
expérientielle

L’analyse du compte Instagram du festival Les Ardentes montre que la communication ne
se présente pas principalement comme une communication informative. Les publications
analysées ne cherchent pas seulement a transmettre des informations sur la programmation, les
horaires ou 1’organisation du festival. Elles visent surtout a faire ressentir une ambiance, a

mettre en scéne un univers et a permettre au public de se projeter dans I’expérience festivalicre.

Ce résultat apparait d’abord dans la faible présence de contenus strictement informatifs dans le
corpus. Les publications privilégient davantage les images de foule, de scénes, d’ambiance ou
d’interactions entre festivaliers. Cela montre que le compte Instagram devient plutot une vitrine

de ’expérience proposée par le festival qu’un lieu de transmission d’informations pratiques.

Cette observation rejoint les travaux présentés dans 1’état de I’art sur 1’évolution de la
communication événementielle. Comme le souligne Crowther (2011), I’événement ne
représente pas uniquement un moment ponctuel. En effet, il se transforme en un instrument
stratégique pour véhiculer un message, renforcer 1’image et établir un lien avec le public. Pour
les Ardentes, Instagram joue exactement ce role. Le compte ne se contente pas de promouvoir

un événement, il le construit comme un univers intense.

Cette observation rejoint les travaux de Wood et Masterman (2008), pour qui la valeur d’un
événement repose sur sa capacité a étre mémorable. Les publications analysées confirment cette
idée. Elles ne mettent pas seulement en avant les artistes ou la programmation musicale. Elles
donnent aussi une place importante a [’ambiance, a la foule, aux émotions et aux moments

partagés. Le festival est ainsi présenté comme une expérience compléte.

Cette interprétation est renforcée par la présence importante de contenus centrés sur le public.
Les festivaliers, leurs interactions et leurs émotions occupent une place réguliére dans les

publications.Cette mise en scene rejoint la dimension participative de la communication
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¢vénementielle développée par Ayed et Yildiz (2019), selon laquelle le public ne se limite pas
a un role de récepteur. En effet, il participe a ’expérience et a sa diffusion. Dans le cas des
Ardentes, le public devient lui-méme un élément de leur communication. En effet, il incarne

I’ambiance du festival et contribue a rendre 1’expérience attractive.

Ainsi, I’analyse confirme le passage d’une communication principalement informative a une
communication plus expérientielle, relationnelle et participative. Dans le cas des Ardentes,
Instagram ne sert pas uniquement a annoncer le festival mais sert a le faire exister dans
I’imaginaire du public avant méme son déroulement. Le compte construit visuellement et

narrativement une expérience.

Ces ¢léments permettent de confirmer la premiére hypothese, selon laquelle la communication
Instagram des Ardentes repose principalement sur une mise en scéne expérientielle du festival,
dans laquelle les mécanismes de FOMO sont régulierement mobilisés. Les publications
analysées montrent en effet une volonté¢ de faire ressentir I’'univers du festival plutot que de
transmettre uniquement des informations pratiques. L’utilisateur n’est pas seulement informé
de I’existence du festival : il est amené a imaginer ce qu’il pourrait vivre et potentiellement, ce

qu’il pourrait regretter de manquer.

5.2. Instagram comme vitrine immersive de I’expérience festivaliére

Les résultats montrent qu’Instagram joue un role central dans la transformation de la
communication des festivals. En effet, la plateforme favorise une communication plus visuelle,
plus immersive et plus émotionnelle, ce qui correspond bien a la logique expérientielle des
Ardentes. Comme le souligne Blazi (2025), cette plateforme permet de rendre 1’expérience

visible, ce qui la rend particulierement adaptée a la communication des festivals.

Les résultats de 1’analyse vont dans ce sens. La forte domination des vidéos, des réels et des
carrousels montre que Les Ardentes privilégient les formats qui permettent une mise en scéne
de I’expérience. Cela peut étre mis en lien avec les travaux de Hu et al. (2014), Sheldon et
Bryant (2016) ainsi que Highflied et Leaver (2016), qui soulignent I’importance de la dimension
visuelle dans les usages d’Instagram. Ce storytelling visuel permet de montrer plusieurs
moments et plusieurs angles, ce qui permet au compte Instagram de devenir une vitrine de

I’expérience festivalicre et aux utilisateurs de se projeter davantage.

Cette domination des formats dynamiques est également cohérente avec les fonctions
communicationnelles dominantes observées dans le corpus. En effet, les publications ont
principalement pour objectif de faire désirer I’événement, elles cherchent alors a produire une
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ambiance et a transmettre de I’émotion. Le format vidéo, le réel ou le carrousel deviennent alors

des supports particulierement adaptés.

La communication des Ardentes repose sur une mise en scéne de 1’expérience, dans laquelle le
festival est présenté comme un moment a vivre plus qu’a simplement observer, ce qui rejoint
les travaux de Van Winkle et al (2018), qui expliquent que les réseaux sociaux permettent a
I’événement d’exister au-dela des dates du festival. A travers sa communication réguliére, Les
Ardentes font déja vivre le festival avant son ouverture a travers les photos, les vidéos. Le public
peut ainsi s’imaginer son univers, grice a une forme visuelle et émotionnelle donnée a

I’événement.

A travers les visuels, deux leviers apparaissent particuliérement présents : le levier expérientiel
et le levier de preuve sociale. Le levier expérientiel met en avant I’intensité du festival. Le levier
de preuve sociale, apparait davantage lors de la mise en avant de moments collectifs,
d’interactions ou encore de foules nombreuses. Ces images montrent que beaucoup de
personnes participent a 1’événement et y vivent quelque chose d’intense. Elles permettent de
renforcer 1’idée que le festival est un moment important et valorisé¢ socialement, comme le

soulignent Lee et al. (2007).

Ainsi, Instagram apparait comme un support particulierement adapté a la communication des
Ardentes, car il permet de rendre 1’expérience visible et désirable. Cette plateforme constitue
aussi un terrain favorable a I’activation de FOMO, I'utilisateur étant constamment exposé a des
images immersives. Cette capacité d’Instagram a rendre 1’expérience visible et désirable permet
de comprendre pourquoi la plateforme constitue un espace privilégié pour mobiliser la FOMO

dans la communication des Ardentes.

5.3. La FOMO comme mécanisme structurant la communication

La FOMO constitue bien un mécanisme structurant la communication du festival. En effet,
celle-ci est omniprésente, a la fois dans les dimensions visuelles et textuelles des publications.
Les résultats de I’analyse montrent que la majorité publications présentent une FOMO visuelle
ou textuelle moyenne a forte. La peur de rater quelque chose traverse I’ensemble du corpus et

ne se limite pas a quelques publications isolées.

Cette observation peut étre mise en lien avec la définition proposée par Przybylski et al. (2013),
selon laquelle la FOMO désigne la crainte persistante que d’autres personnes vivent des
expériences plus gratifiantes, accompagnée du désir de rester continuellement connecté a ce

que font les autres. Cette définition permet de comprendre pourquoi la communication
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Instagram des Ardentes active fortement ce mécanisme. En effet, le compte expose

régulierement les utilisateurs a des moments valorisés.

Cela rejoint également les travaux de Franchina et al. (2018), qui montrent que les réseaux
sociaux peuvent renforcer la FOMO en exposant continuellement les individus aux activités et
expériences vécues par les autres. Dans le cas des Ardentes, Instagram rend visibles des
moments que ’utilisateur ne vit pas encore, mais dans lesquels il peut se projeter. Cette
exposition répétée a ces contenus, vient renforcer I’impression qu’un événement important est

en train de se construire.

Cette FOMO est renforcée par les caractéristiques propres du festival. Comme le soulignent
Getz (2010) et Van Vliet (2019), les festivals se caractérisent par leur dimension temporaire,
leur singularité et les différentes expériences qu’ils rassemblent. Chaque édition possede sa
propre programmation, sa propre ambiance, ses propres moments collectifs. Ces ¢éléments

rendent 1’expérience difficilement reproductible.

Cette dimension limitée dans le temps peut €tre rapprochée du principe de rareté développé par
Cialdini (2011), selon lequel une opportunité pergue comme limitée gagne de la valeur. Dans le
cas d’un festival, la rareté ne concerne pas seulement le nombre de billets disponibles. Elle
concerne aussi 1’expérience en elle-méme : son édition, son ambiance unique. Cela permet de
comprendre pourquoi la communication festivaliere peut facilement mobiliser une FOMO
expérientielle. Elle ne met pas seulement en avant un événement, mais un moment présenté

comme unique.

La communication des Ardentes ne vend donc pas seulement un acces a des concerts. Elle met
en scene une expérience globale. Cela permet de comprendre pourquoi la FOMO prend ici une
forme fortement expérientielle. Cette idée est confirmée par 1’analyse des leviers de FOMO : le

levier expérientiel est présent dans 29 publications.

Cette dimension peut aussi étre interprétée a travers le besoin d’appartenance sociale, développé
par Baumeister et Leary (1995). En effet, la FOMO ne repose pas uniquement sur la peur de
manquer une expérience agréable, mais aussi sur la crainte de rester en dehors d’un moment
collectif valorisé. Les publications des Ardentes activent cette logique. Le compte suggere que
participer aux Ardentes, c’est rejoindre une communauté, partager un moment avec les autres
et appartenir a une expérience collective. La FOMO se construit alors autour d’une double
peur : manquer 1’événement lui-méme, mais aussi manquer le lien social qui se crée autour de

celui-ci.
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Ainsi, la FOMO mobilisée par Les Ardentes n’est pas uniquement expérientielle. Elle est
¢galement sociale, car elle s’appuie sur le désir d’€tre présent 1a ou quelque chose se vit
collectivement. Méme si le levier social n’est dominant que dans 10 publications, [’analyse
montre qu’il traverse de nombreuses publications visuelles a travers les images de foule, de

festivaliers ou encore d’interactions.

Selon Gupta et Sharma (2021), la FOMO fonctionne en deux étapes. D’abord, I’individu a le
sentiment de passer a coté de quelque chose d’important. Ensuite, il cherche a rester connecté
pour ne pas manquer une information. Dans le cas des Ardentes, les publications Instagram
activent d’abord cette impression en montrant des moments forts et intenses. Elles donnent le
sentiment qu’un événement important est en train de se préparer. Ensuite, & mesure que le
festival approche, les rappels, les comptes a rebours et les messages de derniére chance

renforcent 1’idée qu’il faut rester attentif pour ne pas manquer une information décisive.

Cette évolution correspond a la place importante du levier d’urgence dans le corpus, présent
dans 35 publications. Elle montre que la FOMO ne sert pas seulement a donner envie de

participer au festival, mais aussi a pousser le public a prendre une décision rapidement.

Ainsi, la forte présence de la FOMO dans le corpus ne doit pas étre vue comme une limite de
la grille d’analyse. Elle montre plutdt que trois éléments se renforcent mutuellement : le
caractere expérientiel du festival, le fonctionnement visuel d’Instagram et les mécanismes de

projection propres a la FOMO.

5.4. Une complémentarité entre image et texte dans la construction de
la FOMO

L’analyse montre que les mécanismes de FOMO ne sont pas construits de la méme maniére

par les images et par les textes.

Dans le corpus, les leviers sociaux et expérientiels sont principalement construits par les visuels,
qui montrent la foule, ’ambiance, les artistes, les émotions et les moments collectifs. Ces
visuels permettent une projection chez les utilisateurs, comme s’ils pouvaient déja imaginer
I’atmosphere du festival. Cette mise en scene rejoint la définition de la FOMO proposée par
Przybylski et al. (2013), puisqu’elle expose 1’utilisateur a des expériences vécues ou promises
a d’autres personnes. Le visuel peut ainsi faire naitre la crainte de passer a c6té d’'un moment

important.

50



A D’inverse, la rareté et I’urgence apparaissent surtout dans les textes. L’analyse montre que
pres de 80 % des publications présentent une FOMO textuelle moyenne ou forte. Celle-ci repose
principalement sur des formulations explicites liées au temps restant, aux tickets disponibles ou
a la derniere possibilité d’achat. L'usage des majuscules dans plusieurs publications accentue

également cette pression.

Ces formulations peuvent étre mises en lien avec le principe de rareté développé par Cialdini
(2001), qui souligne que la valeur pergue d’une offre limitée, devient plus attractive aux yeux
des utilisateurs. Cette idée rejoint également la distinction proposée par Aggarwal et al. (2011),
entre la rareté liée a la quantité disponible et la rareté liée au temps. Dans le cas des Ardentes,
les publications orientées vers la conversion s’appuient souvent sur cette pression temporelle.

Cela peut pousser 1’utilisateur a agir rapidement (Tuncer et al., 2023).

Le texte ne remplace donc pas le visuel, mais il renforce son effet. Le visuel ouvre la possibilité
de projection tandis que le texte accentue la pression décisionnelle. Dans plusieurs publications,
I’image montre une expérience collective intense, tandis que le texte rappelle que cette
expérience est limitée, proche ou bientdt indisponible. La publication citée précédemment, avec
un score FOMO de 5/5, illustre bien cette articulation : le visuel crée une forte immersion, tandis

que la 1égende renforce le caractére persuasif.

Ces résultats permettent de confirmer 1’hypothése H2. La FOMO est bien construite a la fois
par les contenus visuels et par les textes accompagnant les publications. Les images permettent
surtout de créer une projection dans I’expérience festivaliere, tandis que les 1égendes renforcent
cette projection par des formulations liées a 1’urgence, a la rareté ou au caractere exceptionnel
de I’événement. La complémentarité entre image et texte apparait donc comme un €lément

central de la communication Instagram des Ardentes.

5.5. Une stratégie progressive : désir a ’'urgence

L’analyse montre également que la communication des Ardentes évolue de manicre
progressive au cours de la campagne. Au début de la campagne, les publications semblent
surtout chercher a donner envie de participer. Elles mettent en avant [’univers du festival et

I’expérience que le public pourrait vivre sur place.

Lorsque la date du festival se rapproche, la communication devient plus directe. Les
publications insistent davantage sur I’urgence, les rappels et les messages de derniere chance.
La FOMO ne sert alors plus seulement a créer le désir, mais aussi a encourager le public a

prendre une décision plus rapidement.
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Les travaux d’Aggarwal et al. (2011) distinguent deux formes de rareté : la rareté liée a la
quantité et la rareté liée au temps. La premicre apparait lorsque les publications rappellent qu’il
reste peu de billets ou que les places sont limitées. La seconde se manifeste plutot a travers les

coptes a rebours ou les rappels indiquant qu’il reste peu de temps pour agir.

Lorsque le festival approche, ces deux formes de rareté se renforcent. La pression ne repose
alors plus seulement sur le fait qu’il reste peu de billets, mais aussi sur le fait que le temps
disponible pour prendre une décision diminue. Dans plusieurs publications, ces deux formes de
rareté se combinent, ce qui, comme le soulignent Ramli et al., (2025), renforce encore la

pression exercée sur 1’utilisateur.

Cette évolution montre que la communication des Ardentes suit une logique progressive. Dans
un premier temps, elle construit le désir et rappelle la disponibilité limitée de I’événement. Dans
un second temps, a 1’approche du festival, elle intensifie la pression en mobilisant davantage

I’urgence temporelle.

Cette évolution permet de confirmer partiellement I’hypotheése H3. Les mécanismes de FOMO
varient bien selon la fonction communicationnelle des publications, mais se combinent entre
eux. Les publications destinées a faire désirer le festival mobilisent davantage le levier
expérientiel, en valorisant I’ambiance, les émotions et I’immersion. A I’inverse, les publications

orientées vers la conversion utilisent plus fréquemment 1’urgence et la rareté.

5.6. L’engagement : un indicateur utile mais insuffisant

Les publications qui présentent les scores de FOMO les plus élevés ne sont pas
nécessairement celles qui obtiennent les meilleurs taux d’engagement. L’engagement doit étre
interprété avec vigilance. En effet, il ne prouve pas a lui seul I’efficacité d’un levier de FOMO.
Les publications présentant un score de FOMO ¢égal ou supérieur a 4 obtiennent un taux
d’engagement moyen de 2,76 %, alors que celles dont le score est inférieur a 4 atteignent en
moyenne 4,30 %. Ce résultat montre qu’un score ¢levé de FOMO ne garantit pas, a lui seul, un

engagement supérieur.

Certaines publications peuvent obtenir beaucoup d’interactions pour différentes raisons, telles
qu’une publication liée a un artiste trés connu. Gunina (2023) souligne également que les likes
et les commentaires peuvent €tre utilisés pour observer les réactions des utilisateurs, mais qu’ils
doivent étre analysés avec prudence. Dans le cadre de cette recherche, le taux d’engagement
permet d’identifier les publications qui suscitent le plus de réactions visibles, mais il ne permet

pas d’affirmer que la FOMO est la cause directe de ces réactions.
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L’objectif secondaire de cette recherche était également d’observer si les publications
mobilisant fortement la FOMO généraient davantage d’engagement. Les publications
présentant un score ¢levé de FOMO ne sont donc pas nécessairement celles qui obtiennent les
meilleurs taux d’engagement. Celui-ci dépend aussi du type de contenu publi¢, notamment de

la présence d’artistes populaires ou de publications a forte charge émotionnelle.
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6. Discussion, limites et pistes futures

Aprées avoir analysé et interprété la communication Instagram du festival Les Ardentes, il

est nécessaire de revenir sur les limites de cette recherche, mais aussi sur ses apports.

6.1. Les limites de I’analyse

Les limites de cette recherche concernent principalement la portée des résultats obtenus.
Les tendances observées permettent de mieux comprendre la maniére dont Les Ardentes
mobilisent certains mécanismes de FOMO, mais elles ne permettent pas de mesurer 1’effet réel

de ces mécanismes sur les utilisateurs.

En effet, une publication peut contenir des éléments visuels ou textuels susceptibles de créer de
la projection ou un sentiment d’urgence, sans que 1’on puisse affirmer que ces effets sont
ressentis par le public. La FOMO reste un phénoméne subjectif, dépendant de nombreux
facteurs propre a chaque individu. Son intérét pour le festival, son rapport aux réseaux sociaux,
son intention réelle de participer a 1’événement n’est pas pris en compte dans 1’analyse. Une
premicre piste de recherche serait donc de compléter cette analyse par des entretiens ou un
questionnaire aupres du public. Cela permettrait de comprendre si les publications produisent

réellement un sentiment de FOMO et dans quelles conditions celui-ci apparait.

De plus, I’analyse met en évidence des tendances dans la communication, mais ne permet pas
d’accéder aux intentions réelles des communicants. Il est possible de relever les différents
leviers mobilisés dans le corpus, mais il n’est pas possible d’affirmer que ceux-ci ont été utilisés
de maniere consciente par 1’équipe de communication. Une piste complémentaire serait donc

de mener des entretiens avec les professionnels chargés de la communication du festival.

Ensuite, la grille d’analyse distingue la FOMO visuelle et la FOMO textuelle, mais elle ne
sépare pas les leviers selon leur support d’expression. Or, I’analyse montre que certains leviers
apparaissent davantage dans le visuel, comme la FOMO sociale et expérientielle, tandis que
d’autres apparaissent plus clairement dans le texte, comme la rareté et I’urgence. Une recherche
future pourrait améliorer la grille en séparant, pour chaque publication, les leviers visuels et les
leviers textuels. Cela permettrait d’analyser de maniere plus précise, la maniere dont I’image et

le texte participent chacun a la construction de la FOMO.

Il serait aussi intéressant d’utiliser cette grille pour analyser d’autres festivals. Comparer Les
Ardentes avec d’autres événements permettrait de voir si les mécanismes observés sont propres

a ce festival ou s’ils correspondent a une tendance plus large dans la communication festivalicre.
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Une comparaison avec des festivals aux identités différentes permettrait également d’observer

si les leviers de FOMO varient selon le public ciblé.

Ces différentes pistes montrent que la FOMO dans la communication des festivals reste un objet
de recherche riche. Ce mémoire constitue ainsi une analyse d’un cas précis, qui pourrait étre
prolongée par d’autres recherches sur la manicre dont les événements culturels construisent la

peur de manquer une expérience importante a travers les réseaux sociaux.

6.2. DLintérét d’un outil d’évaluation de la communication
événementielle

Au-dela de ’analyse du cas des Ardentes, ce mémoire met en évidence I’intérét de
développer des outils d’évaluation de la communication événementielle. Les organisations
disposent aujourd’hui de nombreuses données visibles sur les réseaux sociaux, comme les likes,
les commentaires, les partages ou les republications. Cependant, ces indicateurs ne suffisent pas
toujours a comprendre la maniére dont une publication construit I’envie, I’attente ou la peur de

manquer quelque chose.

La grille d’analyse élaborée dans ce travail constitue donc une proposition d’outil permettant
d’évaluer plus finement la communication d’un événement. Elle ne se limite pas a mesurer le
succes d’une publication a partir de son taux d’engagement. Elle permet aussi d’observer ce
que la publication met en scene, le type de FOMO mobilisé, la place du visuel et du texte, la
fonction communicationnelle du contenu et I’intensité globale de la projection créée chez

I’utilisateur.

Cet outil peut présenter un intérét pour les festivals et plus particulierement, pour les
organisations événementielles. Il peut les aider a mieux comprendre leur propre
communication : communiquent-elles principalement pour informer, faire désirer, créer de
I’interaction ou convertir ? Leur communication repose-t-elle davantage sur I’expérience,

’appartenance sociale, I’urgence ou la rareté ?

Dans cette perspective, le mémoire ne propose pas seulement une analyse d’un cas précis. Il
ouvre aussi une piste méthodologique pour évaluer la communication événementielle de
maniére plus compléte. L’évaluation ne consiste alors pas uniquement a demander si une
publication a bien fonctionné en termes d’engagement, mais & comprendre pourquoi elle

fonctionne, ce qu’elle cherche a produire et comment elle participe a la construction de

I’expérience événementielle.
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Cette approche pourrait étre prolongée dans de futures recherches en testant la grille sur d’autres

festivals ou d’autres événements.

6.3. Retour sur les hypothéses de recherche

A partir de 1’analyse réalisée, il est dorénavant possible de revenir sur les hypothéses

formulées au début de ce mémoire.

La premiere hypothese supposait que la communication des Ardentes repose surtout sur une
mise en scene de ’expérience du festival, avec une utilisation régulicre de mécanismes de
FOMO. Cette hypothese est confirmée. En effet, les publications ne servent pas seulement a
donner des informations pratiques ou a annoncer la programmation. Elles montrent surtout
I’ambiance du festival, la foule, I’énergie collective, les concerts et les émotions. Le festival est

donc présenté comme une expérience forte, que le public peut avoir I’impression de manquer.

La deuxieme hypothese est également confirmée, car la FOMO est construite a la fois par le
visuel et par le texte. Cependant, ces deux supports ne jouent pas toujours le méme role. Les
visuels permettent surtout la projection sociale et expérientielle, tandis que les textes renforcent

davantage certains leviers comme 1’urgence et la rareté.

La troisieme hypothese est partiellement confirmée. En effet, les leviers de FOMO varient selon
les fonctions communicationnelles des publications, mais ces leviers se combinent souvent
entre eux. IlIs ne fonctionnent alors pas toujours séparément. Un méme contenu peut associer a

la fois une mise en scene de 1’expérience, une forme de rareté et un sentiment d’urgence.

Pour finir, 1’objectif secondaire, qui consistait & observer un éventuel lien entre la présence de
mécanismes de FOMO et I’engagement des publications, doit étre nuancé. En effet, les
publications fortement marquées par la FOMO ne générent pas automatiquement le plus
d’engagement. Celui-ci dépend aussi d’autres facteurs, comme les artistes, le format ou encore

la charge émotionnelle des contenus publi€s.
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7. Conclusion

Ce mémoire avait pour objectif d’analyser la maniére dont les mécanismes de FOMO sont
mobilisés dans la communication Instagram du festival Les Ardentes. A travers 1’étude de 84
publications publiées dans le cadre de 1’édition 2025, cette recherche a permis de mieux
comprendre comment le festival construit 1’envie de participer a 1’événement, non seulement
par la mise en avant de sa programmation, mais surtout par la valorisation d’une expérience

collective, sociale et émotionnelle.

L’analyse montre que la FOMO est omniprésente dans la communication du festival. Elle
apparait a la fois dans les images, dans les textes, dans les messages d’urgence et de rareté, mais

aussi dans la manicre dont le festival met en avant une expérience émotionnelle et collective.

Ce mémoire permet donc de répondre a la question de recherche en montrant que la
communication Instagram des Ardentes mobilise la FOMO principalement par la mise en avant
de I’expérience festivaliere. La peur de manquer quelque chose ne se limite pas a I’absence a
un événement, mais repose sur 1’idée de manquer un moment collectif, intense, unique et

socialement important.

Cette recherche présente toutefois certaines limites car elle se concentre sur un seul festival,
une seule plateforme et une seule édition. De futures recherches pourraient comparer plusieurs
festivals ou analyser d’autres réseaux sociaux afin de mieux comprendre la maniére dont la

FOMO se construit dans différents contextes événementiels.

Pour finir, cette recherche montre qu’Instagram joue un role important dans la construction du
désir de participation aux festivals. Dans le cas des Ardentes, la communication ne se limite pas
a annoncer un événement : elle transforme le festival en expérience désirable. C’est cette mise
en scene sociale et émotionnelle qui nourrit la FOMO et contribue a faire du festival un moment

percu comme unique, intense et difficile 8 manquer.
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9. Annexes
Annexe 1 - Capture d’écran de la publication Instagram des Ardentes

Source : Les ardentes. (2026). Publication Instagram. Instagram.

https://www.instagram.com/p/DV0o6kPjXw2/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR10
DBINWFIZA==
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Annexe 3- Grille d’analyse Excel

Grille réalisée sur Excel a partir des 84 publications du corpus. Chaque ligne correspond a une

publication et chaque colonne a une dimension d’analyse.

q Taux
Date Format Type de FOMO visuelle FOMO textuelle Levier de FOMO Semadla Fo',wtl?" . eI R d'engagement
contenu FOMO communicationnelle  d'interaction %)
L, . Fort (souvenirs, moments Léger (teasing, P . .
22-10-24 Vidéo Ambiance R . Expérientiel 3 Faire désirer 14703 3,37
intenses) aftermovie)
Moyen (storytelling
M
19-11-24 Vidéo Coulisses visuel, constructionde . o.yer} (ar}nor\ce, Urgence 2,5 Informer 23538 54
. incitation indirecte)
l'attente)
Fort (scéne, foule, Fort ("soyez vifs", "les
25-11-24 Vidéo Artiste immersion, énergie du  premiers partiront trés ~ Urgence 4,5 Convertir 19556 4,49
live) vite", pression d'achat)
1 . Fort ("partent comme
27-11-24 Carrousel Public Moyc\n (sztl"/alu.:rc mise des petits pains”, Urgence 4 Convertir 19882 4,56
en scéne, projection) S
incitation a agir)
17-12-24 Carrousel  Artiste Fort (scéne, foule, Fort (disponibilité /s 4 Convertir 15131 347
performance live) limitée, anticipation)
Moyen (festivalier mis en Fort (appel a 'action
18-12-24 Carrousel Public scéne, décor festival, PP ? Urgence 4 Convertir 16503 3,78
. avantage)
ambiance)
Moyen (sourire. Fort (avantage,
21-12-24 Carrousel Public ven (s o incitation, disponibilit¢ ~Urgence 4 Convertir 24460 5,61
projection sociale)
restante)
Léger (campin Fort ("booke ton
26-12-24 Vidéo Public eer (camping, logement”, "LUXE",  Rareté 3,5 Faire désirer 3344 0,77
immersion douce) .,
exclusivité)
Fort (feux d'artifice,
30-12-24 Carrousel Ambiance sceéne, intensité Moyen (teasing, attente) Expérientiel 4 Faire désirer 13224 3,03
émotionnelle)
Moyen (festivalier, Fort (annonce, teasin,
16-02-25 Carrousel Public ambiance, immersion Lo ’ S Urgence 4 Convertir 12811 2,94
R excitation, attente)
collective)
18-02-25 Carrousel  Public Moyen (festivalier, ~— Moyen (compte & Social 3,5 Créer de l'interaction 7207 1,65
ambiance, convivialité) rebours, attente)
M 1
Fort (ambiance, artiste en bil(;Z:t‘;r(irea?'iz veut la
19-02-25 Vidéo Artiste performance, foule, T Expérientiel 4 Faire désirer 14116 3,24
énergie) méme énergie",
projection)
Fort (ambiance, artiste en Fort (annonce.
20-02-25 Carrousel Artiste performance, foule, , ’ Urgence 5 Convertir 7164 1,64
i . récompense, attente)
énergie)
Fort (camping, S
21-02-25 Vidéo Public immersion, expérience }Yloyen} (mmét.lon’ o”ffre, Expérientiel 3,5 Faire désirer 7884 1,81
collective) la vraie expérience")
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Fort ("¢a s'annonce trés
. . Fort (scéne, foule, chaud", annonce . -
24-02-25 Vidéo Artiste . . R . . Urgence 4,5 Faire désirer 6384 1,46
ambiance, immersion) billetterie, offre
exclusive)
Moyen (festivalier, Fort (appel 4 laction
26-02-25 Carrousel Public ambiance nocturne, "ea arlzlz/ite") ’ Urgence 4 Faire désirer 9989 2,29
projection sociale) “@p
Moyen (portrait .
M t
27-02-25 Carrousel Public festivalier, immersion ‘oyen ( casing, Urgence 3,5 Faire désirer 6484 1,49
. . billetterie, offre)
identitaire, style)
M fostivalie e F R
01-03-25 Carrousel Public oye?n ( estn_xa 1€re mise ort (comPte é rebou_rs, Urgence 4 Faire désirer 6270 1,44
en scéne, projection) urgence, vitesse, teasing)
02-03-25 Vidéo Attiste Fort (foule, artiste,  — Léger (peu dincitation ¢ . ) 2,5 Créer de linteraction 12553 2,81
ambiance, complicit¢)  indirecte)
Fort (émotion, ambiance. Fort (rareté, "avant qu'il
03-03-25 Carrousel Ambiance . s - * ne soit trop tard", "16% Rareté 5 Convertir 6609 1,52
intensité immersive) . o
de la line-up annoncé")
05-03-25 Carrousel  Public Moyen (festivaliére mise Fort (compte & rebours, o 4 Convertir 4497 1,03
en scene, projection) urgence, vitesse, teasing)
Fort (ambiance, artiste en Moyen (annonce
06-03-25 Vidéo Artiste performance, foule, . % N ’ Expérientiel 4 Faire désirer 31499 7,22
P billetterie)
énergie)
Moyen (festivalier, Fort (annonce, teasing,
08-03-25 Carrousel Public ambiance, projection "les pass partent viiiite", Urgence 4 Convertir 6268 1,44
sociale) incitation)
Fort (ambiance, site du Moyen (teasing, annonce
10-03-25 Carrousel Ambiance festival, projection, Y R S Expérientiel 3,5 Faire désirer 5349 1,23
. de surprise, attente)
grande scéne)
Moyen (portrait S
M 1
11-03-25 Carrousel Public festivalier, immersion . ?yef] (mc?tallon,_ appe Urgence 3,5 Faire désirer 5934 1,36
. . a l'action, billetterie)
identitaire, style)
. . Moyen (rappel
12-03-25 Carrousel Public Moyen (fosse, immersion billetterie, urgence a Urgence 4 Faire désirer 7841 1,8
concert)
T'achat)
14-03-25 Carrousel  Artiste Fort (artiste, foule, Moyen (compte & Urgence 4 Convertir 8030 1,84
spotlight, ambiance) rebours, échéance)
L. Fort ("derniére chance",
Moyen (expérience hausse de prix
17-03-25 Vidéo Public concréte, immersion, p T Urgence 4 Faire désirer 5642 1,29
camping) temporalité, pression
d'achat)
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Fort (grande scene, foule,

Fort (écriture en

18-03-25 Carrousel Ambiance . . ., majuscule, ultimatum,  Urgence 5 Convertir 5595 1,28
ambiance, intensité) .
urgence maximale)
M festivali éne, F a
19-03-25 Vidéo Public oyen (festivalier, scéne, Fort (compte & rebours, 1y, o 4 Convertir 15272 3,5
projection) urgence, vitesse, teasing)
- Fort (compte a rebours,
20-03-25 Carrousel Public Moy.(m (fcstlrvahcr, "ca part fort", pression  Urgence 4 Convertir 12450 2,86
ambiance, décor)
temporelle)
21-03-25 Vidéo Ambiance Fort (foule, ambiance,  Léger (peu dincitation oo 4 Faire désirer 9639 221
immersion compléte) indirecte)
24-03-25 Vidéo Artiste Fort (DJ, foule, Moyen (annonce artiste, o iopiie) 4 Faire désirer 3893 0,89
immersion live) rappel billetterie)
Moyen (festivaliers, Fort (compte a rebours,
25-03-25 Carrousel Public ambiance, projection urgence) P * Urgence 4 Convertir 10548 2,42
dans l'expérience) 8
Moyen (amies, Moyen (attente,
26-03-25 Carrousel Public complicité, projection  retrouvaille, incitation  Social 3,5 Créer de l'interaction 9351 2,14
sociale) douce)
Moyen (backstage, Fort ("concert exclusif",
27-03-25 Vidéo Coulisses artistes en interaction, appel a l'achat, rendez-  Rareté 4 Convertir 16246 3,73
préparation) vous)
- Fort ("les tickets partent
28-03-25 Carrousel Public Moxen (festlvz.ihelj, trés fooort", vitesse, Urgence 4 Convertir 7528 1,73
ambiance, projection) .
pression temporelle)
31-03-25 Carrousel  Public Léger (campin, Léger (informations g oviel 3 Informer 8650 1,98
expérience pratique) pratiques, billetterie)
Moyen (festivaliere, Moyen (appel a l'achat,
01-04-25 Carrousel Public décor coloré, projection "go chopper ton pass Urgence 3,5 Faire désirer 9630 2,21
sociale) maintenant")
02-04-25 Carrousel ~ Public Moyen (complicité, - Moyen (compte & Social 3,5 Créer de I'interaction 16641 3,82
soleil, ambiance) rebours, appel a l'achat)
. . Moyen (attente,
Fort foul 1St
03-04-25 Carrousel Artiste ror (§c’e ne, foute, artiste, retrouvaille, appel a Expérientiel 4 Faire désirer 4864 1,12
intensité)
l'achat)
Fort (foul éne, M a
04-04-25 Carrousel Ambiance ort (foule, grande scéne, Moyen (compte & Urgence 4 Convertir 5614 1,29

expérience)

rebours, rappel a l'achat)
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Moyen (sourire,

Moyen (annonce,

07-04-25 Carrousel Public . L ; o Urgence 3,5 Convertir 1869 0,43
ambiance, projection)  teasing, appel a I'achat)
Fort (artiste, bras levés, :gﬁ:‘lr(szﬁotz de
07-04-25 Carrousel Artiste spectaculaire, intensité . L Expérientiel 4 Faire désirer 7973 1,81
. T'histoire", valorisation,
émotionnelle) s
appel a l'achat)
Fort (scéne, foule, Fort (excitation, vitesse
07-04-25 Vidéo Artiste énergie collective, de vente) ’ Urgence 4,5 Convertir 8135 1,87
immersion concert)
M festivalié ise M a
09-04-25 Carrousel ~ Public oyen (festivaliére mise Moyen (compte & Urgence 3,5 Faire désirer 3085 0,71
en scéne, projection) rebours, appel a I'achat)
Léger (expérience. Léger (valorisation de
09-04-25 Carrousel Public & P L l'offre, pas d'incitation ~ Expérientiel 2,5 Faire désirer 5647 1,3
moment de festival) .
directe)
10-04-25 Carrousel  Public Moyen (festivalicre mise Léger (peu dincitation g .., 3,5 Faire désirer 10237 2,35
en scéne, projection) indirecte)
Moyen (festivaliére mise Moyen (compte a
11-04-25 Carrousel Public en scéne, projection rebours, tension Social 3,5 Créer de l'interaction 22086 5,07
sociale) temporelle)
Moyen ("NOUVEAU",
12-04-25 Vidéo Public Moyen (vie collective, - valorisation . Expérientiel 3,5 Faire désirer 3629 0,83
immersion concréte) expérientielle, appel a
réserver)
15-04-25 Vidéo Public Moyen (univers camping, Fort (nouveauté, rareté, .. 4,5 Convertir 5183 1,19
immersion) vitesse)
Fort (foule, lumié Fort tist
16-04-25 Vidéo Artiste Fort (foule, lumiéres, Fort (amonce artiste, |, e iepyie) 4,5 Faire désirer 102809 23,58
intensité live, immersion) excitation)
Lé faible i i Lé 'incitati
16-04-25 Photo Ambiance < ger (faible immersion cser -(p cu dincitation Urgence 2 Créer de l'interaction 4567 1,05
directe) explicite)
Léger (affiche , N
22-04-25 Photo Artiste informative, lineup,  o2ST (peudincitation el 2,5 Informer 281307 64,52
. . . explicite)
faible immersion directe)
Fort (scéne, foule, Moyen (annonce artiste,
23-04-25 Vidéo Artiste intensité, performance  peu de pression Expérientiel 4 Faire désirer 7913 1,81
immersive) commerciale explicite)
Fort (scéne, public, o
26-04-25 Vidéo Artiste énergie live, show Moyen (rappel d lachat, s 4 Convertir 8597 1,97

unique)

"show unique")

69



Moyen (univers mode,

Léger (teaser, attente

28-04-25 Vidéo Public . . Expérientiel 3 Créer de l'interaction 3071 0,7
teasing) diffuse)

29-04-25 Vidéo Public Moyen (teaser visuel,  Fort (sortie imminente, .\« 4 Convertir 2071 048
effet de curiosité) stock limité, rareté)

30-04-25 Carrousel Public Mo(yen.(me‘rchar‘ldl‘mng, I:eger (incitation douce & Rareté 3 Faire désirer 7349 1,69
projection identitaire) I'achat)
Fort (foule, immersion

30-04-25 Vidéo Artiste compléte, artiste, Léger (annonce simple) Expérientiel 3,5 Faire désirer 16592 3,81
proximité)

" Fort (vitesse de vente,

06-05-25 Vidéo Ambiane  [ort(foule braslevés, - ance, appel . Urgence 4,5 Convertir 9411 2,16

immersion collective) .
agir)

Fort (foule, ambiance, ~ Fort ("be there or miss

13-05-25 Vidéo Artiste immersion, festivalier, the rage", injonction Expérientiel 4,5 Faire désirer 12387 2,88
collectivité) émotionnelle)
Fort (anticipation, "la vie Moyen (compte a

15-05-25 Vidéo Ambiance dans 50 jours", rebours, rappel Urgence 3,5 Faire désirer 12387 2,84
projection) billetterie)
Moyen (festivaliere mise Moyen (promesse

15-05-25 Carrousel Public en sceéne, projection d'ambiance, invitation ~ Expérientiel 3,5 Faire désirer 5836 1,34
lifestyle) expérientielle)

17-05-25 Photo Artiste Abser}t (image de Absent (hommage) Aucun 0 Informer 88677 20,34
recueillement)
Fort (ambiance, foule, Léger (injonction

20-05-25 Vidéo Artiste feux d'artifice, immersion simg 1©) v Expérientiel 3,5 Faire désirer 10076 2,31
compléte) P
Moyen (projection

21-05-25 Carrousel Public identitaire, mise en Léger (peu d'incitation) Expérientiel 3 Informer 10109 2,32
scéne)
Fort (foule, ambiance, :gtnga;x;l:erer:’n;rer:;:es

22-05-25 Vidéo Ambiance camping, expérience S P Expérientiel 4 Faire désirer 5764 1,32

R d'expérience, rappel
festivaliére) .
tickets)

Fort (foule, Moyen (annonce artiste.

27-05-25 Vidéo Artiste spectaculaire, show, 4 . . ’ Expérientiel 4 Faire désirer 8588 1,97
. . rappel billetterie)
immersion)

30-05-25 Vidéo Artiste Fort (concerts, foule,  Fort ("derniers tickets", -, o 4,5 Convertir 13234 3,04

ambiance)

urgence commerciale)
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Fort (concerts, foule,

Fort (compte a rebours,

03-06-25 Vidéo Ambiance . . Urgence 3 Convertir 8840 2,03
ambiance) urgence, temporalité)
. Moyen (projection . . . .
05-06-25 Carrousel Public . | Absent Social 2,3 Créer de l'interaction 17921 4,11
lifestyle, univers mode)
Fort (foule, intensité Fort ("si t'y es pas,
05-06-25 Carrousel Ambiance spectaculaire, immersion t'entendras parler de Social 4,5 Faire désirer 5749 1,32
forte) ceux qui y étaient")
Moyen (émotion visible, Moyen (compte &
06-06-25 Vidéo Public projection sociale, Y . p' Social 3,5 Faire désirer 5774 1,32
. rebours, impatience)
ambiance)
Moyen (collection Léger (peu de pression.
11-06-25 Carrousel Public portée, projection SBer Apet . P * Expeérientiel 3 Informer 6791 1,56
. L disponibilité simple)
identitaire)
Moyen (collection
16-06-25 Carrousel Public portée, projection Fort (rareté explicite) ~ Rareté 4 Convertir 3601 0,83
identitaire)
. . . Moyen (compte a
16-06-25 Vidéo Coulisses Ijeger (préparation du rebours, promesse, Expérientiel 3 Créer de l'interaction 4228 0,97
lieu, backstage) L
anticipation)
18-06-25 Vidéo Ambiance [ ort (Scene, foule, artiste, el a Tachat)  Expéricntiel 4 Faire désirer 5608 1,29
ambiance, performance)
24-06-25 Vidéo Artiste Fort (foule, festif, énergie Moyen (annonce artiste, p o .oioy 4,5 Faire désirer 9729 223
collective) appel a l'achat)
25-06-25 Vidéo Coulisses L}eger (préparationdu  Fort A(con?pte 4 rebours, Urgence 4 Convertir 6114 1,4
lieu, backstage) derniers tickets, urgence)
Fort (compte a rebours,
28-06-25 Vidéo Coulisses i\{:l:s)ilzn)(backstage, pression sociale, Social 4 Faire désirer 15340 3,52
€ urgence)
30-06-25 Carrousel ~ Coulisses Moyen (backstage, Fort (compte & rebours, ;o 3,5 Convertir 15972 3,66
préparation du site) urgence d'achat)
Fort (compte a rebours,
01-07-25 Carrousel Coulisses M(r)yen (.backsta.ge, "c'est maintenant”, Urgence 3 Convertir 13105 3,01
préparation du site) . Lo "
"derniers tickets")
02-07-25 Vidéo Public Léger (produit misen — Léger ("tu peux pasrater o oiiey 2 Faire désirer 3187 0,73

avant, envie de golter)

¢a", invitation légere)
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Annexe 4 - Publications Instagram des Ardentes du corpus

Source : compte Instagram officiel du festival Les Ardentes, consult¢ le 2 avril 2026 :

https://www.instagram.com/lesardentes/

1. 22 octobre 2024 :

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DBbPzXjNAUh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz

RIODBiNWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

lesardentes & Bonjour tout le monde, on est
toujours en cuisine. Ca s'active fort, le menu 2025
est entrain de mijoter, et ¢a sent trés bon.

En attendant, voici un extrait de I'aftermovie
qu’on vient de sortir du four.

L'intégralité (8 minutes, on a jamais fait aussi

long) est disponible sur notre chaine YouTube.
Lien dans la bio!

© Qv W

) Aimé par minustattoo et 14,2 k autres personnes

ster un commentaire... Publier

2. 19 novembre 2024 :

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DCjHgdtNicY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d’origine

lesardentes ¢ Premier plat ce lundi 25 novembre

a3 11h00 W Plat local.

Ouverture de la billetterie ce mardi 26 novembre
a 11h00 =

drea_ perrier Super idée du DA &, j'adore o

Répondre

Q7 W

Aimé par francois_lds et 22,8 k autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/lesardentes/
https://www.instagram.com/reel/DBbPzXjNAUh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DBbPzXjNAUh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCjHgdtNicY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCjHgdtNicY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

3. 25 novembre 2024 :

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DCzOFVKN7xu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz

RIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio dorigine

lesardentes & Damso 4 domicile = & Ouverture
de la billetterie demain 11h soyez vifs, il y aura
plusieurs tarifs, les premiers partiront trés vitell!

aurelie.mte
réserver les filles !

presci_2809 Annoncez KALASH et je suis refaite -,
Se

Osem 1Jaime Répondre

Publier

4. 27 novembre 2024 :

Lien :

https://www.instagram.com/p/DC4DBMINbb7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1

ODBIiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©* ARDUMMPPPPP !! Les Yummy
pass partent comme des petits pains & Tickets
dans la bio ®

azad.atd Type Shit

Répondre

mat_brdn Annoncez Ateyaba !

© QY

m Aimé par ali_viat et 19,7 k autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DCzOFVKN7xu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DCzOFVKN7xu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DC4DBMINbb7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DC4DBMINbb7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

5. 17 décembre 2024

Lien:
https://www.instagram.com/p/DDrjLOVtOiV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©* Hamza @ Les Ardentes. Le
Saucegod qu'il pense étre.

Pass 4 jours et tickets jeudi dispos dans la
billetterie en bio 33 Autres Day tickets dispos
bientdt R

o slk_zelia Notre chouchou le meilleur )

© Qv W

1 'ﬂ‘ Aimé par ramy.sarah et 15 k autres personnes

Publier

6. 18 décembre 2024

Lien:
https://www.instagram.com/p/DDuZ_LLtam9/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes © On vous prépare un menu de
QUA-LI-TE ! 4 Rdv sur la billetterie pour vos
pass au Tarif Yummy. Paiement en 3x dispo §

R P S S R S S L SR

© Qv W

‘f“ Aimé par hobinlea et 16,4 k autres personnes

Publier

74


https://www.instagram.com/p/DDrjLOVtOiV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DDrjLOVtOiV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DDuZ_LLtam9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DDuZ_LLtam9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DDuZ_LLtam9/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

7. 21 décembre 2024

Lien:

https://www.instagram.com/p/DD1 -

2WLtKDu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA=—

&

© Qv

L 0 Aimé par noelineebay et 24,3 k autres personnes

8. 26 décembre 2024

Lien:

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ ARDUMMPPP X c'est bient6t
Noél il reste encore des tickets Yummy, chéque
cadeau et paiement en 3 fois tout est dans la
biocoo

crush.concert.festival quelqu'un a déja perdu o
de vu une personne rencontrée en festival ?si
oui je peut vous aider

Répondre

W

Publier

https://www.instagram.com/reel/DEC-

SWit94K/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA=—=

Camping All Star

CONFORT 3 ETOILES, SUPPLEMENT CHILL

@\Jf - c’?:‘«'-,?)

L0
‘g

lesardentes

Hamza = | Love U

lesardentes ©# Booke ton logement dans notre
camping All Star et godte au vrai poulet £ #

Une zone réservée sur le camping + pas de
matos a transporter : le LUXE &4 + d'infos sur
lesardentes.be @

antoine_brdn Billet 4 jours a vendre ! 230€ ! Je
ne peux plus venir cet été §

em Rénondre

\%

mé par hobinlea et 3322 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DD1-2WLtKDu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DD1-2WLtKDu/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DEC-5Wit94K/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DEC-5Wit94K/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DEC-5Wit94K/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

9. 30 décembre 2024

Lien:
https://www.instagram.com/p/DENTb6GNqCZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

emier dump de I'année #

Best of 2024 @

Savourez ¢a £) nous on retourne en cuisine,
vous étes pas préts pour la suite du Menu & 3

Publier

10. 16 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGIOUQntP13/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzR10
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ¥ ARDUMPPPPPP!!! préts pour les
nouveaux noms ? on reprend les annonces dés
mardi, ¢a va étre chauuuuuud @ @ @

airbnb_lucinda C'est quoi la musique de la 7 o
eme storie

() sexwasfree 4th slide ® & o

© Qv W

'+ Aimé par manon_istas et 12,8 k autres personnes

Publier

76


https://www.instagram.com/p/DENTb6GNqCZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DENTb6GNqCZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGI0UQntPl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGI0UQntPl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGI0UQntPl3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

11. 18 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGN1eBXNdyC/?utm_source=ig_web _copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ J-136 tellement hate de vous
revoir ¥ Tickets en bioooco

O DN W

p Aimé par alex_dnls_ et 7173 autres personnes

Publier

12. 19 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/ DGOQWJXut3 Ap/?utm_source=ig_web_copy link&igsh=Mz
RIODBiINWFIZA==

lesardentes

Audio d'origine

lesardentes © SDM le 4 juillet aux Ardentes, on
veut la méme énergie !! #

Tickets au tarif Yummy dispos sur la billetterie #

wallze34 Mdrr je me suis retrouver dans tout se
bordel O O O @

__nadroj_28 Annoncer plk encore cette année
'y

Publier
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https://www.instagram.com/p/DGN1eBXNdyC/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGN1eBXNdyC/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGQWJXut3Ap/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGQWJXut3Ap/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

13. 20 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGTDe9gtr L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI10
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ Vous étiez trés trés chauds sur
I'électro I'année derniére!!! On remet le couvert
cette année * 6 nouveaux noms demain.

Pass 4 jours a gagner pour la personne qui trouve
au moins 3 noms sous ce post

444prado_ Ramenez de la grosse NEUROFUNK o

W

Publier

14. 21 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGVkvlIwWNW YH/?utm_source=ig_web _copy_link&igsh=MzR
IODBINWFIZA==

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

@ oute la sauce Camping a ton

Pass

Choisis ton supplément : Easy # ou All Star 4
et golte a la vraie expérience Les Ardentes !!

*Ajoute le camping sur notre billetterie juste
avant de payer ton Pass 4 jours ! Pour pouvoir
accéder aux campings Easy et All star, tu dois
posséder un PASS 4 JOURS + CAMPING et avoir
réservé un logement Easy ou All Star en ligne. Tu

@ QY W

‘ )y Aimé par hobinlea et 7843 autres personnes

©

78


https://www.instagram.com/p/DGTDe9gtr_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGTDe9gtr_L/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGVkvlwNWYH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGVkvlwNWYH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGVkvlwNWYH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

15. 24 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DGdAN791tsOR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR
10DBiNWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

BALVIN le dimanche 6 juillet aux

Ardentes ¢a s'annonce trés trés chauuuud !

Tickets au tarif Yummy dispos sur la billetterie !
Day tickets dimanche disponibles le 26/2 a 11h00
-

kopiejewskie
non m:

1

chachou 23 @ souvenirs &

nabilaessifi

FB homincl A 4 4

© Qv

‘_, ") Aimé par hobinlea et 6342 autres personnes

16. 26 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGiXx3pNWkz/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

@ lesardentes @ DAY TICKETS SAMEDI et DAY
TICKETS DIMANCHE en vente ¢a part vite!!l!
Rdv sur www.lesardentes.be &

|

Ry % ) \o P ~rroessee
¥ o J

ﬂ camillesvlle Y'a les stars et les 4 star #
- comme sur la photo 3 @

.\.' ©Q9

-~

‘jﬂ Aimé par hobinlea et 9941 autres personnes

eco0meme Publier
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https://www.instagram.com/reel/DGdN791tsOR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGdN791tsOR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGiXx3pNWkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGiXx3pNWkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGiXx3pNWkz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

17. 27 février 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGk9aNjNFwm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ¥ Ardumppp. ¢a chauffe en cuisine
L

Day Tickets et Pass 4 jours au tarif YUMMY dispos
sur www.lesardentes.be @

Pour vous

fp_frst Franchement j'ai adorer mais deux
année au ardent mais le burger au poulet la
moi j'ai acheter 15 balle quand méme &

Répondre

© Qv

% L) m Aimé par ali_viat et 6443 autres personnes

Publier

18. 1 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGpzeXwys8d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBiINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes © J-124 les tickets ¢a part vite trainez
pas!!! La suite de menu arrive &

noah_rfse Carti ou Travis ou un autre rappeur o
us je viens direct

Répondre

emeraude_kas Gunna §

1Jaime Répondre

© Qv

‘J Aimé par hobinlea et 6208 autres personnes

Y

Publier
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https://www.instagram.com/p/DGk9aNjNFwm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGk9aNjNFwm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGpzeXwys8d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGpzeXwys8d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGpzeXwys8d/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

19. 2 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DGsexbUSVQh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz
RIODBiINWFI1Z

lesardentes
Audio d‘origine

lesardentes @ Le saucegod a domicile @

=3

kxarv Ussssss only baby like dis @ @ @

_sarahblh putain j'ai cru que c'était @

Aimé par noemie.rss et 12,2 k autres personnes

Publier

20. 3 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGviXRStoCm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1
ODBINWFIZ

e lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES
@ lesardentes # 16% du lineup annoncé &

Vous vous lachez sur les Pass Yummy bande de
gourmands @

Choppe le tien avant qu'il ne soit trop tard sur
www.lesardentes.be !!

o

Q) Y

6550 Jaime

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DGsexbUSVQh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DGsexbUSVQh/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGviXRStoCm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGviXRStoCm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DGviXRStoCm/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

21. 5 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DGOY7F1tz71/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©* ARDUMMP J-120 !!

Day tickets et Pass 4 jours au tarif YUMMY dispos
sur www.lesardentes.be @

&

ﬂ‘ cegenredemeuf Que Dieu bénisse la personne
qui m’avait donné sa deuxiéme pizza au
camping pcq j'avais trop faim & A A

O Q 7 W

m Aimé par alex_dnls_ et 4472 autres personnes

Publier

22. 6 mars 2025
Lien: https://www.instagram.com/reel/DG2-
KgxOHRx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

lesardentes
Audio d‘origine

lesardentes © GAZO le vendredi 4 juillet aux
Ardentes !! @

Tickets dispos sur www.lesardentes.be @

abdoulkader congo & @ @

Publier
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https://www.instagram.com/p/DG0Y7F1tz7I/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DG0Y7F1tz7I/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DG2-KqxOHRx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DG2-KqxOHRx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DG2-KqxOHRx/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

23. 8 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DG7uxDdNFf7/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzRIO

DBiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ It's DUMMMPP o’clock @
Nouvelle annonce a 11h !!

Les Pass partent viiite! rdv sur la billetterie
www.lesardentes.be @

elisadoronzo @ g ’ bientdt mes (v}
vies @

Publier

24. 10 mars 2025

Lien :

https://www.instagram.com/p/DHBRZLANtSO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1

ODBIiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ On espére que vous avez encore

faim &

Le chef est inspiré, il vous réserve encore full
surprises !! @

Tickets sur www.lesardentes.be 9

linstitutbyvirginie J'ai rien graille jusqu'a o
maintenant du coup j'ai les crocs!!! Genre un

O Cli Y W

‘m Aimé par hobinlea et 5313 autres personnes

Publier

83


https://www.instagram.com/p/DG7uxDdNFf7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DG7uxDdNFf7/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHBRZLANtSO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHBRZLANtSO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHBRZLANtSO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

25. 11 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DHD1kIrNQ4t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI10

DBiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes & DUMPPP TIME @

Day Tickets et Pass 4 jours au tarif Yummy dispos
sur le lien dans la bio !!

&

aurelien_clsn @ag

1)aime Répondre

© Qv W

o g Aimé par alexandraagca et 5905 autres personnes

Publier

26. 12 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DHGbCOttQru/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI10

DBiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes © Vous étes chauds sur les Day
Tickets Samedi !!

Samedi = Young Thug. Ninho & Niska, SCH,
Gims, Trym, Werenoi et encore beaucoup d'autres
)

Rendez-vous sur la billetterie www.lesardentes.be
avant qu'il soit trop tard !!

© Qv W

9 Aimé par mathys.verse et 7793 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DHD1klrNQ4t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHD1klrNQ4t/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHGbC0ttQru/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHGbC0ttQru/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

27. 14 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DHLmHz8NVAr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes & H-24 de nouveau dispo —> belle
journée @

Rdv le 6 juillet aux Ardentes !!

Pour vous

Q _amaaa.el

© QY

7984 Jaime

Publier

28. 17 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DHTULcJNWS5S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes

lesardentes & Ajoute le supplément camping sur
ton Pass 4 jours !!

Choisis ta sauce : Regular &, Easy # ou All Star
A

Attention : derniére chance de chopper ton PASS
4 JOURS au tarif YUMMY avant que le prix
n‘augmente &

*Ajoute le camping sur la billetterie juste avant de
payer ton Pass 4 jours ! Pour pouvoir accéder aux

@ Qv W

5629 J'aime

@ Ajouter un commentaire... Publier
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https://www.instagram.com/p/DHLmHz8NVAr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHLmHz8NVAr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHTULcJNW5S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHTULcJNW5S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHTULcJNW5S/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

29. 18 mars 2025

Lien: https://www.instagram.com/p/DHV3-
wFOsIG/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA=—

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

) @ n vous réserve encore du TRES
TRES LOURD !! 4

RAPPEL : DERNIERE CHANCE DE CHOPPER TON
PASS AU TARIF YUMMY !!! CE SOIR A 22H IL N'Y
EN AURA PLUS! GO SUR WWW.LESARDENTES.BE
>

W

' Aimé par hobinlea et 5503 autres personnes

Publier

30. 19 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DHYePsnt PT/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

@ lesardentes
David Guetta = Memories (feat. Kid Cudi)

lesardentes @ DAVID GUETTA le 3 juillet aux
Ardentes 11!

Ca étre IN-CRO-YABLE !I! *
Tickets sur www.lesardentes.be

saveparis Trop cool §

Répondre

matheo.lms12 J'espére Travis sera annoncé

dina.elb28 REMAAAAAAAAAAAA

diego_dal_12 Offset et Travis svpppp

S4sem 2 Jaime Répondre

O Qv W

imé par olivia_vncn et 15,1 k autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DHV3-wFOslG/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHV3-wFOslG/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHYePsnt_PT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHYePsnt_PT/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

31. 20 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DHbdv1cNbmf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI10
DBINWFIZA==

lesardentes

lesardentes @@ PARTYNEXTDOOR aux Ardentes |
must be dreaminnnnn @ Tickets en vente ¢a

ousmanekeitad816 Cv

labeauté @ @

Joaw A

' g Aimé par olivia_vncn et 12,4 k autres personnes

32. 21 mars 2025

Lien :
https://www.instagram.com/reel/DHdw9BmMNmAr/?utm source=ig web copy link&igsh=M
zRIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d’origine

lesardentes  Jeudi 3 juillet = cardio @

ludovicbaetz ®

jr_bewa Y a deux ans fallait étre la... La Iégende
dit qu " plus de voix a la fin @

é‘ cegenredemeuf Ateyaba !

Q Qv W

m Aimé par alex_dnls_ et 9512 autres personnes
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https://www.instagram.com/p/DHbdv1cNbmf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHbdv1cNbmf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHdw9BmNmAr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHdw9BmNmAr/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

33. 24 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DHIkXZWNKsD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=M

zRIODBINWFIZA==

¢

lesardentes
Audio d'origine

lesardentes ©* VLADIMIR CAUCHEMAR le 3 juillet
aux Ardentes !! @ @

Ton ticket sur www.lesardentes.be &

charleshag

© Qv

‘ Aimé par hobinlea et 3 858 autres personnes

34. 25 mars 2025

Lien:

Publier

https://www.instagram.com/p/DHoGeZ fNxFo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©#* ARDUUUUUUMMMMPPP

J-100 &
Choppe ton ticket sur www.lesardentes.be

11_tanju METRO X FUTURE

33sem 1Jaime

mona.vrgnn Je vous aimes bien,

mnmin Afand ln D Enin it A e fidamdiEa

© Qv

"‘ﬂ Aimé par hb_|__ et 10,5 k autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DHlkXZWNKsD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHlkXZWNKsD/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHoGeZfNxFo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHoGeZfNxFo/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

35. 26 mars 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DHgnzy3NYNS5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

36. 27 mars 2025

Lien :

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes & DUMP TIIIIME !

Tellement hite de vous retrouver @

Choppe ton ticket sur www.lesardentes.be &

zanakonate2 Salut

P

© Qv

! 4 Q Aimé par nell_frcs et 9268 autres personnes

https://www.instagram.com/reel/DHssfnnN3nz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1

ODBIiNWFIZA==

lesardentes et 2 autres

Audio d'origine

lesardentes & Les Ardentes a la sauce High et
Fines Herbes !! /%

Rendez-vous le dimanche 6 juillet. la scéne Da
Hood et la scéne Forcing Club seront dédiées au
show avec des concerts exclusifs pendant toute la
journée ! *

Choppe ton ticket sur ww.lesardentes.be @&

Réalisation : - Merci 3

h__aelism Check dm

chemardanslavillesousinsomnie Le 22
novembre 2025 ?

© Qv

‘_, 3 Aimé par hobinlea et 15,9 k autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DHqnzy3NYN5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHqnzy3NYN5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHssfnnN3nz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DHssfnnN3nz/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

37. 28 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DHvo1nINOqn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR10
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes & MUSTARD ON THE BEAT @ Les
tickets partent trés fooooort trainez pas !!

antoine788b Mon reve d'y aller

Publier

38. 31 mars 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DH3XPtCNWdb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©* Ajoute le camping a ton Pass 4
Jours ! &
Choisis entre Regular, Easy ou All Star

Rdv sur la billetterie, coche la case Camping
Regular juste avant de valider ta commande et
ajoute ton logement Easy ou All Star sur
www.lesardentes.be @

) eliane0908 lis sont bien beau tout les deux o

© Qv W

Aimé par olivia_vncn et 8623 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DHvo1nINOqn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DHvo1nINOqn/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DH3XPtCNWdb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DH3XPtCNWdb/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

39. 1 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DH6BAqttJSq/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzR10
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ DUMP TIIIME !! @&

Go chopper ton pass maintenant sur
www.lesardentes.be @

camille_lgss on nous o
vois mdrr faut se référer au tee shirt jaune de
Julie ®

W

Publier

40. 2 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DHSYQANNyK /?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR
10DBiNWFIZA==

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES
@ lesardentes @ C'EST LE DUUUUMMMP !

1921 ®

Rdv sur www.lesardentes.be pour chopper ton
ticket @

laaoca la fille au milieu dans le trio lumiére
rouge, c'est pour me tuer

QQ ¥

m p Aimé par ali_viat et 16,6 k autres personnes
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https://www.instagram.com/p/DH6BAqttJSq/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DH6BAqttJSq/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DH8YQANNyK_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DH8YQANNyK_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

41. 3 avril 2025

Lien: https://www.instagram.com/p/DH-
jwOctly5/?7utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA=—

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

= ? @ Ius que 3 mois avant de vous

retrouver !!

On a trop trop hite &
Tickets sur www.lesardentes.be @

W

Publier

42. 4 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DIBh127tfTM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR10
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes © J-90 !! #

Choppe ton ticket sur www.lesardentes.be @

ananas.gssin Shayyyyy

Répondre

kr SE— . N R TR TR T

O QY

ﬂﬂg Aimé par ntkl__ et 5593 autres personnes

Publier

92


https://www.instagram.com/p/DH-jwOct1y5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DH-jwOct1y5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIBh127tfTM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIBh127tfTM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

43. 7 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DII2eaZtckq/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=MzRIOD
BINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

esardentes ¥ |On se retrouve pour une nouvelle

semaine d'annonces !!

Encore un max de plats surprises §f

Choppe tes tickets sur www.lesardentes.be @

_zoe vdz_ Keblack et luidji pleaseeee

© Qv

1855 Jaime

Publier

44.7 avril 2025

Lien: https://www.instagram.com/p/DIJDVV_N-
24/?7utm source=ig web copy link&igsh=MzRIODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes @ Un des meilleurs shows de
I'histoire des Ardentes est de retour !! #

SWAE LEE c’est le vendredi 4 juillet !

Choppe ton ticket sur www.lesardentes.be @

srzjulian swae lee méritait de performer sur big
eye ®

em Répondre

U0 @7, W

\m Aimé par nell_frcs et 7773 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DII2eaZtckq/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DII2eaZtckq/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIJDVV_N-24/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIJDVV_N-24/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

45. 7 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DIKF6ZcNHNR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1
ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes # QUI EST PRET POUR LE BIG
SHOW??? Les tickets pour le vendredi 4 juillet
avec Swae Lee sont entrain de partir # # #

youss bad §

19 Répondre
chicadelrosa @ E QOuah le 4

’ﬂﬁ ©Qv

9 Aimé par mathys.verse et 8 059 autres personnes

Publier

46. 9 avril 2025

Lien: https://www.instagram.com/p/DIN-
mGatUb1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA=—

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

fesardentes 585 %

Choppe ton ticket sur www.lesardentes.be @

—

tjyn.gvjee_nh59 Métro boomin &%

Répondre

Publier
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https://www.instagram.com/p/DIKF6ZcNHNR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIKF6ZcNHNR/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIN-mGatUb1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIN-mGatUb1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

47. 9 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DIO3ZdsNGJV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©* On mange BIENNNNNN aux
Ardentes 3 O O O

matteoprestiii Encore heureux pour 25 euro le
burger

dx_lenny On va venir que pour la bouffe
laaaaaa @

O Q ¥

5593 Jaime

Publier

48. 10 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DIRWZ2gtcpw/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRI10
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes © DUMPP TIIIIME &4

Choppe ton ticket sur www.lesardentes.be @

Publier
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https://www.instagram.com/p/DIO3ZdsNGJV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIO3ZdsNGJV/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIRWZ2gtcpw/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIRWZ2gtcpw/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

49. 11 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DIT4HhONkpP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI10O
DBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes

msk__transport for all your
rides in Belgium , don't Forget to secure your
ride to eFpS

© Qv

"g Aimé par rombunctious_vdh et 22 k autres
personnes

Publier

50. 12 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DIWIHYktMMK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=M
zZRIODBINWFIZA==

lesardentes

Audio dorigine

lesardentes @ Le camping c’est le QG pour vivre
les Ardentes a 100% !

Pack ta tente et ton matos pour notre option la
plus rentable, le Camping Regular ou opte pour le

confort au camping Easy ou All Star ! 4

NOUVEAU : réserve ton emplacement camping-
car sur la billetterie mn

Plus d'infos sur www.lesardentes.be @

evabastiaens Si vous cherchez une chambre a
louer a 5min du festival, envoyez-moi un dm

anniecherrier77 Ces cool ¢a génial =X
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https://www.instagram.com/p/DIT4Hh0NkpP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIT4Hh0NkpP/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DIWIHYktMMK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DIWIHYktMMK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

51. 15 avril 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DId4SYtNMle/?utm_source=ig_web _copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes

Lil Tecca = Ransom

lesardentes @& NOUVEAU : le camping INDOOR
débarque aux Ardentes ! *

Pour la toute premiére fois, dors a I'abris, profite
du confort et retrouve tous les services du
camping Regular (sanitaires, bars & food,
supérette, stand de merch) a l'intérieur.

Parking easy et navettes gratuites vers et depuis
le festival M

A PLACES ULTRA LIMITEES — genre vraiment.

Dispo dés maintenant sur la billetterie, lien
dans la bio !
Sélectionne le camping Indoor aprés avoir
sélectionné ton Pass 4 Jours ou upgrade ta
commande depuis ton mail de confirmation ¥
Sois prét. Ca va partir vite.

o jojooolasticot les bénévoles auront accés a

(@' Aimé par liilsuunshiine et 5100 autres personnes

Publier

52. 16 avril 2025

Lien :https://www.instagram.com/reel/DIgd0-
UtlKc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

lesardentes

Audio d'origine

lesardentes & 808 ALERT
ARE YOU READY TO RAGE ?
KEN CARSON JULY 4th LES ARDENTES @

Voir la traduction

adamspascal47 Ken trop fort il te fait mouve o
sans le savoir fs &

dre

sammy_dat_shxt

© Qv W

“\9 Aimé par walk_nath et 98,6 k autres personnes

6 a

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DId4SYtNMle/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DId4SYtNMle/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DIgd0-UtlKc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DIgd0-UtlKc/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

53. 16 avril 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DIhaLpoNOv-

/?2utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

lesardentes

lesardentes & J

dco99_ Vous vous foutez vraiment de nous

matheo._.mtrn En a quand des nouveaux

Q%

Q Aimé par mathys.verse et 4400 autres personnes

®)

54. 22 avril 2025

Lien:

Publier

https://www.instagram.com/p/DIvjelJtNwy/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1OD

BiNWFIZA==

KAARIS - LAYLOW - SOOLKING - VALD - 939999999 - BOUSS - BUSHI

CREEDS - GREEN MONTANA * JOLAGREEN23 - LA MANO 19 - LAZER DM 700-0GUZ |
VEN1 VUDW CAUCHEMAR IEU Acm Afm svxo o(uuamm KwAME |

THEA - URUMI - Z0RZA
3B OIEM llﬁlﬂﬂ MU MNV SMAHEVI MIIC VMSS!WWS YELSHA - YEND - wo wim

{ LH“E ODELS  SDM - BASSWELL - FRANGLISH - GUY2BEZBAR  JOK'AIR

AMK - ARMA JACKSON < JEUNE LION JERSEY - KEEQAID - LESSSS - MERVEILLE - ONLYNUMBERS
OSIRUS JACK - PAWLOWSKI - PRIMERO - SENTIMENTAL RAVE - SILENCE! IS - we o

 YOUNG THUG -

Gt:?.&mvmmson-swm&amwo

MOJI x SBOY - SFERA EBBASTA - THEODORT - YOUSSEF SWATT'S |

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ¥+ MENU OFFICIEL LES ARDENTES
2025. K Billetterie dispo en bio.

CONCOURS TERMINE

tristan.br26 On a pas un tier de ce niveau pour
la line up 2026 qui est censé étre les 20 ans

LIL TECCA ~TRIPPIE REDD * GIMS ~NINHO & NISKA - SCH
WERENOI - 1PLIKE140 - APASHE 5% - CARV < HIMRA - KEY GLOCK <128 |

SAHBABH « TRYM - ZAMDANE * ZKR - AIROD - BOUB'Z - CASSIE RAPTOR - EVIL GRIMACE |

JUNGLE JACK « KLM « LOLALITA - TODIEFOR - VON BIKRAY - YORSSY - ZEQUIN - wo vt

+ ] BALVIN =

TYDOI.I.ASIGN LATTO - HAMZA - MUSTARD - SEVDALIZA |

TAYC ~ TIAKOLA « ADELE AI.ONIO HATIK - HOLY PRIEST

HEUSS L'ENFOIRE - HIGH & FINES s * JUNGELL - RIN'K - SHLOMO
| AUPINARD ‘DA UZI- EBONY - ECZ0DIA- ENIMA- HADES ' HD LA RELEVE - KAY THE PRODIGY - L. KITTY
47 MANDRAGORA MARHY " SUBLIFE STONY STONE THAHOMEY . USKY.

QY

m ee # Aimé par ali_viat et 190 k autres personnes

=
N -

§ { 3 \jouter un com Publier
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https://www.instagram.com/p/DIhaLpoN0v-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIhaLpoN0v-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIvjeIJtNwy/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DIvjeIJtNwy/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

55. 23 avril 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DIyISSTtj9M/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes
Latto = Blick Sum

lesardentes
LATTO. JULY 6TH. LES ARDENTES. %

49 sem Voir la traduction

=
-~

o

W

Publier

56. 26 avril 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DI6LSTMNWES/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=M

zRIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

lesardentes ¢ SAUCE KILLA @ Big H. a domicile
le 6 juillet pour un show unique.
Tickets en bio

user.matheoo Je vend mon pass 4j 150€
options camping mp si intéressé

41sem Répondre

lebureaudesarah § 9 § @

46sem 1Jaime Répondre

hdc.service @ Dinguerie § @

n 1Jaime Répondre

lucozi & & A

3 Jaime Répondre

juliengsp_ On a eu des bonnes entrées, des o
bons plats mais ot sont les desserts ??

© Qv W

‘W Aimé par nell_frcs et 8466 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DIyI5STtj9M/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DIyI5STtj9M/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DI6LSTMNWE5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DI6LSTMNWE5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

57. 28 avril 2025

Lien: https://www.instagram.com/reel/DI-
_kwCNnqJ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

lesardentes © Something’s coming.
It's loud, it’s sharp.

user.matheoo Je vend mon pass 4j option
camping 150€ mp si intéressé

e_vanndesign &

n 1Jaime Répondre

Publier

58. 29 avril 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DJBIB66tIkF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes et kappa
Audio d'origine

lesardentes @ Les Ardentes x Kappa — 2025
edition.

Available tomorrow online

Limited drop.

Pour vous

maelwtt Des casquettessvp @ @ @

48 sem Répondre

clemencemargaine § @ @

48 sem Répondre

camheodfl c'est fort !!!! §

wesleykrid @ j'suis hyper hypé 11!

n  Répondre

offstagefr @ & @

AR com 1 Vaima Rinnndra

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DI-_kwCNnqJ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DI-_kwCNnqJ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJBlB66tIkF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJBlB66tIkF/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

59. 30 avril 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DJEJIOTNAOE/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes et kappa

lesardentes ¢ First time was so nice. We had to
do it twice.

Les Ardentes x Kappa 2025 edition

Available now online.

s G

1 Voir la traduction

eliane.0.2.0 @ anne_n'oublie pas ton bon
d'achat &

Répondre

O Qv

‘,\ Aimé par hobinlea et 7226 autres personnes

@ Aj m Publier

60. 30 avril 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DJEehW YNnnQ/?utm source=ig web copy link&igsh=

Mz

RIODBINWFIZA==

lesardentes

Audio d’origine

lesardentes  Toronto - Les Ardentes.
Partynextdoor July 4th !!! ca

1 Voir la traduction

morganeltt je vends une place qui est le 3

Juillet si glgn est intéressé viens dm

4 Jaime Répondre

Publier
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https://www.instagram.com/p/DJEJ1OTNAOE/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJEJ1OTNAOE/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJEJ1OTNAOE/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJEehWYNnnQ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJEehWYNnnQ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

61. 6 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DJT7O01JtMnf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d’origine

lesardentes ¢ Meet the ragers.
Tickets selling fast, link in bioooo *

user.matheoo Je vend mon pass 4j 150€
options camping mp si intéressé A

41 n  Répondre
e ey A A e S e A

© Qv W

m Aimé par alex_dnls_ et 9344 autres personnes

Publier

62. 13 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DJI8x0XtTcU/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
Trippie Redd, Playboi Carti = Miss The Rage

lesardentes @ Trippie Redd. Live. 5 July.
Be there or miss the rage.

Tickets www.lesardentes.be @&

Voir la traduction

suzanne_wlif Helloo je vends 2 pass 4j early bird

8 Jaime Répondre

Afficher les répon

9_sekou Quand je regarde la vidéo je

comprend pk je dis que j'ai vécu le meilleur truc

de ma vie I'année dernier au ardentes et
imagine mm pas cette année @

4 yaime Répondre
v.brnddd Jveux trouver des fans de trippie pour

aller avec moi @

14 Yaime Répondre

© Qv W

m Aimé par alex_dnls_ et 12.4 k autres personnes

102


https://www.instagram.com/reel/DJT7OIJtMnf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJT7OIJtMnf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJT7OIJtMnf/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJl8x0XtTcU/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJl8x0XtTcU/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

63. 15 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DJtGXVDNS8WH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=M
zRIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d‘origine

lesardentes @ J-50 &

Tickets dispos sur www.lesardentes.be @&

user.matheoo Je vend pass 4 jours 240€ venez
mp si intéressé

la vie dans 50 jours >>>

W

Publier

64. 15 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DJrNPIcltcX/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRIOD
BINWFIZA==

@ havanaclub et lesardentes

_38 Havana Club'’s Block Party is
taking over Les Ardentes again. #

Ice-cold cocktails. Big sets. Heat, rhythm and
flavour in every moment ... It's about to go off.
)

Pull up to the Havana Club Block Party and catch
a vibe with us.

R La Block Party by Havana Club fait son grand
retour aux Ardentes ! #

Cocktails glacés. Sets de folie. Du feu, du rythme

© Qv W

{?,‘ Aimé par mxm_algb et 5810 autres personnes

o

2 . L Publier
L'ABUS D'ALCOOUL NUIT A LA SANTE.
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https://www.instagram.com/reel/DJrGXVDN8WH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJrGXVDN8WH/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJrNPIcItcX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJrNPIcItcX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

65. 17 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DIJIwWjFztzmS/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIO
DBINWFIZA==

lesardentes
lesardentes ©* Journée de deuil pour toute
I'équipe du festival.

Werenoi devait se produire le samedi 5 juillet aux
Ardentes.

Qu'il puisse reposer en paix. Toutes nos pensées
sont dirigées vers sa famille et son entourage.

Q marceau_fin % % o
O QY N

qﬂ T Aimé par ali_viat et 87.5 k autres personnes

Publier

66. 20 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DJ3pznPN5qge/?utm_source=ig_web _copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

@ lesardentes
Audio d'origine

@ lesardentes @ GET READY !l ¢J

Tickets on www.lesardentes.be

_«cblit @ = bah imagine la
foudre qui va s’abattre sur le festival et sur le
rappeur « remplacant » s'ils acceptent qu'on le
remplace? C'est un manque de respect

© Qv W

m Aimé par alex_dnls_ et 9996 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DJwWjFztzmS/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJwWjFztzmS/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJwWjFztzmS/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJ3pznPN5qe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJ3pznPN5qe/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

67. 21 mai 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DJ6daHuN4U8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI10

DBiNWFIZA==

@ lesardentes

lesardentes & 33 3 @

La collaboration Kappa et Les Ardentes dispo en
ligne @

user.matheoo Je vend mon pass 4j 150€

options camping mp si intéressé
) zackaideloff & Incroyable
Aimé par noemie.rss et 10 k autres personnes

Publier

68. 22 mai 2025

Lien :https://www.instagram.com/reel/DJ9QVCIMc-
B/?utm source=ig web copy link&igsh=MzRIODBiINWFIZA==

@ lesardentes
Audio d'origine

@ lesardentes © where MEMORIES are made #

DAVID GUETTA. JULY 3RD.

Tickets www.lesardentes.be =8

Voir la tradu

user.matheoo Je vend pass 4 jours option
camping venez mp si intéressé

"‘ ‘ carlamilb @ &

sem 1) aim

Q0 Q ¥ W

‘P Aimé par hobinlea et 5707 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/p/DJ6daHuN4U8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DJ6daHuN4U8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJ9QVCIMc-B/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DJ9QVCIMc-B/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

69. 27 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DKJ SEDNOm3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz
RIODBiINWFIZA==

lesardentes
Kendrick Lamar = tv off (feat. Lefty Gunplay)

lesardentes @ From LA to LA.
West Coast @ Wallifornia.

MUSTARD JULY 6 at LES ARDENTES

Tickets on www.lesardentes.be @

jules_bd_Je vend PASS 4j + Camping Regular =
300€ Quelqu'un intéressé ?

mae_lewis designer @ @ & § ¢

R

user.matheoo Je vend pass 4 jours option
camping passer mp

Répondre

4% yoan.cmpl TV off sans Kendrick c'est pas TV

© Qv

é par hugo.antoine3 et 8487 autres personnes

Publier

70. 30 mai 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DKRbvZON{fru/?utm_source=ig_web copy_link&igsh=Mz
RIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine
@ lesardentes & DAMSO - BEYAH - LES ARDENTES
v

Jeudi 3 juillet, derniers tickets en vente - tarif
spicy.

jules_bd_Je vend PASS 4j + Camping Regular =
300€ Quelqu'un intéressé ?

user.matheoo Je vend mon pass 4j a prix réduit
150€ options camping mp si intéressé

arual_lopez57 @ sa serais le fuego

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DKJ_5EDNOm3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DKJ_5EDNOm3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DKRbvZONfru/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DKRbvZONfru/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

71. 3 juin 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/  DKcBhWGNMbY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=

MzRIODBINWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

e fesardentes 5)-30 4

Le compte a rebours est lancé ¥
Derniers tickets sur www.lesardentes.be &8

arleneellis696 Loving the festival & @

traduction

ingrid_oyo vend 2 places pour le jeudi, 120€ le
billet

jules_bd_ Je vend PASS 4j + Camping Regular =
300€ Quelqu'un intéressé ?

user.matheoo Je vend mon pass 4 jours 150€
option camping
A s

Q v W

’g imé par alexandraagca et 8611 autres personnes

3 ju

Publier

72. S juin 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DKgl1ZbLtVVB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI

ODBINWFIZA==

lesardentes

lesardentes © vu que Anyme a tout leaké

doesntmavtter Je cherche un pass vip 4j a
revendre

Répondre
jules_bd_Je vend PASS 4j + Camping Regular = ¢,
300€ Quelqu'un intéressé ?

Répondre

’LI- kyana.dk Vends pass 4j + camping inclus pour ¢,

© Qv W

(3 Aimé par satineraes et 17,7 k autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DKcBhWGNMbY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DKcBhWGNMbY/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DKg1ZbLtVVB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DKg1ZbLtVVB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

73. 5 juin 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DKhYxWUNOg0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR
10DBiNWFIZA==

@ lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

@ lesardentes @ Si t'y es pas, t'entendras parler
ceux qui y étaient.

. LB ] |
\ ’ ,
\ ] TIF. 3 JUILLET.
‘ : Tickets sur www.lesardentes.be @

"‘ ingrid_oyo vend 2 places pour le jeudi, 120€ le
8¥  billet

40 sem Répondre

jules_bd_Je vend PASS 4j + Camping Regular =

Q v W

m Aimé par ali_viat et 5658 autres personnes

1

Publier

74. 6 juin 2025

Lien :
https://www.instagram.com/reel/DKjv42Gtes8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR1
ODBINWFIZA==

@ lesardentes
Audio d'origine

@ lesardentes © Tellement héte de vous retrouver !!
1262 @

Tickets sur www.lesardentes.be

ingrid_oyo vend 2 places pour le jeudi, 120€ le
billet
40 sem  Réf

jules_bd_Je vend PASS 4j + Camping Regular =
300€ Quelqu'un intéressé ?

kyana.dk Vends pass 4j + camping inclus pour
pas cher!

40sem Répondre

pass 4 jours venez dm!!

dre

W@ W

%, Aimé par hugo.antoine3 et 5565 autres personnes

Publier

108


https://www.instagram.com/p/DKhYxWUNOg0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DKhYxWUNOg0/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DKjv42Gtes8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DKjv42Gtes8/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

75. 11 juin 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DKwTQJItucX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIO

DBiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes & Official 2025 Lineup Collection is
out !

www.lesardentes.be &

jeanyvesr @ @ @

fabiolapaccieri

Q Qv

6686 J'aime

@ Ajouter un con Publier

76. 16 juin 2025

Lien:

https://www.instagram.com/p/DKIN9wItE80/?utm source=ig web copy link&igsh=MzR10

DBiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes ©* Le merch Ardentes est dispoooo
en ligne, drop exclusif et quantité limitée

dxlilahsn

m Aimé par ali_viat et 3 521 autres personnes

o e i S @ Ajouter un commentaire.. Publier
(R PR R TS -
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https://www.instagram.com/p/DKwTQJltucX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DKwTQJltucX/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DK9N9wltE80/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DK9N9wltE80/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

77. 16 juin 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DK91bGXNg i/?utm_source=ig_web_copy link&igsh=Mz

RIODBINWFIZA==

lesardentes

Audio d'origine

lesardentes @ J-17 ®

Ca s'active foooort pour vous préparer un site de
folie ¥

auxanesyr @ @ @

41sem 1J)aim

loladoue ¢ §

nakacresu § @

41sem 1Jaime Rép

G

&)*  sesenz_Trop hite §

© Qv

m Aimé par ali_viat et 4101 autres personnes

Publier

78. 18 juin 2025

Lien:

https://www.instagram.com/reel/DLCp Y1hNkST/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz

RIODBIiNWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

lesardentes @ COLOMBIAAAAAA in da house !
L
J BALVIN le dimanche 6 juillet aux Ardentes !!

Day Tickets et Pass 4 Jours dispos sur
www.lesardentes.be &

kenzablkn C'est moi qui dansait mon meilleur
battle ® @ & on remet ¢a cette année wesh
L

2 yaime Répondre

rafavaldesdaussa Il était magnifique ¢

Répondre

arleneellis696 That flavor in the house @ @

ir |

A L S S e s e

Qv A

* Aimé par alexandraagca et 5546 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DK91bGXNg_i/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DK91bGXNg_i/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLCpYlhNkST/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLCpYlhNkST/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

79. 24 juin 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DLSWgvON10 /?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz
RIODBiINWFIZA==

lesardentes
Audio d'origine

lesardentes @ Blakk rokkstar en live qui a la
vision ?

KEN CARSON 4 juillet aux Ardentes
Tickets sur www.lesardentes.be @

youngoldbear Reverse Gazo -Ken o)
Carson plz A

40 sem 17 Ja

sttefff__ A voir summer smash ¢a va étre un

vrai chaos & &

mathys_rssgnn Echanger gazo ken Carson, on
veut un concert bien immersif

yeatdl | can'tt waitt @

QD Q¥

(0 Aimé par alex_dnls_ et 9490 autres personnes

Publier

80. 25 juin 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/ DLVAZBAtsuv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzR
10DBiNWFIZA==

lesardentes

Audio d'origine

Tu viens ou tu scrolles ?
DERNIERS TICKETS sur www.lesardentes.be @

=]

audreyevvd
¢a va trop me manquer cette année mes
louloutes @

wandererkyamanil87 Less then a week guys
.yall ready &

barbaixv 34° mardi, je croise les doigts que ¢a
descende

Qv

( 10 Aimé par alice_gbr et 5979 autres personnes

Publier
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https://www.instagram.com/reel/DLSWgv0N10_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLSWgv0N10_/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLVAZBAtsuv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLVAZBAtsuv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

81. 28 juin 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DLcZYuaNqC3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=Mz
RIODBiINWFIZA==

lesardentes

Audio d'origine

fesardentes 55 &

Tout est prét, sauf toi.

Tes potes ont déja leur place ? Et toi ?!
Demiers tickets - www.lesardentes.be

QNG W

! Aimé par hugo.antoine3 et 15 k autres personnes

Publier

82. 30 juin 2025

Lien: https://www.instagram.com/p/DL1U9G6taY-
/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

° lesardentes & J-3111! DERNIERS TICKETS dans la
bio ®

_deejay jo_ # # #

darkmarchi

=
C \‘ ’m Aimé par hb_|__ et 15,6 k autres personnes

I}I. ‘:‘(“i @ Ajouter un com e. Publier
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https://www.instagram.com/reel/DLcZYuaNqC3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLcZYuaNqC3/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DLiU9G6taY-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DLiU9G6taY-/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

83. 1 juillet 2025

Lien:
https://www.instagram.com/p/DLk7E3HNOIle/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes
FESTIVAL LES ARDENTES

lesardentes © ) ! derniers tickets dans la bio
c'est maintenant

youaresunbeam punaise c'est ¢a
qu‘on aurait du faire ce week end

Ré

‘h ethan.qriz WE'RE REAAAAAADY ~ & & & o

Q 9sem 4 Jaim
Qv :

m Aimé par ali_viat et 12,7 k autres personnes

® -

84. 2 juillet 2025

Lien:
https://www.instagram.com/reel/DLmexIFtTh1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRI
ODBINWFIZA==

lesardentes

Audio d'origine

lesardentes @ Le WALLY CHEESESTEAK débarque
aux Ardentes !! 1 nom, 3 sandwichs de zinzin &

Dispos pendant les 4 jours de festival sur le stand
Wally Cheesesteak by Les Ardentes a c6té de
PHOENIX !

Crois-nous, tu veux pas rater ca ! @

louisegallonn hite de gotiter & & & &

1J)aime Répondre

otacosbe & weshhhhhh, meme moi je veux
gouter

% Idespagne ca y est j'ai déja faim
N ed

9sem Répondre

ois plats a re
directerment

Qv

3127 Jaime

113


https://www.instagram.com/p/DLk7E3HNOle/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DLk7E3HNOle/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLmexlFtTh1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLmexlFtTh1/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

Cette recherche analyse la mani¢re dont les mécanismes de
FOMO, ou Fear of Missing Out, sont mobilisés dans la

communication Instagram du festival Les Ardentes.

Elle s’appuie sur I’analyse de 84 publications Instagram publiées

dans le cadre de 1’édition 2025 et montre comment le compte

Instagram favorise la projection et I'immersion a travers les

éléments visuels et textuels.

Grace a une grille d’analyse, plusieurs tendances ont ¢&té
identifiées. Les résultats montrent que la communication des
Ardentes ne se limite pas a informer le public, mais met surtout en
avant une expérience collective, émotionnelle et limitée dans le
temps. Instagram apparait ainsi comme un outil qui participe a

construire le désir d’y participer.

Mots-clés:  FOMO, Instagram, Les Ardentes, festival,

communication événementielle
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