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Introduction Geénérale

Introduction générale

Aujourd’hui, les communautés virtuelles sont devenues un phénomeéne émergeant en

termesde nombre d'utilisateurs ainsi que des environnements d’entreprises (Mantymaki. M,

1 o . o
2009)( ). En effet, elles sont exploitées par tout le monde, que ce soit par des politiciens
comme le cas d’Obama qui a utilisé Facebook et Twitter (Greengard. A, 200‘723, a des fins

personnels et surtout par les entreprises qui désirent incorporer des stratégies dans la pro-

grammation de relations publiques afin de les aider a lancer des produits et renforcer leurs

marques existantes (Watersa D. et al. 2@309)

A titre d’exemple en novembre 2013, Facebook compte 1,15 milliards de comptes actifs
sur les 30 derniers jours dont plus de 80Dions d’utilisateurs qui se connectent quotidn-
nement et toutes les grandes entreprises et autres organisations ont une page Fasebook. D

puis deux ans, les réseaux sociaux connaissent une teoBsance qui attire [’attention

4
aussi bien des milieux médiatiques qu’académiques» (Coutant A. et Stenger T., 205.6)

Vu I’émergence de ces communautés virtuelles, les marketeurs reconnaissent de plus

en plus les facons dont ils peuvent soutenir et renforcer leur positionnement sur le marché.

Le présent travail de recherche va étre focalisd’exploitation des communautésvi
tuelles par les organisations sportives dans le but de promouvoir les valeurs de I’olympisme
a savoir I’amitié, le respect et I’excellence sur le Net. «Ces valeurs olympiques sont célébrées

au moment des Jeux, elles sont censées imprégner les comportements sportifs basés sur la

dignité et I'éthique» (Premat C., 2008).

=
1) Méantymaki.M, (2009), «Customer Loyalty in Social Virtual WorldBLED 2009 Proceedings. Paper 39,
(http://aisel.aisnet.org/bled2009/39),"2Bled eConference eEnablement: Facilitating an Open, Effective and
2Representative ESociety4— 17 June 2009; Bled, Slovenia.

) Grenngard. A, (2007), Every [warela révolution de l'ubimédiaLimoges, FYP.

3) Watersa.D, Emily Burnettb, Anna Lammb and Jessica Lucas «Engagiebatidrs through social networ
ing: How nonprofit organizations are using Facebook», Public Relatiewis\® Vol. 35, Issue 2, June 2009.

) Coutant. A et Stenger. T, (2010), «Processus identitaire et ardliatdraction sur les réseaux socio m@m
riques» Les Enjeux de l'information et de la communicat@®l0/1 Volume 2010, pp. 4.

5) Premat .C, (2009), «L'opinion publique et le sport : étude daraformation des valeurs olympiqueswy; p
blié dans "Les Jeux Olympiques, fierté nationale et enjeu mondial, Boli Claude(ftir) (2008) 59-67»,
halshs0037%37, version 1 - 29 Apr 2009.
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Introduction Geénérale

Notre travail de recherche a aussi pour mission de veiller a la diffusion de ces v
leurs ainsi qu’a leur pérennité a travers le marketing viral autrement dit via le bouche a

oreille.

e Pourquoi cette these : la limite de la littérature existante

Il parait y avoir une grande lacune dans 1’étude de 1’aspect social de la consommation
(Raies. K, 20069 relatif a ’exploitation des réseaux sociaux et plus précisément des roe
munautés en ligne par les entreprises. Raies (2006) a postul€quge s inscrit dans une
problématique actuelle du fait du développement de l’intérét et de [’engouement des cher-

cheurs pour un nouveau courant de recherche: les communautés postmedernes

Certaines recherches indiqguent méme que les entreprises connaissent peu les différentes
maniéres d’exploitation des réseaux sociaux pour la création de la valeur pour les organismes
comme ’indiquent Watersa. D et al (2009)' «however, little is know about how nonprofit

organisations are taking advantage of the social networking populatiat selon Mant

. 8 . . . { )
méaki. M (2009Y? les mondes sociaux virtuels sont un phénoméne émergent en termes de

nombre d'utilisateurs ainsi que des environnements d'entreprises.

Il semble aussi que peu de recherches s’intéressent aux valeurs de I’olympisme, Premat.
C (2009)(9) précise qu’ «ll n’existe pas de grande enquéte statistique internationale centrée
spe&ifiquement sur les valeurs olympiques, certainement parce qu 'une enquéte ce genre in-
duirait des biais certains, vu que les répondants seraient conditionnés par une désirabilité des

valeurs olympiques

Notre intérét pour les communautés sur le web trouve donc sa justification dans le
manque d’études qui portent sur les relations entre les consommateurs et les organisations
sportives d’une maniére générale et plus particuliérement sur la promotion des valeurs de

I’olympisme.
D’ou plusieurs questions peuvent étre posees :

1) Comment les membres de la communauté perceilelgs valeurs olympiques ?

=

6 N

) Raeis K, (2006), «Bénéfices recherchés dans la participationcoomeunauté virtuelle de marque», L'é'4
colloque International de la recherche en marketing organisé par I’ATM, le 31 Mars et le 01 Avril 2006 Tunsie.
") Watersa D., Emily Burnettb, Anna Lammb and Jessica Lucas «Bagsigikeholders through socialtne
working: How nonprofit organizations are using Faceboduhlic Relations Review/ol. 35, Issue 2, June
20009.
&) Mantyméki. M (2009)pp.citp50.
9

) Premat C., (2009pp.cit p1.
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2) Comment les membres de la communauté générent- ils un bouche-a-oreille positif au

sein de la communauté ?

3) Pourquoi les valeurs olympiques sont-elles absentes sur le web ?

Toutes ces questions sont nécessaires a la promotion des valeurs olympiques a travers

ces communautés.

e D’ou la problématique suivante :

Les communautés virtuelles et les valeurs olympiques n’échappent pas a ce manque
d’intérét de la recherche. Nous plagons notre étude dans ce manque: Mieux connaitne le co
portement des internautes dans les communautés virtuelles ainsi savoir pourquoi les valeurs

olympiques sont-elles absentes sur le Web ?

o L’objectif de la recherche

Notre objectif de la recherche est de pouvoir répondre a toutes les queistiessusa
travers le dispositif de recherche intégrant un volet qualitatif qirisn questionnaire a choix

relatif a la dimension quantitative permettant de proposer un modele conceptuel fiable.

e Méthodologie de la recherche : qualitative et quantitative

Les études qualitatives emplissent une place cruciale dans la discipline en sciences hu-

maines et sociales (Paillé P. et Mucchielli A., 2088)nous allons nous appuyer sur les e

o , g . 1
guétes gqualitatives selon une approche s'inspirant de Huberman M. et Miles M.,((11991)
aupres des fans de la page Facebook criéemmotion des valeurs olympiquegui compo-

sent notre échantillon, c'est a dire relativement proches dans leurs caractéristiques afin de

permettre une meilleure compréhension.

Les principaux outils de recueils de données sont notamment les entretiens semi-

directifs et la netnographie pour les fans de la page.

=

10

) Paillé P., Mucchielli A., (2003),'analyse qualitative en sciences humaines et sdeais Armand Colin.
1) Huberman M et Miles M., (19913nalyse des données qualitatives. Recueil de nouvelles métRditam
du renouveau pédagogique, De Boeck Université, Paris.

10
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Le recours a la recherche qualitative est justifié dans ledleupliquer et de cm-
prendre le comportement des organisations sportives comme a signalé (Bergadaa M. et Nyeck

12
S., 1992 7: «a recherche qualitative s’inscrit dans un contexte de découverte et non de juSs-
tification». Elle invite le chercheur a la création stms a travers I’intercompréhension,

I’intersubjectivité et la transparence, car nos fagons de comprendre le monde sont fortement

influencées par notre sensibilité théorique et expérientielle (Paillé P et Mucchielli A(,l%DOB)
Pour la méthode quantitative (Rispal. M-H, 2082) un questionnaire & la fin de
I’entretien et de la netnographie sera adressé aux membres de la communauté virteelle Fac
book permettant d'exprimer avec précision et de rendre vérifiables les idées qualitatives afin
de généraliser les résultats &ds«phénomenes observés, ce qui rend nécessaire la sélection

d’échantillons larges» (Rispal .M-H, 2002;5).

Nous essayerons d’éclaircir «les explications causales, les corrélations et les lois fon-

damentales (Rispal.M-H, 2002‘;6) qui permettent indiscutablement la clarification das v
leurs de I’olympisme constatées au sein des organisations sportives et en particulier le com-
portement des membres de communautés virtuelles.

Notre travail de recherche est subdivisé en deux parties et en quatre chapitres; la pr
miére partie englobe deux chapitres; le premier chapitre tente de définir le contexte-de la r
cherche a savoir I’impact du numérique sur le comportement du consommateur, les problémes
centraux du sport et le mouvement olympique qui conduisent vers une réflexion en terme de
problémes rencontrés étant donné qu’ils sont encore insuffisamment explorés dans le marke-
ting du sport via les réseaux sociaux et en particulier les communautés virtuelles. Le second
chapitre traite le cadre théoriqdela recherche tout en s’appuyant sur les concepts qui ana-
lysent la promotion des valeurs olympiques au sein des communautés virtuelles a savoir
I’expérience vécue dans le secteur sportif, la perception des valeurs olympiques, la participa-
tion dans la cmmunauté, 1’engagement dans la communauté et le bouche a oreille électro-
nigue ainsi la théorie de flux de communication. La deuxiéme partie inclut deux chapitres qui
seront consacrés a la méthodologie de la recherche ainsi a I’analyse et a la discussion des re-

sultats.

=

12) Bergadaa.M et Nyeck.S (1992), «Recherche en marketing: un étanttesexses», Recherches et Apalic
tions Marketing, n° 7, Vol. 3, pp. 283.

) Paillé.P et Mucchielli.A, (2003).0p .cit.p29 .

14) Rispal. M-H, (2002), «La méthode des cas. Application a la recherche en geBgomBoeck Université.
" Rispal M-H, (2002). Op.cit.p79.

**) Ibid.
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Introduction

Dans ce chapitre, nous allons mettre en relief le changement du comportement du con-
sommateur y compris les habitudes et les nouveaux modes de communications (Grebennikova
K-1, 2008)®” qui sont la cause de la révolution numérique. Cette derniére a transformé notre
mode de vie quotidien que ce soit sur le plan du travail, @économique ou dans notre vie sociale
(Sciadas. G, 2006} et permis surtout la création et la forte croissance des communautés

virtuelles ainsi que des réseaux sociaux baptisés sous le nom du Web 2.0.

En effet, dans la premiére section, nous allons mettre en exergue 1’ére numeérique et en
particulier le développement de 1’Internet qui devient désormais une arme pour cibler les mar-
chés et de mieux cerner le comportement des internautes (Debos. F!2088)vant les
mémes veines, ce vaste domaine de connectivité, spécifiguement le Web 2.0, est considéré
aujourd’hui pour les entreprises comme un nouveau moyen de communication afin de pro-
mouvoir leur image de marque et d’augmenter leur visibilité sur le Net. Dans ce travail de
recherche, la promotion des valeurs de I’olympisme sur le Web est placée au cceur de notre

projet d’étude.

Dans la deuxiéme section, nous allons plutdét nous focaliser sur les problemes centraux
du sport comme le dopage, la corruption, la violence dans les stades, etc... Ensuite, dans la
troisieme section, baptisée «prévenir et éduquer» dont nous définissons trois poims impo
tants; le spara I’école qui, aujourd’hui devenu une affaire présidentielle, permet la trarsmi
sion des valeurs du sport aux écoliers et aux universitaires, 1’éducation du sport fait partie de

I’Union Européenne et 1’éthique sportive.

Enfin, nous cl6éturons ce chapitre par le mouvement olympique qui comprendnévide
ment les jeux olympiques, les valeurs olympiques et la diffusion du sport moderneat les v

leurs olympiques.

=

17
) Grebennikova.K-I, (2008), «L'interaction médiatisée a travers le chahedatispositif sociotechniquekes
Enjeux de 'information et de la communication | http://w3.u-grenoble3.fr/les_enjeux | 2008

) Sciadas G., (2006)La vie a I'ére numérique», Division des sciences, de I’innovation et de 1’information
électronique (DSIIE) 7-A, R.H. Coats, Ottawa, K1A 0T6 No 56F0004MIF au cataliNo 14.pp=5.

19) Debos.F, (2008), «les relations numériques individu-margdEuments numériquesyl 10, n°3-4, Paris,
Juillet-Décembre 2007 (paru en mai 2008), pp 63-79 4 URLitduneb de votre labo/centre de recherches:
http://www.unice.fr/I3M/

14
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Section 1 :L’ére numérique, le web 2.0 et le marketing sportif

La premiére section expose les TkE$e secteur sportif d’une fagon générale. Nous -
terminons en particulier les relations entre les organisations sportives et 1’ére numérique ainsi
que les stratégiedu marketing sportif appliquées sur le Web. Nous prenons I’exemple de la

présence des fédérations sportives sur le site communautaire Facebook.

1.1. Le numérique une arme pour cibler les marchés

Aujourd’hui, nous parlons constamment de la société de [’information», de la #volu-
tion numérique, de la gociété en réseay ou de la gommunication mondiate Nous pa-
vons la considérer commeéaccélébration d’'un nouveau monde que nous invite le développe-

ment des Nouvelles technologies de [’information et de la communication»(Peres. E,
2005§™.

Ce monde numérique a connu une évolution significative durant ces dernieres années
avec plus de 1,8 milliards d’internautes (Risc international, 2010) (21). «Deés lors, cette massif

cation intéressa les entreprises commercial@doatti.D, 2007()22). Ce phénomene de mode a

tout acteur du business international pour la quéte d’un bon marché. Le secteur touristique

par exemple crée un terrain empirique approprié¢ afin d’illuminer la nature des changements

qui ont accompagné 1’émergence des nouvelles technologies de 1’information et de la com-
munication dans les services. C’est pourquoi, un groupe sidérurgique allemand est devenu

parmi les premiers acteurs internationaux en absorbant la majorité des voyageurs européens

sur le Web.

Les agences en ligne, comme Expédia ou Travelocity aux USA, qui ont promptement
occupé une place pertinente en réduisant le nombre des agences hors ligne (Longhi C.,

2 . . p . p P )
2004} 3). A ce titre, le tourismekst le secteur économique le plus représenté sur le réseau,

et en caricaturant a peine on peut dire que e-commerce et e-tourisme sont symonymes
(Longhi. C, 2004@47 car jusqu'a 50% des transactions dans le commerce en ligne découlent de

=

20
) Peres E, (2005%L’impact des nouvelles technologies de I’information et de la communication sur la oe
munication syndicalesxMatériaux Pour L histoire De Notre Temps n° 79/ juillet-septembre 2005.pp33-

21
) Risc international 2010 white paper.
22 <
) Moatti D., (2007)Outils de communication et propriété intellectughelitions Tribord.

23
) Longhi.C, (2004), «Internet et dynamique des marchés dans le todfsfaax analytiques et développ
ments empiriques »In: Revue d'économie industrielle. Vol. 108. 4 e trime804spd. 6790.

24 .
) Ibid.
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I’activité touristique contre 49 % des vétements ou des équipements sportifs (Dayan. M et

Heitzmann. R, 20085,

Nous pouvons remarquer selon ces exemples cités ci-dgshusrnet acquiert une
place prééminente aux yeux des entreprises et la concurrence est devenue de plus en plus
accrue sur le Web. Face a cette amtence, ces entreprises essayent d’intensifier les liens
sociaux et de se rapprocher davantage de ses prospects, c’est pour cette raison qu’il y a eu la
création d’un nouveau champ de recherche qui est le Web 2.0 et en particulier les communau-

tés virtuelles.

Dans notre travail de recherche nous allons impacter 1’exploitation de ces communautés

virtuelles sur les organisations sportives.

1.1.1. Les tics et le secteur sportif

Comme ’indique Hillairet. D (200629, les Tics occupent désormais de plus en plus
une place pertinente dans le secteur sportif notamment par le biais des organisations et des
sociétés étatiques dédiées a gérer tout ce qui est en relation avec les pratiques sportives. Elles
incitent forcement a s’adapter a I’«innovation> afin de répondre aux besoins de ses prospects

dans un environnemegqtalifi¢ d’hyperconcurrentiel.

Nous pouvons mentionner par exemple la transmission en direct des championnats du
monde sur le Net,les appareillages sportifs, ['enregistrement numérique, la visualisation
instantanée des ralentis d 'une action...etc.». Les Tics sont devenus desctivateurs socioul-
turels», qui ont contribué a la propagation dans divers secteurs (Andreff. W, @&t )en
particulier a la proposition des nouveaux biens (matériaux et textiles modernes introduits dans
les équipements sportifs comme le cas des combinaisons de la natation font gagner 49 cen-
titmes de secondes) et services sportifs. De méme, Ramanantsoa M et Ram&hantsoa

(1995§?® montrent que les Tics relatives a I’audiovisuel ont un impact impressionnant sur les

=

25 . , . .

) Dayan.M et Heitzmann R., (2008), «Tableau de bord des TIC et dmem® électroniquentreprises-
ménages»Ministére de I’Economie, des Finances et de I’Emploi Service des études et des statistiques indus-
trielles.

26) Hillairet .D, (2006), «Etat des recherches sur les innovations du secteyrodisset des activités associées ».
N P. Bouchet et C. Pigeassou (dir.), Management du sport: actualités, géwedops et orientations de le-r
cherche, Editions AFRAPS, Géménos, 2006, pplTB-

27

) Andreff W., (1981), «Les inégalités entre disciplines sportives:approche économique», dans PACIE
IZ_SO C. (dir.),Sport et société/igot, pp. 135-151.

) Ramanantsoa.M et Ramanantsoa.B, (1995), «Les fédérations epativisque des nouvelles teclorol
gies», dans Loret A. (dir.), Sport et management.Dunod.Parisit@hiait.
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disciplines sportives, plus précisément, durant les compétitions, nous faisons appel a 1’outil
informatique pour ré-visualiser en ralenti les frappes de la balle au tennis ou au tennis de table
(Ramanantsoa M et al., 199, Flotat J-C et Keller D,20049, plus encore de suivre les
mouvements aquatiques sous 1’eau comme la natation synchronisée, le water-polo et la nad-
tion.

Toutefois, les Tics sont davantage impliquées dans le secteur sportif mais jusqu’ a ce
jour nous ne connaissons pas leurs répercussions sur le plan économique, culturel, socio-
culturel et social sauf pour certaines activités a sawwiski, le tennis, le cyclisme ou encore

le nautisme, on ne sait pratiquement rien sur les liens entretenus par la sphere industrielle et

la recherche scientifique(Hillairet D. ,2006)" .

1.1.2. Définition des organisations sportives
e Les études relatives aux organisations sportives (OS)

L'organisation sportive est considérée comme un univ&range> dont elle crée un
nombre illimité de représentations, c'est pour cette raison la théorie sociologique consacre
a son égard un champ d’analyse spécifique. L’étude des OS est congue selon deux phases :

«la "matérialité" (associations, budgets, équipements privés et publics, statistiquesgetc.)

. . . . N .. 32
«celui I'univers symbolique construit par les acteurs du systé@asparini. W, 1997)7.

Suivant la méme veine, Legrand. C (Zo(ﬁ)définit les organisations sportives comme étant
«des entités singulierement représentatives du phénomene de concurrence a laquelle se |
vrent différents acteurs sur un méme masché

Les études portant sur les OS apparaissent dans les années 1960 et 1970a-avec (M
gnane. M, 1964%; Taupier. M, 1976%; Brohm. J-M 1978%; Ramanantsoa. B et Thierry-

=

29
) Ramanantsoa. M-M, Ripoll. H et Durey. D, (1991), «Analysenduvement et neurosciences: Bilan&t r
flexion de recherches». Innovation et technologie en biologie et médedide, vaméro spécial 2.

30
) Flotat J-C. et Keller D., (2004), «Precision et moment de frappe de balléecjoereur de tennis expert»,
Science et Sport, vol 19, Issue 4, pp174-182.

*") Hillairet. D, (2006).0p.cit.p76.
32

) Gasparini. W, (1997) «La construction sociale de I'organisatianivgpoChamp et engagement associatif»,
Revue STAPS, 1997, 43, pp. 62-

33
) Legrand. C, (2011), «dynamique stratégique des organisammitives et modes de régulation», thése so
tenue le 3 novembre 2010 au Conservatoire National Des Arts et Métiers,p5.

34) Magnane M., (1964%ociologie du sportParis, Gallimard.
35

) Taupier M., (1970), «Recherches sur la nature juridique des fédésgimmtises et de leurs actes», Revue de
droit administratif, février

36) Brohm J-M., (1976)Sociologie politique du spqrP.U. Nancy, 2édition, 1992.
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Baslé. C 1989”; Loret.A, 1995¥*®. Mais durant les années 80 et 90, les recherchesien m

nagement des organisations sportives ont connu un fort développement a I’échelle internatio-
. 4 -
nale notamment avec Koski. P (19§8) Horch. H-D (19965 et en particulier avec Slack.

) . . . . , . . .
T (1997)" 7 qui s’est investi énormément dans les théories des organisations (Bayle. E,

2007}

Les organisations sportives ont été analysées par diverses théories a savoir: les sciences
humaines et sociales, les sciences de gestion et plus rarement la théorie socio-économique du
sport, afin de mieux appréhender leur systeme de déploiement et de management. Toutefois,
les auteurs en sociol@giccordent plus d’importance a 1’étude d’une part des sociétés que des
activitéssportives en tant qu’outil de management et d’autre part a des associations privées ou

organisationnelles qui sont pourtant plus analysées par les socio-économistes que @ar les sp
. : 4 . , s . :

cialistes de la gestion (Bayle E., 20@3?) ceci a cause de la confidentialité des informations

(Minquet J-P., 199\/834” et aux problemes méthodologiques liés au management des arganis

tions sportives (Bayle E., 2067).

e La classification des organisations sportives dans le champ d’analyse du

management du sport

Bayle E. (2007546), a classé les organisations sportives (OS) selon 3 types :

= Juridique: le statut juridique dépend de la nature des organisations commerciales

Ou associatives.

=

37

) Ramananstsoa .B et Thiery -Baslé .C, (1988yanisations et fédérations sportiyézaris, PUF, Pratiques
g:é)rporelles, 1

) Loret .A. (1995), 8port et ManagemenDe [ éthique a la pratique», Paris, Dunod, Ed.®2d. EPS. 89.
39

) Koski P., (1995), «Organizational effectiveness of finish sportseldournal of sport managemengp. 48-
59.
40

) Horch, .H.-D. (1996). «The German Sport Club and the Japanese, FEtropean Journal of Sport
Managementvol. 3, n° 1, pp. 2B4.
41

) Slack, T. (1997), dnderstanding sport organizatiomsHuman Kinetics.
42 Bayle.E, (2007)«La recherche en management des organisations sportives: objet, champ, niveaux d’analyse
et spécificités des pratiques de management», Revue Iibanfatn Science du sport et de 1’éducation phy-
sique, N°75/1, Eds De Boeck, 2007, pp.&9-
43

) Bayle.E, (2007)., pp. 581.
44

) Minquet J-P., (1993), «TVA, utilisation d'équipements sportifs et collazt territoriales: les directives
européennes, Les sportifs de haut niveau, I'entreprise et les collectivitésdisitd'économie du sport, Acte
Unigue Européen et la TVAYActes du Congres “O Municipio e o Desporto', 1993, 27-29 mai, Sesinaora; P
gal.
") Bayle E., (2007)0p.cit, pp. 5981

46 .
) Ibid.
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= Economique: Elles peuvent se restreindre a tous les servies en rapport avec les
activités sportives autrement dit le ministére de la santé, le ministére de la jeu-
nesse et du sport, les fédérations, les clubs, les équipements sportifs,
I’administration... etc.

= Sociologique : Tout ce qui est en relation avec les organisations sportives dans
son environnement (externe et interne).

En effet, ces organisations ont des caractéristiques communes d’une part au niveau de
I’objectif de «type sociétal», de financement basé sur «I’économie mixtey et d’autre part, elles
appartiennent a desystemes de régulation nationale ou supranationageaussi ont un
statut mixte du personnel

Le tableau ci-dessous, présente les quatre niveaux de classification des organisations
sportives dans le champ du management du sport.

Tableau (1): Les quatre niveaux de classification des organisations sportives

ORGANISATIONS «AU COEUR» DU SECTEUR SPORT (ORGANF
NIVEAU 1 TIONS DU MOUVEMENT SPORTIF)
Fédérations sportives et associations affiliées aux fédérations

Ligues et clubs sportifs professionnels

AUTRES ORGANISATIONS DU SECTEUR SPORT
NIVEAU 2 | Entreprises de services sportifs (parfois agréées par une fédération)
Organisateurs d’événements sportifs (inscrits parfois aux calendriers fédéraux)

Associations sportives non affiliées a une fédération sportive

ORGANISATIONS EN RELATION AVEC LE SPORT

Ministére de I’Education nationale, ministére de la Jeunesse, des Sports et de la
NIVEAU 3 | Vie associative...

Services « port» des collectivités locales

Entreprises de conseils sportifs, médias sportifs, agences de commun

spécialiséesport...

ORGANISATIONS (sans relation avec le sport) UTILISANT LE SPOHR
NIVEAU 4 | COMME SUPPORT DE MANAGEMENT
Grandes entreprises notamment et plus largement toute organisation pj

ou privée

Source :Bayle E. (2007).
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En outre, ces déterminants intimement liés permettent la distinction des (OS) du rang 1
par rapport aux autres organisations analysées dans le management du sport. lIs sont associés

également aux diversegistres> de type commercial, étatique ou associatif.

Les caractéristiqgues des OS du rang 1 sont cohérentes car elles pourront garantir une certaine
«hétérogénéiteé quand elles remplissent les conditions du management de ces presniers d

terminants (voir figure 1).

Figure (1) : Les caractéristiques communes des organisations sportives

Profit +

emunéré +

Finalité

Personnel

v

Profit
Lucratif - financement lucratif +

En tenant compte du financement direct et indirect.

Le terme «Profit +» signifie la recherche d’enrichissement financier des propriétaires; le
terme «Profit -» peut recouvrir des réalités hétérogenes (finalité «sportivo-sociale»:hecherc
d’utilité sociale externe, de lien social interne...), mais il s’agit dans tous les cas d’une lo-
gique économique et financiere non dominante et autre que le profit. Le terme «Personnel

signifie recours majoritairement a des ressources humaines.

Source :Bayle. E (2007).

L’hybridation de ces déterminants de type (fiscal, juridique, social...etc.) explique bien

ce qaisonnement.
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e Les organisations sportives seldm théorie d’action

La théorie d’action a joué un role pertinent dans les théories des sciences humaines.

D’une part la philosophie analytique Anglo-Saxonne a été renouvelée par les traditions
continentales vu qu’elles se convergent sur le méme theme relatif a I’action. D’autre part, les
divers champs des sciences sociales sont disposés a traiter les nouvelles queséons de r
cherche portant sur la théode I’action et notamment par des sociologues (Quéré. L, 1993)
4 En effet, des mises en cause de la théorie marxiste, la réintroduction du sujet, les nou-
velles discussions sur ['individu et la communauté, y compris en €économie, ont également
préparé les sciences sociales a de nouvelles investigations dans le domaine de la théorie
d’action».

Cettethéorie d’action développée par Pierre Bourdieu dans les années 70, nous permet
d’une part d’étudier la relation entre 1’offre associative et I’offre sportive et d’autre part la

convergence de deux logiques: celle des facteurs selon la «vision économiste» etcelle de

acteurs pour la conduite des organisations sportives (Gasparini W.,‘%Q%sparini en

outre, a mis en édence, le lien entre I’engagement sportif de 1’acteur et de son champ. Ce

dernier, est caractérisé comme un univers porteur de «valeurs» et dedeen®gent est

motivé a faire de son mieux. Par ailleurs, ce concept de champ s’avére pertinent pour éclaircir

le systeme organisationnel sportif que ce soit avec son environnement externe ou interne dont
«chaque champ de I'offre sportive apparait comme un lieu de structuration sociale, induisant

un systeme normatif, des enjeux spécifiques, un espace structurel et des pratiqgues organisa-

tionnelles> (Gasparini. W, 199%).

1.1.3Le rapprochement des individus des organisatiopertives via I’ére numérique
L’¢ére numérique, notamment par le biais de la toile virtuelle a reproduit tous les mo-
deles classiques organisatiorsel en particulier au sein des relations humaines (Benjamin.
G ,2008)%%. 1| est considéré comme étant omil communicationnel puisqu’il permet les

échanges et les interactions interpersonnelles (Rieder. B®20¥@al. G, 200¥?; Benj-

=
47) Quéré.L, (1993)la théorie de ’action le sujet pratique en débat», CNRS Sociologie Editions, Paris.
48) Gasparini W., (19970p.citp 52.

Y Ibid.

50) Benjamin G., (2008),e développement des communautés virtuelles ou réseaux SERERX.

) Rieder B., (2010)De la communauté a 1I’écume: quels concepts de sociabilité pour le websocial?» Tic et
société Numéro Vol. 4, n° 1, pp. 4357.

52
) Vidal G., (2007)Usages de l’innovation interactive, Lavoisier, Paris.
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min. G, 2008§°? ce qui générent le rapprochement des internautes quel que soit leur position
géographique.
En effet, ces internautes partagent les intéréts, les enthousiasmes et les passions co

muns (politique, sport, musique,.etc.) ce qui leur incitent & se regrouper encore plus dans

la vie virtuelle que dans la vie réelle (Benjamin. G ,26%)48)certains mémes trouvent ce

désir communautaire comme un moyen pour combler un vide émotionnel ou affectif. Des
lors, les entreprises détectent ces besoins latents pour la création des nouveaux produits ou
pour entretenir des relations intenses avec les membres de ces communautés, en effet, tout
dépend de leur stratégie adoptée. Dans cette perspective, Ben Yahia. | et Guiot. (5%2010)
affirment que les communautés virtuelles sartilisées en tant que support des produits des

entreprises.

Chez Yahoo Europe par exemplée gport est également au centre de la stratégie de
marketing internationalillu strant I'imbrication croissante entre le digital et le spofFigaro
FR) ©9.

Comme nous pouvons le constater, cynamique communautaise(Benjamin G.,

2008) 9 a suscité ’intérét des entreprises afin de collaborer, se rapprocher de leur acteur
communautaire et stimuler les liens relationnels entre eux. A ce titre, peu de recherches se
sont intéressées aux organisations sportives et en particulier leur intégration sur les sites
communautaires, car ce champ est récenegbreduit sportif reste en grande partie ignoré

par ces traaux... Ce manque dans li#térature est di principalement &évolution du sys-

teme sportif, qui a vu son marchandisage et sa médiatisati@nélérer sous I'impulsion
d’événements sportifs majeurs (Jeux olympiques, Coupe du monde de football, Super Bowl,

Tour de France cycliste, e}e. Desbordes M. (20089. Suivant les mémes perspectives,

59 . . N
Bayle. E (2007§ ) ajoute que Kabsence d’intérét pour les chercheurs en gestion plutot cen-
trés sur la «grande entreprise et peu intéressés par [’analyse du sport comme support de

managementa /’exception du sponsoring sportif dans le champ du marketing)».

=
zj) Benjamin G., (2008Qp.cit.p. 66.
) Ibid.

55
) Ben Yahia I. et Guiot D., (2010Effets de la participation de 1’entreprise dans les activités de sa commu-
nauté virtuelle de support sur sa relation avec les membres», Revue memiagfesmenir, n°32, pp. 113131.

56) Figaro.fr consulté le 10/03/2011
57

) Benjamin G., (2008Qp.cit, p. 65.
58

) Desbordes M., (2001), «Le marketing technologique dans I’industrie du sport ou la nécessité de gérer une
double complexité des produit€destion volume 26, numéro 2, pp. 2736.

**) Bayle E., (2007)0p. cit, p.63.
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Tout en se basant sur les travaux de Debos F. ((5(()’)083 rapprochement des inte

nautes des organisations sportivasly Net pourra s’effectuer comme suit:

X La création des communautés sportives marchandes comme le cas das associ
tions privées par exemple (salle de sport, des clubs sportifs,prist€s et non marchandes
(Comité International Olympique, les fédérations Internationales, les fédérations nationales,
les clubs sportifs étatique.etc.). Le cas du forum mondial du Sport & Barcelona lus de
600 millions d'utilisateurs de Facebook servant d'argument pour justifier les investissements

consentis par les acteurs du sport business dans ces réseaux sdfigano.fr).

X Les acteurs de la communauté sportive doivent accéder a des informiations |
sibles et disponibles et si certaitisentre eux ne maitrisent pas convenablement le fonction-
nement communautaire du site, le recours a des&ers d’informations» s’avére pertinent
pour les guider (Jallat. F et Haenlein. M ,2068)

X Les organisations sportives permettent de déceler mieux le comportement de
ses membres communautaires a tral’échange et le partage des connaissances afin de dé-
tecter leur besoin et par conséquent cela sera une opportunité pour proposer un nauveau ma
ché ou de promouvoir les valeurs de I’olympisme. Ces organisations nécessitent de mettre en

place des stratégies e-marketing de facon développées et constructives.

K/

- L’internaute est devenu une partie intégrante de 1’entreprise sur tous les plans.

Dés lors, les organisations sportives doivent alors attirer une attention toute particuliere.

1.1.4 Les organisations sportives et I’ére numérique : le cas des fédérations sportives

Plusieurs études et ouvragest montré I’impact des nouvelles technologies de
I’information et de la communication sur le modele des entreprises organisationnelles (pro-

ductivité, réduction des codts, mode gestion de projet, ressource humaine, etc.) (Bazin A.,

62 _ — : .
2010§ . Par aillews, les organisations sportive&chappent pas a cette ére numérique (Ra-

=

60) Debos F., (2008), «les relations numériques individu-margDeEsuments numériquesyl 10, n°3-4, Paris,
Juillet-Décembre 2007 (paru en mai 2008), pp 63-79 4 URLitdum&b de votre labo/centre de recherches:
http://www.unice.fr/I3M/
61

) Jallat F. et Haenlein M., (2006), «Développer un marketing en liggeMhCHONx», Le Marketeur,Pea-
6szons Education, Parigp 347369.

) Bazin. A, (2010), «Nouvelles technologies et technologies mobiladevier de la performance orgaais
tionnelle et de développement du domaine RH/e-RH», Management & A@hv,72n° 37).
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6 . , T
manantsoa M. et Ramanantsoa B., 1é935)3t afin de développer leur activité a forte valeur

ajoutée, elles doivent forcément passer par une gestion efficiente, automatisée et r une in

trumentalisation des procesgudrich. D, 1997)‘64).

Une étude a été reéalisée en 1989 par Ramanantsoa et Thiéry-Baslé, affirmait que les
responsables des fédérations sportives négligeaient les TICs car ils se focalisaient plutét sur la
gestion financiére et humaine. Ces derniers considéraient que le développent technalogique
un effet non significatif sur la gestion des fédérations (Ramanantsoa M. et Ramanantsoa.

B ,1995)"7,

Mais cette posture, s’avere «dramatique» pour les organisations sportives étant donné
qu’aujourd’hui, elles doivent exploiter ces outils novateurs pour ne pas étre dépassées par les

événements et plus encomésister a la concurreneeaccrue.

Ainsi, la technologie constituen enjeu stratégique et permet d’élargir les réseaux de
contacts, d’acquérir des nouveaux marchés et surtout pour les personnels désirant dee travai

ler en collaboration grace aux réseaux Intranet et les logiciels de workflow.

Vue I’importance des TICs, la majorité des fédérations sportives consacrent un service
de communication a part entiére, pour faire de la ptbdktiplus précisément de lmeédia-
planning> (communication par les étias). Le choix d’un canal de communication est visé

selon deux critéres: la cible décelée et le but a atteindre.

Généralement, le «publiciste» possede six médias (Internet, radio, cinéma, télévision, la
presse et affiches) et chague média a ses supports exchisifens le cas de I’Internet; les
médias sociaux sportifs sont en vogues notamment par le biais des réseaux soceux (Fac
book, Twitter, Viadeo, LinkedIn, etc.) et les bannieres électroniques. Certes, les réseaux so-
ciaux sont en plein essor, et les sportifs en profitent pour étre en contact avec leurs fans, pour
partager les conséquences vidéa¥ ®tgmenter leur notoriété sur le Web. A ce titre, Il existe
cing types de réseaux primordiaux tels que multisports, spécialises)des, les plat-
formes sociales et enfin professionnels. lls sont activés a traverpues players, les

marques traditionnelles et les fédérations sportives (voir Figure 2).

=
63) Ramanantsoa M. et Ramanantsoa B., (1995).0p.cit,p151 .
64

) Ulrich. D. (1997), «<Human Resources Champions», Boston, HiaBtaginess Press.
65

) Ramanantsoa M. et Ramanantsoa B., (1993), Op.cit , p151 .
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Figure (2) : Panorama des réseuax sociaux sporfffd
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Selon cepanorama, nous pouvons constater I’importance de ces sites communautaires
sportifs au sein des organisations qui doivent impérativement bénéficier de ces outils qualifiés
de créateurs de sens et de valeurs. En France, Facebook est devenu un pilier indispensable

pour gérer les relations avec les fans et notamment avec les jeunes (73% des Facebookers ont

. 7 : . . .
moins de 35 anég ). Dans le diagramme suivant, nous allons mettre aussi en relief toutes les
fédérations sportives francaises ayant un compte Facebook avec le nombre total des membres
(début juin 2010).

=
66
) www.panaromades réseaux sociaux sportifs.fr consulté le 12 Avril 2011
) Source CheckFacebook.
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Figure (3): Les fédérations sportives sur facebo@ff}

Les féedérations sportives sur Facebook

FFBasketBall 20000
FFHandball @ goo0
"""" FFMotocyclisme | s0 === 000 qercemestre 2009
FFSki 200

FFAthletisme | S OO0
_________ FFRaquetball § 250 _________.
FFSports de Boules | 300 2&8me cemestre 2009
FFOanse B 00
FFRIontagne et Escalade s 3000
FFWoile . 2S00
FFSurf B 500
FFSquash @ 500
FFTaskwondo B 1000
FFBoxe B 500
_____________ FfTenni=_ WS _s000___ ___________________.
FFEquitation [ 4500 1= semestre 20010
FFCyclotourisme § 300

FFBadminton [ 1500

FFRGEymnastique s000
FFRandonnée § 3200
FFCyclisme B 400
FFA&éronautique s 1900
FFAirsoft 150
FFParachutisme @B 500
FFBaseball mm 1200 Page de fans
FFSki Mautique 100 W Sroupe
FFHandisport & 500 m Profil de membre
FFRludo 1500 -
E juin 2010 = tl‘lbew

Selon ce diagramme ci-dessus, nous pouvons remarquer que la majorité des fédérations
exploitent cet outil communautaire et elles ont compris évidement 1’intérét de ces communau-
tés bien que certaines comme le Football et le Rugby ne figurent pas dans la liste.sbes que
tions se posent telles que: comment ces fédérations exploitent-elles cet outil pour promouvoir
leur image de marque et pour garantir leur visibilité sur le Web ? Quelles sont les stratégies
adoptées ? Esteune stratégie d’adaptation ou de suiveur? Les personnels sdlstbien qual
fies? Jusqu’a ce jour il n y a pas de réponses précises a ces questions, vu que ceeehamp r

court a la transdisciplinarité du management du sport et le webmarketing.

=
68) Source CheckFacebook.
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Cette idée de juxtaposition des approches se justifie dans notre travail de recherche et
s’articule autour de la promotion des valeurs de 1’olympisme au sein des communautés vir-

tuelles.

Dans le contexte de la virtualité, certaines fédérations comme le football par exemple
utilise les jeuxvidéo virtuels pour une cible d’adolescents bien déterminée, et par contre
d’autres organisations sportives préferent employer les téléphones mobiles que d’autres mé-

dias.

Le tableau 2 et la figure 4 illustre les parts de marché publicitaire en 2005 et 2011.

Tableau (2): Lesparts de marché publicitaire en 2005

Presse] Télévision] Radio | Affichage | Internet | Cinéma
Nouveaux
Parts de marche] 33,3%| 31,0% |16,0%| 14,0% 5,0% 1,0% o
Médias
Evolution de iz
+ (téléphone mo-
Janvier 2004 a +6,4% | +9,9%| +10,6% | +78,1% | +2,3%|,. . L
8,4% bile, jeux vidéo
janvier 2005

Source :Kantar (Ex TNS Média Intelligence depuis 2005.

Figure (4) : les parts de marché publicitaire en 2011

CROISSANCE ANNUELLE 2010 2011
Monde 29% 4%
dontEtats-Unis  0,2% 14% . =
Croissance par média *
Biopelerond 06% 3ix o isefitbnins
urope 0% 1% 6
Television .
dontFrance  17% 28% ST %
Presse -29 Presse
quotidlenne.  Asie Pacifique  68% 7.2% .77 quotidienne
W .. 194%  dontChine 1614 166% B9 g0g  Magazes
Répartition par 23
meédia en 2011 Radio /0% ”
EN% : 36
Wternet Cinema vy
i, Cnéma 3% ' 24 '
C 6?‘ e Affichage oSt v
63% 2% 96x% St 0
6,7 % -5
“Prinvisions Lo 2o A

Source :Figaro.fr-Médias et Publicité : Pub : Internet passe les 10% de part de marché.
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6 . . ~ .
Selon Collet. L et Papa. F (2064?, la toile virtuelle @apparait comme le support qui
permet de développer une logique de production et de commercialisation de l'information a

Mi-chemin du modéle de la presse écrite et de ['information délivrée en direct (radio et TV)».

Une enquéte Médiamétrie, en 2011 précise que 1’audience du média Internet par le biais
des blogs et sites communautaires marquent un accroissement substantiel, en un an avec, en
moyenne chaque jour, 2,6 millions d'internautes de plus qu'en janvier 2010 (+28%). Les blogs
et sites communautaires font véritablement partie du quotidien des internautes francais. Au-
jourd'hui, pes de 12 millions d’internautes consultent chaque jour leur compte. Les blogs et
sites communautaires se positionnent a la deuxieme place en audience mensuelle avec 4,7
millions d'internautes de plus qu'en janvier 2010. Soit 32,6 millions d'internautes eti-approx

mativement 8 internautes sur 10 (78,1%).

Les sites d’actualités sportives sont en forte croissance plus particulierement, en 2003,
les site de Yahoo sport et I’Equipe.fr sont les plus fréquentés, prés de 2 ,8 millions de vis

teurs francais (voir tableay.3

=
69
) Collet L. et Papa F., (2004), «Les nouveaux écrans du sgogsier métamorphoseuméro 31 ,pp 3B7.
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Tableau (3 : Classement des sites d’actualités sportives en 2003

Nombre de visiteurs

Taux de pénétration

Sites (% de ’ensemble des
(en millions d’euros) _
internautes)
Total des sites sportifs 2,846 21,5 %
L’Equipe.fr 0,680 5,1%
Yahoo.fr 0,454 3.4 %
Wanadoo.fr 0,294 2,2%
Football365 0,270 2,0%
Sport24.com 0,264 2,0%
. . _ 0,633

Site de la ligue de football professionn

(Footpro) et sites des clubs de ligues 1 g 0,141 millions 4,8 %
dont olympique de marseille.com dont psg.fi

ympid PSg 0,123 millions

Source: Médiamétrie, Nielsen Net Rating, panel Home& Work, aout 2003

Selon une étude réalisée par Médiamétrie/NetRatings en 2012, l'audience desrsites spo
tifs a accru de 8% en un mois et réuni 21,5 millions d'internautes au mois de juin. En particu-

lier, Ie 11 juin, s’est déroulé la finale de Roland Garros et le match France-Angleterre qui a

permis d'atteindrée pic d'audience avec 5,1 milliod&nternautes (70).

Aprés avoir mis en exeug I’importance de la toile virtuelle dans le domaine sportif, a

contrario, Collet. L et Papa. F(206)7412) précisent quelsa mise en image des grands é&+€n

ments sportifs n’est pas non plus a ce jour significativement marquée par les dispositifs sur

Internet méme si apparaissent de nouvelles modalités de mise en récit ¢u sport

=

70) http://www.zebulon.fr/actualites/9706-audience-sites-sportifs-bondit-8-juioigtml

™ Collet. L et Papa. F, (2004Dp.cit, pp 3137.
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1.2. Les stratégies du marketing sportif appliguées au numérique
e Le sport et le marketing sportif

= Définition du sport

Le terme gport> est apparu au XfXsiécle, d’origine «desporp de la veille langue
francaise, ¢’est-a-dire I’amusement, le plaisir corporel et mental (Wikipédia}’®. Il est & la fois
identifiable par la langue espagnaleport et la langue anglaisg¢oxdisport, ses signifia-
tions évoluent & travers le temps (Leblond. C, 2887uisqu’il acquiert Iattention de toutes

les disciplines.

En effet, Le champ d’étude du sport est investi par différents cadres théoriques : socio-
logique, politique, économique, culturel, marketing, juridique...etc. (Ohl. F et Tribou. G,
2004)®, il est donc essentiel de comprendre cet enthousiasme incitant les gens & pratiquer
une activité sportive (Pons &t Richelieu A., 2004¥9.Le Conseil européen de Nice en I’an
2000 a décrit le sport commeire activité humaine qui repose sur des valeurs sociales édu-
catives et culturelles essentiebes

Plusieurs études prouvent que la pratique sportive a des effets impressionnants sur la

qualité de la vie humaine notammeut le maintien d’un bon état de santé et la prévention de

diverses maladies (Hardman ERet Stensel DO}, 2003)(76). Aussi, le sport a un impact sign
ficatif sur le progrés de 1’état psychologique, constaté d’ailleurs sur les individus en bonne
santé.

Au-dela de ses bienfaits lumineux dans la promotion du bien-étre et de la santé tant
physique que psychique, la pratique d’une activité sportive est communément liée a des effets
«sociaux» (Laberge. S ,1998) Suivant les mémes veines, cette activité est considérée aussi
comme étant un moyen d’attachement a la société (Pociello C., 1999§78), un «facteur
d’insertion, de participation a la vie sociale, de tolérance, d’acceptation des différences et de
respect des regles» (Conseil européen de Nice ,2000) dont il fournit aux individus ume oppo

=
72) www.wikipédia.fr consulté le 15 Avril 2011
73

) Leblond C., (2007), «Le sport et I’implicite de la prédation», ILCEA [En ligne], mis en ligne le 09 juin 2010.
74

) Ohl F et Tribou G, (2004), Les marchés du sport. Consommatedisgributeurs, Paris, Armand Colin.

75
) Pons. Fet Richelieu .A , (2004), «Marketing stratégique du sport. Le cas d’une franchise de la Ligue natio-
nale de hockey>Revue francaise de gestin?, 150, pp. 161-75.

76) Hardman A.E et Stensel D.J, (2008Rhysical activity and health : the evidence explained», Routledge,
London.

77
) Laberge. S, (1995)Sports et activités physiques : modes d’aliénation et pratiques émancipatoires», Socio-
logie et sociétés, vol. 27, n° 1, 1995, pp. 53-74.

78
) Pociello C., (1999)Sports et sciences sociales. Histoire, sociologie et prospeltivis : Editions Vigot.
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tunité pour s’intégrer dans une nouvelle communauté (Vandermeulen. M et Cloes. M,
2009§". Le sociologue du sport Defrance Jacques (1897@jéclare que « le sport remplit
des fonctions symboliques et produit des figures de la communauté d’appartenance, de
I’excellence individuelle et de la réussiteVue I’importance du secteur sportif dans tous les
domaines, il exige une attention particuliere sur ses modes de gestion que ce soit sur le plan
du travail, administratif, relation humaine, commerce, financiers, etc.) (Lardinoit. T et Tribou.
G, 2004%2.

= Définition du marketing sportif

Avant de présenter le marketing du sport, il faut avant tout expliquer ce qu’on entend
par un produit sportif.

Un produit sportif doit avoir un «lien sémantique» avec le sport. La présence de ce lien
doit étre en rapport avec un événement sportif, pour que le produit soit qualifi€ comme un
produit sportif. Par exemplee marque d’espadrilles sportives sera fortement reliée avec un
championnat d’athlétisme ou de Basket Ball (Lardinoit T. et Le Nagard E., #80£n outre,
le sport est défini comme un amalgame de produit c'est-a-dire un @eltéommunication,
vecteur d’image et service public» (Minquet. J.P.L, 2004%°.

Le Marketing Sportif est appelé aussi le marketing de 1’offre ou le marketing du sport
(MS) regroupe un ensemble d’outils et de techniques permettant «a la marque partenaire de
valoriser son engagement dans le sport pour en retirer des retombées pour son activité écono-
mique» (Sporsora, 2008Y. L’encyclopedie Wikipédie®5 ajoute aussi, le (MS)est un @-
semble des stratégies marketing appliqués au domaine du sport. Il concerne a la fois les pro-
duits les services et les organisations.... est un outil du management des Organisationsrspo
tives et/ou sportives professionnellegn outre, Le MS a la vocation de promouvoir las v
leurs sportives dans le monde entier. Dés lors, les entreprises bénéficient de cette opportunité
afin d’accroitre leur notoriété et leur image de marque par les outils de communications ce
qu’on appelle le sponsoring.

=

79
) Vandermeulen .M et Cloes. M, (2009), «Analyse des structures valoriséle $ocial du sport en Comun
nauté Wallonie-Bruxelles, eJRIEPS, pp 86-102.

80) Defrance. J, (1997%ociologie du spoytParis, La Découverte.

81) Lardinoit. T et Tribou. G, (2004), «Quelle est la spécificité de la gedtiosport ?»Revue francaise de
gestion,2004/3 - no 150pp 125-130.

82
) Lardinoit. T et Le Nagard. E, (2004), «Comment le marketiogti§peut-il contribuer au succes desuno
veaux produits ?>Pécisions MarketingJan 2004, Numéro 35, ppl1%-

83) Minquet. J-P-L., (2004), «Sports, football et finance», Rérargaise de gestiors, n° 150, pp. 141-160.
84

) Sporsora, Sport et Business, (2008), «Petit guide du Marketingif Spdestination des collectivitésle
livre blanc du marketing sportif & destination des collectivités.

85) www.wikipedia.fr consulté le 2 Mai 2013.
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Le Marketing Sportif fait appel & divers champs & savoir (Sporsora 8£008)

X Les enquétes qualitatives et quantitativeafin de mieux cerner le compeft

ment dea cible visée et d’évaluer les conséquences des actions menées.

<> Les médiassont omniprésents dans le secteur sportif pour la diffusion des

événements et notamment pour faire la publicité.

X Les agences de communication spécialisées dans le Marketing Sportif ou
de la publicité: elles servent évidement a la mise en place des stratégies de communications

comme le sponsoring.
X Les cabinets juridiques spécialisépour la signature et le respect des contrats.
Une organisation ou une marguengage dans le domaine sportif a la quéte (Spoes
2008)"":
- de la visibilité afin d’intensifier sa réputation aupres du prospect.
- de I’image: associer des valeurs a son nhom.

- des conséquences commerciales: merchandising, production de la publicité.

- des contacts professionnels: élargir le réseau de contacts professionnels dans le do-
mane sportif (les organisations sportives, les fans, les prospects...etc.).

- des conséquences en intereourager les personnels en leur invitant d’assister dans
des événements sportifs majeurs comme par exemple les championnats du monde les jeux

olympiques.. etc.
» Les caractéristigues du marketing sportif

Le marketing du sport se focalise notammeaimtle sponsoring qui n’est qu’un outil de
communication bas¢ sur la promotion de I’'image de marque d’une entreprise.

En effet, les entreprises emploient un événement sportif ou un athléte célebre dniverse
lement dans le but de valoriser immensément sa réputation.

Aujourd’hui les consommateurs sont a la recherche de 1’idéalisme, ils imitent notam-
ment la personnalité de ces athletes qui présentent a leur yeux comme des «mpdéles» t
piques. Cet aspect sociologique eéperonne les économistes. lls encoulagkisir«des e

treprises d’identifier la promotion d’'une marque commerciale a la promotion d’un sport, non
=
86) Sporsora, Sport et Business, (20@),cit, p27.
87

) Ibid.
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pas au nom de ses valeurs morales, mais au nom de la popularité de ses valeurs>morales
(Katz-Bénichou. G, 2004. Par consguent, I’éthique sportive a suscité I’intérét des marke-
teurs, ces derniers le considerent comme un outil de marketing autrement dit un «instrument

de marketing, un outil de communication ou une technique de merchandising» (Katz-

Bénichou. G, 200&39). En revanche, le marketing du sport doit inciter les entreprises a stimu-

ler I’éthique sans conviction et il est exclusivement fondé sur un ensemble de valeurs liées au

. , . 9
rendement commercial (Katz-Bénichou. G, 2(58’4)
= Le marketing sportif a I’ére numérique

Aujourd’hui, les nouvelles technologies de 1’information et de la communication offrent

de nouvelles opportunités pour les organisations sportives a la mise en place des stratégies de

communications (Athayde. A et Pigeassou. C, 199@900mme le marketing viral, le bouche

a oreille,le buzz, etc. Ces techniques novatrices permettent aux organisations d’accroitre leur

visibilité, d’imposer leur présence sur le Net et surtout d’étre proche de ses prospects tout en

se basant sur les liens d’interaction. En outre, les entreprises emploient le marketing du sport

afin de concrétiser ses profits en développant leur notoriété comme le cas du lancement une
nouvelle gamme de produits (Lardinoit. T et Le Nagard. E, 2004), le Net s’avere €tre un outil

indispensable pour faire notamment la publicité.

Dans le contexte du Net, les communautés virtuelles sont désormais les plus fréquentées
par les «users» comme les forums de discussion consacrés aux activités sportives se sont
multipliés de plus en plus sur le Web. Les internautes abordent des discussions aufeur de di
férents themes par exemple le mouvement olympique, les résultats des championnats, le droit
du sport.. etc., dont ils peuvent s’exprimer librement (Athayde. A et Pigeassou. C, 1999)(92).

Les sites web relatifs au sport ou aux sponsors sont devenus aussi un enjeu trés répandu pe

mettant de wvre un engagement sportif aupres des indivd(Sporsoa, 2008593). Su-

=

88) Katz-Bénichou G., (2004), «L'éthique sportive est-elle un ingnirde marketing?>Revue francaise de
gestion 3, n°150, pp. 177-192.

89 )

) Ibid.
90 .

) Ibid.

1) Athayde. A et Pigeassou. C, (1999)nternet et les organisations sportiveStratégies de conception,astr
tégies d’usage et management de la communication» dans I’ouvrage «Comment penser la communication des
connaissances? Du CD-Rom a I'Internet». Sous la direction de SerggnAlljocCommunication et Civilisation -
Communication et Technologie communication, médias p.286-

) Athayde. A et Pigeassou.C, (1999) Op.cit,p 102 .
)Sporsora Sport et Business, (2008).0p.cit.
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vant les mémes veines, Lardinditet al (2006§°? ajoutent que la diffusion des innovations
repose fortement sur le boucheille et la propagation de ’information dans les différents
réseaux sociaux
= Les risques du marketing sportif

Selon le principe de Coubertin, il existe deux menaces pourrant nuire au mouvement
olympique a savoir: les médias et la foule. Pour faire face, il a décidé de fixer le nombre de
spectateurs disciplinés dans le stade a 10000 or il s’est avéré aussi que les médias omame
ment un effet négatifur I’ambiance sportive étant donné dsa«publicité outranciere, ses

dépéches, ses chroniques, son verbiage, ses ridicules exaltations, ses formules ampoulées et
. z . . 9
ses clichés vulgaireqCouberin. P, 1993<)5’.

Suivant les mémes veines, Katz-Bénichou.G (2‘8%43)tipule gue 8ans tomber dans
une critique étroite et naive consistant & dénoncekdasamination» de ['univers sportif par
[’argent et les médias».
Aprés une certaine époque, le président du Comité International Olympique affirme
gue <&e sport olympique ne doit pas devenir un simple show- busi(®@amaranch, 1992),

or selon les revenus du marketing olympique (2001-2004), 50% des revenus découlent de

. . ) : L - 97
droit de TV, de ce fait, cette déclaration est contradictoire (Katz-Bénichou. G, 2004)s-

si, le Comité national olympique sportif francais (CNOSF) déclare que 80% de ses revenus

issus de la part des associés particd?i%r§elon ces deux constatations, 1’identité de la
marque olympique et 1’éthique sportive sont véritablement en jeu, notre travail de recherche
sepenche a mettre en exergue les valeurs de I’olympisme. Ces valeurs sembleraient sous-
estimées de plus en plus par les organisations sportives et en particulier par les chercheurs en

marketing du sport quirisquerait, a terme, de négliger la spiritualité du jeu, transformant le

rituel en routine, préférant l’esthétique a [’éthique» (Katz-Bénichou. G, 200439). Mais, la
volonté, I'union, le respect et I’amitié englobent actuellement le mouvement olympique et
c’est grace aux messages Vvéhiculés par les athletes.

Durant ces derniéres années, les financements de communication sportive dans les m

dias sont en perpétuelle croissance.

=

94) Lardinoit. T, Banff. A Le Nagard .E et Desmet P, (2006), Pourgumarketing sportif peutil étre utilisé
pour le lancement des nouveaux produits ?, ASAC, Alberta.

95) Coubertin P., (1993)Essais de psychologie sportivés. Millions, Grenoble, p. 100.
96

) Katz-Bénichou, G., (2004), Op.cit, p172.
97

) Ibid.

98) La Lettre Sport, Finance et Marketing® 65, 11 octobre 2001.
99 Gregory Katz-Bénichou, (2004pp.Cit.pp.177-192.
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Pour la perpétuité du marketing du sport, il faut considérer les activités sportives
comme des spectacles ou des sceénes afin d’attirer les auditeurs. Ces derniers devraient sentir

un profond désir leur permettant de solliciter uniqueméfiinege de la passion» (Katz-

Bénichou. G, 2004,

1.2.1. Les risques pour les organisations et les internautes

Le numérique a fait des changements radicaux sur tous les plans et en particitier au n

veau des rapports entreprpeospects via le web interactif.

D’un coté, le client est devenu expert exigeant et c’est juste par un simple clic, il ac-
cede a toutes les informations ce qui perpaetconséquent aux entreprises d’offrir des pro-

duits personnalisés correspondant parfaitement a leur besoin (Peppers D. et Rogers M.,

19995,

D’un autre c6té, I’internaute aujourd’hui peut publier ce qu’il veut sur le web et cette

«auto publicatio pourrait nuire a la réputation numérique de certaines organisations.

Durant ces dernieres années, le CIO remet de plus en plus en question les valeurs de
I’olympisme, et les organisations sportives ont sous-estimés ces valeurs morales. En outre,
les citoyenssont sensibles a 1’éthique, par le biais d’Internet, ils contestent de plus en plus
cette vision spectaculaire du sport, ce décalage entre revoir du beau spectagie wmias
vraie manifestation sportivdeurs commentaires sont moins postés étant donné qu’ils contes-
tent que le spectacle sportif demeure une marchandise atypigae il se situe dans un pos
tionnement d’accaparement, c'est-adire 1I’offreur vend ce produit sportif & plusieurs acheteurs
de telle maniere la Fédération Internationale de Football Association (FIFA)organise la coupe

du monde suivant des normes bien définies et par la suite la mercantilise auprés de multiples

médias (Lagrue P., 2010)".
e Le sport : un outil de marchandisation

La commercialisation du sport a été une partie intégrante des le débutmtedaction

et de la polarisation du spectacle spatrtifvisant a attirer de nouveaux et plus vastesi-aud

=
") Katz-Bénichou G., (2004Dp.cit, pp.177-192.
101
) Peppers D. et Rogers M., (199%8)pne—to one : valoriser votre capital clienEditions d’organisation.
) Lagrue P., (2010), «Sport et argeriEncyclopaedia Universali010, pp. 14755.
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toires» (Bourgeois. N, 1995) 2. Eneffet, selon Holt. R (1981) et Adelman. M (1986) ,

la relation entre le commerce et le sport du spectacle provient des spécificités de la culture
popuaire urbaine qui s’est propagée en Amérique du nord et en Europe vers la fin du 19¢me

siecle particlierement dans les sports d’équipe les plus répandus. Ces derniers, ont connu un

résultat commercial satisfaisant en Amérique du nord dont la notoriété basait sur la fidélité
communautaire (Bourgeois N., 19858} Frisby W.et Getz D. (1989)" et Berman M.
(19825108) ajoutent que l’urbanisation a engendré de récentes opportunités au niveau de la
production et de la consommation cultusedl’est ainsi que le spectacle sportif est comparé
souventa des scenes théatrales ou comédiennes puisqu’il constitue essentiellement une B

. 10 , .
posante de la culture du spectacle professionnel (Butsh. R 1%9&)9anm0|ns, le sport est

une sorted’outil de distraction ou de «divertissement commerciale plus apprécié spékeif

guement chez les hommes (Bourgeois. N, 1@)@5)

Actuellement, le taux de droit de télévision et de sponsoring ne dessevitre, les

médias considérent @t comme «un produit d’appel» et en particulier les médias privés

. . o . 117 .
sont en train de déformer cette activité physique (Loret. P, 2007)ls se cachent derriére
ce spectacle sportif pour la quéte leur propre intérét autrement dit, @ maximiser leur profit

ainsi a augmenter leur chiffre d’affaires. De méme, I’historien du sport, Pierre Lagrue

13 . _ . . :
(2010} ) stipule que le sport et I’argent sont intimement liés, cette union s’est vraiment pro-
pagée universellement durant les années 80 avec la domination des médias et le consentement

du professionnalisme par le Comité International Olympique (C.1.0), outre celapmsi«c

=
103) Bourgeois N., (1995), «Le sport, les médias et la marchandisation dé@#teBbciologie et sociétésol.
27,n°1, 1995, pp. 151-163.
104

) Holt. R, (1981), 8port and society in modern Frangd.ondon: Macmillan in association with St Antony's
C(:)ollege, Oxford, 1981.
105

) Adelman .M, (1986), «A sporting time: New York City anck thise of modern athletics», 1820-70,
University of lllinois Press (Urbana).
106

) Bourgeois N., (1995). Op.cit.pp 19853.

7

) Frisby.W. et Getz .D, (1989), «Festival management: A case studpep@ve»,Journal of Travel
Research27(1),pp 712.
108

) Berman.M,(1982). All That Is Solid Melts into Air: The Experience of Modermity. 383.

109) Butsch.R, (1990), kor Fun and Profit: The Transformation of Leisure into Consumjtidthiladelphia:

Temple University Press, 1990.
110
) Bourgeois N., (1995),Sports journalists and their source of information: a conflict of interestsitsnd

resolutior», Sociology of Sport Journal, 12, pp. 195-203, https://secorégs@st.com/su.cfm?articleno=
377253 &title=377253

111
) Loret A, (2007), «Sport mondial : bien public et intéréts économiquemance and The Common
good/bien commun, N° 26 - Winter 2006 / 2007.

112) Lagrue P., (2010).Op.cit, pp 147-155.
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tuent un couple des plus soudés, malgreé la crise financiére et @conomique mepdialent
en témoigner les 94 millions d'euros versés en juin 2009 par le Real Madrid a Manchester
United pour recruter le footballeur portugais Cristiano Ronaldo et le salaire que celur-ci pe
cevra(9 millions d'euros net par gn. Aujourd’hui, comme la majorité des clubs sportifs se
penchenters la privatisation, le cas du Manchester United qui génére un chiffre d’affaire de
6,7 milliards de dollars en 2003 met en relief la dimension financiere du sport (Minquet. J-P-
L ,2004)",

A ce titre les fédérations sportives profitent de la médiatisation pour d’une part avoir
une supréme image de marque télévisuelle auprés du public et d’autre part augmenter leur
budget financier comme le cas relatif aux fédérations francaises de football et de rugby qui

ont connu une amélioration budgétaire significative de 33% et 43% durant les cinq ans 2000-

. 1 e
2001 & 2005-2006 (Duchadeuil Mt al., 2009§ 4). Certes, le sport rapporte des bénéfices
substantiels ce qui permet aux organisations de sous-estimées les aristocraties morales liées a
I’esprit olympique, de ce fait, le Comité International Olympique a décidé de créer ume co

missn d’éthique pour renforcer et promouvoir ces valeurs morales et surtout a pour vocation
.. . . 11 . .
de lutter contre la commercialisation exorbitante du sbost‘tA titre d’exemple, Bourgeois.

11 . N4 s A . N
N (1995) 9 mentionne quela télévision de son role dans le marketing du sport auprés de
nouveaux auditoires, est souvent blamée pour le triomphe, apparemment total des impératifs

du commete et de [’éthique du spectacle sur les besoins et les traditions du sport

1.2.2. Le web 2.0 : une nouvelle forme de communication numérique

Le web 2.0 est apparu en 2004 par Tim O’Reilly, qui met en exergue I’internaute au

114 s sz N r . s
centre duNet C ), cette plateforme est caractérisée commaodéle économique s’appuyant
particulierement sur desormes techniques, c’est une réponse aussi a la question suivante:

«Comment gagner de [’argent avec les nouvelles technologies Web? (Ramrajsingh. A,
20105118). Mais, Mesguich V. (200@)1% définit ce concept comme plutdt une alliance entre

=
13) Minquet.J-P-L (2004).Op.cit,pp 14160.
14
) Duchadeuil. M, Zeller. M, Lesueur. M., (2008l.’Etat et les fédérations sportives face aux mutations du
sport», Rapport public annuel de la Cour des compgix)9.
115
) http://www.tennis2table.com/entrainement/Lesprit-sportif. pdf.
) BourgeoisN., (19950p.citpp 195203.
17
) www.Digmind.com ,(2007) «le web 2.0 pour la veille et la recherché d’informationy, white paper ,pp 162
18
) Ramrajsingh.A,(2010), « Le Web 2.0 peut-il étre considéméne® un MOTIF ? Approche critique durco
g:gpt a partir d'une relecture du texte de T. O'Reillytirdes de communicatipR010/2 n°® 35, pp. 16184

) Mesguich. V, «Qu’est-ce que le web2.0?»,2006.http://www.juriconnexion.fr/wpcontent/ugle@sl11/jcx
2006_web20.pdf
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les technologies et le social, pouvant offrir de diverses applications aux utilisateurs. Kevin

Kelly ajoute aussi quia clef du succés dans cette nouvelle étape de 1’évolution du Web é-

. : : . . 12 . .
side dans I’intelligence collective (Vignaux. G, 2008 K ou le partage du savoir (Quoniam.
L et Lucien. A, 20095121) signifie que e nombre élevé d'utilisateurs permet la création,

mais aussi la sélection, d’un contenu plus pertinent» (Ramrajsingh. A, 201(.()1)22).
En Février 2010, selon les statistiques de Facebook, plus deilidds d’utilisateurs

actifs sur Facebook, dont 50 % se connectent journellement et plus de 1,5 millions

: 12 - : L
d’entreprises ont une page Facebook 3). Ces utilisateurs sont vraiment impliqués dans le
développement de cette pldteme d’échange, ils sont considérés comme des co-

développeurs ainsi des consomm acteursneh «plus simples usagers finalgA.D.B.S,
12 e s . . . . .
2007)¢ 2. lIs sont qualifiés aussi en tant que des difiits fondamentaux d’informations via
. . . . 12 .
les médias sociaux (Quoniam L et Lucien A., 26)0@.)C’est pour cette raison que le web 2.0

est baptisé aussi leritable ou le contributif (Quoniam L. et Boutet C-V., 20621336’ vu que
les cybernautes collaborent et interagissent ensemble par exemple 35000 vidéos partagés
chaque jour par legusers»sur le site de Youtube en 2006 et pddsS milliards d’éléments
de contenu mis en ligne sur le site de Facebook en 2010 (liens, actualités, flux, éditos de blog,

notes, albums photos, etc.). Dés lors, ces réseaux sociairgnk [ 'attention aussi bien des

1
milieux médiatiques qu’académiques» (Coutant A. et Stenger T., 20163), s’implantent aus-

si dans tous les modes de vies sociétate&ducation 2.0», «management 2.0","recherche

2.0" etc. (Quoniam. L et Lucien. A, 20(55)8). Suite a I’intérét du Web 2.0, les entreprises
contemporaines sont communément en tdaiivexploiter de plus en plus pour développer

leurs stratégies publicitaires adaptées comme le buzz, le marketingnihadtialisant ainsi

=

120
) Vighaux. G, (2008), ke Web 2.0.et les ‘blogs’ de savoirsy, Plateforme de Production de Ressources Edito-
riales Maison des Sciences de "Homme Paris-Nord.

2

' 1) Quoniam.L et Luen.A, (2009), « Du web 2.0 a I’intelligence competitive 2.» 07-Colloque du chapitre
francais de I''SKO 123 Intelligence collective et organisation des connaissadce<6 juin 2009- Lyon,
pp1523.

Z) Ramrajsingh.A, (2010).0p.cit
) http://www.seomanager.fr/statistiques-facebook-fevrier-2010.html

) A.D.B.S, I’expo 2007, «Les nouvelles valeurs de l'information a I'heure du Web 2.0», Documentaliste-
Sciences de l'Informatn, 2007/3 Vol. 44, p. 24255.

125

) Quoniam. L et Boutet. C-V, 2008, «Web 2.0, La révolutiomeatique », Lavoisidbocument numérique,
Vol. 11, http://www.cairn.info/revue-document-numerid@381-page-133.html
12

6) Quoniam.L et Lucien.A, (2009).0p.cit. pp1:3343.
127
) Coutant.A et Stenger.T, (2010) .Op.cit, pp64b-
128
) Quoniam.L et Lucien.A, (2009).Op.cit,pp 23-
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le bouche a oreille, a travers les plates-formes de diffusion, étant donné que les informations

. , cpp s L, . 12
sont véhiculées par les membres de différentes communautés virtuelles (A.D.B.S, %007)

Ces membres étaient envisagés par les organismes en tant que simple consommateur
mais désormais, ils acquierent une place primordiale et sont devenus une partie intégrante

dans lefonctionnement de ’entreprise.

A propos de la bienvéiince a 1’égard du Web social pour les professionnels qui peu
ront également y déceler des «signaux faiblgsles utiliser, le marketing est aujourd’hui

collaboratif, érigé par les consommacteurs, et potentiellement dévié via eux-mémes (A.D.B.S,

2007)%,

=
%) AD.B.S, I'expo (2007).0p.cit.
130

) Ibid.
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Section 2: Les problémes centraux dans ’univers sportif

Dans cette partie, nous tenterons d’examiner les problemes fondamentaux du sport cau-
sés par des gens ou des organismes engages dans ce domaine et qui nécessitent une attentic

particuliere.

Aujourd’hui le sport est a 1’origine de nombreux problemes .Ces derniers concernent
I’ensemble des personnes ayant un rapport avec le milieu sportif (les fédérations, les clubs, les
associations, les Comités Olympiques Nationaux et le Comité International Olympique). Par
conséquent, il faudra bien les résoudre un par un sans aucune exception. En plus,-il est vra
ment impossible d’anticiper toutes les difficultés a venir. La solution optimale est de traiter

soucieusement le probleme dans sa réalité actuelle avec beaucoup de volonté et de clai

1
voyance dans 1’optique d’étre plus attentif dans le futur (Palsterman. J et Maes. M, 20@8?.

Il existe de nombreux fléaux qui métamorphosent de plus en plus le comportement et
les attitudes des personnes liées au mouvement spottifniveau, il n’y a pas de recherches

solides qui se développent pour détecter les raisons et les conséquences qui poussent les gen:

< . , s . 13
a agir anormalement (De Léséleuc. E et Boisvert. Y, 2(0623)

Nous exposons dans cette partie, les cing problemes les plus répandus actuellement
dans 1’univers sportif qui ne sont pas sans doute les seuls. lls représentent un danger pour
I’individu et le sportif en tant que tel. C’est d’ailleurs, un péril pour la société et spécialement

pour le sport. Ces probléemes risquent de nuire a la réputation du sport et ainsi de menacer

. , 13
son avenir tout en décevant ses fans (Palsterman. J et Maes. M, 23)000)

2.1. Les aberrations du spectacle sportif

Chaque quatre années, le CIO célebre 1’ouverture et la cloture d’un mythe qui se méta-
morphose de plus en plus en festival international du sport ce qui illustre de ce fait la ma
chandisation et la financiarisation du sport. Le spectacle sportif est organisé par les médias et
non plus par les sportifs. Ce phénomeéne universel accentue la prise de consciende des vér

tables valeurgmet en question 1’éthique sportive autrement dit les valeurs associées au sport).

=
131) Palsterman. J et Maes. M, (2000) ibid.p. 95.

32
) De Léséleuc.E et Boisvert. Y, (2003).’éthique du sport : débat actuel et tendances, Analyse des discours
institutionnels, Rapport de recherche coordonné par Eric De Léséleuc et Yves Bpisébrt»

133) Palsterman. J et Maes.M, (2000), ibid. p. 102.
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Toutefois, le dopage des athletes et la corruption des responsables ou des dirigeants ensemen:
cent le trouble au niveau des représentations de chactmetnt I’image de sincérité des
champions et I’inaptitude des organisations a tenir compte de ces «fléaux» qui réduisent la

portée du discours sur les valeurs positives.

Le spectacle sportif est un fait historique marquant vécu par les athletes pour-les vis
teurs.Ce qui est anormal, injuste, refusé selon les principes de 1’éthique sportive, qu’il soit

employé a des fins puremdimanciéres (Palsterman. J et Maes. M, 20536)

Selon le point de vue de 1’éthique, le spectacle doit étre quelque chose de vraiment
agéable, émotionnel procurant le plaisir a tout le monde qui a assisté a cette sceéne. Néa
moins, il doit étre planifié¢ selon le désir des athlétes et des visiteurs et non pas selon I’instant

ou la présence de téléspectateurs dans le but de maximiser le profit des orgartsateurs

Dans le contexte médiatique et spécifiguement au niveau des médias traditionnels, le
sport se transforme en une guerre dés la vente des droits de retransmission des gends éveén
ments: les jeux olympiques, les championnats du monde, le grand chelem (Roland Garros,
Wimbledon... etc.) et le tour de France de cycliste (Attali. M et al. 2684)

Certes, la télévision diffuse les matchs pour augmenter sa notoriété mais auski elle di
fuse implicitement les spots publicitaires affichés dans les tenues vestimentaires des athlétes
durant toutes les compétitions. Prenons le cas d’un footballeur qui peut arborer jusqu’a 12
références publicitaires sur un espace assez limité. Ce raisonnement économique pose un d
bat sur les soubassements des valgportives. A cet effet, ’objectif ultime des organisa-
tions de compétition se borne a optimiser le nombre d’épreuves pour que les athlétes les plus
cdebres ou forte notoriété apparaissent .Ainsi, le principe du tirage au sort avec lagparticip
tion uniqguement des tétes de séries dans les compétitions, favorise incontestablement la visu
lisation de maximum de rencontres avec des sportifs ou des clubs a fort potente! mark
ting (Attali M. et al. 2004%*?. En défendant «les plus fostk établissement sportif soumise &
la politique de I’économie de marché mais la valeur fondamentale comme 1’égalité des
chances reste en question (Attali M. bt2004)®3. Cette vision a été affirmée par Jean-

Michel Aulas, président de I’Olympique Lyonnais, que «/inégalité est inscrite dans les genes

=
134) Palsterman.J et Maes.M, (2000). ibid.p102.
135

) Ibid., p. 102.

136) Attali M., Martin.J-S., Liotard.P, Chapron.T, (2004%port et ses valeuss sous la direction de Michael
Attali,La dispute. p. 88.

137 .

) Ibid., p. 89.
138 .

) Ibid.
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de I'élitisme» 9. En effet, ’inégalité de I’élitisme se trouve aussi dans la modification saie
tifigue des corps des sportifs ce phénoméne baptisée «le dopage» qui remet en cause la fran-

chiseet la pstice dans I’activité sportive.

2.2. Menace au niveau des institutions sportives

Les organisations sportives ont été menacées par plusieurs affaires qui ont remis en
guestion la notion de la compétition sportive qui pariic a 1’idéal démocratique «/’égalité
de tous au dépt n’apparait plus aussi évidente».

Selon I’'UNESCO, tous les gouvernements et en particulier les organismes qui collabo-
rent avec les gouvernements sont bien concernés dans les domaines de I'éducation et ayant
une responsabilité toute particuliere comme les institutions sportives et celles liees au champ
sportif notamment les fédérations sportives, les clubs, les associations d'éducation physique,
les écoles sportivest les instituts d’éducation physique et sportives, etc. Le champ «bus
ness», y englobe les stratégies marketing appliquées des la production des articles de sport
jusqu’a la vente, doit aussi assumer ses responsabilités en favorisant la promotion du fairplay.

Le code d'éthique est adressé a tous les intervenants du monde sportif.

2.3. Statistigesidentifiant les responsables en question

Dans un numéro spécial dédié aux cartons rouges, le journal francais sportif baptisé
L’Equipe Magazine™?, en 1982, évoque que 1908 cartons rouges et jaunes ont été distr
buée. Les statistiques des vingt sportifs les plus sanctionnées par le journal sont des respon-
sables ou des dirigeants de fédérations et dont uniquement trois sont des tennismen, a savoir
André Agassi, Yannick Noah et Henri Leconme.constat montre bien qu’en premier lieu les
responsables du domaine sportif sont les premiers a nier les valeurs du sport et pourtant ce
sont eux qui devraient donner un bon exemple aux sportifs ou méme les éduquer &ur les v
leurs morales du sporEx somme, ceux qui établissent les régles de la pratique. Leeyer
donc pas dans le fruit, c’est le fruit lui-méme qui est contaminé et contaminamtbsence de

lutte contre le dopage ou propos déplace, la liste est longue des griefs portés au dépit des

responsables institutionnelgAttali. M et al. 20045 .

=

139) Cité par Philippe Cohen, «La bulle du foot va-t-elle exploseim?Didier Demaziere et Williams Nuytens,
Un monde foot, foot, foot!, op. Cit, p. 153.

140) L’Equipe Magazine, 6 décembre 2003.
41
) Attali. M, Martin. J-S, Liotard. P, Chapron.T, (200@). Cit.p 79-80
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2.4. Lavision de la presse envers les sportifs dopés

Les athlétes sont constaramn rappelés par 1’éthique sportive et en particulier lesav
leurs olympiques via la bienveillance des médias. Pourtant, la communication médiatique
qualifie certains sportifs comme des tricheurs, des malhonnétes et des dopés et qui sont les
premiers a étre convoqués devant 1’égalité et la justice. Néanmoins, le grand public ne critique

pas les athlétes avec la méme force que les responsables impliqués sachant que les sportifs ne

. R . 4
st pas responsables mais plutot coupables (Attali.M et al. 5210%.4)

Les médias généralement mettent en avant les valeurs du sport et elles ont les mémes

perspectives que les organisations sportives.

2.5. Le dopage

Il s’agit des biens illégaux et classés dans un répertoire de délit spécifié au gpert, no
mé «le dopage» dont lesquels sont prohibé par notamment les instances sportives (Attali. M et
al. 200443,

Le dopage putréfie le sport d’une fagon générale et non pas uniquement dans une disci-

pline bien déterminée ce qui a été affirmé par un champion olympique de cyclisme Laurent

Gané™™. En effet, il permet de fausser les résultats, autrement dit de biaiser toutesesortes d
liaisons humaines, de toucher totalement la réputation ou méme la dignité du sportif.
L’objectif n’est plus de se battre sur le méme pied d’égalité mais plutdt de vaincre son compé-

titeur qui est une action qualifiée comme une trahigarcherche a tromper 1’autre volontai-

rement et surtout a trahir la mor&l®. De méme, Palsterman. J et Maes .M redéfinissent

cette expression commere pratique qui fait desavages dans les milieux sportif*.

C’est une atteinte a 1’éthique sportive pour différentes causes qui ont été cités ci-dessus
mais la principale cause est que le dopage est qualifi€ comme nocif a la sBhténde:.
Suivant les mémes réflexions, De Léséleuc. E et Boisverte Yapage est souvent considéré

comme le probleme le plus grave pour l’'image et la crédibilité du sport, en plus d’étre le plus

=
*2) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (200@p.cit p140.
143

) Ibid. p. 141.
1447

) Ibid.
1457 .

) Ibid. p. 101.
146

) Palsterman. J et Maes. M, (2000p. cit, p. 100.
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dangereux pour la santé des athlet€4”. Cette cause est totalement contradictoire aix v
leurs du sport.

L’athléte parfois n’est pas responsable de cet acte, en effet, le médecin de 1’équipe se
trouve sous 1’obligation de prescrire des médicaments contenant des composantes dopantes
dans I’optique de remporter la victoire a tout prix (148

Le phénomene du dopage doit étre obligatoirement combattu et attentionné par les
athlées et les responsables. 11 s’agit bien d’un danger a la santé du sportif. Pour cela, les auto-
rités judiciaires doivent intervenir sans aucune hésitation au nom des valeurs du sport .Elles
doivent sanctionner et condamner rigoureusement les coupables de cet acte afin de garantir la
bonne image du spoft’ Cette sanction varie d’un cas 4 un autre sous diverses formes comme
une amande, la privatisation au niveau de la participation dans des jeux et au niveau des
gains.

Le probléme du dopage dépend certainement de 1’argent et de son impact sur I’univers
sportif. L’argent est toujours la principale raison de la déviation de certains comportements
anomaux qu’englobe le dopage.

A T’égard de I’athléte, pour avoir une bonne image, étre célebre, sollicité par des
marques internationales et tirer le maximum de profit, cet athlete devient de plus en plus sen-
sible envers ces causes. A ce titre, les organismes sportifs doivent nécessairement organiser
des campagnes de sensibilisation réguliéres pour renforcer les valeurs olympiques ou du sport
et toujours se rappeler de I’'importance de ces derniéres sur le sportif que ce soit sur le plan
moral ou physique.

Le dopage est coliteux mais en revanche le sportif tire de grosses sommes, puisque la
science ne parvient pas encore a connaitre tous les produits dopants. Il ouvre la porte a de

grands succeés notamment & la performance (Palsterman. J et Maes. M*2000)

.. , : (5% , R
Selon la vision d’Attali. M (2004) * ’, nous pouvons affirmer quée«dopage apparait
comme le danger contemporain ultime pour les valeurs du sport. En méme temps, la mobilisa-
tion autour de ces valeurs se donne comme un outil de.lqtée auteur qualifie I’éthique

sportive a I’instant méme comme karme» et 4a cible».

=
147) De Léséleuc. E et Boisvert. Y, (2008)p. cit, p52

148) Palsterman. J et Maes. M, (2000). cit, p. 101.

“*) Ibid., p. 101.

150) Palsterman. J et Maes. M, (2000p. cit, p. 105

151) Attali. M, Martin. J-S, Liotard. P, Chapron. T, (200@),. cit, p144
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2.6. Une illustration par le cas de doping célébre en cyclisme : Lance

Armstrong®>?

Lance Armstrong s’est confi¢ a la présentatrice et journaliste Oprah Winfrey durant
I’interview du lundi 14 janvier 2013 sur son usage des produits dopants qui lui a permis de

gagner les sept tours de France.

Une dizaine de formateurs d’équipes, staff techniques et des compétiteurs ont déjaéd
taillé I'utilisation du dopage par Armstrong. L'agence américaine d’antidopage (Usada) a réa-
lisé un rapport de 1000 pages bien détaillé pour prouver la culpabilité de ce cycliste célebre. |l
a été déchu de ses titres parnion Cycliste Internationale (UCI) et interdit de participer a

des compétitions.

Selon le président de I'UCI, I'lrlandais Pat McQuaiimstrong n'a pas sa place dans
le cyclisme, a I'occasion d'une conférence de presse organisée lundi 22 octobre 2812 a G
néve. lly a le faiqu’il participait dans un sport ou I’'usage du dopage est assez fréquent. Son
courage et son enthousiaste ont vraiment été un exemple typique pour ses fans ou méme pour
tout le mondet malgré qu’il ait été atteint par le cancer. Ses fans 1’encourageaient pour aller

plus vite dans les courses de Tour de France.

Pour certains, Armstrong a fait beaucoup plus de bien que du mal : au niveat: des se
vices de cancérologie ou la situation peut étre tellement désespérée. Mais ceci ditéles cons
quences de cet acte de tricherie ont des répercussions sur la réputation des sponsors qui on

investi des milliards de dollars pour promouvoir une bonne image de marque.

Nous pouvons constater que ce comportement va a 1’encontre de 1’éthique du sport : il a
donné un bon exemple sur le cyclisme, un sportdgniande beaucoup d’endurance et de

détermination. Lance Armstrong a été I’exemple typique de tous les fans.

Suite a cette déclaration, cette interview a été visualisée par 28 millions dectéléspe
teurs dont 12.2nillions ameéricainsC’est une grande déception éprouvée par les animateurs

de cyclisme ou méme les gens d'une fagon générale.

Lesquestions que nous posons aujourd’hui sont : comment Lance Armstrong n'a pas pu
étre repérgar les tests d’analyses durant tout ce temps sachant qu’a chaque fois le test est

=

152) http://sports.yahoo.com/news/questions-oprah-should-ask-lance-arga2806849439.html consulté le 2
Septembre 2013.
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négatif ? La recherche n’est—elle pas encore suffisamment avancée par rapport auwatabor
toires de recherche produisant les produits dopants ? Qu# faue ? Fautil vraiment san-
tionner ces laboratoires ?

Lance Armstrong a eu le courage de dire la vérité devant tout le monde mais nous pen-
sons aussi gill'y a d’autres sportifs qui se dopent mais qui n’avouent pas leurs forfaits surtout
que les laboratoires ne sont pas en mesure de prouver ’acte de dopage.

Il y a des sportifs honnétes qui ne recourent pas au dopage mais malheureusement ces
derniers n’arrivent pas en bonne position. C’est une alerte pour les sportifs quel que soit la
discipline, I’expérience et la notoriété. Il appartient aux autorités de prendre les sanctions qui
s’imposent envers les fabricants de produits dopants afin de sauvegarder le sport deitoute tr

cherie.

2.7. L’argent «fou»

L’argent et le sport sont deux variantes dépendantes car en effet, les sportifs ont besoin
inéluctablement d’investissements et de sponsors pour subvenir a leurs besoins afin ae prép
rer et développer des athletes de haut niveau .Ceci dit, pour étre compétitif et rapporter une
médaille olympique ou du monde, les sportifs nécessitent un accompagnement de tout un staff
technique comosé d’entraineurs, de médecins, de kinésithérapeutes, de nutritionnistestc.
Cet accompagnement implique de grosses sommes qui peuvent méme aller a des dizaines de
milliers d’euros par an pour aboutir a de bons résultats.

Le financement sert a organiser des évenements sportifs dont les médias et les pays o

ganisateurs ou méme les associations bénéficient de grandes sommes. Palsterman. J et Maes

M (2000)(153) déclarent quele sport produit de I'argent, il génére des profits substantiels,
grace aux recettes des droits d'acces, des frais d'inscription dans les clubs, grace aux droits
de retransmission, grace a la publicité a travers le sport et le spectacle sportif, grace enfin au
commerce et a l'industrie qui entourent le sport et que les clubs gérent parfois eux»rémes

ce propos, I’argent reste toujours un outil prépondérant dans le développement des activités
physiques mais en contrepartie, il cause de grands dégats essentialiertiétitique spor-

tive. De plus, il conduit a des inégalités importantes que nous pouvons le remarquer par le
biais des rémunérations exagérées ou méme a des primes inestimables suite a des gains glo-
rieux (Palsterman.J et Maes .M, 206%].

=

153) Palsterman J. et Maes M., (2000p. Cit.p. 104.
154
) Palsterman et Maes dans leur rapport établi en ZB3Cit.p. 53.
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2.8. La commercialisation du sport : le cas du football

La commercialisation du football dans I'ere moderne a introduit des changements rad
caux dans le jeu, transformant ce qui était initialement un jeu par des gentlemen dans une

industrie de plusieurs milliards d’euros.

Cette commercialisation du football, tout simplement a réduit la concurrence. @ans ch
cun des championnats européens, il est réaliste de ne s'attendre qu'a deux ou trois équipes a st
battre pour le titre. D'autres clubs n'ont pas les ressources nécessaires pour rivaliser avec ces
équipes de I'élite, parce que les plus grands sponsors paient le plus d'argent aux &quipes g
gnantes. Ceci, couplé avec les revenus de sponsoring TV et le football européen, crée un
cercle vicieux dans lequel les meilleurs clubs utilisent leurs vastes ressources pour apporter de
nouveaux talents, ce qui réduit considérablement la menace des petits clubs qui prennent sur

leur piédestal élevé de revenu.

Un probleme dans de nombreux championnats européens (a savoir division A et la
Ligue) est le manque d'offres de télévision collective. Les clubs sont autorisés a négocier leu
parrainage télévisuel, ce qui signifie que la majorité de l'argent va a grands clubs comme le
Real Madrid et I'Inter Milan, tandis que les petits clubs se retrouvent avec des resteg-Une m
thode pour aider a réduire le fossé entre les clubs serait d'introduire des offres de télévision
collective comme dans le cas de la premiére ligue anglaise ainsi que le parrainage serait répa
tie également entre les équipes. Cela augmente la concurrence dans les ligues inférieures ainsi
parce que les clubs s'efforcent d'obtenir une promotion au paradis financier qui est la premiére

ligue.

Un autre probleme auquel sont confrontés les clubs a savoir les revendications salariales
élevées des meilleurs joueurs. Avec de nombreux joueurs gagnent plus tout en tournant le
ballon pendant 90 minutes par semaine qu’un ouvrier gagne en un an. Les petits clubs ont de
plus en plus de difficultés a attirer les meilleurs athlétes. Un plafond salarial localisé & chaque
ligue avec la coopération de I'UEFA, I'Union européenne et les autorités fédéralegude cha
ligue permettraient de s'assurer que les clubs d'élite ne sont pas un avantage en offrant des
salaires exorbitants pour les joueurs. Une lente mise en ceuvre d'un plafond salarial dans toute
I'Europe garantirait également que les joueurs ne voulaient pas quitter les ligues paur les s
laires que tout le monde serait sur un méme pied d'égalité, bien que de faibles taux de taxation

dans certains pays comme I'Espagne pourrait encore tenter les joueurs a se déplacer.
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Une étude menée par sportingintelligence.com, baptiSémal Sports Salaries Survey
2011», a révélé que les deux équipes le FC Barcelone et le Real Madrid proposent les plus
gros salaires dans le monde. La moyenne des salaires du club de FC BarcelonemaNec 5,5
lion d’euros brut annuel. Le Real Madrid atteint 5,19 millions d’euros par an et par footbd-
leur. Nous découvrons, NY Yankees de basehelt une rémunération moyenne de 4,F mi
lions d’euros. Accompagnant les clubs de basket-ball NBA de Los Angeles Lakers et
d’Orlando Magic. Le club FC Chelsea de football, se retrouve immédiatement aprés ces deux

équipest™.

Ainsi, pour bien illustrer ce fléau, ce tableau suivant met en évidence les primes de la
performance de la Ligue des Champions 20013 calculé en milliard d’euros. En effet, la
ligue des champions concerne les 32 meilleurs équipes .Nous constatons que les primes de
cette performance est en hausse par rapport a la saison passée vu que toutes les victoires et le
qualifications sont attribuées par I’Union Européenne des Associations de Football (UEFA).
La prime minimale a la performance atteint 8,6 turant la saison 2012-2013 et les gains
possible des vainqueurs est de 37,4 M€. Hormis de ces primes, les clubs bénéficient en plus
des primes correspondants aux droits de TV gptrdient d’un pays a un autre.

Dans la méme veine, une étude Britannique «High Pay Centre» a prouvé que les salaires

des footballeurs anglais ont accru de 1500% durant ces vingt®ans

=

155) http:// www.sportune.fr/article/fc-barcelone-real-madrid-n %C2%B01-des-saldaasle- monde- devant-
les ny- yankees22466consulté le 22 novembre2013.

156) http:// www.popnsport.com /actus/97503/ les-salaires-des-footballeurs- onesategie 1500 en20 -ans/
Consulté le 24 Novembre 2012
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Tableau (4): Primes a la performance de la Ligue des Champions 2012-2013

Les primes en ME

Les primes de la saison

en en Euro passée en ME en en Eur
Prime minimale 8,6 M€
la victoire en poule 1 M€ 800 000e
le nul 500 000€ 400 000e
qualification en huitieme de finale 3,5M¢€ 3 M€
gualification en quarts de finale 3,9ME€ 3,3 M€
gualification en demi-finale 4,9M¢€ 4,2 M€
le finaliste 6,5M€ 5,4 M€
le vainqueur 10,5M¢€
Vainqueur de la Super Coup, 3 M€
d’Europe
Finaliste de la Super Coupe d’Europe 2,2M€
Gains possibles pour le vainqueur 37,4M¢€

Dans cet environnement du football, nous avons mis aussi en exergue I’exemple le plus

typique d’argent déraisonnable portant sur les «tops salaires» du FC Barcelone.

Le tableau suivant illustre bien ce phénomene.
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Tableau (5): Les tops salaires du FC Barcelone

Nom Poste Salaire mensuel brut Salaire annuel brut
Lionel Messi Attaquant 875.000€ 10.500.000€
Xavi Milieu 625.000€ 7.500.000€
Andres Iniesta Milieu 583.000€ 7.000.000€
David Villa Attaquant 583.000€ 7.000.000€
Daniel Alves Défenseur 583.000€ 7.000.000€
Victor Valdéz Gardien 500.000€ 6.000.000€
Sergio Busquets Milieu 450.000€ 5.500.000€
Carles Puyol Défenseur 416.000€ 5.000.000€
Eric Abidal Défenseur 375.000€ 4.500.0000€
Javier Marcherano Milieu 333.000€ 4.000.000€
Gabriel Milito Défenseur 333.000€ 4.000.000€
Sherrer Maxwell Défenseur 333.000€ 4.000.000€
Gérad Piqué Défenseur 333.000€ 4.000.000€
Seydou Keita Milieu 291.000€ 3.500.000€
Ibrahim Affelay Milieu 250.000€ 3.000.000€
Bojan Krkic Milieu 141.000€ 1.700.000€
Pedro Rodriguez Attaguant 141.0000€ 1.700.000€

Le salaire annuel brut des footballeurs de FC Barcelone varie entre 10.560000
1.700.000€ selon le poste occupé. Le plus payé s’agit bien de Lionel Messi, en tant
qu’attaquant, atteint la plus grosse somme de 10.500.000 € qui le suit Xavis, milieu de terrain
avec 7.500.000 €. En derniére position, nous trouvons Pedro Rodriguez, attaquant avec
1.700.00C.
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Selon ce tableau ci-aprés, portant sur les dix meilleurs athletes francais des primes de
médailles aux JO de Londres 2012, nous présenterons égalémmaritordre croissant, pour
chaque athléte la somme de prime attribuée en Euro et la discipline. Ainsi, pour chague disc
pline, le nombre de médaille obtenu. Les plus médaillés sont des nageurs comme Yannick

Agnel et Camille Muffat. La natation frangaise a fait vraiment un exploit.

Tableau (6) : le bilan les meilleurs athletes francais des primes de médailles aux JO de Londres
2012 au jeudi 2 aolt 2012

Nom & Prénom Discipline Prime en Euro
Natation :
1-Yannick Agnel Or au 4x100m et 200m nage lib 120000€

argent au 4x200m

Or au 400m nage libre, argent &

2-Camille Muffat 200m, bronze au 4x200m nagge 83000€
libre
Natation :
3-Amaury Leveaux Or au 4x100m nage libre, arger 70000€
au 4x200m
Natation :
4-Clément Lefert Or au 4x100m nage libre, arger 70 o€
au 4x200m
Natation :
5-Jérémy Stravius Or au 4x100m nage libre, arger 70000€
au 4x200m
- Kayak
6-Emilie Fer 50000€
Médaille d’Or
7-Lucie Decosse Judo 50000€
Canoé
8-Tony Estanguet 50000€
Médaille d’Or
. Natation :
9-Alain Bernard _ 50000€
Or au 4x100m nage libre:
. . Natation :
10-Fabien Gilot 50000€

Or au 4x100m nage libre
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Nous remarquons que ces champions olympiques gagnent de modestes sommes sachant
qu’ils font beaucoup de sacrifices durant tout leur parcours pour arriver a décrocher une mé-
daille olympique. Comme le nageur Yannick Agnel se positionne a la téte de bilan avec deux
médailles d’Or et une en argent qui le suit également la nageuse Camille Muffat avec une
médailled’Or au 400m nage libre et une argent au 200m nage libre ainsi une médaille de
bronze au 4x200m nage libre.

Selon ces exemples mentionnés, nous affirmons que le football se distingue des autres
disciplines sportives avec un écart trés impressionnant sur le plan salarial ou méme sur le plan
de primes. Certains auteurs appellent ce¢seX’argent comme «I’argent fou» Ce qui favorise

forcement’inégalité et I’injustice entre les différentes activités.

Dans ce contexte d’inégalité, la natation par exemple impose de charge d’horaire impor-
tant par jour entre quatre a cing heure travaikd&au le matin et I’aprés-midi se consacre
généralement au travail a sec alors que le footballeur professionnel, lal’dosainement

peut aller jusqu’a 20 H maximum par semaine (Bernaiid.2002)°.

Suite a ce constat, nous pouvons noter que 1’argent est 1’origine du phénoméne de
I’inégalité .Ce qui fait, il y a des équipes plusches que d’autres et notamment des joueurs

qui sont plus favorisés qu’autrui.

L’argent encourage davantage la corruption et la tricherie comme Bernard Tapie qui
«est devenu un symbole: le symbole de la corruption, de la tricherie. On paie des joueurs, des

arbitres, pour obtenir un résultat favorable a I'équipe que I'on veut faveriser

Le r6le du Comité International Olympique a été mis en question. Le choix desrpays o
ganisateurs du mouvement olympique a été influencé par des dons d’argent, a des individus et
non pas a des associations ou a des fédérations .Ce qui a engendré par conséquent, plusieur:

démissions qui ont été annoncées (Palsterman. J et Maes. M'2000)

=
157

) Bernard .T, (2002)Préparation et entralnement du footballeur: La préparation physitmme 2, p190.
Editeur : Editions Amphora.

158
) Palsterman.J et Maes.M. (2000),. cit, p105
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2.9. L’achat du résultat aupres des arbitres ou des adversaires

Le degré d’inégalité des chances s’inscrit aussi au niveau des achats des matchs en
s’adressant aux arbitres et a certains joueurs de 1’equipe adverse (Attali. M et al. 2004)®>9,
Malheureusement cette operation favoris incontestablement la corruption des arbitres ayant
un effet décisif sur les résultats des matchs .Selon un article qui a été publié dans Le Monde
relatif au match de la Ligue des champions qui se déroulait entre le clulastih@per de

Zurich et le club d’AJ Auxerre le 30 octobre 1996, I’arbitre a pris une somme de 100 000

francs suisses afin de favoriser 1’equipe qui lui a versé les fonds (Attali. M et al. 2004) (16(5.
Ce fléau explique bien que le domaine de 1’arbitrage est qualifi€ comme vendable ou plutot
commercialisable. Ce témoignage est surtdoéquent dans le footballAftali. M et al.
2004)

2.10. La justice et la corruption

Suite a cet exemple de témoignage, la justice est mise en cause, elle intensifie
I’instabilité des forces a ’avantage des plus fortunés et des plus puissants. Cet aspect de cor-
ruption se fait en dépit d’un sportif ou d’un club mais elle «porte gravement atteinte a la

morale sportive et & ceux qui y adhésenttali. M et al. (2004}°?.

La corruption se présente sous deux aspects .Le premier repose sur la falsification des
résultats via le contexte du pari sportfe dernier, permet aux parieurs d’encaisser
d’importantes sommes avec I’arrangement des athlétes dans le but de préserver les résultats

estimés.
Le second aspect se focalise essentiellement sur le trucage desffatchs

Certes, la corruption est favorisée notamment par le régime capitaliste qui cherche i
pérativement a augmenter ses profits au détriment de 1’éthique ce qui a été affirmé par iM
chael Attali 4es activités économiques et politiqyes/.conduisent inéluctablement a la
corruption du systeme spostifCe qui fait que notre société est comme une logiquestamwc

sportif> exprimé par Georges Vigreff& ou les hommes jouant une piéce de théatre sans a

=
%) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (2004), Op. cit1@3.
160
) Ibid., p. 106.
161 .
) Ibid., p. 108.
162 .
) Ibid., p. 109.
163
) Cite par Attali.M, Martin.J-S, Liotard P., Chapron T., (2004), €Xp.p 112.
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cun rapport avec les principes du sport. Dans la méme veine, Michael Attali déclata que «
recherche du profit dans le sport et la commercialisation excessive des événements sportifs

meénent aussi au surentrainement et a [’exces de prestations sportives

2.11. La justice et les regles sociales

Les regles sociales sont désormais omniprésentes dans tous les domaines et récemment
sont intervenues dans le champ sportif. Les athlétes devraient bénéficier indéniablement de
contrats de tivail, de systéme de régulation des transferts et de contrats d’assurance (De Lé-
séleuc. E et Boisvert. Y, 2008§?. Ces derniers semblent en vigueur surtout par les athlétes
professionnels ou de haut niveau permettant de garantir leur carriere et de préserver les périls
relatifs aux aléas de la vie. Compte tenu de cette situation, la vie des sportifs est en jeu, un tel
accident peut arriver a toute heure du jour ou de la nuit méme au cours d’un match. Face a ce
probléme social, les associations sportieesont retrouvées obligées d’obéir a un systéme de
sécurité sociale pour notamment des athletes blessés ou sénescents .Toutefois, le droit du
sport devrait prospérer a la méme cadence que le droit du travail De Léséleuc. E et Boisvert.
Y, 2003)4%9,

De méme, le monde du sport génere plus de trafic sur le plan social et économique. La
présence de lastice s’avére primordiale dans I’optique d’éviter les déréglements et les dé-

rives causés par des personnes malhonnétes.

2.12. La violence dans le milieu sportif

Une étude a été menée par une collaboration franco-canadienne en Juin 2003 sur
I’éthique du sport et en particulier sur les débats et les tendances, a montré que le concept de
violence a subi une atteinte de la part des sportifs et des supporters. Par exemple, au stade de
«Heyzel» a Bruxelle ou la présence de certains spectateutst d’ivresse se sont attaqués
aux spectateurs de I’equipe adverse en utilisant des armes blanches. Le sport est devenu con-

taminé par la violence.

Lilian Halls French présidente de I'Initiative Féministe Européenne (IFE-EFI) a stipulé

le niveau d’aggravation des questions relatives au dopage, a la violence sexuelle etrala

=
164) De Léséleuc E. et Boisvert Y., (2008).Cit, p. 49.
165

) Ibid. p. 50.
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traitance des enfants frequentant les institutions spoftife<Ces contre valeurs sportives,
ont été soulevées notamment par quelques pays comme 1’Australie, le Canada et la Grande-
Bretagn€'®”. Certaines violences sont médiatisées et les autres finissent devant les justices

discretement.

Nous nous posons la question suivante : Quel est le role des organisations sportives ? Et

qui est responsable ?

2.13. L’inégalité dans ’accés des femmes dans des postes clés dans les

Institutions sportives

Le probléme se posa niveau de la lutte des femmes a 1’accés aux activités sportives
ou méme a décrocher des maxde responsabilité au sein des institutions et associations a
caractere sportif. Alors que cela est supposé de lutter forcément contre ceux qui font preuve
d’actes de violences ou de discriminations. Bien que la femme contribue a protéger le sport
contre ces différents fléaux pronés par la présence masculine saehawnteurs qu’il s agit
de préservern ‘existent pas»®®. Nous pensons que la place de la fendas 1’univers spor-
tif pourrait améliorer davantage la défense de ces valeurs contre toutes attagues malveillantes.

La femme est le symbole de la tolérance, de la protection de la loyatité

De ce fait, le questionnement porte sur les violences sexuelles ce qui apparait totalement

évidentt9,

Certes les activités sportives doivent eviter obligatoirement sortes de violences sachant
qu’elles sont incontestablement commises par les étres humains et non pas par le sport en tant

gue tel car c est contraire a la charte du sport.

La remise en cause systématique des filles qui ont subi des agressions verbajes ou ph
siques auprédes gargons qu’ils agissent des entraineurs ou de coéquipiers. Elles ne pourront
pas se manifester devant la justice ou méme faire face a cette situation embarrassante pui

qu’elles se sentent incapables surtout lorsqu’il s’agit del’entrain-eur agresseur.

Cette vision a été corroborée par degpasasables du milieu sportif qu’ils congoivent

gue cette action est plutot qualifiée de moquerie et de risible. Il y a aussi desscaatatiis

=
166

) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (200®p. cit, p. 133.
167

) Ibid. p. 134.
168 .

) Ibid., p. 137.
169 .

) Ibid.
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au sexisme autour de I’environnement sportif allant du spectateur aux responsables. Dans
Cdte perspective, le sport contribue a faire entrer dans 1’esprit des filles les principes de-d
Minance et d’obéissance alors qu’elles sont obligées de résister et de faire face a certaines
plaisanteries souvent salaces de la part des hohthesu-dela, sans donner I’impression,
cet environnement continue a favoriser davantage 1’autorité masculine par rapport a I’autorité

féminine’?.

Des analyses ont été effectuées en juin 2003 par Palsterman .J et Maes. I\?I“&OOO)
portant sur les trente-sept textes institutionnels selon trois langues ; Francaise, Anglaise et
Espagnol et symbolisant les cing continents. Ces textes mentionnent égalemena-es org
nismes sportifs internationaux et nationaux, les valdes objectifs de I’institution et les
moyens de prévention contre le dopageout autre contre 1’éthique. Les valeurs énoncées a
respecter par les personnes impliquées dans le champ du sport se trouvent au cceur de 1’étude
.Les chercheurs insistent notamment sur le respect, le fair-play, la non-vialtneceent dit
a mettre en relief les fondements de 1’éthique sportive d’une fagon générale. Ainsi, ils propo-
sent des solutions et des moyens pour protéger et privilégier ces valeurs danscasi<des
Ces textes proviennent de la loi du statut officiel des institutions li€es au mouvement sportif.
Ce propos, ils comptent assurer, avec une grande détermination, la régulation de la bonne
conduite des individus pratiquant un sport supra-individuel éiwiituel. L’un de ces propos
pour la lutte contre le dopage, affirme qu’il faut bien sensibiliser les jeunes a travers des pro-
grammes ou des plans d’actions éducatifs en mettant en relief les dégats causés par ce
fléau .De méme, il est indispe$a d’instaurer une culture uniwetle sans 1’adoption du
dopagemettre en ccuvre des codes antidopage et gektiques et des stratégies d’antidopage

sur le plan national et international par les autorités.

Parmi les objectifs suprémes cités par ces organisoagsrouvons le fait d’éradiquer
le phénomene du dopage en mettant en avant les dangers liés a la santé du consommable et :

une mauvaise réputation du sport gangreneux.

Attali M. et al.“" propose qlil est souhaitable de prévenir en préemption I’importance
de la préservation de la santé des athlétes en premier lieu et de rappeler toujours les nouvelles

=
") Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (200@p. cit, p. 139.
Y bid.

172) Palsterman J. et Maes M., (2000p. cit, p. 105.

173) De Léséleuc E., et Boisvert Y., (2008p. cit, pp. 96-106.

174) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (200@). Cit.p. 147.
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visions du «sport pur» exempte de toutes sortes de fléaux et de ne pas se concergrer uniqu
ment de la vision compétitive basée sur la performance et les resultats. En revancloe, la diff
sion des stratégies de communicatio@iatisées par exemple sur lespart-sante, «sport-

valeurs> ou bien gport-bénéfices pamet de donner une nouvelle image du sport sain.
Cete prévention doit étre éduquée a toutes les générations et a instaurer une culture éducativ
deés I’enfance. «Transmettre la culture sportive est donc transmettre des techniques motrices
jugées efficaces. A travers elles, ¢ est bien aussi la nécessité que les jeunes apprennent et la

valeur de la compétitivité$9. L’éducation des enfants se focalise prioritairement sur les
valeurs positives du sport autrement dit slitdoption d’'un comportement sportif loyal,
«l’agissement de bonne foi», «souscription au principe de non-violemcet 4e comportemen

en conséquence sur le terrain de sp&rP.

Avec le temps, les enfants apprennent ces bonnes habitudes du sport porteur de valeurs
et maitrisent les principes de 1’éthique comme le fait de respecter le cadre réglementaire .En
outre, ils assimilent les risques engendrés du mauvais comportement qui sera suiviisystémat
guement par des sanctions. Lorsque nous nous rapportons sur les valeurs ou éthiques spo

tives, la doctrine @ympique est révérencieuse.

De ce fait, la diffusion des valeurs olympiques doit étre privilégiée et médiadisée d
vantage au détriment des autres valeurs basées sur le business et la corruption. Ces derniére:
reflétent aujourd’hui les errements des individus. Toutefoigs«valeurs mises en avant pa-
raissent ainsi en décate avec celle mises en ceuvre et traduisent toute |’ambivalence de la

posture éducative a I’égard du sport» S

Nous essayerons dans ce travail, de réduire cet écart entre la théorie et lacniae en
de ces valeurs positives via la sensibilisation des internautes sur leur importance daés la soci

7

te.

Nous verrons, comment promouvoir les valeurs olympiques dans le réseau saeial Fac
book, cesaleurs que 1’environnement sportif composé particuliérement de responsables et de

sportifs doit préserver a tout prix.

=
") Attali.M, Martin.J-S, Liotard.P, Chapron.T, 2004, Ibid149
176

) Ibid., p. 154.
1777

) Ibid., p. 161.
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Section 3 : Prévenir et éduquer

Cette section traite des différentes actions mises en place au niveau de 1’éducation (du
primaire au supérieur) aux valeurs sportives. A partir de la présentation de ces actions, nous
évoquons également le positionreitnde 1’Union Européenne a ce niveau et plus générale-

ment de I’éthique sportive.

3.1. Le sporta ’école

3.1.1.Le sport scolaire : une affaire présidentielle

Le sport scolaire a pris une attention particuliere au niveau des présidents de la répu-
blique comme lecas de I’ex-président de la république Francaise Nicolas Sarkozy, vu son
poids important dans la société. Dans la lettre adressée le 30 aolt 2011 par Robert Lecou a
Nicolas Sarkozy dans son rapport parlementaire portantesgpart a I'école et le sposto-
laire» en Février 2012, mentionne queaqgremiere mission de I'école, rappelle le président,
est d'instruire, de transmettre des connaissances et des savoirs. Cet objeatit®st de
toutes les réformes conduites ces dernieres années. Mais I'école doit aussi éduquerr;-faire pa
tager a tous les régles de vie en commun et les valeurs de la République. Le sport peut jouer
dans ce contexte un rdle absolument déterminant. Il participe en effet des mémes valeurs que
I'école: dépassement de soi, golt de I'effort, respect de I'autre et des regles, esprit d'équipe,...
Il contribue aussi a développer I'esprit d'initiative et de responsabilité, tout comme le sens de
I'engagement. Enfin le sport peut étre un facteur particulierement efficace d'équilibre et de
santé et un formidable vecteur de réussite scolaire pour de nombreuxeéléves

De ce fait, I’Olympisme est considéré comme uneégagogie a pour objet la transsni
sion d'une culture sportive, non pas encyclopédique ou émiettée, mais construite et cohérente,
adaptée aux exigences de nos sociétés, développant l'intelligence motrice, en privilégiant la
performance individuelle et |a victoire en situation de &fép.

Cette pédagogie est véhiculée par un ensemble de valeurs, qui se rapproche des prin-
cipes de la Républigue comme: l'excellence qui se réfere a la liberté, la fraternité qui est
commune aux deux principes, et l'universalité revoie a la présence de I'humanité entiére en
chaque homme, c'est-a-dire a I'égalité. Comme dans tout systeme, les relations déterminent les

éléments et les valeurs se garantissent mutuellement.

=

178) Durin .B, (1997), Une Pédagogie a I’Olympisme ou par 1’Olympisme existe-t-elle?, Coubertin et I'Oly-
pisme, questions pour l'avenir, Le Havre 18987 rapport du Congrés du 17 au 20 septembre 1997 a I'tdnive
sité du Havre, pp.80-185

58



Pantie | Champs et cadre conceptuel dé Ja recherche

3.1.2.Transmission des valeurs du sport aux écoliers et aux arsw

taires

Le sport a I’école est une composante fondamentale dans le systéeme éducatif des en-
fants. Il permet de leur instaurer une culture sociale et sanitaire des le jeune age afin de g
rantir une génération prometteuden culture sociale doit se baser sur 1’esprit d’équipe, la
participation, I’engagement, le respect d’autrui, la non-violence, la respombilité, I’amitié,
I’excellence.. etc. et non pas sur le succeés et la performance a tout prix. Les pédagogues et
les professeurs d’éducation physique devraient motiver les écoliers a exercer le sport en de-
hors de I’école en leur présentant une plate-forme sportive attrayante (Communauté Euro-
péenne, a propos de 1’éducation par le sport, document d’étude pour I’année européenne sur le
sport 2004) Généralement la discipline d’éducation sportive et physique est plus impliquée
que d’autres domaines, les formations interdisciplinaires qui légitiment sa position pédago-

gique™™.

Dans ce contexte, les activités sportives sont considérées comme un éminent systeme

éducatif en dehors des établissements scoldifes

Selon les sondages BVA-Equipe Magazine et ce effectués dés les 23 et 24 juillet
1994, la place du sport scolaire est jugée par les francais commgsamstibachant qu’il
doit étreau méme pied d’égalité que les autres matiéres comme les mathématiques, sciences
naturelles, etc. Ainsi, les connaissances acquises gue les jeunes doivent assimiler suite a une
pratique sportive sont peu mises en avant par le systeme éditatifes préparatifs des
jeunes a la culture sportive s’avérent pertinentes afin de former des générations vertueuses,

ayant le sens de responsabilité et le respect des valeurs sociales.

La préparation des enfants aux activités sportieefonde tout d’abord sur des dé-

marches scientifiques et techniques conduisant a sélectionner quelques valeurs accolées du

. . 18
sport dont lesquelles les jeunes doiveaffronter 2).

=
179

) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (200®p. cit, p. 172.
180

) Ibid.
181 .

) Ibid. p.174.
182 .

) Ibid. p. 175.
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3.1.3.L’éducation du sport : une affaire de I’Union européenne

En 2004,1’objectif ultime de I’Année Européenne de 1’Education par le Sport (AEES),
était de: Rromouvoir ['utilisation du sport comme outil’éducation formelle et non formelle
et en tant qu facteur d’intégration sociale» *®. Elle est plutot affiliée parmi une des igiti
tives d’années européennes citées par I’UE (Union Européenne) selon environ une décennie.
Cette action enchaine notammé&®gtiucation tout au long de la vie (1996), la lutte contre le
racisme (1997), 'Année Européenne des Langues (2001)imdépration des populations
handicapées (2003).

L’initiative impliquait vint huit pays a savoir: les 25 Etats membres et 3 pays de
I’Association Européenne de Libre-Echange (AELE): la Norvége, le Liechtenstein et
I’Islande. Ainsi les objectifs spécifiques prioritaires étaient «Je développement de la coopéra-
tion entre les institutions éducatives et les organisations sportives d’une part, et d’autre part
la mise a profit des valeurs véhiculées par le sport pour €largir les connaissances at-es co
pétences qui permettent de développer les capacités physiques et s6¥ales

L’¢laboration de I’AEES a défendu un grand nombre de projets récent et a long terme
en alliance avec les établissents éducatifs et les organismes sportifs. Par conséquent, 45%
des associés des bénéficiaires étaient des collaborateurs irréguliers et la quéte des alliances
indépendamment de I’AEES est envisagée daf5% des cas. La mise en ceuvre de ces projets

crée indubitablement le plus grand succés$ ABES 9.

En effet, cette initiative a été soutenue par surtout le co-financement des projets et des
stratégies de communications relatives a la promotion des valeurs éducatives sportives par des
personnes impligges et également par un grand auditoire .La réputation de I’AEES selon cet
auditoire est malheureusement jugée comme peu considérable. Elle a été relative@ent sup
rieure aux yeux des jeunes qui composaient néanmoins la cible visée de la politiqoe de co
munication. Mais généralement, les messages ont été convenablement transmis et les avis des
citoyens européens sur ces valeurs ont évolué par rapport aux années précédentes sachant qu
cette année est fructueuse par les jeux olympiques et paralympiques (comparaison des 2 Eu-
robarométres réalisés avant et aprés I’AEES) ce qui a contribué a évoluer davantage les atti-

tudes et les perceptions du public européen sur ce sujet.

=
183
) Commission européenne, Année européenne de 1’éducation par le sport 2004, p.3 http://ec.europa.eu/dgs/

education_culture/evalreports/sport/2005/aees/aeessum_en.pdf.
184

) Ibid., p. 6.
185 .

) Ibid.
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Ce leitmotiv de la CE (Commission Européenne) a été relayé par tous les acteurs ayant
un rapport avec le sport que ce soit des professeurs d’éducation physique ou de STAPS, des

dirigeants, des entraineurs, des chercheurs et méme des hommes pdffliques

Cependant, d’autres objectifs désirés par I’AEES s’avérent étre peu limités comme
I’impact de la diffusion du sport en tant que moyen de socialisation pour des gens pauvres
disposant de peu de ressources, de motivation vers une meilleure stabilité entre les capacités
physiques et morales pendant tout le long de leur vie scolaire et de la valorisation de la part

cipation des bénévaleu de I’ensemble des éleves.
Généralement, la CE a pu réaliser les buts essentiels recherchéslisdies&'2”.

De ce fait, nous pouvons constater que les valeurs doivent étre toujours intégrées dans le

cadre scolaire car elles représentdatpacte qui lesient a [’école et a la nation» (Attali M.,

2004)(188). Ce point de vue a été confirmé méme par Viviane Reding, Commissaire euro-
péenne, responsable de I'Education et de la Cultiiserait possible de promouvoir les va-
leurs positives que le sport porte en lui. Et je pense en particulier a sa portée édcdtive

Et c'est pourquoi j'ai pensé qu'une année européenne de I'éducation par le sport pourrait con-
tribuer demaniere décisive a la promotion des idées qui nous sont communes, a savoir celles

d'un sport facteur d'éducatioft®.

Le commissaire Viviane Redingvraiment mis I’accent sur la prise en charge du sport
comme élément fondamentall’éducation et le sport sont en effet au ceeur des préoccupa-

tions quotidiennes de chacun

Dans tous les cas, certains responsables essayent toujours de sensibiliser les citoyens sur
I’importance des valeurs olympiques sur le systeme €ducatif et prennent ce theme comme un
sujet tabou. Pourtant, ce principe reste toujours dépedddriomme que lui seul peut le

controverser et le devenir conttéthique.

=
186
) Commission européenne, Année européenne de 1’éducation par le sport en 2004, p.6.

" Ibid.
188
) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., 20@p. cit, p. 176.

89
) Viviane REDING Commissaire responsable de I'Education et de la Culture «Amopéezne de I'édae
tion par le sport», Parlement Européen Bruxelles, le 19 décembre 2002
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3.2. L’éthique sportive

Lutter contre le dopage, c’est renforcer la protection des valeurs humain€Sest pour
cette raison, il est important de se baser sur les normes de la Charte Olympique:

«L’Olympisme est une philosophie de vie, exaltant et combinant en un ensemble équili-
bré les qualités du corps, de la volonté et de [’esprit». || est précisé plus loin quda<pratique
du sport est un droit de [’homme et qu’elle doit se faire dans [’esprit olympique, qui exige la
compreéhension mutuelle, [’esprit d’amitie, de solidarité et de fairplay».

Dans ce sen$’UNESCO stimule 1’éthique sportive par un code qui est le suivant :Le
Code d'éthique sportive part du principe que les considérations éthiques a I'origine du fair
play ne sont pas un élément facultatif, mais quelque chose d'essentiel a toute activité sportive,
a toute politique et toute gestion dans le domaine du sport, et qu'elles s'appliquent a tous les
niveaux de compétence et d'engagement de l'activité sportive, aussi bien aux activiées récré
tives qu'au sport de compétitidre code fournit un solide cadre éthique pour lutter contre les
pressions exercées par la société moderne, pressions qui s'averent menacantes pour les fo
dements traditionnels du sport; fondements reposent sur le fair play I'esprit sportif et le mou-
vement bénévok'®,

Selon Palsterman et Maes dans leur rapport établi en 2003 précisent que la justice et
I’éthique sont deux valeurs prépondérantes permettant de donner une bonne image aux yeux
des gens impliqués dans le champ sportif. Cette image se base exclusivement sur 1’endurance,

I’espoir et la victoire. Mais malheureusement, cette image 6 combien fragile et délicatie
peut nuire inevitablement a la réputation du sport par le biais de déréglement basé sur le non-
respect de ces valeurs éthiques.

Nous avons noté aussi que le probleme majeur de la justice est la corruption. I€ette de
niére est caractérisée pour certains auteurs comme la plaie fondamentale du sport. La clarté
est une composante essentielle de la justice que I’éthique devrait I’inciter a des passionnés du
sport.

C’est répondre a toutes ces questions relatives a I’irrespect des valeurs du sport et plus
spécifiguement des valeurs olympiquas téthique est obligée d’étre défendue a long terme.

Dans le chapitre suivant, nous essayerons de promouvoir ces valeurs dans la commu-

nauté virtuelles Facebook a travers le bouche a oreille électronique aupres de tous les fans.

=

190) http://portal.unesco.org/education/fr/ev.phpURL_I1D=2223&URL_DO=DO_TOPIC&UFECTION=201.
html
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Section 4: Le mouvement olympique et I’olympisme

Cette section traite le mouvement olympique dans sa globalité, c'est-a-dire les jeux
olympiques, I’olympisme et les valeurs olympiques .Nous traitons ainsi la diffusion du sport
moderne et les valeurs olympiques, ddéges comme une arme fondamentale pour 1’éthique

sportive afin de sensibiliser les gens et pour que tout le monde vive en paix et en harmonie.

4.1. Le mouvement olympique
Considéré comme l'une des plus grandes tendances associatives de I'humanité, le mou-
venent olympique est constitué comme un groupe d'entités, d’organisations, d’institutions et
de personnes qui appliquent la Charte olympique. Dans ce cas et selon ses princgpes fond
mentaux, il est créee qu’on appelle le Mouvement olympiquéEn effet, il comprend lesro
ganisations, les athlétes et autres personnes qui acceptent d'étre guidés par les réglements de
la Charte sous l'autorité supréme du Comité International Olympique (IOC) (International

Olympic Committee, 20011)91).

Le but du mouvement olympique est la creation d'un monde meilleur et plus paisible en
éduquant la jeunesse par le sport sans aucune sorte de discrimination et avec unrasprit oly

pique qui exige notamment la compréhension mutuelle, I'esprit d'amiti€, le respect, la& solidar

té et le fair-play (Corral C-D. et al. 201(%)9)2).

Pour préserver ce mouvement, le CIO est obligé de collaborer avec plusieurs entités
multinationales. Néanmoins au cours des anné&gympisme présente de nombreuses zones
d’ombre dans différents domaines, politiques, financiers, que le ClIO semble avoir des-diff

cultés a maitriser, tels que le dopage, les dépenses d’argent, la corruption... le mouvement

. 19
olympique est dépassé par I'ampleur du phénomene» (Monnin E., 2008§ %. En ce sens, ces
phénomenes gachent les fétparune marchandisation qui conduit a valoriser le culte de la

performance et a accélérer la course au profies vertus humanistes du sport servent sou-

N . . S ., 9
vent a masquer la tyrannie et la violence qui lui sonské@rohm et al. 2004]) 4).

=
191
) WWW .olympic.org consulté le 15 Mai 2012.

192) Corral. C-D, Pérez-Turpin. J-A, Vidal.A-M, Padorno.C-M, Patlfid.; Molina.A-G ; (2010), «Principles of
the olympic movement»; Journal of Human Sport and Exercise online.,VNOV1, pp. 3t4.

193
) Monnin.E, (2008)«L’olympisme a I’école ?» ; Edition Coédition du Péle éditorial de ’'UTBM et des
Presses universitaires de Franche-Comté.

194
) Brohm.J-M, Perelman.M, et Vassort.Hgschéros mystifiés de 1’olympisme», in Le monde diplomatique,
n°603, juin 2004, pp.2@7
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4.2. Les jeux olympiques

Les Jeux Olympiques et le Mouvement olympique sont officiellement liés a une idéolo-

gie (Loland. S, 1994%95’ et ce depuis Pierre De Coubertin fondateur des jeux olympiques.

Méme si la littérature savante juge en quelque sorte Pierre De Coubertin comine une f
gure tragique qui a subi des défaites et des déceptions tant en public qu'en privé, une dou-
zane de personnes ne contestent pas son originalité et son talent qui a conduit a la fondation

du CIO en 1894 et a la réalisation des premiers Jeux Olympiques en Athénes en 1896 (Lo-

land. S, 1994§19(3. Par ailleurs, en tant que président du CIO de 1896 a 1925, Pierreide Co
bertin a joué un réle important dans le développement du mouvement olympique durant les

premiéres décennies de ce siecle. Le facteur personnel dans la mise en place de I'Olympisme

i 9
est fondamental et ne peut pas étre négligé (Loland S., (i97)94)

Malgré le principe de De Coubertin, les jeux olympiques ont été boycottés a plusieurs
reprises comme par exemple en 1968 avec les tensions politiques qui étaient présentes dans le
mouvement olympigg et en particulier I’invasion des chars soviétiquesn Tchécoslovaquie
guatre mois avant les jeux (printemps de Prague 1968) et la lutte contre les noirs aux USA,
en 1972, avec les attentats des palestiniens contre les sportifs israéliens ce qui emmenent des
mouvements de boycott comme en 1976 a Montréal menés par les Africains, en 1380 a Mo
cou, conduits par les Américains et ses alliés sauf la France, en 1980, a Los Angles par les

soviétiques (Attali M et al ., 200(11138).

L’année 1980, Juan Antonio Samaranch a décidé de faire participer des sportifs profes-

sionnelsdans les jeux olympiques afin d’augmenter le nombre de sponsors et de ressources

(Attali. M et al, 200451 9. En 2008 & Pékin, le boycott est de retour a nouveau, en réponse a

I’irrespect les droits de ’homme par la Chine.

=

195) Loland. S, (1994), «Pierre de Coubertin's Ideology of Olympiem tthe Perspective of the History of
Ideas»Second International Symposium for Olympic Research

") Loland S., (1994)0p.cit

" Ibid.

198) Attali M., Martin J-S., Liotard P., Chapron T., (2008). cit, p. 27.
") Ibid. p.28.
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4.3. L’olympisme
En 1908, Pierre de Coubertin, a établi un nouveau concept baptisé «olympisome
facon schématique, il le considere comme une doctrine fraternelle entre le corps et I'esprit
(Duréntez, 2001, cité par Corral C .D et al. 2010). En 1920, il est satisfait par le triomphe de

son idée et I'établissement ferme de 1’olympisme surmontant tant de vicissitudes historiques

(Corral et al. 201(53%. Coubertin, en 1918définit I’olympisme comme «la religion de
I'énergie, le culte de la volonté intensive développé par la pratique des sports virils s'ap-
puyant sur I'hnygiéne et le civisme et s'entourant d'art de per(§dearte olympique, Préa

bule, 2004). Dans son ouvrage sur les Mémoires Olympiques en 1931, il interprete
I’olympisme en tant qu’une école de noblesse et de pureté morale ainsi que de 1'énergie et
I'endurance physique mais seulement si I'honnéteté et I'esprit sportif comme désintéressement
sont aussi développés que la force des mussldwol of nobility and of moral purity as well

as of endurance and physical energyut only if...honesty and sportsman-like unselfishness

. 201 . .

are as highly developed as the strength of muscfes» Aussi, Il s’exclamait que
l'olympisme est une grande machine silencieuse dont les roues ne hurlent pas ou dont le
mouvement ne cesse jamai®lympism is one great silent machine whose wheels do not

screech or whose movement never ceases despite the fistful of sand thrown at it with so much

perseverance yet unsuccessful in stopping its functier(ibze Coubertin.P, 197@32).
L'Olympisme, selon la vision de Coubertin, vise essentiellement au développement

harmonieux des aspects intellectuels, moraux et physiques d'un étre humain grace a-la comp

tition sportive (Segrave .J et Chu. D, 19@0153.

Le concept de I'Olympisme et le contenu de la philosophie olympique ont toujours été
fortement liés a I'éducation. Coubertin travaillait dans un établissement d'enseignement en
collaboration avec le gouvernement Francais. Alors qu'il voyageait en Angleterre, Allemagne,
en Amérigue et la visite des établissementsseignement du Canada, il s’est inspiré sur

I’éducation sportive en Angleterre et sur les compétitions interuniversitaires en Amérique et

au Canada (Mdller. N, 20065)4’.

=
200) Corral.C.D, Pérez-Turpin. J-A, Vidal.A-M, Padorno.C-M, Patifd. Molina A-G., (2010)Op.citpp 3414

201 .

) Coubertin.PMémoires olympiquedParis, Editions Revue EPS, coll. «Archives et mémoire de I'éducation
physique et du sport»:"janvier 1996 (f éd. 1931).
202

*Y Coubertin P., (1973Dp.Citp 208.
203
) Segrave J. et Chu D., (1980lympism. Champaignllinois: Human Kinetics.

204) Muller.N., (2000), «Pierre de Coubertin 1863-1937. Olympism Sel&@titthgs. Lausanne: International
Olympic Committee.
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Ainsi, I'Olympisme peut étre considéré comme un produit de nombreuses influences et

des tendances, mais il était également liée a la préoccupation de Coubertin pour la réforme de

l'éducation francaise (Mller N., 2080"; Kidd B, 1996 .

Les principes fondamentaux de I'Olympisme sont énoncés dans la Charte olympique,
dont la premiere version est estimée a avoir été publiée vers 1898. Depuis lors, la Charte

olympique a été le réglement officiel du Comité I'International Olympique (Loland. S, 1994)

(207). Elle est exposé comme dans la Charte-eliéme (Olympic Charter 200240§.Elle const

tue également la codification des principes fondamentaux, des Regles et des arrétés adoptés
par le Comité International Olympiquelke codification of the Fundamental Principles,
Rules and By Laws adopted by the International Olympic Committee (IOC). It governs the
organisation, action and operation of the Olympic Movement and sets forth the conditions for

the celebration of the Olympic Games

Aujourd'hui, la Charte olympique qualifie I’olympisme comme une philosophie de vie
qui exalte et combine dans son ensemble harmonieux les qualités du corps, la volonté et
I’esprit (International Olympic Committee, 2001). Sport associant la culture et I'éducation,
I'Olympisme se veut créer un style de vie fondé sur la joie de I'effort, la valeur éduetlive
respect des principes fondamentaux et universels de I'éthique. C'est pour cette raison que I'ob-
jectif ultime de I'Olympisme est toujours de placer le sport au service du développement ha

monieux de I'humanité pour favoriser une société pacifique engagée au maintien de la dignité

] 20 . \ s
humaine (Corral C.Detal. 2010} %. Pour cela, le mouvement olympigue méne des activités

en faveur de la paix en collaboration avec d'autres organisations internationales. &ar cons

quent, selon la vision de Corral C.D et al (Z(ﬁlooé, I’Olympisme est relatif & une philos-

phie de vie qui utilise le sport comme la courroie de transmission de son fondamerdal form
tive, le maintien de la paix et les principes démocratiques humanitaires, culturelles et écolo-
giques. Mais, Il y a une tendance a détourner le concdpilgmpisme dans certaines disc

plines fortement compiéves ou la preuve de corruption est possible. Une telle situation est

attribuée comme des phénomenes généraux pouvant arriver aux Jeux olympiques fui entra

=

*%*) Miiller.N., 2000. Op.cit ,pp 388.

206) Kidd, B., 1996. Taking the Rhetoric Seriously: Proposals for Glymgucation. Quest, 48, pp. 82-

") Loland.S, (1994).0p.Cit

208) http://olympicmuseum.de/charter/olympiccharterSept2004.pdf)

222) Corral.C.D. Pérez-Turpin. J-A, Vidal.A-M, Padorno.C-M,Patifio.jMélina.A-G ;(2010) .Op.cit p3-14.
) Ibid.
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nent des déclarations radicales comif@ympisme n'existe pau «'est un terme obsoléte
et démode alors que les principes Olympiques fondamentaux sont éternels Corral et al.

211, . . 1
(2010§ 7. 1l faudrait bien protéger ce phonéme de toute sorte d’actes de malveillance pour
garder cette bonne image et une bonne réputation par rapport au mouvement olympique aux

yeux des peuples.

Dans ce qui suit, nous exposons les trois principes fondamentaux par rapport a

I’olympisme suivant la Charte Olympique (2004, p 9):

«Olympism is a philosophy of life, exalting and combining in a balanced whole the
qualities of body, will and mind. Blending sport with culture and education, Olympism seeks
to create a way of life based on the joy of effort, the educational value of good example and

respect for universal fundamental ethical principles

The goal of Olympism is to place sport at the service of the harmonious development of
man, with a view to promoting a peaceful society concerned with the preservation of human

dignity.

The Olympic Movement is the concerted, organized, universal and permanent action,
carried out under the supreme authority of then IOC, of all individuals and entities who are
inspired by the values of Olympism. It covers the five continents. It reaches its peak with the
bringing together of the world’s athletes at the great sports festival, the Olympic Games. Its

symbol is five interlaced rings.

Loland.S (1994612), a suggéré quatbats principaux de 1’olympisme:
1) Instruire et cultiver l'individu par le sport.

2) Cultiver la relation humaine dans la société.

3) Promouvoir la compréhension internationale et la paix.

4) Promouvoir la grandeur humaine et son potentiel.

Malgré ses grands idéaux qui sont inclus dans la Charte olympique, I'olympisme a été

soumis a des critigues majeures (Hoberman. J,(leéSSimson. Y et Jennings. A, 196%,

=
211) Corral C.D., Pérez-Turpin J.A, Vidal A.M., Padorno.C-M, Pafifid., Molina.A-G., (2010), Op.cit pp34
212

) Loland S., (1994)0p. cit, pp.36-38.
213

) Hoberman J, 1986. The Olympic Crisis. Sport, Politics and the MorarO¥eéw Rochelle, NY: Caratzas
Publishing Co, Inc;

214) Simson.Y. et Jennings.A., 1991. «The Lords of the RiAgaier, Money and Drugs in the Modern @ly
pics».London: Simon and Schuster Ltd.
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15 ) . . T .
Coakley. J 1992(§ . La montée des nationalismes, l'implication de la politique avec liappar

tion de boycotts successifs, la commercialisation, I'accélération de la professionnalisation des
athlétes, la discrimination envers la race, le sexe et I'ethnicité dans l'aréene olympique, les

scandales concernant la corruption des membres du CIO représentent quelques-unes des prin-

. . . . . 2
cipales critiques contre le Mouvement olympique moderne (Chatziefstathiou. D é%.OS)

. 13 . s N R
En outre, Attali. M et al (20092) ) ajoute que ©ans nos sociétés en quéte de repéres,
marquées par ['individualisme, voire par [’esprit du repli sur soi, je crois plus que jamais au

role de [’olympisme et du sport, de ce que vous représentez les uns et les autreS».

Nousawons senti le besoin de soutenir ce mouvement sur tous les plans, mais nous nous
sommes focalisés uniquement sur les réseaux sociaux virtuels pour sensibiliser les internautes
plus spécifiquement les fans qui sont les promoteurs des valeurs olympiques sur la-site co

munautaire Facebook.

4.4. Les valeurs olympiques
Le sport se base sur un socle de valeurs humanitaires et de fondements éthigues bapt

sées kes valeurs olympiques Il a pour objectif de former des peuples respectueux iet sol

. Nz N . . 21
daires et d’aller méme a résoudre les probléemes de violences (Attali. M et al, 2‘0(%9)I est

producteur de valeurs universelles et plurielles dont le résultat dépend de la mise en ceuvre.

Les valeurs olympiques réunissent les principes fondamentaux qui déterminant le co
portement humain dans les activités sportives (Boli. C, 281¥8)Ces valeurs sont bien fig
rées dans les pratiques sportives et en particulier au cours des cérémonies desjeux oly
piques. Selon les deux premiers articles aleharte olympique, 1’olympisme est définit
comme étantune philosophie de vie, exaltant et combinant en un ensemble équilibré les qua-
lités du corps, de la volonté et de [’esprit. Alliant le sport a la culture et a [’éducation,
[’Olympisme se veut créateur d’un style de vie fondé sur la joie dans [’effort, la valeur éduca-

tive du bon exemple et le respect des principes éthiques fondamentaux univeteedsfet,

=
215) Coakley. J. 1992. Sport in Society: Issues and Controversies. St. Miggsuri: Mosby

216) Chatziefstathiou. D, 2005. «The Changing Nature of the Ideadgylympism in the Modern Olympic
Era». A Doctoral Thesis Submitted in partial fulfilment of the requiremientthe award of Doctor of Philos
phy of Loughborough University .P15.
Z;) Attali M., Saint-Martin.J, Leveque.S, Brunetti.L, Bizet J., (2009), Op. cit.

) Ibid.

219) Boli C., (2009) Les Jeux Olympiques, fierté nationale et enjeu monédl, pp. 5%67.
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le mouvement olympique a pour but principal deiker a la diffusion de ces valewr®t a

leur préservation (Boli C., 20082) (5' Le troisiéme article montre que I’objectif de I'Olym-
pisme est ge mettre partout le sport au service du développement harmonieux de I'homme,
en vue d'encourager I'établissement d'une société pacifique, soucieuse de préserver la dignité

humaine.

21, . . LN .
Actuellement, selon le ci ), ’Olympisme est notamment diffusé a travers trois va-
leurs clés (excellence, respect et amiti€) qui expriment des aspects humains, moraux et de
qualité. Elles prennent tout leur sens dans de multiples cas et peuvent donner prétexte a

[’exercice de l'interdisciplinariteé».

= [’excellence

Dans I’idéal olympique, I’excellence exprime le fait de donner le meilleur de soi-
méme, sur le terrain ou dans la vie quotidienne, sans se mesurer aux autres, pour atteindre
avant tout des objedt personnels avec détermination. Il ne s’agit pas seulement de gagner,

mais surtout de participer et de progresser par rapport a ses propres buts.

Perrenoud P. (198®¢éfinit I’excellence comme «le degré de maitrisgu 'un individu
ou un groupe manifestent dans lguatique. N’importe quelle activité un tant soit peu diffi-

cile se préte a un tel classementles inconnus désceuvrés peuvent créer une forme

d’excellence originale, qui reste sans lendemain le plus souvent, qui inaugure parfois un nou-

. (222
veau jeu, une nouvelle danse, un nouveau sport

Elle s’effectue suite a une comparaison. Elle est le degré le plus élevé qui est générale-
ment difficile a atteindre comme [’affirme Perrenoud P. (1987) @23 danorme
d’excellence nait de la comparaison, elle est en quelque sorte le point limite, plus ou moins
inaccessible, de la courbe des performanteésage d’'une pratique idéale, parfaitement
maitrisée, proche de la perfectianAccordé a la réflexion de Perrenoud (19872kcellence
est relative a un sujet de contratiexcellence n’est obligatoire que lorsqu’elle a fait I’objet

d’un contrat, celui qui lie par exemple les sportifs ou les artistes a leur public» (229

?&

) Boli C., (2009)0p.Cit, pp. 5967.
221

)WWW Olympic.org consulté le 10 mai 2102.

) http://www.unige.ch/fapse/SSE/teachers/perrenoud/php_main/php_1987/1987I 01.h
23

) Ibid.
247

) Ibid.
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»  L’amitié
Les hommes et les femmes sont les priorités du Mouvement olympique qui ouare en f
veur du rapprochement et de la compréhensian les peuples. L’amitié renvoie a la volonté
de batir un monde meilleur et en paix a traversoladarité, 1’esprit d’équipe, la joie et
I’optimisme dans le sport. Les Jeux Olympiques inspirent I’humanité & dépasser les dbff
rences d’ordre politique, économique, racial, religieux ou de genre, et forger des amitiés ma

gré ces différences. Leshlétes expriment I’amitié a travers les liens durables qu’ils tissent

p . 22
avec leurs coéquipiers et leurs concws'én‘n’.

22 e Lo . :
Selon Gellen<. (2009 6’, I’amiti¢ est équivalente a la rencontre, la connaissance et

le partage.
= Le respect

Dansl’idéal olympique, le respect constitue le principe éthique qui touche a tous ceux
qui participent aux programmes olympiques. Elle comprend le respect de soi et de son corps,

le respect des autres, des régles et de I’environnement. Elle renvoie au fair-play dont tout

< . . . . 227
athléte doit faire preuve, aingi’a la lutte contre le dopagée .

Pour GellensC., de respect se rapporte aux autreset a soi, aux personnes en ce

qu’elles représentent et ce qu’elles sont, ainsi qu’a [’acquisition de regles de comportemeng

22 . . . . <
23 ; En ce sens, Raymond Souilet, Directeur des Sports de la ville de Fontaine dsatae, «

respect des autres, sans respect de la p@esal n y a pas de dialogue... |l passe par la e-

. 22
connaissance de chacuh %.

A notre connaissance, I’'UEFA est la seule union sportive qui a pu diffuserle respect
comme une des valeurs olympiques durant touteupe d’Europe 2012. Nous aurions bien
aimé que cela soit aussi le cas durant les prochains jeux olympiques ou méme dans toutes les
compétitions internationales. En effet, la campagne du Respect menée lors de ITUEFA EURO
2012, a été lancée en 2008 par le Président de I'UEFA, Michel Platini et avec lesaambass

deurs du Respect Pierluigi Collina et Clarence Seedorf. Elle a pour but ultars®wutenir les

=
225) http://lwww.olympic.org/fr/cio consulté le 4 Mars 2013

) Gellens.C, 2009Bilan et Perspectives», dans I’ouvrage lesvaleurs de 1’olympisme un modéle éducatif en
débat, p. 277.

227) http://multimedia.olympic.org/pdf/fr_report_670.pdf
228
) Gellens C., 2009p. cit, p. 83.
229
) Souilet R. et al., (2009).es valeurs de I’olympisme un modéle éducatif en débat, 1.’Harmattan, Paris, p. 68.
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communautés locales, de résoudre des problemes sociaux et de travailler a I'unitéset au re

- 230,
pect entre les sexes, les races, les religions et les capém?és

Le projet Respect de 'UEFA EURO 2012 est constitué de quatre points essentiels: lutte
contre le racisme (Respect de la diversité), amélioration de l'acces pour les supporters hand
capés (Respect des différences), promotion de la santé grace a l'activité physgeet(&e
votre santé) et incitation au dialogue interculturel entre les fans et les villes hétes (Respect de
la culture des supportgrsCette Union Européenne a propagé le terme Respect a travers
un projet d'échange de maillots avec les ambassadeurs Seedorf et Collina.

En revanche, pendant les Jeux de Beijing de 2008, les enfants ont fait des rencontres

avec des athletes de 1'équipe olympique du pays de 1'école sceur. C’est une fagon de célébrer le

. 31
respect et l'amitié entre les peupfes.

Nous constatons selon ces exemples cités que le CIO n’est pas en train de s’investir
dans des campagnes de sensibilisations sur le plan réel en condpAtafFA. Si sur ce

plan il n’y pas vraiment d’attention alors que va-t-il en étre sur le plan virtuel ?

4.5. La diffusion du sport moderne et les valeurs olympiques

4.5.1. La diffusion du sport moderne

Beaucoup de recherches sur la diffusion de sports modernes ont été développées dont

l'origine britannique du sport moderne a été 1’objet de nombreuses études (Mandell R.D.

19767%: Guttmann A., 1978°; Guttmann A., 1994°%; Guttmann A., 19945 a souligné
le r6le de la GrandBretagne dans le développement du sport moderne qu'il était plus impo

tant que celui de toute autre nati@tarles Tennyson a affirmé que 1’Université de Victoria

. . . < - 2 3%
en Colombie enseignait au monde a jouer (Tennyson c.| i%SHorton P.A., 200](3 ),
Les raisons pour lesquelles la Grande-Bretagne, puis les Etats-Unis ont contribué a I'évolution

du sport moderne semblent étre complexes et diversifiées dans la littérature .Toutefois, une

=
230) http://fr.uefa.com/uefa/socialresponsibility/respect/news/newsid=180796 Ldtisiilté le 6Mai2013
231
) http://www.olympic.org/fr/cio consulté le 4 Mars 2013
232
) Mandell.R.D. (1976). “The First Modern Olympics.” Berkeley: University of California Press.
233
) Guttmann.A. (1978)rom Ritual to RecordColumbia University Press, New York.
234
) Ibid.
235 .
) Ibid.
236
237) Tennyson.C. 1959. They taught the world to play. Victorian Studies.

) Horton.P-A., 2001. Complex Creolization: The Evolution of Mod&pert in Singapore. In: J.A. Mangan,
ed, Europe, Sport World. Shaping Global Societies. London: Frank Cass.
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nation qui exerce le pouvoir politique ou économique le plus souvent, bien que pas toujours,

) , 2 . "
exerce également un pouvoir culturel (Guttmann. A, 1952) Les pouvoirs politiques et
économiques les plus puissants étaient notamment tenus par les anglais et les américains.
Drailleurs, pendant la durée de leurs empires, une diffusion apparente du sport moderne a eu

lieu. Certains, faisant référence a cette expansion mondiale du sport moderne a partir de ces
PR 23
deux pays, ont méme échiegemony of western spg&n. M, 1992 %; GuttmannA, 1994).

Sugden. J et Tomlinson. A (19982511cb ,1998b)(241) ont soutenu que les Nations Unies et
I'UNESCO sont des organismes trans-nationaux qui dépendent finaraieden’Europe
occidentale etl’autres pays développés. De la méme facon, la FIFA recoit la plupart de ses
fonds de I’Europe (Sugden J, 1998a) dont une part, a servi a un forum pour la résistance du
Tiers-Monde et sans aucun doute a aidé les néocolonialistes d'exploitation économijue et cu
turelle (Sugden. J, 1998 b).

4 P . . 7 . . e
Arbena. J (1988?) 2), a analyseé la diffusion en baseball en Amérique latine. Sds résu
tats ont montré que les sports avaient un impact partiellement impérialiste dans lequel ils ont

aidé a former des élites locales et leurs valeurs de facons au moins initialement avantageuses

L (24 L . . . . .
pour les Europeehs%. L'Amérique latine a toujours connu dans les domaines économique,

politique et militaire, une faiblesse globale qui ne lui a pas permis de développer les sports
autochtones au profit de sa population. En outre, Arbena J. souligne le fait que les mémes

sports a caractere européen sont devenus dans le temps I'agent de I'anti-colonialisme et anti-
. PR 24
impérialismé .

La diffusion du sport moderne dans les pays asiatiques a également attiré beaticoup d'a

A L, 24 P . . .,
tention dans la littérature. Guttmann A. et Thompson D. (ioalc)nt etudié l'arrivée et la

=
*\ Guttmann. A., (1994).1bid.P173.

39

) AN, M., (1992).”The Golf Boom in South Korea: Serving Hegemonic Interests. Sociology of Sport Journal,
9(4) pp. 372 384.

) Sugden.J. et Tomlinson A., (1998&JFA and the Contest for World Football: Who rules the people's
game’>PoI|ty Press, Cambridge.

) Sugden.J. et Tomlinson.A., (1998b). Power and resistance imtkengnce of world football: theorizing g
FIFA's transnational impact. Journal of Sport and Social Issues, 22, pp1899-

42) Arbena J., 1988Sport and Society in Latin America: Diffusion, Dependency, and the rise ofQd#sse,
London: Greenwood Press, p. 162
43
) Arbena.J., (1988).Ibid.p6.
244
) Ibid.

245) Guttmann. A. et Thompson .D, (2001). Educators, Imitatorsjevtozers: The Arrival and Spread of
Modern Sport in Japan. In: J.A. MANGAN, ed, Europe, Sport World. i8baplobal Societies. London: Frank
Cass.
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propagation du sport moderne au Japon. Quand les occidentaux sont arrivés au Japon a la fin
du XIX® siécle, ils ont trouvé une culture riche composée de nombreuses disciplimes spo
tives. Selon les points de vue de Guttmann et Thompson, la diffusion des sports occidentaux
comme l'athlétisme et le baseball ont eu lieu sur deux niveaux ; il y avait un transfert direct
des éducateurs américains et britanniques a leurs éléeves et aussi des officiers de I'armée fran-

caise et allemande aux hommes qu’ils ont été formés. En Corée, le sport occidental a été peé-

. . N . 24
sent pendant la période qui va de 1876 & 1945 (Mangan J-A. et Nam-gil H, @OG’.b)ue-
fois, cela s'est produit seulement aprés un processus politique impliqué et des circonstances

politiques dramatiques en Asie du Sud-Est.

Mangan. JA et Nam-gil .H (2001) ont étudié le développement du sport en Corée dont
une perspective idéologique. lls ont souligné que, les idéologies dominantes de la p

riode, Confucianisme, Impérialisme et Nationalisme, ont influencé non seulement la culture

) . . . , 247
coréenne contemporaine, mais aussi le développement dé sport

La diffusion du sport moderne a Singapour est aussi complexe. Horton. P-A@%Ol)

a indiqué que l'influence dominante et le processus culturel dans I'établissement et le maintien
du sport moderne a Singapour étaient celui d'Impérialisme britannique. Pourtant, bien que les
Anglais aient un impact majeur sur le développement du sport, il y avait une autre forme
d'impérialisme culturel au niveau du travail par les chinois. Leur influence était telle que le
chinois ethnique domine a I’heure actuelle non seulement dans la population, mais en termes
de pouvoir. Leur influence’etand a l'industrie, a le gouvernementa l'enseignemeng la loi

eta la culture. D'autres groupes sociaux comme les Eurasiens, les Malais et les Indiens ont

contribué a présenter le sport moderne a Singapour.
4.5.2.Historique de la diffusion des valeurs olympiques

A la fin des années 1970, Roman Czul avait étudié les réponses d’athlétes a un ques-
tionnaire pour analyser leur relation a I’idéalisme olympique. Il s’était avéré qu’il n’existait
pas de relation entre la pratique de 1’athléte et I’idéal olympique, en d’autres termes, les
athlétes étaient capables seréférer aux valeurs olympiques sans qu’elles soient au centre
de leurs pratiques sportives.

=

246) Mangan.J-A et Nam-gil.H, (2001). Confucianism, Imperialism, Natiomalidodern Sport, Ideology and
Korean Culture.In: J.A. Mangan, ed, Europe, Sport World. ShapingaGhaizieties. London: Frank Cass.

*") Ibid.p50.
248
) Horton.P-A., 2001.Op.cit,pp 7704.
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Le Comité National Olympique Espagnol a lancé deux campagnes intitulées pdur la di
fusion des valeurstous Olympiques et «©Olympisme et sport valeurs et symbaole Ces
campagnes ont pour objectif d'enseigner les valeurs du sport a tous les jeunes en age scolaire
entre 5 et 14 ans. lls comptent sur la collaboration des meilleurs champions olympiques,
idoles de la compétition et des enseignants. Ces campagnes se déroulent égalemant en coll
boration avec des clubs et des associations degeeRgal de Madrid, Athletico de Madrid,
clubs de Basket-ball et clubs de Handball.

Au niveau universitaire nous pouvons citer la création de centres d’étude olympique
dans 26 universités espagnoles qui réalisent des journées pour expliquer, débattre et défendre :
le sport et sa pratique, le sport et ses valeurs et le sport et son importance dans la société
(Pound W., 2009549,

Monnin. E (2007) a fait appel dans son travail de thése, une approche qualitative de type
observation participante auprés des athlétes, des médecins et des enseignants autour de I
guestion centrale :quelle est la nature des représentations et des pratiques qui se dévelop-
pent; autour du concept de l'olympisme, dans le systeme éducatif fracdlisa aussi e-
cueilli deux cent soixanteeize questionnaires sur douze lycéens de I’académie de Besangon
chez les éléves de premiére d’enseignement général, technologique ou professionnel et
quatre-vingtdeux aupres des enseignants d’éducation physique et sportive de lycée, il a con-
clu que I’olympisme se trouve au carrefour d’idées et d’intérét qui sont parfois organisés avec

des acteurs trés éloignés les uns des autres .

Selon Jean Bizet(2009), chargé de mission du CDOS (Isere), le CDOS de I’Isere et ses
partenaires ont organisé un projet intitulour que soufe [’esprit olympique en Isére». Ce
dernier, était concrétisé dés 1’année 2006 et fédérait par les principaux acteurs institutionnels
autour de ce projet éducatif afin d’aboutir en mars 2007 a la signature d'une charte de parten
riat qui permettait ’encadrement des projets existants. Depuis, chaque année, grace aux comi-
tés sportifs, aux clubs et a la volonté des élus, plus de 5000 jeunes bénéficient d’un acces pri-

vilégié a la culture olympique et a ses valeurs.

L’idée directrice est d’associer le mouvement sportif aux €coles et aux colleges afin de
diffuser les valeurs du sport et de I’olympisme d'une fagon constructive, en apportant aux en-

seignants et aux éducateurs des compléments d’informations et des moyens d’actions (Attali

=
249) Pound W., (2009), XIfiCongres olympique.
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M. et al. 2009) @9, Ce projet propose un travail interdisciplinaire autour du sport, de
I’Olympisme et de ses valeurs. Les productions sont valorisées lors d’événements sportifs
organisés soit par une école ou un établissement scolaire, soit par 1’Union Nationale du Sport

Scolaire, soit par le mouvement sportif, ses clubs et comités.

4.5.3. Transmettre les valeurs olympiques aux écoliers

La Chine a inventé de nouvelles maniéres de promouvoir I'olympisme. Des manuels
spéciaux ont été édités, pour présenter aux écoliers l'histoire et les idéaux du mouvement
olympique. Le slogan de Beijing 2008 «un monde, un réve» a été décliné a traveux @¢s je
des représentations de la cérémonie d'ouverture dans les cours d'école. Les sports olympiques
les moins connus ont été présentés tandis que le fair-play était promu a travers chacune des

activités sportives.

De ce fait, ’Olympisme est considéré commene pédagogie qui a pour objet la
transmission d'une culture sportive, non pas encyclopédique ou émiettée, mais construite et
cohérente, adaptée aux exigences de nos sociétés, développant l'intelligence motrice, en priv

légiant la performance individuelle et la victoire en situation dexd(@lrin. B, 20122,

Cette pédagogie est véhiculée par un ensemble de valeurs, qui se rapproche aux prin-
cipes de la Républiqgue comme: I'excellence se référe a la liberté, la fraternité est commune
aux deux principes, et l'universalité revoie a la présence de I'humanité entiere en chaque
homme, c'est-a-dire a I'égalité. Comme dans tout systeme, les relations déterminént les él

ments, et les valeurs se garantissent mutuellement.

En axant notre étude sur la promotion des valeurs olympiques via les communautés vi
tuelles, nous avons voulu montrer par le référencement des sites sportiveabsguec de
ces valeurs dans leur site ne sont pas vraimess en avant dans leur page d’accueil .Donc,
nous mettons en relief la stratégie du marketing viral «le bouche a oreille électronique» pour

assurer la diffusion en ligne.

=

250

) Attali. M, Saint-Martin.J, Leveque.S,Brunetti.L et Bizet.J,(2009), «les vabii®lympisme un modéle
2égucatif en débat», Collection «Espaces et Temps du Spbkirmattan, 2009.

) During, B, (2012) Une Pédagogie a I’Olympisme ou par 1’Olympisme existe-t-elle?, http://www.coubertin.
ch/pdf/PDF-Dateien/123-During.pdf
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Conclusion du chapitre 1

Palsterman et Maes dans leur rapport établi en 2003 précisent que la justice et 1’éthique
sont deux valeurs prépondérantes permettant de donner une bonne image aux yeux des gens
impliqués dans le champ sportif. Cette image se base exclusivemé&rhdurance, 1’espoir
et la victoire. Mais malheureusement, vu qu’elle est fragile et délicate, cette image peut nuire
a la réputation du sport par le biais de déreglements basés sur le non-respect de ces valeurs

éthiques.

Nous avons noté aussi que le probléme majeur de la justice est la corruption Cette de
niere est caractérisée pour certains auteurs comme la plaie du sport .La clarté est une compo-

sante essentielle de la justice que 1’éthique devrait encourager aupres des passionnés du sport.

C’est pour répondre a toutes ces questions relatives a I’irrespect des valeurs du sport et
plus spécifiquement des valeurs olympiques que 1’éthique est obligée d’étre défendue a long

terme.

Ce premier chapitre a tenté donc de définir notre contexte de la recherche et en particu-
lier sur le comportement de I’internaute et le mouvement olympique. Ces deux champs qui
nous ont semblé prépondérants et nous ont emmené a penser a faire le lien entre les deux.
Cette nécessité déecoule sur la mis@lace d’une stratégie de marketing viral autrement dit le
bouche a oreille électronique qui améne les fans a réfléchir sur les valeurs olympiques et a

proposer de nouvelles valeurs qui n’ont pas été définies par le CIO.
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Introduction

Le deuxieme chapitreefocalise essentiellement diercadre théorique dea recherche
c’est a dire les concepts, les propositi@isa théorie de flux de communication comme une

théorie qui semblia plus adaptée a notre problématique.

Cechapitre est composé de trois volégspremier définita théorie de flux deommu-
nication,le deuxiéme repose sur les cing concepts comanperception]’expérience vécue,
la participation danta communautél’engagement dansla communautét le bouche a oreille
électroniquele troisieme volet porte sur les propositiatiane relation entre les concepts

Cités.

A lafin de ce chapitre théorique, nous suggésan modele conceptuel relatiflare-

vue dela littérature.
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Section 1 : Le cadre théorique de la recherche

Cette section aborda théorie de double flux de communication qui semblelétpdus
appropriée a notre étude de recherche. Elledéseloppée par Paul Lazarsfeld, Bernaed B
relsonet Hazel Gaude quse référentau processus intervenant enteemessage direct des
médiaset la réaction de l'audience suite@messag. Notre message traitplutotla diffusion
des valeurs olympiques comme message datdetstela réaction de nos fans slarpage R&-
cebook créée. Certes, cette théorie présente quelques limites cbaumes d’ailleurs au

niveau des sourceBinfluences entre les acteuet les médias.

1.1. Lathéorie Two Step Theorgu double fluxde communication

Il existe diverseghéories danta communication mais nous pensons tuthéorie so-
ciologique fonctionnaliste des médias de Harold Lasswéild@versit¢ de Chicago (1927)
synthétisela problématique déa communicationen quatre notions : Qui (source) dit quoi
(contenu) par quel canal (support) a qui (audience) quand, powtopac quel effet (résu
tat). Lasswel privilégida relation contenu /résultat .Cette théoriel@gtremiére théorie scien-
tifique ayant pour objet de recherclaecommunication. Cette derniere est qualifiée comme
un instrument de régulation pour constrigtepréservei’ensemble du systeme. Selon Lss
well, le processudde communicationse dérouleen trois fonctions a savoitta veille de
I’environnement en termes de menaces opportunités affectarie systéme de valeurs d&
communautéet de ses composanis, miseenrelation des composants entre eux (réponse a

I’environnement) etla transmission d&héritage socio-culturel.

La théorie du double flux de communication vient de complétarodele de Lasswell
en ajoutant une quatrieme fonction qui ésdivertissement ou fonction ludique tecom-

munication.

Aujourd’hui, la plupart des théories appliquées d#engublicité se rattachent ala
communicationendeux étapes qui a d'abord été identifiée dans un domaine assez éloigné de

la communication sociologique.

Notre objectif dans ce travail de recherche, tente de tester la validité de la théorie
«double flux de communication» dans le champ particulier de notre page communautaire F

cebook créee «Promotion des valeurs olympiques».
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Deux études emblématiques marquéapparition de cette théorie sur les intermédiaires

(Mattelart. Aet Mattelart.M, 2004}252). En effet, cette théorie da communication a double

étage a été inventée pBeaul Lazarsfeld, Bernard BerelsehHazel Gaude.

La premiere recherche, «The People's Choice» date de 1944 (Lazarsfeld, PiganBere
B. et GaudetH, 1944)°>3. Elle était focalisée sur le processus de la prise de décision durant
les élections présidentielles. Dans ce cadre électoral, Paul Lazarsfeld a fait appeléa une m
thode de panel pour analyser les différentes étapes successives de la prise de décision. Cette
technique peut étre adaptée a toute sorte d’innovation afin de tester un nouveau produit ou un
nouveau comportement (Mattelart.eAMattelart. M, 2004§*>?. Cette étude a révélé le fait
que le flux de la communication de masse est moins direct qu’ils ne le supposaient aupara-
vant. Ces chercheurs s’attendaient a trouver un support empirique pour montrer directement
I’influence des messages médiatiques sur les intentions de votes .Bien que la capacité des mé-
dias aatteint une large audience et, a fait I’objet de beaucoup de recherches depuis 1920,
c’est dans «The People's Choieequi a été publié que la société a réellement commencé a
comprendre la dhyamique de la relation entre les médias et I’audience. Toutefois, ils ont été
surpris de découvrir, que les contacts personnels informels, qui étaient mentionnés étaient
beaucoup plus fréquents qu’a 1’exposition a la radio ou dans les journaux comme sources
d’influence sur le comportent des votes. Suivant cette réflexion, Greffet .F et Wojcik .S,
(2008) @9 affirment que Kéchange verbal avec d’autres personnes est un vecteur
d’interaction auquel les citoyens sont plus exposés qu’ils ne le sont aux médias radiopho-
Nigues ou télévisés. C’est par la discussion que peuvent éventuellement se forger — OU Se re-
forcer — les opinions et décisions de vote, principalement chez les personnes indécises, grace

notamment au déploiemale [’influence du leader d’opinion».

Néanmoins, malgré les espoirs dadliffusion des nouvelles technologies susceptibles
de générer de nouvelles possibilités pour les parties & communiqude guddic (et vice-

versa),en fait, la plupart des études rapportent que jusqu'a présent, Internet pa k-

=

252) Mattelart A. et Mattelart M., 2004Histoire des théories de la communicatidtditions La découverte,
Paris-France, p. 24.
253

) Lazarsfeld, P.F., BerelsoB, et GaudetH. (1944),thepeople’s choice: How the voter makeg his mindin
a presidential campaigriNew York, Columbia University Press.

**) Mattelart A. et Mattelart M., 200@p. Gt. p. 26.

255) Greffet.F et Wojcik .S, (2008) « Parler politiguen ligne » Une revue des travaux frangatisnglo-saxons,
Réseaux, 2008/4° 150, p. 19-50. réseaux.150.190, cité par Lazarsfel®. F., BerelsorB. et GaudetH. (1952
[1948]), The People’s Choice. How the voter makeg his mindin a presidential campaigriNew York, Colum-
bia University Press
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coup d'impact sur les campagnes électorales britanniques. Utgenmiatirité politique s'e-
gage avec enthousiasme dans les blogs politiefles sites de chagt jusqu'ace jour, le web

n'est pas largement utilisé par I'ensemble électoralldasvi de leur campagne (Norris eP

Curtice.J, 2005)°>9.

Ces deux auteurs ont étudié dahsticle «Getting the Message Out: A two-step model
of the role of the Interneh campaign communication flowsduring the 2005 British General
Election» I’'usage d’Internet dans les élections électorabs2005 pour voisi ce moyen pot
rait susciter un fluxi’information en deux étapesj’abord par des managers des paeti€n-
suite par les discussions personnefiegigne ala plus large échelleélectorale. Cette étude
suggere quee processus pourrait biese produire. Certes, ceux qui utilisent les nouvelles
formes numériques d'information sont plus susceptibledagu®yenne de parler aux autres
aumoment des électionet doncils peuvent bien diffusere qu'ils ont constaté a partie la

toile virtuelle a d'autres internautes.

Dansla seconde étude, Personal Influencehe part Played by peopla the Flow of
Mass comunicationétablie par Katz and Lazarsfedth 1955, porte sur des enquétes depuis
dix ans effectuées sla conduite de consommateurs déndomaine déa modeet de loisirs
et notamment les filmd.’échantillon de cette étude composait de 800 femmes dans une ville
de 60 000 résidants (Mattelart.eA Mattelart.M, 2004)®?. Cerésultat a montré comnie
premiére recherche que «groupe primaire» a un poids trés important denprocessus
communicationnelCe qui leur fait concevoita communication a double étage comore

processugndeux phases dtintervention «des leadetSopinion» est déterminante.

«Le leader considéré comme un prescripteur est présenté comme un élémen#t-interm
diaire dansla pénétration effective de I'information diffusé par les médiasfluence d'une

maniéere réguliére I'opiniort influencela décision des gend. est un relais présenté comme

. .. 25
une sorte de moniteur politiqees cultureb ¢ 8).

=

256) Norris P. et Curtice J., (2005), «Getting the Message Out: A two-step modakafte of the Internet in
campaign communication flowsduring the 2005 British General Electiomspaloof Information Technology
and Politics (forthcoming), vol. 4, 4, pp.13-

257) Mattelart A. et Mattelart M., (2004Dp. cit, p. 24.

e ) http://www.google.fr/search?source=ig&hl=fr&rlz=1G1MDNF_FRFR508&q=138549-Sociologiecom
munication&oq=1355498570Sociologiecommunication&gs_l=igoogle.12...174556895.0.179365.2.2.0.0.0.0.
105.202.1j1.2.0...0.0...1ac.1.KjE4ALOVQALs.
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Pour qude leader exerce une forte influence sur les individugsut que son profilé-
ponde & trois critéres a savoir: «la position stratégique», «la compéttndadentité». |l
doit étre aussi prévenant, passioehénpressionné par les médias .Ceicexplique bienque
le poids de leader sd@&a communication de masse passe tbiabord parle réseau interpe

sonnel.

Notre recherche tend &électionner des leaders passionnés du sport .Ces leaders poten-
tiels sont des admirdela page communautaire Facebook. IIs sont vraiment intéressés par les
valeurs olympiquest familiarisés aussparle site Facebook .lIs considerent que notre theme
de recherche portant sur les valeurs olympiques est undsagjetalité¢ ce qui incite leslea-
ders as’engager dansla promotion decesvaleurs universelles a leur amis. Ces personnes
animentla page via les vidéost les photos afide sensibiliser les jeune=t quela page soit

plus attractive aux yeux des fans.

Cette page offrda possibiité aux fansd’interagir, de contribuer, de partaget de
communiqueravec toute monde passionné du monde dport (professeur, entraineur,idir
gent, journaliste, sportifl.e réle deleaders ou méme les fans est trés actif pour encourager a

diffuser notre page a une grande échelle.

Il s’est révélé aussi que les messagnédiatiques n'étaient pas les seules sources
d’influence directes sute comportement des étres humaiBe.effet, ils circulenten premier
lieu par les leaderd’opinion qui les transmettent a leur amis ou particulierement a leur
groyoe d’appartenance (Katzk. et LazarsfeldP. ,1955)@9_ Cest la théorie &wo-stepflow
theay of mass communicatierbaptiséeen francais, a communication a double étageu
«double flux dda communication. Au premier tempsil s’agit des gens assez renseignés
suite aux meédiagndeuxiéme tempdl, s’agit de ceux qui sont indirectement informés par les
médiasc’est-a-direjls obtiennent dé’information via un intermédiaire (Mattelakt et Mat-
telart. M., 2004529,

Cette théorie affirme qu&information médiatiques’effectue sur deux niveaux i
tincts : le premier, au niveau individuel a travers les leadéispinion, porte plusi’attention
au mass médiet ses messages recus pHaudience. Quantau deuxieme, ds leaders
d’opinion transmettent leur propres interprétati@msplus le contenu médiatique aux aesr

ls ne détiennent pas nécessairement les positions officielles de pouvoir ou de prestige dans
=

259) Katz E., et Lazarsfeld P., (195Pgrsonal InfluenceNew York, The Free Press.
260
) Mattelart A. et Mattelart M., 200Dp. Cit.p. 25.
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lescommunautés, mais plutds servent a relaydrinformation (Nisbet M-C., Kotcher. J-E.,
2009)@5?,

Dans notre étude, les adminsldegage sont qualiéiscomme des leadetBSopinion
gu'ont des profils différents a savoir: des entraineurs nationauextoi@ampionnel’ Afrique
de natationex-championne de natation de Tunisie, présidkria Fédération Tunisienne de
I’ Aviron ainsi quemembre du CNOEBt un Maitre de conférences H&FR STAPS de Nice.
lIs sont vraiment attirés paetheme vu son importance ddesnilieu spotif. Cependants
permettentd’assurer le relais et la promotion les valeurs olympiques a leurs amis lgia

bouche a oreille électronique.

Le terme «influence personnelle» ou plutBessonal Influence a été inventé par Katz

et Lazarsfeld262) en 1955, pouseréférerau processus intervenant enteemessage direct des
médiaset la réactionde l'audience suite &e message. Dansetouvrage Rersonal In-
fluerce», il est un des pionniers a démontrer figluence des messages médiatiques dépen-
dent particulierement du récepteur qualifie comme actif ou élément stratégique a long terme
.Les travaux de recherche de Katz Lazarsfeld étudiaient les effets des messages public
taires .lls soulignaient, quand les auditeurs percoigesiessages ainsi intéressaiits)es

mémorisent facilement.

Dansle cadre de notre travail de recherche, nous avons essayé de senshmligie
fan dela page crée Rromotion des valeurs olympiquesurl’importance decesvaleurs dans
la vie sportiveet ses incidences sla vie courante. Les fande cette communautgont bien
impliqués dange sujetens’exprimant publiquement a travers des commentaires avee-un
tain niveau de proximité pour former des réseaux de relations personnellézgans vir-
tuel. La majorité des participantse connaissent déja directement ou pattermédiaire de
quelqu’un pour souleveda difficulté del’intimité des informations concernatg mise en
sene desaface publique (Coutart. et Stenger T., 2018f? et surtoutd’acquérir leur con-

fiance plus aisément.

=

261) Nisbet .M-.C, Kotcher . J-E, (2009%A Two-Step Flowof Influence? Opinion-Leader Campaigos
Climate Change Science Communication», Volume 30, Number3, pp53R818p://scx.sagepub. comhosted at
http://online.sagepub.com.

262

) Katz,E. et LazarsfeldP.(1955)Personal InfluenceNew York, The Free Press.
263

) Coutant. A, et Stenger .T, (2010), « Analyse structurale des réseaiaxix, netnographie, ethnologie des
communautés en ligne... Comment étudier les réseaux socio numériques ? », AISLF - CR@%ées d'études

Dispositifs techniques de communication humaine : transformations du lreuetaux lieux sociaux, 120
mai, Namur.
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C’est pour cette raisorge qui est essentiel dans cette étudeessonal Influence, c’est
que I’influence personnelle présente un aspect plus important’guféuence impersonnelle

des médiasL’apport de ce livre, réside surtout daria communication a double étaggo(-

don. R, 19995,

Raymond Boudon a illustrée principe par un exemple comment les messagternes
véhiculés autoud’un objet qui &t noir, fait quela plupart des individus vorie considérer
comme noir .Ces messages transmiient pas beaucoug’influence surle récepteur viu’il
observd’objet par lui-mémeetil 1’observe comme étant blanc.

Cet exemple permete clarifier comment quelques idées sont faustearrivent a étre
transmises a un tres grand nomérauditeurs, bien que nous soycgrIsmesure de prouver
qu’elles sont totalement inexactes.

La communication de cet auteur mee¢n relief que les acteurs sociasdappréhendent
par les personnes, qui interviennéhtne maniére logique .Le mot «masse» est simplifié a un
ensemke d’individus, dansl’objectif de montrer’influence individuelle dande processus
communicationnel. Raymond Boudae focalise essentiellement sia rationalité indiv-
duele et non pasau rapport social mémsi une personne a assez de pouebicherche a
commander une communauté «naive».

Ainsi, suivant cette réflexion, nous pouvons nous appuyer également sucamsde
recherche afin de montrer que nos fans sont véritablement rationnels. Nouseavanagié
quela majorité de nos «Facebookers» sont conscients du non valorisation des valaurs oly
pigues sute web. lls constatenju’aujourd’hui les valeurs olympiquese sont pas misesn
avantet ont une vision relativementres critique avec des commentaires associés a une trop
grande marchandisation du spettes dérives qui’accompagnent comme les problémes de
dopagede corruption oud’hyper compétition.D’autres commentaires laissent aussi traasp
raitre un certain pessimisreésouhaitent promouvogesvaleurs pour endiguer certainséph
nomenes commia violenceau sein des stades.

Comme nous avons pa constater les personnes échangeaanimantla page Fae-
book que nous avons créée sont biempliquées dansa promotion des valeurs olympiques
et ont envie de legartager sute web. Cette page permet aux fans@e&primer librement,
ils éprouvent un grand désir polarcréationd’un véritable espace virtuel positexprimer,

échangeetinteragir avec les responsables concernés du domaine sportif.

=

264
) Boudon R.., (1999), «Les principaux enseignements cieacgs sociales au sujet de la persuasion de
masse»Revue européenne des sciences socialed], n 114, pp. 836.
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1.2. Les limitesde cette théorie

Cependant, les théories qui débattentadelation entre les médiad les acteurs’ont
pas toutes fouriioccasion a unapologiedela personnel.’image d’un acteur rationnal’est
passi démodée quée modée de I’acteur social déterminél’une maniere mécaniqué.a-

flamme, 2002326%.

Danscetordred’idées, selonla vision de Laflammele fait de dire qué’acteur soit au-
tonome, est danke méme raisonnement que celle des médiasi’kmres termes,le fait
d’analyser la réactionet le comportement’'une maniere individuelle, nouk supposons

alors comme rationnel.

Les leaders d'opinion sont tout a fait influents pour changer les comportatiestst-
titudes des gens. lls sont les plus susceptibles de s'engagéa dignpolitique interperson-

nelle, les discussioret la persuasion avec des amis, voighsollegues.

Cette étude Rersonal Influence»vise a mieux améliorefa compréhension sur
I’influence des mass médias darprise de décision. Ainsi, elle a raffitiécapacité de prévoir
l'influencede messages médiatiques seicomportement de l'audiencéie€eaide a mieuxe
pliquer pourquoi certaines campagnes meédiatiques peuvent échouer pour Eheoggro-
tement des consommateurs. Cette communication a double étagelaplédé da commu-

nication de masse a plusieurs étages laudéfusion dela théoried’innovation.

Au cours des années qui ont suivi la publicationRiersonal Influence, d'autres ctre
cheurs ont trouvé un appui polerflux en deux étapes (Katz E., 1§2§%; McGuire W-J.
1986§°°, 1986; Okada. N., 1986} .Case D. 0(200%)  étudie des dizaines d'études dans

lesquelles les collegues, les amis ou les parents sont considérés comme les premiéres sources

d'information dans divers contextes. Cependant, comme Chaffee S.(2(71098f2)3andura A.

=

65) Laflamme S., (2002), «science de la communication et approche cdcatiennelle. Note critique Simon
Laflamme Maison des sciences de I'homniemgage et sociétd, n° 99, pp. 99-10.

223) Katz, E. (1987). Communications research since Lazardfeldlic Opinion Quarterly51, pp525545

) McGuire, W. J. (1986). The myth of massive media impact: $aym@nd salvagings. In G. Comstock,
(Ed) Public Communication and Behavjwol. 1, pp, 173-257. New York: Academic Press.

) Okada, N. (1986). «The process of mass communication: Awefistudies of the two-step flow of B
munication hypothesis»Studies of Broadcastin@2, pp 57#8.
269

) Case, D. O. (2002),00king for information: A survey of research on information seeking,sneedl
behavior New York: Academic Press.

70) Chaffee, S.H. (1982). Mass media and interpersonal channels: Competitivergent and complimentary?
In G. Gumpert& R. Cathcart (Eds.), Inter/medi&’@., pp. 57-77). New York: Oxford University Press.)
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271
(1986f ) soulignent, qu’il n y a pas des médias ayant une influence supréme. Cette posture
n'‘est pas entierement prise en charge par des études empiriques. En particulier, Chaffee .S

(1982) conclut que les sources d'information interpersonnelles ne sont pas plus convaincantes

PUTIT , , 272)
que les sources médiatiques. Une étude plus récente de Chatman. E (1980, r@@k)ate
que l’usage important des mass médias et le peu de considérations pour les sources interpe
sonnelles se trouvent entre les mains des employés pauvres. La préférence pour les sources

semble également influencée par la culturesiague les circonstances (Johnson J-D.

199?273’, Sligo F-X. et Jameson A-M., 20(5%)755 pour une discussion sur le role de ces fa

teurs.

Case D.O et al. (200@357 suggerent la nouvelle domination des sources Internet
comme une autre mutation de I’hypothése de «double flux de communication» qui a émergé a
partir de 20 ans de recherstar Paul Lazarsfeld et d'autres auteurs. Internet a notamment
changé la nature de la recherche d'information. C'est souvent un premier choix padr s'info
mer sur un ensemble dej&s, ainsi il permet d’échanger et d’exprimer des différents points

de v sur des sujets avec d’autres internautes, comme 1’illustre le schémaci-dessous.

=
271) Bandura, A. (1986)Social foundations of thought and actiBnglewood Cliffs, N.J. : Prentice-Hall.)
72

) Chatman, E. A. (1990). Alienation theory: Application of a con@gtamework to a study of information
among janitorsRQ, 29 355-368.Chatman, E. A. (1991). Life in a small world: liapility of gratification
theory to information-seeking behavidournal of the American Society for Information Science438-449.]
23y Johnson.J.-D. (1997). Cancer-related information seeking.kiikgd: Hampton Press
274

) Sligo.F.-X et Jameson.A-M. (2000). The knowledge-behaviorigase of health informatiodournal of
the American Society for Information Science, &38869.
275

) From Two-Step Flow to the Internet: The Changing Array of &s for Genetics Information Seeking by
Donald O. Case J. David Johnson James E. Andrémsnal of the American Society for Information Science
and Technologyly 8, 2003.
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Figure (5) : Modéle conceptuel

Two-step flow madsl

N
T

Q Opimion leader

Mass media

O - Individuals in social
contact with an opinion
lesder
Source:Katz & Lazarsfeld (1955)
Nous utilisons la théorie du double flux de la communication comme point de départ
pour discuter des résultats de la présente enquéte, qui porte sur les sources auxquelles nos fan:

pourraient s'adresser a notre page Facebook pour poster et tetaynformations sur les

valeurs olympiques.
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Section 2 : Les concepts

Nous abordons dans cette section les concepts les plus susceptibles et les plus appro-

priés relatifs a notre projet de recherche.

Notre objectif est de proposer un modéle explicatif puisedter les liens entre les-di
férents concepts via le logiciel Sphinx. Ainsi, cette section met en exergue la perception des
valeurs olympiques sur le web et le role des leaders ainsi que les fans dans leur promotion par
le biais du bouche a oreille électronique. Chaque concept cité est définit selon différentes

théories et ses dimensions.

2.1. Définition dela communauté virtuelle

La croissance rapide des communautés virtuelles sur Internet souléve la question de ce
qui encourage les membres a interagir et a rendre les communautés virtuelles glus dyn
miques (Debos F, 20689; Gross. N, 1998"”; Petersen A., 19993'9. Les communautés
virtuelles sont généralement émergentes, et apparaissent comme une conséquence naturelle de
personnes qui se réunissent autour d'une passion commune.

La littérature concernant les communautés virtuelles définit la significatioridradi
nelle de la communauté devant étre plus étendue au-dela de la notion d'espace physique et de
pensée plutbt les communautés en termes de réseaux sociaux ou de relations sociales (Hiltz.
S-R et Wellman B., 19%7%; Van House. N-A. et al., 19987,

Les membres des communautés sont généralement éloignés les uns des autres. En
outre, la nature des interactions en ligne, peut exiger la confiance pour une communication

réussie et d'autre part, peut inhiber le développement de la confiance (Ridings M.C. et al.

2002)°%,

=

276) Debos F., (2009), Internet et communautés virtuelles d'intérét; vers uvnellaanise en perspective de la
communication de ’entreprise vis-a-vis des consommateurs. Publié dans "Dans Médias09, entre communautés et
mobilité .Université Paul Cézanne, Aix-Marseille Il 'Institut Supérieur déofination et des Médias, France
(2009)

277) Gross N., (1999), Building global communities: how businegmithering with sites that draw together
like-minded consumers. BusinessWeek Online March 22.

278

) Petersen, A. (1999). Some places to go when you want togleeht home: Communities focus on people
who need people. The Wall Street Journal, p. 6.

) Hiltz S-R., Wellman B., (1997), «Asynchronous learning nete@g a virtual classroom», Commuazic
tions of the ACM, 40 (9), pp.449.
280

) Van HouseN.-A., Butler.M-H. et Schiff.L.-R., 1998. Cooperative knowledge warkl practices of trust:
;Qaring environmental planning data sets. Proceedings of the CSCW SEa8e, WA,335343

) Ridings.M.C, Gefenb.D, Arinze B, (2002), «Some antecedents asxtsef trust in virtual communities,
Journal of Strategic Information Systems 1, pp.-28b.
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Les communautés virtuelles sont des lieux ou les gens ayant des intéréts communs dont
ils partagent des connaissances. En effet, les connaissances de la communauté et les membre
eux-mémes peuvent étre extrémement précieux pour les entreprises. Leur connaisisance, qu
est habituellement accessible au public sous la forme d'une conversation de la communauté,
permet de cerner les godts, les attitudes, les données démographiques, les comportements e
préoccupations (Ridings. M.C et al, 20§23.

Les membres critiquent souvent les produits et les services. Ainsi, les organisations
peuven étre une source d’information par la lecture de leur conversation. En outre, puisque
les membres ont un intérét commun, ils peuvent étre un des marchés cibles pour faire de la

publicité ou méme de la vente en ligne (Ridings. M.C et al, #882)

Les membres d'une communauté virtuelle ont une notion d’adhésion, qu'ils soient for-

mels ou informels (Sproull. L et Faraj S., 196%. Au fil du temps, les communautés dév

loppent des normes solides (Sproull L. et Kiesler S., 18®1pt prouvent généralement un
: L 28 .
certain attachement envers cette communauté (Hiltz S-R. et Wellman B. fQ?ﬁ‘arfms

) : 87 R A L
dépendant (Hiltz S-R., 198&2) ). Les membres partagent les mémes intéréts, expériences,
compétences, ou les origines. Le site Web de la communauté offre aussi un environnement
dans lequel les utilisateurs peuvent socialiser et d'interagir avec d'autres membres et d'acquérir

des expériences sociales.

Les interactions entre les membres de la communauté virtuelle sont égalemens classée
en quatre catégoriesiformation; relation; divertissement, et conversation (Thorbjornsen H.
et al. 20027%9,

=
82) Ridings.M.C, Gefenb.D, Arinze.B,2002p. Cit.pp 271295.
83

) Ibid.

284) Sproull L. et Faraj, S., (1997), Atheism, sex and databases: the net@al deshnology. In: Kiesler, S.,
(Ed) Culture of the Internet, Lawrence Erlbaum Associakéahwah, NJ, pp. 351

) Sproull, L., Kiesler S., (1991 onnections: New Ways of Working in the Networked Organizafioa
MIT Press, Cambrldge

86) Hiltz.S. R et Wellman.B. (1997). Asynchronous learning netwaska virtual classroom. Communications
of the ACM, 40(9), pp4449.

87) Hiltz.S-R., 1984. Online Communities: A Case Study of théc®bf the Future, Ablex Publishing

88) Thorbjornsen, H. et Supphellen, M., Nysveen, H. and Pedd?€en(2002), "Building brand relationships
online: a comparison of two interactive applications", Journal of Interad@rketing, Vol. 16 No. 3, pp. 134)
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2.2. Perception

2.2.1. Définition conceptuelle de la perception

» La vision psychologique cognitiveProblématique du traitement d’information

La perception est congue comme instantanée. &auett aspect d’instantanéité cor-
respond a un axe de temps mesurable qui peut aller méme a 600ms entre le momeét de la pr
sentation de la stimulation et sa reconnaissance. Ainsi, la perception découle du processus du
systéme nerveux qui passe pareusemble d’opérations, ce qui demande par conséquent, un
peu de temps (Auclair .L, 20085°.

La perception peut étre définie commle groduit de I’activité d’un organisme biolo-
Qique, ou si [’on veut biologique et mental [..]. Nos capacités perceptives sont d’abord con-

traintes pur ['équipement neurobiologique qui les réalise (Auclair L., 2006§9.

Mais selon le professeur Claude Bonnet, la perception est a la fin liée a la cognition,
«La finalité de la fonction perceptive est fondamentalement cognitive. Elle a pour objet de
nous permettre d'élaborer a partir d'informations sensorielles actuelles, mais parcellaires et
incompletes, et de nos intentions, de nos besoins et de nos expériences passées une représer
tation pertinente de notre environnement qui nous permette un comportement g8apie
net.C, 19815

» La vision cognitie

Jimenez M. (199732) définit la perception gomme une séquence de traitements de
'information, allant d’une «entrée» qui est appelée sensorielle a une «sortie» qui est-la r

présentation dite cognitive».

Nous allons nous baser sur la fugar@prés du professeur Claude Bonnet pour mettre

en relief la relation entre la perception et la cognition dans une situation expérimentale.

=
289) Auclair L., 2006, Psychologie cognitive, 2 éd., collection GrandmRpychologie, 29 aolt 2006, p. 91
%) Ibid., p.71

) Bonnet.C, 1981, Op. cit., p. 105.

292) Gimenez.M, (1997), La psychologie de la perception, Collection dominoaRtamp. 89.
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Figure (6) : La notion du traitement de ’information : le cas de la perception
Traitements décisionnels
(Choix réponse) g

Stimulus ﬁ%

Source :Claude Bonnet, (1981)

Traitements sensoriels

La cognition intégre les divers processus mentaux qui impliquent I'acquisition de con-
naissances, la compréhension, la pensée, la mémoire, le jugement et la résolution de pro-
blemes. Ce sont des fonctions cérébrales de haut niveau qui englobent également la langue, la
planification et l'imaginationLa perception qui est une partie de ce processus, peut étre con-

sidérée comme l'obtention de compréhension ou la conscience par la stimulation sensorielle

(McCaffrey B., 20095293). Nous pouvons dire aussi que la perception inclut la sommesd'exp

riences vécues, présente des éléments culturels et interpréte des informations collectées

(Sternberg.R.J, 2005)94’.

Il est raisonnable de considérer dans notre contexte de recherche sur les vaieurs oly
piques, les fans de la page crée sur Facebook doivent obligatoirement exercés une activité
physique durant minimum 10 ans .Cette page offre aux adhérentsbente d’expression
sous forme de commentaires, de photos ou de vidéos. Elle leur permet de poster des commen-
taires sur un ensemble de questions relatif au mouvement culturel sportif, de juger sur le pos
tionnement des valeurs olympiques sur le Web et d’interpréter les diverses informations sen-

sorielles qui integrent la cognition et les fonctions perceptives a la fois.

=

293) McCaffrey B., (2009), Cognitive Perception in Aviation »,Literateeview Final Project, ASCI 663ERAU
Worldwide Online, http://aviationpilotsafety.com/web_documents/cognitive_peroepticaviation.pdf

294) Sternberg, Robert J. (2009)ognitive Psychology,"5edition. Belmont: Wadsworth/ Thompson Learning.
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» Le dictionnaire médical

Selon le dictionnaire médical, la perception est la recognition consciente et l'iaterprét
tion des stimuli sensoriels qui servent a la compréhension, I'apprentissage, la connaissance

pourla motivation d’une action oud’une réaction.
» La vision philosophique

: : 9 :
D’apreés le philosophe Alain Emile Chartier (1941(§ K «la perception est exactement
une anticipation de nos mouvements et de leurs effets. Et sans doute la fin est toujairs d'obt

nir ou d'écarter quelque sensation comme si je veux cueillir un fruit ou éviter le choc d'une

pierre». Ainsi le philosophe indien Krishnananda S., (1992, p. &a%pjoute que la percep-
tion est un processus de la conscience d'un objet. Il est I'un des moyens de connassance v
lable dans le monde et consiste en une relation inséparable de la conscience perceptive avec

son contenu.

Wittgenstein L. (1954, p. ﬁg?) aborde la perception a partir de deux divers usages du
terme «voir» : le premier est plutdét de décrire quelque chose percue dans un document sous
forme graphique ou simplec @st voir quelque choseee qu’il nomme ce philosophe «voir
simple».Le deuxieme usageu terme ¥oir» renvoie a I’expérience de «remarque d’un as-
pect qui nous renvoie a une repré@eion distincte de 1’objet tout en gardant la mémerpe

ception de celuéi.
» La vision psychologique

La perception se manifeste comme un acte psychique selon les cing sens de l'individu.
Chaque sens a un rapport informationnel avec le monde qui nous entoure. Elle est considérée

comme un filtre de 1’espace réel «car nos sens, limités en nombre, le sont aussi

encapacite®®®.

L’expérimentation de I’approche psychologique prouve que la perception de 1’étre hu-

main enregistre de tout ce qui passe dans lelenoterne d’une fagon inactive, ¢’est comme

=
295) Alain Emile Chartier, (1941EIéments de philosophi&ditions Gallimard, Paris, Sixiéme édition.

296) Krishnananda (S.), (1992), The philosophy of life, p. 100, chaptrd’ublisherDivine Life Soce-
ty/Rishikesh.

297) Wittgenstein.L,(2004Philosophische Untersuchungen. Philosophical Investigatitnérang.Recherches
philosophiquespar F. Dastur, M.Elie, J.-L.Gautero, D. Janicaud, E. Rigal, Gallimard, P@d4, 11, xi, p. 274
298

) Dictionnaire de la psychologie http://www.dicopsy.com/dictionnaire.php/_/pkgibegenerale/perception
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le cas d’une image. Donc selon la vision psychologique, la perception est relative & dez-sens

tions, qui exigentkne construction mentale consciente de I'objet pefcd.

2.2.2. Les méthodes d’études de la perception
Il existe trois méthodes d’étude de la perception a savoir :

- Les techniques neurophysiologiquesont qualifiées de comparatives et servent a
connaitre le mécanisme des neurones au sein du systeme nerveux central quand le stimulus se
présente afin de savoir quelles sont les neurones qui déclenchent et réagissent aux stimuli
(Auclair. L., 2006, p. 723%.

- Les techniques comportementalesbaptisées lgsychophysiqueermettent d’étudier
aussi les objets manifestes du processus perceptif. Elles sont nécessaires pour expliquer le
fonctionnement des données neurobiologigues et composent principalement la psychoph
sique qui analyse quantitativement les techniques adaptées pour les liaisons entra-les sens

tions et les stimuli.

En effet, il existe différentes mesures pour la psychophysique notamment: seéis de d
tection, seuils de discrimination, théorie de la détection du Signal, méthodes d’échelonnage
temps de Réaction... etc. A titre indicatif, nous exposons brievement le seuil de détection, la
théorie de la détection du signal et le temps de réaction pour comprendre les principes de cette

technique.
= Théorie de la détection du Signal (TDS) :

Cette théorie a été fondée par Green et Swets en 1966. Elle est employée peer analy
les données venant d'expériences ou la tache et de catégoriser les stimuli ambigus qui peuvent
étre produits les uns ou autres par un processus connu (appelé le signal) ou étre obtenus par
hasard (appelé le bruit). Par exemple un opérateur de radar doit se décider si ce gutfil voit
I'écran radar indique la présence d'un avion (le signal) ou la présence de parasites. (le bruit)
Ce type d'application était le cadre de recherches de la TDS par Greestees 1966. Mais

les ndions de signal et de bruit peuvent étre envisagés comme meétaphorique dans certains

=
299 .
) Ibid.
300) Il existe une panoplie de méthodes comme la stimulation galvanique de I'appareilaiest(bund et Bo-
berg,1983 cité par C. Capaday ,1997) C. Capaday ,1997, « Mgsmlpgical methods for studies of the motor
system in freely moving human subjects »Journal of Neuroscient@o®e74 (1997), p 26218) la baisse
différentielle de la vitesse de conduction fibre afférente par refroidissemenPricgd|, 1965; Matthews, 1989
C. Capaday1997), I’anesthésie locale de périphérique des nerfs (Matthews and Rushworth, 1957; Gassel and
Diamantopoulos, 1964 cité par C. Capaday, 1997)
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contextes expérimentaux. Par exemple, dans une expérience de la recognition de la mémoire,
les participants décident si le stimulus qu'ils voient actuellement a été présenté auparavant
(Abdi H., 2007)3?.

Le but de la théorie de détection consiste a estimer deux parametres principaux a partir
des données expérimentales. Le premier parameétre, appeldique la force du signal (par
rapport au bruit). Le deuxieme parametre apg@el@ine variante de celui-ci est appelé B),
reflete la stratégie de la réponse du participant (par exemple, en disant oui facilement plutét
qgue de dire non). Cette approche est employée dans différents domaines de la psychologie
(psychophysique, la perception, la mémoire) et le diagnostic médical a la décision statistique
(les données indiquent que I'expérience a un effet ou non) (Abdi H.32007)

En effet, il existe diverses réponses possibles : Une réponse Oui donnée a un stimulus
ancien est une réponse correcte, qui est appeléElitw) gais un oui donné en réponse a un
stimulus nouveau, c'est une erreur, il est appelé une fausse alAmelne non réponse a
un nouveau stimulus, est une réponse correcte, elle est appelé un rejet Comect Kkeje-
tion», par contre, une répons@&la» a un stimulus ancien est une erreur, elle est appelé
«Miss».

Nous nous appuyons sur les recheratidsdi H. en 2007 sur les quatre types ée r
ponses et leur fréquence qui peuvent étre organisées comme le montre le tableau suivant.

Tableau (7) : Les réponses des participants

DECISION:(PARTICIPANT’S RESPONSE)

REALITY Yes No
Signal Present Hit Miss
Signal Absent False Alarm (FA) Correct Rejection

Source :Abdi H. (2007)
La fréquence relative de ces quatre types de réponse n'est pas toute indépemdante. Pa
exemple, quand le signal est présent (ligne 1) la proportion «Hit» et la proportion> «Miss

s'éleve a une (parce que quand le signal est présent le sujet peut dire Oui ou Non). De méme

=

'Y Abdi H., (2007), « Signal Detection Theory (SDT) », In: Neil Salkifi.] (2007), Encyclopedia of
Measurement and Statistics. Thousand Oaks (CA): Sage9p 1-

302) bid., pp 19.
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quand le signal est absent, il augmente la FA et la proportion de Rejet Correct. Donc la pro-
portion permet a toutes les informations de HIT et de FA.

Les valeurs Hit» et &A» sont difficiles a interpréter car elles dépendent essentiell
ment de deux facteurs. Le premier facteur correspond a la difficulté de la tache: kestdahe
plus facile quand la proportion de Hit est importante et la proportion de FA est plus petite.
Quand la tache est facile, nous disons que le signal et le bruit sont bien séparés, ou il y a une
grande distance entre le signal et le bruit (Au contraire, pour une tache dure, le tsignal e
bruit sont vraiment proches). Le deuxieme facteur est la stratégie du participant qui dit tou-
jours Non et ne commettra jamais de fausse alarme; d'autre part, un participant qui dit tou-
jours Oui garantit tous les Hits. Un participant qui a tendance a dire la réponse Oui est appelé
«libéral» et un participant qui a tendance a donner la réponse non est appskrvateus
(Abdi H., 2007)33,

= Seuil de détection
Le seuil de détection est déterminé sous 1’influence de la théorie du signal détection que

nous avons présentée dans la partidassus. Rossi (1977) le définit comnie sujet qui est

le plus habile a détecter la présence d'un stimuliRossi J.P., 197?3947.
= Temps de réaction :
Le temps de réaction a été un sujet favori des psychologues expérimentaux depuis le
XIX ¢ siécle. Cependant, la plupart des études posent des questions sur l'organisation du ce
veau, de sorte que les chercheurs passent beaucoup de temps a essayer de déterminer si le

résultats sont conformes a un modéle mathématique de l'activité cérébrale (Kosinski R.J,
30 p . p:
2008} . Les mesures de temps de réaction sont devenues de plus en plus répandues pour la

0
recherche de traitement de I’information chez I’individu (Pachella R.G., 1973, p. 26 %_
Les psychologues ont nommé trois sortes de base d'expériences de temps de réaction

(Luce R-D, 1986 ): Welford A-T, 19805 :

=
**) Abdi H., (2007), Op.Cit
304

) RossiJP, « La supériorité de l'identification des mots par rapport aux non-rhenée psychot
gigue, Année, 1977, Volume 77, Numéro 2, pp. 495-
305

) Kosinski R. J, (2008) « A Literature Review of Reaction Timatitp://biae.clemson.edu /bcp/ lab/ 110/
reaction.htm

306) Pachella R.G., (1973), «The Interpretation of Reaction Time innhafiion Processing ResearcPsepared
for Air Force Office of Scientific Researcitributed by National Technical Information Service U. S.
Department Of Commerce, pp87¥-
307

) Luce R-D., (1986)Response Times: Their Role in Inferring Elementary Mental Organizafigford
University Press, New York.
308

) Welford.A-T., (1980), «Choice reaction time: Basic concepis>i. T. Welford (Ed,)Reaction Times.
Academic Press, New York, pp. 73-128.
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% Temps de réaction simple :

Dans les expériences diemps de réaction simplgil y a seulement un stimulus et une
réponse «Découvrez le pointset «la réaction pour sonner» pour mesule temps de ré&a
tion simple.

% Temps de réaction en recognition :

Les expériences de temps de réaction en mode de recognition, sont a quelques stimuli
qui devraient étre répondus (jeu de mémosget enemory) et d'autres qui ne devraient ebt
nir aucune réponse (le jeu de distractdisttactor seb). Il y a toujours seulement uné-r
ponse correcte, symbole de la recognition 'et’ la recognitidiétekehumain qui sont les deux
expériences de la recognition.

% Temps de réaction de choix :

Dansce genre d’expérience, il y a des stimuli multiples et des réponses multiples, I'utili-
sateur doit donner une réponse qui correspond a un stimulus. Taper une lettre correspond a
une lettre impriméeans aucune faute. C’est un exemple de ce type d'expérience.

- Les méthodes des neurosciences cognitivesitent a expliquer la facon dont lece
veau humain agit dans lampeption, 1’action et la pensée. Elles font appel a des outils a-s
VOir:

- La tomographie par émission de positions (TER) pour afficher la fonction cérébrale.

- Les Iésions cérébrales comme 1’Imagerie par Résonance Magnétique (IRM).

Les calculateurs a haute vitesse afin d’établir des schémas perfectionnés (Gazzanigsl.

S. et al, 2000, p. 68%9.
Ces méthodes dépendent de la problématiquaitartrElles demeurent intéressantes si

la question de recherche est claire et précise (Gazzaniga M.S et al®¥h00)

=
09) Michael S. Gazzaniga, Richard B. Ivnet George R. Mangun.,.2000 «Neurosciences cognitives: La
biologie de l'esprit », p69, De Boeck Supérieur, 19 oct. 2008 - 60pages,
http://books.google.fr/lbooks?id=4qpd2Y
46azUC&pg=PA69&Ipg=PA69&dq=M%C3%A9thodes+des+neurosciences+perception&sbigots=XMY
eYCACyYX&sig=KCNc2vpDRGSub06tzZIUHD9AKS5sY &hl=fr&sa=X&ei=DAw9UbuVGOjROQW41YH4Dg&v
ed 0CFgQ6AEwBwW#v=0nepage&q=M%C3%A9thodes%20des%20neurosciences%20peddefzioe

) Gazzaniga M.S, Richard B. Ivry et George R. Mangun, (2000),iOp8&D2.
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2.2.3.Les débats épistémologiques de la perception
2.2.3.1. L’approche philosophique de la perception

Les objets qui sont visualisés dans le monde sont considérés par tous les homsimes exi
tant en dehors de leur corps et leur skfisomme estime que les objets se refletent, pour-ai
si dire, dans son esprit, dans la perception. L'objetémire ne pénétre pas dans 1'ceil, par
exemple, dans l'acte de voir, mais il y a une transmission des vibrations de I'objet, avec lequel
sa conscience entre en contact, qui devient le contenu de sa conscience, et a cause de laquelle
il connait I'existence de I'objet (Krishnananda S., 1882)

Cette perception est causée par les opérations de I’esprit dont I'existence en tant que
médiateur entre le vrai soi et de |'objet extérieur. Cette réflexion est évidente du fayrde la s
thése des sensations et de la possibilité de lI'absence de perception a certains moments. «Sens
-knowledge» est le produit de la connexion entre I'esprit et les organes sensoriels. C'est pour
cette raison il n'y a pas de simultanéité de la connaissance des impressions recued-par les di
férents organes sensoriels. Les gens diseMan«esprit était ailleurs, je n'ai pas vu cela.

L'impossibilité de cette simultanéité des connaissances a travers différents organes sensoriels

est une indication de I'existence de I'esprit (Krishnananda S.,(311692)
L'esprit n'est pas quelque chose de statique, passif et simplement réceptif. Il prend une

part active dans la perception a la fois en raison de son activité et la nature de cette activité

< - . 1
comme étant causée par ses tendances latentes (Krishnananda g.,s)1992)
Selon cet auteur, les sens externes ne sont que des instruments dans le processus de
percepion. L auditoire, centres tactiles, visuelles, gustatives et olfactives sont dans le cerveau

et dans le corps astral. Ces centres sont les sens réels qui rendent la perception possible

(Krishnananda S., 199?35“5.

2.2.3.2La théorie intellectualiste de la perception

Suivant la méme réflexion philosophique, léottie met 1’accent sur 1’aspect construit,
produite par la perception, baptisda #éorie intellectualiste. Dans la Seconde Médit
tion de Descartes, cette théorie intellectualiste de la perception prouve que la perception se

référe a I’interprétation et au jugement et non pas astmsation comme I’affirme Alain Emile

=
311) Krishnananda S., (1992pp. Cit, p. 100.
312

) Ibid.
313

) Ibid.
314 .
) Ibid.

97



Pantie | Champs et cadre conceptuel dé Ja recherche

Chartier (1941f°*'® d'objet est pensé, et non pas senfEn effet, la constitution naturelle
corporelle consiste au niveau substantiel. Ces sensations nous faites savoir uniqueraent sur |
réalité des chosesHennétement, il faut décrire le monde comme on le voit; et ce n'est pas
simple, car on me le voit pas comme on le sent ; et chacun sait bien qu'il n'est pas non plus
comme on le voit 1l s’agit de la transformation des sensations a la perception par le biais de

la faculté d’esprit. Cette intelligence, aprés tout au long d’un travail interprétatif, permet de

fournir aux différentes sensations une liaison et ugeifscation. Dans 1’ouvrage «ses Eé-

ments de philosophie» en 1941, Alain Emile a pu montrer ce «surplus intellectuel»ise focal
sant au niveau de la perception. Il a illustré ce cas par un exemple sur la perception du mou-
vement qui se rattache aux notions de toucher et plus particulierement a la connaissance que
toute personne possede dans ses propres mouvements a travers les contacts, avec ou sans |
soutien visuel, et les tension;'est toujours par le mouvement pensé que j'arrive au mou-
vement senti; et dans I'ensemble d'un mouvement qu'une partie de mouvement est partie de
mouvement (Alain E.C , 194159,

2.2.3.3Théorie de la forme : critique a la théorie intellectualiste

L’école psychologique la plus connue, est 1’école allemande de Gestalt ou de la
«forme», crée en 1910 par Wertheimer, Koffka et Kéhler. Elle constate que la théorieintelle
tualiste est abusive dans le sens ou elle se contente uniquement des intellectuels etéde la con
truction mentale dans le processus de la perception et que la forme est fondée sur
I’intelligence. En plus, le processus sensoriel est la base de la perception. De ce fait,
’interprétation et la mémoire permettent de donner a la diversité des sensations une forme
B39 Mais la théorie de la forme met en question cette pensée, elle prétend que la forme pe
cue et sentie, la forme et la matiére sont indissociables ; par intuition, la forme est attribuée

avec la matiere. Par conséquent, la sensation et la perception sont vraiment identiques.

2.2.3.4L approche de la psychologie cognitive
La psychologie cognitive tend a expliquer et comprendre les raisons mentales et inv

sibles des comportements des étres humains (Le Ny J-F., #80%lle étudie les grandes

=
**) Alain E-C., (1941)0p. cit, p. 48.
316

) Alain E-C ,(1941).Ibid.p30

7 ) http://sebfrancheteau.free.frfCOURS/cours%20Terminale%20S/Philosophie/La%2@20et%20I'exper
ie nce.pdf

318) Le Ny J-F., (2005)Comment I'esprit produit du 8g Paris, Odile Jacob.
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activités psychologiques des individusrane I’intelligence, la mémoire, le langage et la pe
ception Elle s’intéresse généralement a la connaissance. Il s’agit bien de la reformulation de
la psychologie de la connaissance dans I’approche cognitive. Elle est apparue durant les an-
nées cinquante aux Etats Unis et en Europe au cours 1980 (Juignet P3'2010)ut de la
psychologie cognitiviste est le fail& reconstituer et de décrire les différents processus in-
ternes, de nature psychologique, que l’on suppose a [’origine des conduites» (Launay M.,
2004, p. 18529,

Cette approche modélise la perception sous forme de «représentation» et de «réseaux
sémantiques» pour deux causes principalésine part, la fonction essentielle de la percep-
tion est I’action. La différence entre deux champs visuels s’appuie sur deux objectifs de la
perception: la perception «contemplative la perception pour I’action. D’autre part, la deu-
xieme cause porte sur la reconsidération du concept représentation en dehors du @adre lang
gier via les bébés, les animaux et les personnes non langagiers. Deux solutions peuvent se
présenter ; la premiére est plutdtordre réflexif traditionnel autrement dit, les fonctions neu-
ronales provoquent le comportement suivant une relation établie congénitalement. La seconde

solution est qualifiée comme totalement réflexive (Auclair L., 2668)

2.2.3.5L ’approche écologique de la perception visuelle

Le psychologue James Jerome Gibson en 1979, a fondé une nouvelle approche de la
perception nomméd «gpproche écologique de la perception visuelld met en avant les
relations entre 1’animal et I’environnement. Ce courant est contre le béhaviorisme ou le c@-
nitivisme et la philosophié?®?.

Cette théorie écologique focalise a I’'univers comme un milieu de I’animal. Ce der-
nier, est un étre animé qui peut agir et percevoir. Par contraste, a un objet inanimé, statique
qui n'a aucune sensation. Ces deux variables se complgtatitnal a besoin de son eRv
ronnement pour survivre et I’environnement sans animal n’existe pas.

Ce schéma illustratif suivant explique la perception globale visuelle suite au traitement

des messages en 5 étapes

=

319) Juignet.P, 2010, «la psychologie cognitiviste», Philosciences.com®, 2@p://www.philosciences.com/
Humain/Psychocognitiviste.html#mozTocld782011

320) Launay, M (2004). Psychologie cognitive. Paris : Hachette Supérieur.p18
321
) Auclair.L, 2006 Op. Cit.p. 91.

322) http://fr.wikipedia.org/wiki/Approche_%C3%A9cologique_de_la_perception_visuedesulté le 10/03/
2013.

323
) http://www.ploto.net/1IES/cours/themel_representation_visuelle_oeilcerveau.pdf
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1) d’abord, la lumiére englobe le soleil, I’¢toile et les lampes sont des sources primaires.

2) la lune, les planétes, les objets éclairés sont des sources secondaires qui diffusent la
lumiere qu’elles recoivent.

3) il faut que I’ceil recoive la lumiere a partir du récepteur sensoriel (Image de la rétine)
pour assur la visualisation de I’objet.

4) ensuite, cette visualisation transmet via les messages nerveux sensitifs au cervea

afin de traiter ces messages.

5) enfin, Ce traitement de message permet la perceptibaigde 1’objet.

Figure (7) : La perception visuelle

5 L ; : Diffusion
Lumiére : source primaire Objet : source secondaire

v

Messages nerveux Sensitif
[ R

Cerveau : traite-
ment des messages

(Eil : récepteur sensoriel
(Image sur la rétine)

2.2.3.6La théorie de la perception «directe»

James Jérbme Gibson est fondateur de la théorie de la perception directe durant les an-

nées 50 et les années 70. Cette approche perceptive est qualifiée comomndogeadap-

. . . 32
tative permettant au sujetd’adapter a son environnement» (Jimenez M., 19979 4).

L’action est une réponse liée au changement du milieu. La perception doit étpe en ra
port ave 1’action pour donner un sens, vu qu’elle apparait grice a son mouvement. Jéréme
Gibsoncaractérise la représentation en tant qu’un concept cognitif, post-perceptif et qu’elle
n’a aucun rapport avec le stimulus et la réponse. Cette pensée est en corrélation avec la psy-
chologie cognitive. La théorie de Gibsgappuie également sur la répétition de traitement de
I’information de ’environnement qui fournit a I’organisme le sentiment de certitude concer-

nant I’univers pergu.

=
324) Jimenez M., (1997), La psychologie de la perception, Paris, 1997.
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2.2.3.7.L’approche behavioriste
La théorie behaviorisme réside au niveau du fonctionnement psychologidigrd
humainet non pas sur la psychologie en tant que telle. Elle recommande vivement 1’usage des
méthodes expérimentales afin d’analyser les processus psychiques a traviésspect compa-
temental relatif & une réponse a des stimuli. Diffusée par les recherches de Fechner, Wundt,
Piéron et Pavlov, la psychologie béhavioriste a été axiomatisée en 1914 par Watson en USA
par la publication de I’article nommée «Psychologie as the Behavioriste viewsdans la e-
vue Psychological review (Guastavino C., 2003, p®38) Mais durant cette période, layps
chologie était consacrée pour des recherches des états intrinseques ou des affections a 1’aide
des techniges subjectives d’introspection. Ces méthodes ont été exercées depuis longtemps
en France par Ribot, Binet... etc. Elles sont préconisées comme les autres méthodes de la ps
chologie expérimentale Elle est annoncée par le professeur Kulpe, fondateur de 1’école de
Wursbourg (Michotte A., 1907, p. 56%9.
Pour que ces méthodes soient conformes a la rigueur scientifique, elles doivent respe

ter ses trois normes suivantes ;

s premierement, le scientifique doit étre capable de faire émerger un nouveau phéno-

mene el’examiner avec attention.
% deuxiemement, le chercheur doit présenter le méme phénomene et avec les mémes ci
constances.
% troisiemement, le scientifique prend le méme phénomeéne mais avec des conditions

différentes.

2.2.4.Les études portant sur la perception en ligne

Les travaux de recherche sur la perception en ligne diffdtentcontexte a un autre
mais il y a quelques études relativiela perception en ligne dont nous présentons quelques

unes ci-apres.

=

325 .
) Guastavino C., (2003), «Etude sémantique et acoustique de la percdggidasses fréquences dans
I’environnement sonore urbain, THESE de DOCTORAT de ’'UNIVERSITE PARIS 6. p. 245.

326
) Michotte A., 1907, «A propos de la Méthode d'introspectios darpsychologie expérimentale», Revue
néo-scolastiqueNuméro 56 Volume 14, pp. 5&32.
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2.2.4.1La perception des Tics

Boudokhane F.L(2011)®??, a montré que les attributs percus des Tics se révélent
comme des éléments principaux. Sa recherche a attesté que les nouvelles technologies sont
percues comme inaccordables avec le style de vie. Les personnes sont incitées a se question-
ner sur les liaisgs avec d’autres objets auxquelles ils accordent de 1’intérét selon leurs habi-
tudes, leurs préférencesi(niveau de I’information et communication) et leurs désirs. Cepen-
dant, pour les non-usagers, la difficulté et les risques percues des Tics sont des facteurs esse
tiels qui inhibent leur usage tels que: le risque sagialcorrespond a I’individualisme, le

risque culturel (domination de I’Internet) et les risques physiques ainsi que psychologiques.

Selon une étude de l'Insee, publiée mars 2011, un quart des Francais affirtitent
n’utilisent jamais Internet. Les principales causes sont relatives au codt de l'ordinateur ou de

I'abonnement, au manque de compétences et du fait que le web est jugé comrfi&inutile

Heimrath R. et Goulding A. en 206% ont montré dans leur artict@’Internet est de-
venu un puissant outil de communication. Les hommes ont déclaré que 1'usage d’Internet
pour la communication est incontournable. lls considéraient Internet comme une vaeur ine
timable pour la communication. Des commentaires en ligne a la fois positifs et négatifs de la
part des hommes et des femmes présententaimes d’information importante. Les com-
mentaires négatifs ont souvent mis l'accent sur la grande quantité d'informations inuties résu
tant de leur recherche. Bien que les deux genres aient énoncé que l'informatioréeéesipé
aussi bonne que les termes de recherche utilisés. A ce titre, nous pouvons citer une enquéte
réalisée par des étudiants en Syst&dnaformation et Communication sur la valeur
d’Internet comme moyen de communication, jugée été généralement positive, pour 90% des
hommes et 78% des femmes. lls sont fortement d'accord avec le fait que IstWelpatil
inestimable a des fins de communication. Il a été méme considéré comme un outil précieux

pour I'éducation par les deux groupes de répondants (femme et homme).

Les études abordant 1’usage des Tics en tant qu’outil de communication dans certains

domaines sont encore trop rares comme le sport ou la santé (Lintonen, Konu et Seedhouse,

=
327) Boudokhane F.L., 2011, «Etude sur les non-usagers d'Inteanalyse de la perception des TIC et du-ra
port aux médias », Les Enjeux de l'information et de la communicatibh/2¥®olume 2011, pp. 28.

- ) http://fr.reuters.com/article/technologyNews/idFRPAE72100020110302?pageiti®virtualBrandCha
nnel= 0.

329
) Heimrath.R et Goulding .A en 2001, « Internet perception and usedargeerspective», The Association
for Information Management., Program, Vol 35 No 2, 2001
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2008§*9. A ce titre, les recherches qui traient I'usage des communautés virtuelles comme
véhicule de communication pour la promotion des valeurs olympiques sont tres rares voire
meme inexistantedl semble essenticl de comprendre 1’usage des réseaux sociaux pour les
internautes en regard de ce theme.

Marcus B.H et al. (1998%”, Il y a quinze ans, conviaient déja les chercheurs & mettre
en ceuvre des stratégies marketings basées sur des campagnes de sensibilisation et de diffusion
par les Tics.

Il est essentiel aujourd’hui, que les chercheurs tentent de comprendre 1’'usage du Net
pour toutes catégories de gens. En effet, la santé publique recours aux médias de masse afin
d’agir positivement sur les attitudes des individus (Lagacé M.C. et Renaud L.,*3810)
Ainsi, il est a signaler que les messages présentés sur la santé par le biais des médias de
masse presentent un effet sur les normes sociales de nature a englober les normes associée:
aux activités spoives et d’alimentation (Renaud L., 2007§>%9.

Diverses causes ont la possibilité d’avoir des impacts régulateurs lorsqu’une personne
capte les messages meédiatiques telles que : le milieu social, les traits personnels etita comm
nauté a laquelle I’individu est membre (Lagacé M.C. et Renaud L., 2010).

Lagacé M.C., et Renaud L(2010) ont traité la perception d’Internet sur la population
Québécoise au niveau de la santé, les activités physiques et [’alimentation. Elles ont montré
gue le Web est pertinent si les informations sont fiables et répondent typiquement- aux a

tentes des utilisateurs.

2.2.4.21a perception du web 2.0 dans le milieu universitaire

Le Web 2.0 est considéré comme un facilitateur principal de I'apprentissage participatif,
le renforcement des connaissances et la création (Collis B. et Moonen J330@r le

=
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) Lintonen, T.P., A.l. Konu et D. Seedhouse (2008), «In&tion technology in health promotion», Health
Education Research, vol. 23, p. 560-566
331

) Marcus, B.H., N. Owen, L.A.H. Forsyth, N.A. Cavill et F. Fridinge®48). «Physical activity interventions
using mass media, print media, and information technology», Ameiacainal of Preventive Medicine, vol. 15,
no 4, pp362378
332

) Lagacé M.C. et Renaud L., (2010), «4.2 La perception des messages et I’utilisation d’Internet en regard de
la santé, de I’alimentation et de I’activité physique dans la population québécoise», in Lise Renaud (dir.). Les
médias et la santé: de I'émergence a l'appropriation des normes so€alésSante et sociéte, Québec, Presses
de I'Universite du Québec, pp. 221238
333

) Renaud, L. (dir). (2007). Les médias et le faconnemenndrmes en matiére de santé, Québec, Presses de
g’sajniversité du Québec

) Collis, B. et Moonen, J. (2008). Web 2.0 tools and processkigher education: quality perspectives.
Educational Media International, 45(2), pp286
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Web 2.0 est focalisé sur les gens, interactif, social et adaptat{Dron J.et Anderson T,
2009)®9,

Les recherches ancrées sur le potentiel du Web 2.0 dans I'enseignement sont rares. Les
analyses sur les avantages du Web 2.0 et son intégration dans le secteur de l'enseignement
supérieur pourront étre plus affectés si le potentiel de la perception chez les universitaires
enseignant ou étudiant chargés d'améliorer la pratique d'enseigner est élevé (Collis B. et
Moonen J., 2008).

Une étude a été menée par Brown Susan en®31a I'Université du Nord du
Royaune-Uni explorant les perceptions des universitaires du potentiel de Web 2.0 pour
I’enseignement .Cette étude montre biepe 1’utilisation du Web. 2.0 N’est pas appropriée a

tous les contextes.

2.2.4.3La perceptionde I’ergonomie d’une page web

La couleur est exprimée par des mesures de ses caractéristiques comme : la longueur
d'onde wavelength, la pureté des couleurs «colour purity» et la luminance «luminance»
Ces caractéristiqgues donnent lieu a des attributs psychophysiques de «teinte», «da-la satur

tion» et «de la luminosité» qui constituent par conséquent, une description de la couleur telle

gu'elle est percue par I'étre humain (Karatzas D. et Antonacopoulos A.(,3327b07)

La méthode proposée par Karatzas et Antonacopoulos, est la segmentation, congue pour
exploiter les caractéristiques de la perception humaine de différentes couleurs, basées sur
certaines observations sur le texte d'image Web.

En outre, pendant le 18iecle, Thomas Young et Hermann Helmholtz ont proposé une
théorie de la vision des couleurs en trichromie qui est devenue la base pour le modéle de cou-
leurs RVB (rouge-vert-bleu) en anglais RGB. Il s'agit d'un modéle de couleurs addiinss,

lequel trois couleurs de la lumiere sont additionnées pour produire des couleurs

33
rented™D.

=

335
) Dron. J. et Anderson,.T. (2009). Lost in social space: Irdtiom retrieval issues in Web 1.5. Journal of
Digital Information, 10(2).https://journals.tdl.org

336) Brown Susan.A,2011, « Seeing Web 2.0 in context: A studyaufeanic perceptions », Internet and Higher
Education 15 (2012) 567

337
) Karatzas.D et Antonacopoulos.A,2007, « Colour text segmentation invegles based on human perce
tion », Image and Vision Computing 25 (2007) 5647

38) http://learn.colorotate.org/color-models.html#rgb
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Les effets de 1'aspect visuel ne se limitent pas a la perception de I’individu (Noam T. et
al. 2006)(339). Nous sommes sensibilisés par l'esthétique de la nature et de I’architecture (Po
teous, 1996534(5, aussi bien que par la beauté des objets quotidiens (Postrel \/(.?:412002
Coates D., 20035342). C’est aussi évident que les évaluations de systémes interactifs sont in-
fluencées généralement par lI'apparence visuelle des systemes (Tractinsky N. et(3a1.3)2000)

4
et en particulier par ’apparence des pages web (Kim J. et al., 200..'{’3 4).

Le but de notre recherche est d’étudier la perception des valeurs olympiques sur le Web
qui est relativement négligée par les acteurs spoXifse intention n’est pas de se focaliser
sur cette néglience mais plutdt d’inciter les fans de la page Facebook a participer encore plus
dans la communauté pour détecter les raisons dues a la non-valorisation et de mettre en relief
I’importance de ces valeurs via les photos, les vidéos et les commentai@€a e que les
membres deviennent attirait ou méme engagés dans cette tribu virtuelle. Par ailleurs, la pro-
motion de cesaleurs olympiques est effectuée a 1’aide de la technique Bouche a Oreille éte
tronique auprés de toute la communauté Facebook ou méme a tous les sites de réseaux So-
ciaux. Cette solutiom’avére pertinente afin de mettre en lumicre ces valeurs sur les réseaux

scciaux et notamment sur Internet.

2.2.4.41 a perception sur les connaissances en informatique

Des recherches antérieures ont identifié que les utilisateurs qui ont une perception €l

vée sur les connaissances en informatigost les plus ouverts a 1’apprentissage des nou-

velles technologies de 1’information (Geissler J. et Horridge P., 199’3345} et des utilisateurs

ayant un niveau de perception assez important sur les connaissances liées au Web, sont les

=

339) Noam.T, Cokhavi.A, Kirschenbaum.M,Sharfi.T, 2006, « Evaluating theistency of immediate aesthetic
perceptions of web pages », International . Journl of . Human-@emptudies 64 (2006) pp 10711083

340) Porteous, J.D., 1996. Environmental Aesthetics: Ideas, Politiddlanding. Routledge, London
341
342) Postrel, V., 2002. The Substance of Style. Harper Collins, New York

) Coates, D., 2003. Watches Tell More than Time. McGraw-Hill, New York.

343) Tractinsky, N., Shoval-Katz, A., lkar, D., (2000) What is bialis usable. Interacting with Computers 13,
pp 127145,
344

) Kim, J., Lee, J., Choi, D., 2003. Designing emotionally eveedtiomepages: an empirical study of the
quantitative relations between design factors and emotional dimensidamational Journal of Human
3C450mputer Studies 59 (6), pp8@10.

) Geissler, J. et Horridge, P. (1993). University studesttsiputer knowledge and commitment to learning.
Journal of Research on Computing in Education, 25, p3&57-
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plus suseptibles a devenir des leaders d’opinions et avoir une attitude positive a leur égard

34
(Ross.C et al, 2008},
Les études précédentes ont rapporté que les internautes qui sont peu familiarisés ou ont
au moins une certaine aisance au niveau de 1’'usage de 1’ordinateur et le courrier électronique

(en comparaison de ceux avec une aisance plus haute), éprouvent un sentiment d'anxiété en
. . e 2 7 4
informatique plus élevé (Durndell A. et Haag.z, 2002 Bunz U. et al., 2009}, souffrent
, . . 34 . . .
de plus de désorientation (Hammond.N-V, 198%) ont des problemes de navigation sur le
35 .

web (McDonald S. et Stevenson R-J., 199%)et ne savent pas comment trouver lesrinfo

. . . . . 351, .
mations dont ils ont besoin (Kim H. et Hirtle.S-J, 1998) Tous ces facteurs peuvent i

. . 35
fluencer les perceptions d'internautes (Turner M. et al, 20%0)
Kelly L. et al. (2012)contribuent dans leur étude au fait que la confiance au niveau des
connaissances et perceptions du Web est fortement influencée par le gentdisdelr et

le concepteur.

2.2.4.5.L’effet de la publicité en ligne sur la perception du consom-

mateur
Le consommateur percoit en ligne le prix comme un facteur important dans iles déc

sions d'achat lors de I'évaluation avec d'autres facteurs.
Un certain nombre de chercheurs étudient I'effet de la publicité en ligne sur la percep-

tion du consommateur comme Zeff R-L. et Aronson B. (1997)0ikle J. (1997, Sterne

=

6
! ) Ross, C., Orr, E.S., Sisic, M., Arseneault, J.M., Simmering, NO&,,R.R., 2009. Personality and mativ
tions associated with Facebook use. Computers in Human Behavior. 35 3gp86.

47) Durndell, A., Haag, Z., 2002. Computer self-efficacy, computgiety, attitudes towards the Internet and
reported experience with the Internet, by gender, in an East EuraggaplesComputers in Human Behavior 18
(5), pp521535.

348) Bunz, U., Curry, C., Voon, W., 2007. Perceived versusahctimputer- email-web fluency. Computers in
Human Behavior 23, pp2322344
3

49) Hammond, N.V., 1989. Hypermedia and learning: who guides whonMalurer, H. (Ed.), ComputersA
sisted Learning. Springer-Verlag, Berlin, pp. 1630
35

0
) McDonald, S., Stevenson, R.J., 1998. Effects of text structdrpréor knowledge of the learner on naaig
tlon in hypermed|a Human Factors 40, ppdB

) Kim, H., Hirtle, S.C., 1995. Spatial metaphors and disorientation in tegbdirowsing. Behavior andh{
formation Technology 14, pp23250
3

52) Turner M., Kitchenham, B., Brereton P., Charters S., Budgen Q. 2ZDoes the technology acceptance
model predict actual use? A systema- tic literature review. Information dhelag® Technology 52, pp 463

479.
353) Zeff, R. L., et Aronson B., (1997Advertising on the Internefohn Wiley et Sons.

54) Oikle, J. (1997). «The power of e-mail marketing ». Intréyet Marketing.,
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J. (199797, Davis.S et Meyer C. (1998}, Tedeschi B. (1998) ", Horwitt E. (1998)
Leonard P. et Pollard S. (1998), Mand A. (1998}, Savitz E. (1999}, Marx A
(19993, Partovi A. (1999} et Olson C-A. (1998},

Zeff R-L. et Aronson B. (1997) ont montré dans leur étude que la publicité en &gne d
vrait devenir la partie du plan de développement stratégique de ’entreprise. Oikle J. (1997) a
décrit le pouvoir de I’e-mail marketing avec les groupes de discussion. Sterne J. (1997) a
démontré que les bannieres représentent la base principale du modéle publicitaire. Tedeschi
B. (1998) a prouvé dans son article que le marketing direct par la publicité via le courrier
électronique garantit le succes de toute entesuivant ’analyse des études de cas de dif
rentes sociétés. Haar (1998) a exploré le fait que la publicité en ligne est la plus atiractive
niveau du mode de I’affiliation des programmes. Mais Marx (1999), a élucidé comment les
consommateurs ont été peu satisfaits avec les publicités par les bannieres. Ces @&onsomm
teurs le qualifiaient comme ennuyeux. Dans ce sens, Partovi (1999) a détaillé comment les
consommateurs n‘avaient pas lI'équipement adéquat pour consulter tous les médias. Ainsi, dans
son article, il avait exposé comment la technologie avait mis plus de distance entre

I’entreprise et le consommateur.

D’aprés Sanjeet S. et Singh H. (20153%, les annonces en ligne ont la plupart des effets
sur la perception du consommateur. Les principales raisons de l'utilisatidmténet ont été
notamment la musique et les fans. LE™Eiécle est caractérisé par I'ere numérique et nous
nous attendons a ce que l'importance de I'Internet va continuer & accroitre de plus en plus. Les
annonceurs doivent faire face a ce défi. lls devraient jouer un réle plus actif dans le dévelop-
pement de leur plate-forme de la publicité en ligne pour répondre aux besoins et aux désirs

des gens ciblés.

=
355) Sterne, J. (1997). Advertising on the Web. Que Education et Tgainin

356) Davis, S. et Meyer, C. (1998). Blur: The speed of change in thecwtheconomy. MA: Ernst et Young.
357) Tedeschi, B. (1998, December 8). Marketing by e-mail: Sales tool or sp@ofhiEerce Repbr

358) Horwitt, E. (1998), «Your ad goes here. Computerworld», KRsbhQuest Direct.

359
) Leonard P., Pollard S. et Leong V., (1998), Ecommerce: Novel issgefling to the world- the australian
experience, Gilbert Tobin.

360) Mand A., (1998), There’s Gold in them banners!, Adweek, Vol.39, pp. 28-

361) Savitz E., (1999). Web Advertisers Search for the Promised Lrathastry Standard Magazine.
362) Marx A., (1999), Dissatisfaction with banner ads is on the Insernet World.

363) Partovi A., (1999), Poor rich media. The Industry Standard.

364) Olson C. A., (1999), Internet commerce. Billboard.
365) http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2187434)
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Pour Jurczyk J. et al. (20659, la perception d'une population cible est une stratégie
largement utilisée basée sur l'idée que les perceptions sont essentielles et influencent souvent
des comportements.

Nous pouvons faire I’analogie avec notre travail de recherche qui explore la perception
des valeurs olympiques sur le Net. Nous avons créé une page communautaire sur le site de
Facebook Rromotion des valeurs olympiguesCette page réunit des personnes exausiv

ment sportives afin de pouvoir interagir dans toute la toile virtuelle.

2.2.4.6.La perception envers les banques en ligne

Les banques en ligne emploient Internet comme canal de distribution permettént de g
rer les services bancaires, par exemple, transférer les fonds, payer les factures, consulter les

soldes de comptes d'épargne, déposer une demande de chéquier, faire le.viretnent

367 . . . z
(Haque A. et al, 2009y . Certes les services bancaires en ligne présentent beaucoup

d’avantages, ils sont disponibles 24h sur 24, 7 jours sur 7, il n'y a pas de barriéres géogra-
, . : - . . 36
phiques et les frais bancaires sont généralement & un co(t niiANh&! °s, 2006) ¢ 8).

Singhal D et Padhmanabhan.V (26668%m constaté que les clients percoivent les
services de banque en ligne en tant que caractéristique principale plus attrayante gse d'autr
caractéristiques des produits principaux de la banque. Les clients ont évalué les banques en
fonction de la commodité et le confort. Les résultats d’analyse ont indiqué que certains ser-
vices comme «Demande utilitaire», «sécurité», «transaction utilitaire», «réservatiietde
et «transfert de fonds» sont les principales raisons de recourir a la banque en ligagita
té de répondants sont’accord avec le fait que les services bancaires sur le Web sont plus
flexibles et offrent aussi des avantages liés a des transactions différentes. Ainsi, Fournir des
services bancaires sur Internet est devenu de plus en plusesoin<d'avois et «@agréable
d’avoir».

Les banquiers ont commencé a développer diverses caractéristiques de servides en util

sant @s applications de 1’Internet.

=
366) Jurczyk, J., Benson, S.N.K. et Savery, J.R., «<Measuring $t&deoeptions in Web-Based Courses: A
Standards-Based Approach», Online Journal of Distance Learning Attatipis (7:4).

367) Haque A., Hj Ismail A-Z. et Darz H-Z., (2009), «Issues of E-BagkKiransaction: An Empirical Invest
gation on Malaysian Customers Perception», Journal of Applied Sciend€s, 2879-1879, 2009 .

e ) TAMAI’s Report on Online Banking 2006 Retrieved from http://www.iamai.in/Research.aspx?Fileid=

r8 home.htm&rid=8 accédé le 7 juin 2013
39) Singhal D. et Padhmanabhan V (2008), Op. Cit.
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Une étude a été faite par I’'Insee en 2011 et a prouvé qus kusage du courrier électro-
nigue ou la consultation des comptes en banque en ligne sont désormais entrés dans les
meeurs, les usages plus complexes ou impliquant une transaction financiere restent moins

répandus.

2.3. L’expérience

2.3.1.Définition conceptuelle

Grégoire F. (19493 q, a cerné la notion d’«expérience» autour de quatre sens a savoir :

% L’expérience en tant que constat :

L’expérience désigne ’intuition, c¢’est-a-dire la concrétisation des objets. Nous parlons
aussi de lagonnaissance expérimentalgui est basée sur des consthts.agit de la percep-

tion des informations concrétes
s L’expérience en tant que connaissance vécue .

La connaissance vécudéun état ou d’une situation correspond a une situation déja vé-

cue par la personne. Soit:
- avoir intensément des sensations volontaires et probablement voulues.
- résider a réaliser des actions en liaison avec ses sensations.

- avoir conscience de ces différents comportements émotionnels et petais<ce que
c'est: je suis passé parsdala connaissance vécue ne signifie donc pas uniquement la
«connaissance accompagride vie» mais plutdét comme «l’intermédiaire de la vie» au-
trement dit, les connaissances que nous avons vécues dans certaines situations dans tous
ses aspects.Nous pouvons dirasda cas que 1’individu a pris conscience des informa-

tions concretes.
s L’expérience en tant qu’essai et expérimentation

Cette expérience stimule 1’étre humain a une réaction dans 1’optique de tester la validi-
té de I’hypothése. Ce genre d’expérience est €givalent aux notions d’«essai», d’«épreuve» et

de danise en ccuvre», dans le contexte de provocation pour favoriser la constatation. A titre

=
370

) Grégoire.F, (1949), Note sur les termes «intuition» et «expérience». lne RéMosophique de Louvain.
Troisiéme série, Tome 44, N°3, 1946. pp. 401-415
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d’exemple, dans le domaine scientifique, nous nommons «observatiajuand il s’agit de la

constatation et de’expérimentation» dans le cas que nous avons présente.

L’expérience a une liaison avec la connaissance vécue dans la mesure ou la g@rovoc
tion est congcue comme une connaissance vécue ou alors elle présente destigquastéie

la connaissance vécue.

% L’expérience en tant que connaissance habituelle
Cette expérience est obtenue par apprentissage ou habitude du contact personnel. Elle
comprend des souvenirs, des notes et des mémoires qui ont été déja vécus auparavant.
La connaissance habituelle est fortement associée a des actions habituelles.
Selon la vision sociologiquée 1’expérience sociale, I’expérience est définie «comme
une combinaison de logiques d'action qui lient I'acteur a chacune des dimensionssd'un sy
téme. L'acteur est tenu d'articuler des logiques d'action différentes, et c'est la dynamique en-

gendrée par cette activité qui constitue la subjectivité de l'acteur et sa réflex{yté

10577,

Le concept de I'expérience de John Dewey a été révisé : concevoir, sebtilivengp.

Dewey fait quelques pas vers une différenciation de la notion d'expérience, commeda distin
tion entre I'expérience primaire et secondaire, ordinaire et esthétique et entre I'expérience
compléte et partielle.

Sentiment qui se réfere au mode de base de I'expérience ou l'action, I'émotion; la cogn
tion et la communication constituent une unité originale. Enliving, l'expérience esthétique,
constituent le monde de la vie, comme une expérience d’une personne dans le monde virtuel.

Méme si «Enliving» est holistique et relationnelle, une certaine distance émerge entre I'action,
I'émotion et la cognition qui permettent la contemplation et le choix. Concevoir, se réfere a la
compréhension d'isolement et d'abstraction du monde avec une distance encore plus grande
entre l'action, I'émotion et la cognition. Cette distinction permet d'offrir une meilleare co
préhension de la portée de I'éducation et évite les risques de tendances régressives dans le
concept d'expérience, et elle aide a comprendre la concdptioie domaine de 1’expérience

(Hohr H, 2013§°7.

=

371) Cité par Berthelot.J.M, 1996 dans Dubet (Francois). - Sociologie de I'exqgériearis, Le Seuil, 1994, 288
p., 139 FF) Berthelot.J.M, 1996, « Dubet Francois, Sociologie de lierpér In: Revue francaise de sociologie.
57996, 37-1, pp. 173-176.

) Hohr.H,(2013), « The Concept of Experience by John DeReyisited: Conceiving, Feeling and
"Enliving";Studies in Philosophy and Education January 2013, Vok2néssue 1, pp 288
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Ainsi, I'expérience se révele étre un processus conscient et actif. Dans certaires cas, D
wey emploie le terme «situation perturbée», a savoir un sentiment de rupture, de la souffrance
qu'entraine la perte d'harmonie positiviste. De plus Dewey en (1957, *'23&)entionne
que la pensée prend son départ a partir de conflits spécifiques a cette occasion de I'expérience
qualifiée de perplexe et de trouble. Les hommes n'ont pas pensé que, dans leur état naturel,
quand ils n‘onpas de problémes a surmonter, ils négligent ’expérience. Une vie d'aisance et
de succeés sans effort, est une vie sans pershie of ease, of success without effort, will be

thoughtless life.

2.3.2.Les débats épistémologiques sur le concept’eepérience
2.3.2.1.Les théories de I'éducation du philosophe américain John

Dewey

Les théories de I'éducation du philosophe américain John Dewey sont connues pour leur
tentative de combler la dichotomie qui caractérise la pensée occidentale. Dans ses travaux
théoriques approfondies, Dewey traite la morale et les implications des dichotomies comme
individu/sociéteé, I'esprit/affaire, nature/culture, subje0biféctif .. .etc. (Tsabar B., 2012837,

Pour Dewey, la «rupture» entre ces dichotomies n'est pas une condition nécassaire, i
sue de la nature ontologique du monde, mais plutdt une «épistémologie» de distorsion dans la
perception de la réalité. L'origine de cet écspres lui, est erronée dans notre perception
dans laquelle les éléments sont diamétralement opposeés, et dans le cas de la dichotomie sub-
jectif \ objectif. Contrairement a cette tendance non-dialectique, Dewey a cherché a établir
une conscience fondée sur une synthése entre les dimensions subjectives et objectives de la
réalité. Cette synthese, basée sur les principes épistémologiques de «pragmatisme», et inco
porée dans le concept d’«expérience», soutient que le subjectif et 1'objectif sont inextricable-
ment liés et interdépendants. Selon cette logique, les valeurs de la conscience proviennent de
I'expérience des gens, plutdt que dans les abstractions sur la nature de la réalité.

Ce concept pragmatique suppose que la vie est un processus d'adaptation a xravers l'e
périence dans le monde dans lequel elle agit avec une série de nouvellesteatiens ¢-

namiques. La notion du pragmatisme de Dewey examine la réalité a partir d'un point de vue

=

373) Dewey J.. 1957, «Reconstruction in Philosophy». Bostoncde#®ress.pp129 http://books.Google.tn/
books?id=xHREwkPZXssC&printsec=frontcover&hl=fr&source=gbs_ge summacad=0#v=onepage&q&f
=false

374
) Tsabar B, (2012), «Dewey’s Concept of "Experience" and Its Importance to the "Personal/ Professional"
Dilemma of Teacher Education Tutoring Process», World Journalwafafidn, Vol 2, No 4.
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pratique et le soumet a un examen empirique «Expérience». Dans ce contexte signifie qu'
étre vivant agit sur son environnement, puis subit les conséquences. Quand il observe le lien
de causalité entre ses actions et leurs résultats, il devient «volontaire» ou «conscient» ce qui
signifie, en ce sens, qui est liée au comportement (Tsabar B.,¥812)

Il est important de noter que non pas toutes les activités sont considérées comme des
«expériences», mai¥'individu peut au contraire étre simplement conscient de 1’activité dans
laquelle il est activement et intentionnellement adaptée a son environnement (Tsabar B.
2012)%7.

2.3.2.2L approche philosophique

La caractéristjue essentielle de n’importe quelle expérience ce qu’appelle I’auteur Mi-
chael Pendlebury M. (1998, p. §8) «caractére, c’est que ces sensations ont une certaine
maniere de I’acquérir «l shall call caractere that its feels a certain way to havelitne autre
caractéristique crucialée I’expérience par laquelle I’auteur serait concerne, est le contenu «
shall be concerned is that they have intentional content and in what follows i will reserve».

Cet auteur a mis I’accent sur le caractére et le contenu de 1’experience qui sont irrédae-
tiblement différents malgré les connections intimes entre eux (Pendlebury M., pp. 216-217)
378 L'expérience la plus commune et évidente avec le contenu, ¢’est 1'expérience sensorielle.

Selon l'analyse de I’acte-objet, chaque expérience dont le contenu implique un objet
d'expérience dont lequel le sujet est rapproché selon un acte de conscience et les propriétés du
processus que cette expérience représente .Cela signifie qu’il s'applique non seulement a la
perception qui a toujours des objets matériels, mais aussi a I'nallucination et I'expérience de
réve qui ne fonpas. Cette analyse de 1’acte-objet différe de la relation entre les objets de
I’expérience et les objets de la perception en terme de «la réalité représentative» et les objets
perceptifs dont nous sommes véritablement conscients (Pendlebury M., 1998'B. 97)

Selon I’approche philosophique et scientifique, 1’expérience est «un moyen permettant
d’acquérir des connaissancegiGharbi J-E et al. 2008§°.

=
375 .
) Ibid.
376 )
) Ibid.

377) Pendlebury M., (1998), «In defense of adveribal theory oérempce»,Tought language and ontology
chapter 5, pp. 9606.
7

*"®) Pendlebury.M, (1998), Op. cit., pp. 216-217.
379
") Ibid.,p. 97.

) Gharbi .J-E et al, 2008,¥aleur per¢ue d’une expérience de butinage : proposition d’un modéle concep-
tuel», International Congress Marketing Trends Venice, 17th-19th JarQ@8y 2
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2.3.2.3La théorie adverbiale

Dans sa forme la plus connue, la théorie adverbiale d'expérience, ne propose que l'objet
grammatical d'une déclaration attribuant une expérience a quelqu'un d'étré anaiyse un
nouveau type d'adverbe. Le corps de cette théorie consiste plutdt sur le démenti debjet d'e
périence the core of the theory consist rather on the denial of object of expesi¢Reade-
bury.M, 1998, p101Y*®Y supposé en tant qu’ objets de perception couplés avec la vue et le
réle de I'objet grammatical dans une déclaration d'expérience doit étre caractérisé glus enti
rement comme une sorte d'expérience qui est attribuée au sujet en disant quelque chose du
contenu de cette expérience.

Une bonne défense de la théorie adverbiale devrait tenir compte des intuitions ci-dessus
et ce, a son tour, nécessite un compte rendu raisonnable auprés du contenu de I'expérience er
raison de la limite de I'espace. Nous nous déplacons en effet, sur I'un des terrains lés plus di
ficiles de la philosophie actuelle de I'esprit. Ainsi seulement la plupart du contouraschém
tique d'un tel compte rendu est possible (Pendlebury M., 1998, ¢202)

La position de cet auteur est qu’il préconisera le contenu de 1’expérience sensorielle
comme une fonction de leurs causes et effets. Par exemple vert, salé, jaune, bon, etc.
n’indiquent pas des objets d’expérience mais des espéces de 1’expérience elle-méme. Cela
veut dire explicitement que le fait de sentir le wéekt sentir vertement, tout comme la danse
orientale, ¢’est danser orientalement (Ducasse C-J. ,194%.

Selon cette approche, I’expérience visuelle met 1’accent sur le fait de sentir d’une cer-

taine facon les images ou les apparences d’une maniere générale. Ces conceptions doivent

TP . , : 38
étre impérativement senties pour qu’elles existent 4’.
Cette théorie est dans la méme optique que la théorie du marketing sensoriel que nous

allons la voir ci-apres.

2.3.2.4La théorie du marketing expérientiel
Durant les années 90, les chercheurs en marketing se sont orientés vers unexaptique e
périentielle, qui serait la solution pour faire face a la crise des modeles en marketing des an-

nées 80.

=
381) Pendlebury.M ,1998)p. cit, p. 101.
382

) Ibid., p. 102.
3

83
) Ducasse Q-, (1942), «Moore’s refutation of Idealism», The Philosophy of GE Moored. Schilpp, La Salle,
IL : Open Court, pp. 2323.

384) http://opheliaderoy.files.wordpress.com/2009/11/12s3perception3theorieadvediiale.
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Inopportunément, apres dix ans, le relationnel a prouvé ses limites au niveau du rapport
entre la firme et les clients. Ce c6té relationnel est considéré cotropeinrstrumentalise.
Ce qui fait, que le masking s’est donc penché vers la notion «expériencex»et pourtant,

I’émergence de ce concept aura pris vingt ans dans le domaine de la recherche en @onsomm
. S . 3 -
tion par les pionniers Holbrook. M-B et Hirschman C-E. (19%52)”5 ont suggére des no

velles réflexions sur les fondements de la discipline marketing (HetzeI.P,(s%.Olzee can-
cept de I’expérience présente la base essentielle thne «économie de I’expérience» (Pine B. et
Gilmore J., 199957, & patir de laquelle s’est développé un marketing expérientiel (Schmitt
B-H., 1999§*®. Ainsi, cette notion a vraimenuscité I’attention de plusieurs chercheurs
pare qu’elle a contribué a la connaissance du marketing du consommateur. Pour les che
cheurs, les expériences fournissant consommateurs un moyen de s’engager physiquement,

mentalement, émotionnellement et spirituellement dans la consommation du bien ou service
faisant une interaction significatiy€aru A. et Cova B., 200@?9). L’émotion est intrinse-

., . . 9
guement liée au vécue (Derbaix et Sjoberg, 1@@4)

Jodelet D. (2006, p. 1@31) affirme que le vécu est relatif & un état émotionnel senti par
un individu comme les expériences amoureuses atat kessenti par la personne correspond
a son envahissement par I'émotion, mais aussi un moment ou elle prend conscience de sa sub-
jectivité, de son identité Une communauté sociale pourra ainsi partager une expérience émo-
tive comme les événements sportifs, les mariages, les.détésCe moment d’émotion peut

étre collectif ou individuel.

< 9 . , L iy ,
Pour Caru Aet Cova B. (20063 ) «La notion d’expérience est devenue un élément clé
de compréhension du comportement du consommateur et le fondement principal d’'une nou-

velle démarche marketing: le marketing expérientidle consommateur d’aujourd’hui
=

385

) Holbrook M.B et Hirshman C. E. (1982), «The Experiential Aspetc@onsumption: Consumer Fantasies,
Feeling and Fun», Journal of Consumer Research. Vol.9, Septembeg-ppQL3
386 .

) Hetzel P., (2002)Planete conso: Marketing expérientiel et nouveaux univers de consomnizditions
d’Organisation, Paris.
387

) Pine B. J., Gilmore J. (1999)he Experience Economy: Work is Theatre and Every Business a SEg§e
Press, Harvard.
388

) Schmitt B. H., (1999)Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, ARaatd
to Your Company and BrandEhe Free Press, New York.
389

) Caru.A et Cova.B2006” « Expériences de consommation et marketing expérientiel » Revue frargaise d
gestion2006/3 (no 162), Pp 993

0

) http://mww.escpeap.net/conferences/marketing/2008_cp/Materiali/Paper/Fr/BourgeonRenault.pdf
391

) Jodelet D., 2006, «Place de ’experience vVécue dans le processus des representations socidi@ss,les
savoirs du quotidien. Transmissions, Appropriations, Représentappn235-255. Rennes: Les Presses unive
sitaires de Rennes, 2006, 274 pp. Collection: Didact - Psychologie sociale

*?) Caril.A et Cova.B ,2006.0p.Cit
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cherche a vivre une expérience émotionnelle au cours de son achat ou lors de la qoéte du pr

duit. Depuis 1980, le comportement du consommateur est en train d’évoluer graduellement. 11

A R L, - . 39
est congu comme un étre émotionnel a Badr expériences hédonistes (Maffesoli, 1990)%
En d’autres termes, cet environnement procure glaisir a 1’étre humain et met en lumiére

I’influence du vécu et le sensationnalisme. Dans ce sens, il y a eu ’apparition de la théorie de

I’expérience de consommation (Holbrook .B.M et Hirschman C-E., 193895’)

Ce paradigme du marketing expérientiel est tout a fait opposé au paradigme du mark
ting traditionnel.

En effet, ce dernier, présente le consommateur comme un penseur rationnel qui cherche
a maximiser ses bénéfices sur un produit acheté .Il note les caractéristiques des biens et les
compare avec d’autres (Grundey D., 2008) 399 Mais par contre le marketing expérientiel vise
le consommateur ainsi sur le plan rationnel qu’émotionnel. Il achéte un bien ou un service qui

lui procure des sentiments résultant de son expérience (Grundey D.%008)

2.3.2.5Lapproche behavioriste

Pour les chercheurs travaillant sur le comportement du consommateur, une experience
est avant tout un événement personnel, souvent lié¢ a une signification émotionnetie impo
tante, fondée sur l'interaction avec des stimuli qui sont des biens ou des services consommés.
Cet événement peut conduire a un changement de l'individu dans ses expériences définies
comme extraordinaires (Arnould E. et Price L., 19@)@) Reprenant lI'argument de lae-r
cherche en sociologie sur le comportement du consommateur, elle considére l'expérience
comme un élément central de la vie du consommateur d'aujourd'hui, un consommateur qui est
a la recherche de senforthe post-modern consumer, consumption is not a mere aet of d
vouring, destroying, or using things. It is also not the end of the (central) economic cycle, but
an act of production of exgences and selves or self-imagef/ezina R., 1989, p. 635.

La vie doit étre produite, créée et construite par des expériences multiples dans le

quelles le consommateur est impliqué (Thompson C-J. et Troester M. Z80B effet, il y

=

z:j) Maffesoli.M, (1990)Au creux des apparences : pour une éthique de I'esthéfdpie, Paris.
) Holbrook.MB et Hirschman.E-C.(1982) .Op.Cit

395) Grundey.D, 2008, Op. cit.

**) Ibid.

397) Arnould, E. and Price, L. (1993), River Magic: Extraordinaxpé&ience and the Extended Service
Encounter, Journal of Consumer Research 20 (June): ({}5.24-

398) Vézina, R. (1999), Pour comprendre et analyser expérience canumaseur, Gestion, 24(2) ,pp 59- 65.

399
) Thompson.C-J et Troester.M, (2002). Consumer Value Systethe Age of Postmodern Fragmentation:
The Case of the Natural Health Microculture” Journal of Consumer Research Vol. 28, n° 4, pp. 550-571
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a la recognition des consommateurs contemporains pour la recherche une immersion dans des
expeériences assez variées et de plus en plus congues comme expeérience insaongedse

de cette consommatiomenous 1’appelons I’expérience qui doivent étre recherchées dans les
produits pour lesquels le bien acheté est une expérience plutdt qu'un objet matériel (Grundey
D., 2008)“%?. Cela conduit & une approche expérientielle & I'étude de la consommation, qui
reconnait I'importance des variables qui ont déja été négligées rokes of emotions ineb

haviour; the fact that consumers are feelers as well as thinkers and doers; the significance of
symbolism in consumption, the consumer’s need for fun and pleasure; the roles of consumers,

beyond the act of purchase, in product usage as well as brand choice, and s¢AXddis M

et Holbrook M.B, 2001, p. 56%°.

La présente étude, qui est un travail de terrain, se fonde sur des fans ayanédes exp
riences importantes dans le champ sportif. Nous pouvons dire aussi que la majorité de nos
fans est vraiment impliquée dans cette expérience de consommation. lls étaient attdetes aup
ravant et apres ils sont devenus des membres dans des associations sportives, des entraineur
ou méme des professeurs de sport .Par ailleurs, les membres de la page Facebook «Promotion
des valeurs olympiques», soatirés par les commentaires, les photos et les vidéos liés a
notre théme de la recherche. lls éprouvent le désir de naviguer sur la page. En outre, plus de
70 % de nos fans sont engagés dans la communauté pour la promotion des vateurs oly

piques par la bouche a oreile electronique.

2.3.2.6L’approche de anthropologie de I’expérience selon Turner et
Burner “%2

Dilthey W. (1976, p. 161§°® a écrit que ka réalité n'existe que pour nous, dans les
faits de la conscience donnée par l'expérience mn€&®r qui viat en premier, c’est
I’expérience. L’anthropologie de 1’expérience traite comment les expériences actuelles des
individus sont en réalité issués leur culture. C’est ainsi que les événements sont recus par
la conscience. L’expérience refléte non seulment le sens, les données, la connaiss@one

forme ala phrase de Dilthey c’est «le jus dilué de la raison mais aussi le sentiment et{'a
=
4
00) Grundey.D,2008, « Experiental Marketing vs.Traditional Marketing: tligeaRational and Emotional
Liaisons with Consumers, The Romanian Economic Journal,Ye&oX29,pp130t51
401

) Addis, M. and Holbrook, M. B. (2001), «On the ConceptullklLbetween Mass Customisation and
Experiential Consumption: An Explosion of Subjectivity», Journal@istimer Behaviour 1(1): pp5b.

402) Turner.V.W et Burner .E.M, 2001« The anthropology ofegigmce » Publisher: University of lllinois
Press; 1st edition June 4, 2001, p400)http://books.google.fr/bdok&tr&id=SeBZ7HDV8zIC&oi=fnd&pg
=PA3&dg=+theory+of+anthropology+experience&ots=m7KY9ZESyO&sig=MFawSIBMIEJJAhJS 1g4K9j
k#v=onepage&g=theory%200f%20anthropology%20experience&f=false

403) Dilthey, W. (1976). Selected Writings, édlP Rickman. Cambridge: Cambridge University Press.
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tente. Comme le souligne mendez 1’expérience ne provient pas seulement verbalement
mais aussi en images et en impressions. Comme en sciences sociales, nous avons longtemps
accordéde I’importance a la verbalisation au dépend de la visualisation du langage et des
images. L'expérience vécue, en tant que pensée et désir, mot et image, est [@iréitiale.
L'expérience, selon la perspective de Turner et Burner, n'est pas équiyaleppeoche du
behaviorisme car ce dernier implique un observateur externe qui décrit l'action de quelqu'un,
comme si elle était une audience a un éwent. L’expérience personnelle se référe a "1’actif
de soi, a un étre humain qui n’est pas seulement engagé mais plutdt sous forme d’action .Nous
pouvons avoir une expérience mais non pas un comportemertaa have an experience but
we cannot have a behaviorElle inclut les actions et les sentiments ainsi que leur réflexion.
Le critere de distinction tend a étre auto référentielle.

Cependant, la difficulté avdtexpérience, c’est que nous la vivons selon notre propre
vie ce qu’il a été envoyé par notre propre conscience. Nous ne pouvons jamais avoir des con-
naissances complétes, méme penser que nous avons de nombreweifaiieeses dédut
tionstout le temps. Il y en a d’autres qui sont disposés a partager leur expérience avec autrui,
mais tout le mondeensure réprime ou n’est pas entierement conscient ou capable d'articuler
certains aspects de leurs expériences vécues.

En effet, I’expérience comporte deux dimensions; une dimension cognitive et unée d
mension «vécue». Cette dimensiolaquelle nous portons plus d’intérét, semble la plus ap-
propriée a notre étude. Nous allons voinmies le concept de 1’expérience vécue d’une ma-

niére plus détaillée.

2.3.3.L’expérience vécue

L’expérience humaine est la base principale de 1’épistémologie pour une recherche qua-
litative. L’expérience vécue en anglais «lived experience» possede une méthodologie partic
liere. Ce terme est employé dans les travaux de Dilthey W., ({¥8%jusserl E., (19769
Merleau-Ponty M., (1962 et leurs représentant®ntemporains annoncent I’intention
d’explorer les dimensions de 1’expérience humaine. Dilthey Wilhelm (1985) 407 est le pio-
nier pour expliquer ce concept et sa perite pour 1’expérience humaine. Il décrit

I’expérience vécue en tant que prise de conscience réflexive inhérente au caractére tempo-
=
404

) Dilthey W., (1985), «Poetry and experience», Princeton, NJ: Prindgtdrersity Press.
405

) Husserl .E (1970), «Logical investigations», Routle Kegan Paul, dmpndolume Il of the German
Editions: Expression and Meaning, London: Routledge and Kegan A,
406

) Merleau-Ponty.M (1962), «Phenomenology of Perceptidinglish edition first published 1962 par
Routledge et Kegan Paul, Library of Congress Cataloging in Publication C&38.p.

“’) Dilthey W., (1985), Op. cit.
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raire de la conscience de la vie comme nous la vivons. En effet, il suggére que notre langage
peut étre considéré comme une immense carte linguistique qui nomme la possibilité de
I’expérience vécue humaine.

Edmund Husserl (197692 emploie le mot Erlebnis en allemand, Leben «la vie» le
verbe erleben «vivre a travers quelque chose» qui exprime la part entiere des actegsonscie
dont le sens est donnée par 1’expérience intentionnelle «All knowledge begins with experience
butit does not therefore arise from experienggussel E. p.104\9.

Erfahrumgenc’est I’expérience vécue en allemand, peut avoir un effet de transf@rm
tion de notre étre. Plugnéralement, I’expérience peut étre assimilée a un acte de conscience
approprié a la significatiod’un certain aspect du monde. Ainsi, nous pouvons pdher
personne «expérimentée» quand elle se réfere a sa sagesse mure. Dans «vérité et méthode:
Hans-Georg Gadamer (197%])@ suggere deux dimensions du concept de I’expérience vécue
a savoir I’immédiateté (avec laquelle quelque chose est saisie et qui précede toute iaterprét
tion et communication) et le contenu de ce qui est vécu. Ces deux caractéristiques ont une
signification méthodologique pour la recherche qualitative. Dans ce sens, Merleau Ponty M
(1962) “¥ souligne que pour comprendre le monde & travers les expériences vibues «
world is not what | think but what | live through

Dans les sciences humaines, 1’expérience vécue est le ceeur de la notion méthodologique
(Van Manen.M, 19972 qui provient du phénomeéne du vécu de I’expérience. Ce domaine
phénoménologique de science humaine investit ce concept afin d’explorer concrétement les
dimensions de la maladie (Toombs S-K., 2d06/?) ou les douleurs dans le contexte des pr
tiques cliniques (Madjar 1., 2004)°.

Méme dans les travaux de postmodernisme et de constructivisme, Derrida parle de son
expérience originale comme la résistance de 1’existence du concept ou systéme (Derrida J. et
Ferraris M., 2001, g0)*'®. Dans la branche science humaine, la mise au point sur

I’expérience reste importante en raison de son pouvoir de limiter les contraintes, la concepéu

=
) Husserl .E (1970).0p.Cit;p109.
409

) Ibid., p. 109.

410) Gadamer, Hans-Georg. Truth and Method. Trans. Joel WeinshaimdeDonald G. Marshall. London:
Sheed and Ward, 1975. Rev. Ed. London: Continuum, 1989.

) Merleau-Ponty.M(1962).0p.Cit.p 167/

412
) Van Manen, M. (1997Researching lived experience: human science for an action sensitive pedalgegy
Althouse Press, London, p 197.

413) Toombs.S-K., (2001}Kandbook of Phenomenology and Medicikkiwer Academic Publishers.

414) Madjar I., (2001), « The Lived Experience of Pain in thet€xt of Clinical Practicex{andbook of Pé-
nomenology and Medicine.Philosophy and Medicwv@ume 68, 2001, pp 26377

415
) Derrida Jet Ferraris M, (2001),A Taste for the Secret, Polity PrestardcoverLanguage English
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lisation, la codification et le calcul des catégories .En outre, le questionnement critique de la
source supréme de ’expérience vécueassure une ouverture qui est une condition cinéquo
none pour découvrir ce qui peut &tre pensé et trouvé (Michael S. et al#9004)

L’approche interpretativiste constajec 1’étude comportementale de 1’étre humain, agit
sur I’étude des expériences vécues et que I’expérience humaine est enracinée au niveau des
activités, des interactions et des interprétations des individus (Prus R-C., 1993:%.C#s
notions ne postulent que la substarsentielle de la science sociale. L’interpretativisme
également, souligne que cette approche met au point le processus interactif selon lequel le
comportement humain s’est développé, sachant que le courant positiviste néglige les principes
sociaux fondamentaux du comportement. Cependant, I’approche positiviste met en lumiere
les sciences sociales comme les départenenisurnaux et les maisons d’édition, alors que
le courant critique interpretativiste (Prus R., 1993, p. ‘8.

Prus Robert C. (1993), a proposé sept formes de grqupédndividu emploi norma-
lement au cours de I’interaction/interpretative qui sont parfois implicites ou explicites afin
d’analyser 1’expérience vécue :

1 - La vie humaine en groupe&Human group of lifes: est intersubjective: ce groupe
refléete la linguistique ou la réalité symbolique partagé entre les individus au cours de
I’interaction. Il la présente comme une vie associative dont le comportement humain ne se
limite pas a des caractéristiques individuelles. Toutes les essences significatives, y compris les

expériences individuelles de ce regroupement, proviennent ou sont construites sur la réalité de

compréhension de l'autrerxcomprehension reality of the other the reality of the @tﬁa‘.
Notre travail de recherche se base sur les communautés vatetllspécifiquement le
site FacebooK.es fans de la page sont regroupés sur cette toile virtuelle autour d’un théme
bien particulier qui est «les valeurs olympiques» .Ceci, ils vivent une expérience commune et
agréable sur le mouvement olympique dont ils sont intéressés.
2 - La vie humaine en groupe est multi perspecties individus distinguent sens

des objets via les interactions les uns avec les autres et ils développent les relations entre eux.

=
416) Michael.S.L-B, Alan.E-B, Tim.F.L «The SAGE Encyclopedia of Social Science Researttiodde
2004,Volume 1,http://books.google.fr/books?id=eYhW4bbsdBY C&pg=F&ipg=PA579&dg=concept+of+li
ved+experience&source=bl&ots=Ro1ymMB8EfC&sig=8x6ZDjaiGGm8ZHtk5t6ey6xIxQld&&sa=X&ei=Ak
XMUeyjEIS30QXWpoHADg&ved=0CDIQ6AEWAA#v=0nepage&g=concept%200f%20lived%20éxpes &f
=false.
417) Prus.R-C, 1993, «Symbolic Interaction and Ethnographic Reseatehnsubjectivity and the Study of
Human Lived Experience», p. 288.
418

) Ibid., p. 9.
419 .

) Prus.R-COp. Cit, p.15.

119


http://www.amazon.fr/Robert-C.-Prus/e/B001KHN09U/ref=ntt_athr_dp_pel_1

Pantie | Champs et cadre conceptuel dé Ja recherche

Mais I’identification des objets et leurs sens attachés a ces objets, est une problématique au
niveau de I’existence et de direction. En effet, le groupe de personnes établit la conscience
entre soi-mémde 1’existence d’un objet et son sens, tandis que l'adoption de certaines visions
du monde peut permettre a ce groupe de faire des choses que les autres ne peuvesit pas. |l
donc essentiel d'assister aux faits des groupes considérés. Ces points de vue représentent I
réalité primordiale pour comprendre la participation des individus dans des situations. Ainsi,
les gens operent une multitude de réalités dans laquelle ils partagent avec d’autres a un niveau
«intersubjecti.

Cetteétude de recherche repose sur la compréhension du comportement des fans de la
page Facebook. En effet, la participation dans cette communauté s’avére importante vu que
les membres constatent que les valeurs olympiques ne sont pas mises en avant sur le Web. Ce
qui fait, ils véhiculent ces valeurs a travers ce réseau social.

3 - La vie humaine en groupe est réflexiv& travers les interactiorsvec autrui, par le
partage des points de vue tout en respectantigone, les individus développent des capac
tés pour devenir objet de leurs propres consciences. Comme entité réflexive, les gens peuvent

poursuivre leur propre activité et résister a 1’apport indésirable de 1’autrui «as well as resist

unwanted input from other‘42q.

3 - La vie humaine en groupe est basé sur Uactivité : le comportement humain n'a de
sens que dans des contextes ; intersubjectifs, construits, transmis et médiatiques. Il implique
un processus interprétatif en ce qui concerne des comportements invoqués dans lei-cas indiv

duel que collectif. Ce type de groupe est organisé autour de faire, construireamvésm-

ner et ajuster un tel comportemgﬁ).

4 - La vie humaine en groupe est négociabdéest la reconnaissance des capacités des
gens a influencer &t résister aux influences d’autrui. Cette prémisse permet a la dimension
interactive de la réctivité humaine d’étre explicite. Aussi bien, ces activités impliquent la
coopération, la compétition, le conflit et le compromis qui sont le cceur de I'interaction de
I’étre (422).

La présente étude est centrée sur les valeurs sportives, nous sommes dans une logique
de compétition et de coopératidriesprit de compétition méme au sens des équipes dans la

rédité, le conflit et le compromis se posent toujours dans le cas de joueurs pour I’entraineur.

=
420 i

) Prus R-C.QOp. cit, p. 15.
421

) Ibid., p. 16
422 .

) Ibid., p. 17.

120



Pantie | Champs et cadre conceptuel dé Ja recherche

5 - La vie humaine en groupe est relationnellées membres de la communauté ne
sont pas associés avec d’autres dans un ordre aléatoire ou d’'une manicre indifférente mais ils
tendent plutdta s’associer avec quelqu’un choisi parmi d’autres dont ils éprouvent un lien
particulier. lls sont conscients de leur attachement, de fieigtit¢é et d’autres types
d’interactions qui émergent entre eux au cours de I’interaction humaine.Aussi , a part lesae
ractéristiques de la communauté, plusieurs activités dont les gens engagés, sont jgarticulier
ment formés et significdli d’une certaine maniére a cause de ’attention portée a autrui

«which people engage are made particularly meaningful and shaped in certain maeners b

cause of people's attentiveness to specific obﬁ%?'s
6 - La vie humaine en groupe est processuelléexpérience vécue est considérée
comme émergente ou en cours de construction sociale ou de prodastiemergent or on-
going social constructions or productiond.'accent est mis sur comment un groupe humain
est formé par des personnglexemphasis is on how human group is shaped by peaple
cédant a leur activité.
Les notions d’intersubjectivité, réflectivité, activité, échange négocié et relation sont
placées au centre du processus des approches interactionnistes de 1’étude de I’expérience vé-
cue™™.
Cet auteur vise également a réorienter les sciences sociales vers la congruence entre la

théorie et les méthodes ainsi que 1’expérience actuelle de la personne

Pour Ouvry M. et Ladwein R. (200@35, I’expérience vécue pressentent des caractéris-
tiques particulieres commedélimitée(limitée dans le temps), conscientisée (1’étre humain
est conscient de cet instant vécu), personfiilleontenu de 1’expérience est subjective, dé-
pend d’une personne a une autre), singuliére (1’instant vécu concerne uniquement un seul in-
dividu) et activg]1’étre humain fait appel impérativement a des actes cognitifs).

Les expériences vécues sont influencéesdpardegrés d’intensités qui différent d’un

individu a un autre, ¢’est-a-dire qui sont relatifs a leurs caractéristiques individuelles (Gharbi

42
J-E et al. 2008) 6’. Les étudesur I’expérience vécue semblent complexgsour capturer

les dimensions d’une expérience, celle-ci étant un processus éphéme(Bayet-Robert P. et

=
423 .

) Ibid., p. 17.
424 .

) Ibid., p. 18.
42

) Ouvry. M et Ladwein. R. (2006), «Pour une approche raiscimdexpérience de consommation$™4
Congres de I'Association Tunisienne de Marketing,

426) Gharbi .J-E, Blanc.F et Benhamza.Z (2008), «Valeur percue d'une expeateehaéinage proposition d'un
model conceptuel». 7th International Marketing Trends Conference Venicayyanth- 19th, 2008.
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Girard V., 2009(427). En ce sens, Benavent.C et EvrardY. (26%82) montrent que
«l’expérience n’est pas que subir un événement mais aussi en garder [’empreinte».

De ce point de vue, nous pensons dans notre étude, que la majorité de nos répondants
sont des fans du spallant du simple athlete amateul’occupation de postes administratifs.

Ceci explique que les fans ont gardé de tres bon souvenir depuis leur jeune age.

2.4. La participation

2.4.1.Définition conceptuelle
Désormais, la participation du consommateur est devenue un enjeu majeur pour les en-
treprises. Elle fait partie intégrante dans le processus de produgtiatiautre termes, le

client personnalise ses produits selon ses besoins et ses attentes (Badenpudi N. et Leone R-P.

200329, Lengnick-hall C-A., 2000} ",

Pour Dabholkar P-A., (199¢%?, |a participation estle degré par lequel le client est
impliqué dans la production et la réalisation de serviceglle correspond au degré
d’implication du consommateur et sa volonté de participer (Cermak D.S.P. et al. 19%32).

Elle référe aussi au comportement du consommateur relatif a la spécificatibnfét al’un
service (Dianne S.P. et al. 19§47.

Pour Goodwin et Radford (19983?, le concept de participation se référe a la capacité
du consommateur d'exercer des options qui affectent la séquence et le contenu de la prestation
des services tout au long de cette expériengecensumer’s ability to exercise options which

affect the sequence and substance of service delivery throughout the service experience

=

427) Bayet-Robert.P et Girard. V, 2009, «Une approche expérientielle de la coasomappliquée a la se
tauration gastronomique»,14émes Journées de Recherche en Marketing dmgBeurl2 et 13 o
vembre http://leg2.u-bourgogne.fr/CERMAB/z-outils/documents/actesJIRMB/JRMBO9/Bayet-Robert%20
Girard.pdf
428) Benavent C., Evrard Y. (2002), « Extension du domdinEexpérience » Décisions Marketing28, Q-
t(zngl:)re-Décembre, ppTi.
4

) Bendapudi Neeli, Leone Robert P. (2003), “Psychological implications of customer participation in co-
production”, Journal of Marketing, Vol.67; pp. 14-28.
430

) Lengnick-Hall, C-A. (1996), «Customer contributions to quality: &edént view of the customer-oriented
firm», Academy of Management, The Management Redidy21, 3; pp.79821.
431

) Dabholkar P-A., (1990), «<How to improve perceived service quayitynproving customer participation»,
Developments in Marketing Science, Academy of marketing Science, p@g8#83
432

) Cermak, D. S. P., File, K. M., et Prince, R. A., (1991), «Compigiand Praising in Nonprofit Exchanges:
When Satisfaction Matters Lesskgurnal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior
4, pp.180-187.
433

) Dianne S. P., Cermak, K-M-F, Russ A-P, (1994), «Customdicipation In Service Specification And
[gg,\livery»,\]ounal of Applied Business Researd®, 2.pp.9(®7.

) Goodwin, C. et Radford, R. (1993). «Models of service delivery: fegmative perspectivesservices Ma
keting and Managemer,pp. 231-252.
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2.4.2.Les bénéfices de la participation du consommateur
De nombreuses études révélent que la participation du consommateur a beaucoup
d'avantages pour les organismes de services et les clients dans la co-production comme :

1 - Elle permet d'augmenter productivité c’est-a-dire que les clients deviennent des
. . 43
employés partiels des entreprises (Chase R-B.,(1§7&ovelock C- H.et Young R-F.,
43@
1979§ .

2 - Hle améliore les communications bidirectionnelles entre les entreprises et les clients
(Kelley SW., Donnelly J.J.H., et Skinner S.J, 15156, Lovelock et Young 1979; Mills P.K
et Moburg DJ,1982)"9,

3 - Hle favorise la qualité de service percue puisque les clients sont activemeant impl
qués des le début du processus de service (Bitrmlr,]ﬂ9743%; Dabholkar, 19964(5; Kelley
S.eta 1990 % ZeithamIV.A. et BitnerM.J., 20004 .

4 - Elle conduira & un plus grand rachat et en particulier par la voie du bouche-a-oreille

(Cermak D.S. et al, 19512413) File K.M. et al. 199?444) ZeithamlV.A.et BitnerM.J., 200054457.
5 - Elle peut améliorer la fidélité des clients grace a la participation de gestion pratique

«Customer Participation Management» (CPM). La CPM est considéré comme une étape au-

deld de Customer Relationship Management (CRM) (Seideman T.,(§4801)

=

3
! 5) Chase.R-B, (1978), « Where Does the Customer Fit in a Service Operatibfarvard Business Review
1978Nov-Dec; 56(6):ppl137-42.

436
) Lovelock.C- H. et Young R-F. (1979), «Look to Consumersntwelase Productivity», Harvard Business
Review, Vol.57, N°3, pp. 16&89.

437) Kelley S.W., Donnelly J.J.H., Skinner S. J., (1990), «Custoragicpation in Service Production and
Delivery»,Journal of RetailingVol 66, pp. 315335

438) Mills, P.K. et D.J. Moberg (1982), "Perspectives on the Technolb@grvice Operations,” Academy of
Management Review, 7 (3), 487-8.

439
) Bitner, M., Faranda, W., Hubbert, A. et Zeithaml, V. (1997), t&@ner contributions and roles in service
delivery,” International Journal of Service Industry Management, Vol.8, No.3, pp.193-205.

440
) Dabholkar, P. (1990), «<Hows improve perceived service quality by increasing Customer participation,” in
Developments in Marketing Science, B.J., Dunlap, Ed. Cullowhee, AgadeMarketing Science, pp.48837.

441) Kelley, S., James, H. et Steven, S. (1990), «Customer partaipatservice Production and deliver,”
Journal of Retailing, Vol.66, No. 3, pp.3B35.

442
) Zeithaml,V.A. et Bitner,M.J. (2000) Services Marketing: Integrating customer focus across the2ficm,
ed., Irwin/ McGraw-Hill, Boston, M.A.

443
) Cermak, D. S. P., File, K. M., Prince, R., 1994. Customer Participati®@ervice Specification and
Delivery. Journal of Applied Business Research, 10 (29®0-

444) File, K. M., Judd, B. B., Prince, R., Alan 1992. Interactive M#rig: The Influence of Participation on
Positive Wordef-Mouth and Referrals. Journal of Services Marketing, 6 (43,5-

%) Zeithaml,V.A. et Bitner,M.J. (2000) .Op.Cit

) Seideman, T. (2001). Customer participation manage-ment offars method for building retail
relationships. Stores. 83(1), 1227
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6 - Hle peut étre utilisé comme critere de segmentation des clients menant a une plus

grande capacité de mise en ceuvre de la stratégie de différenciation de service des entreprises

447,
(Song. J. H et Adams, C. R 1993)
Dans le méme temps, les clients peuvent trouver leur participation bénéfigue comme suit:

1 - Les clients sont satisfaits quand ils sont activement impliqués dans le processus de

service et la recherche montre que ce contrle adaptera le va et vient vers des préférences
clients (Bateson., J.E.G, 19@4?) Cermak D. S. Pet al. 19@% Kelley SW. et al. 199615%
Martin C. et Pranter C., 19089 Mills P.K et Morris J.H., 19863152).

2 - Elle favorise les compétences des clients dans l'utilisation du service menant a un

processus de service plus rapide dans chaque rencontre ultérieure. Ce qui engendre la sati

faction en fin de compte plus grande (Lengnick-hall C.A., 165%)

3 - Les clients sont satisfaits vu que le produit répond parfaitement a leur besoin et a

leur attente parce qu’ils sont impliqués dans le processus de production et livraison (Zeithaml.

V.A et BitnerM.J., 2000§ .

4 - Elle accroit le niveau du plaisir de la clientéle en raison de l'interaction au cours du

processus de service (Bateson. J. E. G, 1495§5)

5 - Hle permet aux clients de recevoir quelques avantages tels que des promotions, plus

" , . 456 _, . :
de commodité etles bons d’achats (Bitner M. et al., 199Y 7; Zeithaml VA et Bitner M,

2000§™9,

=

47) Song, J. H. et Adams, C. R. (1993). Differentiation througitotner involvement in production or delivery.
Journal of Consumer Marketing. 10(2)12-
448
49) Bateson, J. E. G. (1985). Self-Service Consumer: An Explor@tady. Journal of Retailing. 61(3), 48

) Cermak, D. S. P., File, K. M.et Prince, R.,(1994).0p.Cit
50

) Kelley, S. W., Donnelly, J. H. Jr. et Skinner, S. J. (1990).tdbuer participation in service production and
delivery. Journal of Retailing. 66(3), 3B35
51

) Martin, C., L., Pranter, C., A 1989. Compatibility Managem&ustomerto-Customer Rlationships in
Sevice Environments. Journal of Services Marketing, 3 (3)55-
52

) Mills, P.K., Morris, J.H. 1986. Clients as 'Partial' Employees: Roleelpment in Client Participation.
Academy of Management Review, 11 (4), 7/35.

) Lengnick-Hall, C. A. (1996). Customer contributions to qualitydifferent view of the customeroriented
firm. The Academy of Management Review, 21(3), 791-824.
54

) Zeithaml,V.A. et Bitner,M.J. (2000) .Op.Cit
455

) Bateson, J. E. G. (1985). Op.Cit
56

) Bitner, M. J., Faranda, W. T., Hubbert, A. R. et Zeithaml, V. B97). Customer contributions and roles in
service delivery. International Journal of Service Industry Managemes)t. 183205

* Zeithaml,V.A. et Bitner,M.J. (2000) .Op.Cit
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2.4.3.Théories sur la participation et la participation communautaire
Les théories de la participation communautaire ont eu une attention universitiine par

liere depuis le début des années 1990, mais ont été une source de débat a partir des années 60

L 4 ]
La participation n'est pas un nouveau concept (Buchy.M et al. QS%CEIIe repe-
sente un mouvement global et des stratégies top-down qui ont dominées les premgeres initi

tives de développement pour plus des méthodologies localement sensibles (Storey D.
459 - : N L . .
1999§ . Les opinions divergent quant a l'origine de la théorie de participation. Midgley J. et

al. (1986546(5 ont suggéré que les antécédents historiques de la participation de la communa
té comprennent: I'héritage de Il'idéologie occidentale, l'influence du développement commu-
nautaire, la contribution du travail social et le radicalisme communautaire. Buchy, Ross et al
(2000) ont suggéré que la littérature sur la participation et les processus de particgation d

coulent de deux grands domaines: les sciences politiques et la théorie du développement.

LaneJ. (1995}461) a ajouté a ce point de vue, que la participation est fortement influencée par
I’évolution des théories du développement et est donc trés variée et complexe en raison des
différentes positions théoriques. En effet, ces théories ont tenté a comprendre les processus
spécifiques aux pays industrialisés .Palkes se sont focalisées sur des téntad’expliquer

la croissance économique et enfin, elles ont impliqué la satisfaction des attentes du- conso
mateur dans la phase finale du processus, ayant atteint chalenge comme un processus interne

destiné et satnu par une personne ou un ensemble d’individu.

Selon I’opinion de Moser C. (1990§462), d'une maniéere générale, la participation communau-
taire peut étre de deux types, sous la forme de programmes top-down et bottoes-dpux
processus sont les antipodes les uns des autres et se différendieitaserdu fait que gou-
vernements/agences d'exécution ou les communautés ont le contrdle global de ce programme.
La domination des approches top-down au développement était le résultat de la théorie

de la modernisation qui a été dominante dans les années 1960.

=

458

) Buchy M., Ross H., Proctor W., (2000), «enhancing the inébion base on participatory approaches in
Australian natural resource management: Commissioned research under tlend aNdter Austradi’s Social
and Institutional Research Prograrhand and Water AustraligCanberra.

459) Storey D., (1999), «Issues of Integration, Participation angoiverment in Rural Development: The Case
of LEADER in the Republic of Irelanddpurnal of Rural Studied 5, 307-315
460

) Midgley.J, Hall.A, Hardiman.M, Narine.D (Eds), (198&ommunity participation, social development and
the state Methuen: London- New York.
461

) Lane J., (1995), «Non-governmental organisations and participdémsiopment: the concept in theory
versus the concept in practicebsy Power and Participatory DevelopmenfEd. S Wright) Intermediate
;I'gchnology Publications: London.

) Moser. C, (1990), «Community Participation and Self-help Housing - actBeleBibliography»,
Community Development JourndB90 Vol.25 No.1, pp.736.
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La théorie de la modernisation montre que les pays en voie de développement ont b
soin de la croissance économique identique au parcours effectué par des pays occidentaux

46 . 46 ez
(Hulme D. et Turner M., 1990 7 Peet R. et Hartwick E., 1998}°. Cela a été fortement
critiqué et d’autres théories du développement ont mis en évidence les disparités. Du point de
vue de la modernisation, la participation signifie I'implication de la communauté dans la mise

en ceuvre d'un projet dans le but d'accroitre I'acceptation et I'efficacité de I'utilisation (Lane J.,

46 . , : L L . — : :
1995)( 9. Ceci représente un niveau inférieur de participation qui est réactionnaire et ignore

les complexits spécifiques d’un site concernant les besoins de gestion (Kolavalli S. et Kerr

46 . 67 , P
J., 2002f %; Midgley J. et al. (19863 ) ont supposé que le mouvement de développement
communautaire des années 50 et des années 60 était une autre source d'inspiration pour la

théorie de participation communautaire contemporaine et que le développement communau-

: L L . 4 :
taire et la théorie de participation sont tres semblables. Moser M. (i%?@ identifié

qu’actuellement le développement communautaire dans quelques pays d’avoir des connota-

: . e 46 :
tions coloniales est devenu discrédité. Kelly D. (2(()0%)a fourni un bon apercu sur les ten-
dances évolutionnaires de la participation des années 60 n'identifie pas l'influence de dévelop-

pement communautaire.

2.4.4.Le niveau de participation

. L , : . AT
Selon le guide de la participation efficackhe Guide to Effective Participation q, le
niveau de participation dépend d’une échelle de cinq échelons qui touche a la position d’une

organisation a savoir (figure:8)

=

463
) Hulme D, Turner M (1990), «Sociology and Development: Theories, polio@égeactices», Harvester
Wheatsheaf: New York.

4:4) Peet R, Hartwick E (1999Theories of Developmenthe Guildford Press, London.
465

) Lane.J (1995).0p.cit pp &t.
466

) Kolavalli.S, Kerr.J (2002), «Scaling up participatory watershed developméndisw, Development &
Change 33, pp. 21335.
467

) Midgley, J. Hall, A., Hardiman, M. et Narine, D. (1986pmmunity Participation, Social Development and
the StateMethuen, London.
468

) Moser.M(1987).Op.cit.pp 736.

) Kelly.D (2001), «Community participation in rangeland management: atrépothe Rural Industries»,
Research and Development Corporation, RIRDC: Barton ACT.

= Attention les notes de bas de page doivent avoir la méme police de caractére oesceutatien time et
d’autres en calibri. Il faut en choisir une des deux ou une autre.

470) Le guide a été soutenu par Joseph Rowntree et écrit par David Wilcox, eoreditebavec un groupe de
rédaction d’Ann Holmes, Joan Kean, Charles Ritchie et Jerry Smith. Leur travail porte initialement sur la part-
cipation et l'autonomisation des études financées par la fondatédsboration de ce guide implique des sémi-
naires avec des praticiens expérimentés
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- Information: simplement dire aux gens ce qui est prévu.

- Consultation: consulterles retours d’information ou les commentaires, mais non a la
permission de nouvelles idées.

- Deciding togetherencourager le développement de nouvelles idées, et fournirdes po
sibilités de prise de décision conjointe.

- Acting togetherles intéréts se décident ensemble sur ce qu'il y a de mieux. lls forment
un partenariat dans le but de mieux agir.

- Supporting independent community interediss groupes ou des organisations locales
ayant des fonds offerts, conseils ou autres formes de soutien qui permet de développer
leurs propres programmes dans les lignes directrices.

Figure (8): L ’échelle de participation (Wilcox D., 1999)

Information

Consultation

Deciding together

Acting together

Supporting independent community interes

Par analogie avec notre étude de recherche, les fans de la page Facebook créée, ont a
ces a ’information. Ils vont ensuite consulter les commentaires liés aux valeurs olympiques
sur la page et ils vont réagir a ces commentaires. Cela encourage la diffusion desoes idée
renforcant les valeurs communes. Ces pratiques vont développer des liens solidaires au sein
de la communauté. Ceci peut rendre plus intense leur action au sein de 1’organisation a la-
quelle ils appartiennent.

Le travail de Wilcox a résulté du contexte de régénération britannique qui reflete une
progression philosophique autour de la participation. Ces différents niveaux de participation
sont acceptés dans des contextes et des parametres différents. Cette progression reconnait qu

le pouvoir n’est pas toujours transféré apparemment dans les processus participatifs. Gontra

47 o
rement a 1’échelle de participation citoyenne définie par Arnstein S.R., (1969f 2), qui pe-

sente quelques limites. Chacune de ces étapes représente une catégorie tres vaste, dans leque
=

471
)Wilcox D. “A to Z of Participation”, Joseph Rowntree Foundation, 1999

472
) Arnstein S.R (1969), «A Ladder of Citizen Participatian»journal of the American Planning Association
Vol. 35, No. 4, July, pp. 21824
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il y a probablement un large éteil d'expériences. L’echelle de participation est un moyen
utile de caractériser les niveaux de participation du public, allant de l'idéal du contrdle citoyen
de manipulation rampante par les fonctionnaires et les groupes d'intéréts puissants)(figure 9
Par exemple, au niveau de «l'information» il pourrait y avoir d'importantes différemteted

type et la qualité de l'information véhiculdé®une fagcon plus réaliste, les niveaux de paértic
. . . . . AT
pation sont susceptibles sur un continuum plus complexe qu'une simpl&épies ¢ 3).

Figure (9) : Les huits niveaux de participatio(ﬁm’

Delegated Power

Les huit niveaux de participation sont disposés selon un motif d'échelle dont chaque

Dezrees of citizen
power

Deorees of
tolenisin

MNompayticipation

échelon correspondant a I'étendue du pouvoir des citoyens a déterminer le produit final. Ainsi,
le guide décritle processus de participation selon quatre phases : initiation - préparation
participation et continuation. Mais beaucoup de problémes dans les processus de participation
résident en raison de manque de préparation au sein de I'organisme de promotion ou lorsque

les intéréts de la communauté sont engagés et I'organisation ne peut pas tenir ses promesse:

(Wilcox D., 2003)" "2,

Dans notre cas, la page créd&ramotion des valeurs olympiquesur Facebook, pe
met aux personnes de les éduquer aux valeurs olympiques et a leur importance. Ceci va les
rendre plus conscients de I’importance de ces valeurs. Ainsi, ils vont participer a leur diffu-

sion et a leur pérennité.

=
473) http://www.cagconsultants.co.uk/resources/communities/Participation_Theoretical_Frampdfork
474

) Arnstein S.R., (19690p. cit

475) Wilcox D., (2003), «The Guide to Effective Participation», Septemh@3 d€&p://www.partnerships.org.uk/
guide/index.htm Consulté le 10 Mai 2013
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2.4.5.Participation dans la communauté virtuelle
Les communautés en ligne sont de plus en plus devenues comme une partie importante

de I’activité d'Internet. Les utilisateurs servent a satisfaire leurs désirs, a interagir et a soutenir

. 47 , R .
autrui (Bishop J., 2007%) 6’. Ces communautés peuvent étre sous plusieurs formesedans

quelles certaines facilitent les discussions en grauger d’un sujet particulier et partagent

A47H
les mémes centres d’intérét par le biais des outils de messagerie (Bishop J., 2003a)( ),
L'existence de ces communautés est souvent provoquée par des gens qui partagect les obje

tifs similaires, des croyances ou des valeurs communes pour former et maintenirsane exi

tence virtuelle (Figallo C., (1998658). Charles Abrams en 197?)9), dans son ouvrage ini#
lé «The language of cities : a glossary of terms / Charles Abrams, with the assistarme of R
bert Kolodny», définit la participation communautaire en tant que théorie selon laquelle la
communauté locale devrait avoir un réle actif dans les programmes et les améliorations qui
I’affecte directement(wq.

La participation dans les activités effectuées dans une communauté en ligne est I’'un des
facteurs les plus importants pour le développement et la durabilité de cette communauté. En
fait, elle favorise la cohésion de groupe puisque les membres peuvent partager des inform

tions et des expériences liées a l'intérét mutuel autour duquel la communauté est développée

481 . . . 7 e .. . N
(Casalo L. et al. 2007) . Plus particuliérement, des niveaux plus élevés de participation &
une communauté virtuelle permettent de partager des connaissances, diffuser des idées et
fournir un soutien affectif entre les membres. La participation des adhérents a cette commu-

nauté est un élément crucial pour garantir la survie de la communauté a long terme (Koh J. et

. 48 , o .
Kim D., 2004)( 2). En effet, certaines communautés virtuelles les plus pertinentes dans le

=

476
) Bishop.J, (2007),lrcreasing participation in online communities: A framework for hunsamputer
interactior», Computers in Human Behavi®3, pp. 18811893.

477) BishopJ. (2003a), Factors shaping the foofrand participatiorn online communities, Digital Matrix Mg
azine (July), 2003.
478

) Figallo C., (1998), «Hosting web communities: Building relatigeshincreasing customer loyalty and
maintaining a competitive edge», Chichester: John Wiley and Sons.

479) Abrams C., (1971)The language of citie : a glossary of terms / Charles Abrams, with the assistn
Robert KolodnyViking Press, New York, p. 63.

480 .
) Ibid., p. 63.
48

) Casalo’.L , Flavia'n.C et Guinali'u.M.,(2007), « The impact of participation in virtual brand communities
on consumer trust and loyalty The case of free software”, Online Information Review Vol. 31 No. 6, 2007 pp.

775792
482

) Koh, J., et Kim, D. (2004), «Knowledge sharing in virtt@mmunities: An e-business perspective», Expert
Systems with Applications, 26, pp-5%.

129



Pantie | Champs et cadre conceptuel dé Ja recherche

monde (par exemple Youtube) ont été développées grace a la contribution de plusieurs

membres actifs de la communauté (Casaldt al. 2007)(483).

Selon les recommandations de Koh J. et Kim D., (Zéaﬁ)les quatre facteurs qua-f

vorisent la mesure de la participation dans une communauté virtuelle, sont les suivants:

L'effort de stimuler la communauté.

- La motivation individuelle pour interagir avec d'autres membres communautaires.

- La valeur desommentaires postés pour aider d’autres membres de la communauté en

ligne.

- L'excitation avec laquelle un individu poste des messages et des réponses dans la

communauteé.

Il nous a semblé préférable dans ce travail de recherche, de tenter de ragzanter-|
pation de nos fans dans la page Facelo@ic par I’effort accordé au niveau du partage des
idées et des connaissances sous forme de commentaires. Sur 254 fans, nous avons obtenu 22
commentairesCeci montre qu’ils sont trés motivés par les valeursed’olympisme afin
d’échanger et définir les principales causes dues a leur absence sur le Net. Par conséquent, ils

recommandent vivement de promouvoir ces valeurs tout en invitant leurs amis.
Ainsi, la littérature sur la participation dans la communauté suggére que:

- Les personnes qui interagissent socialement avec les voisins sont plus susceptibles de

connaitre et de s'affilier a des organisations volontaires.

- La communauté peut accroitre non seulement le sentiment de contréle d'un individu
sur I'environnement mais aussi la participation des membres de la communauté a des organ

saions bénévoles.

- La perception des problémes de I'environnement peut motiver les individus ou les o

ganisations a agir dans 1’objectif d’améliorer la communauté (Chavis D.M. et al. 19961)8%.

=
483) Casalo’.L, Flavia'n.C et Guinali'u.M.,(2007).Op.Cit pp. 775-792
484

) Koh, J., et Kim, D. (2004).Op.cit , pp-5&6.

485
) Chavs DM, Wandersman A., (1990), «Sense of communityhénurban environment: a catalyst for
participation and community developmemwnerican Journal of Community Psychold®00, 18, 1, pp.584.
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2.4.6. Le comportement des participants dans les communautés virtuelles

Certaines études sur les méthodes pratiques de la conception de communautés en ligne,

ont suggéré la théorie hiérarchique de besoins, fondée par Maslow A.H. en(4(3f)9e3|)tant

gue méthode appropriée pour comprendre le comportement des internautes dans la commu-

nauté (Bishop J., 2007)". Kim A.J (2000} suggére que cette théorie peut étre utile dans

la conception efficace des communautés en ligne. Cela a étéwspat&idtude de Grosso M.

48 :
D. (2001)¢ %, qui propose que cette théorie s’applique bien aux individus au niveau de leurs

besoins de la communauté en ligne. Aussi bien dans le travail de recherche mené par Bishop

49 . . ) : :
J. (2002) q, qui a recommandé que de telles communautés devraient fournir la base des

besoins déficitairesdeficit needs des utilisateurs afin que le plus haut besoin puisse étre

. , : . 4 : : :
aussi respecté. Mais Shneiderman B., (2085) postule que les besoins physiologiques ou

de sécurité ne sont pas respectés et que la raison pour laquelle les gens participernts c'est qu'
répondent a leurs besoins sociaux et d'estimes. La supposition que les membresnde la co

munauté participent afin de satisfaire les besoins insatisfaits peut sembler plausible (Bishop J.

492 . - - . : .
2007)( 2).A|nS|, I'idée qu'il y a une hiérarchie a un individu satisfaisant des besoins prétendus
est aussi douteuse, particulierement comme c'est possible pour un individu d'étre sociable et
d’étre créatif en méme temps. Cela ne pourrait pas étre nécessairement pour les gens

d’accomplir leur besoin de sécurité avant qu'ils ne représentent leurs désirs sociaux (Bishop

49 . , s e
J., 2007f 3). Quand I’individu n’accomplissait pas ses besoins de sécurité cités paasiow,

il voulait toujours étre sociable avec ceux qui sont dans une situation semblable et avec des

: 49 o
personnes exposant des comportements altruistes (Rd®k 1987)¢ 47. Cela n’implique

=

486) Maslow A.H., (1943), «A Theory of Human MotivationBsychological Reviews0, pp. 370-396. http://
downloads.joomlacode.org/trackeritem/5/8/7/58799/AbrahamH.Maslow-ATheowy@dHMotivation.pdf con-
sulté le 12 Mai 2013

7y Bishop J., (20070p.cit, pp. 18811893,
48

8
) Kim A.J., (2000),Community building on the web: secret strategies for successful online communities
Berkeley, Peachpit Press.

489) Grosso M. D., (2001)Design and implementation of online communjtléepublished thesis.http://www.
movesinstitute.org/darken/alumni/DelGrosso/delgrosso.pdf

490) Bishop, J. (2002), «Development and evaluation of a alirt@ammunity», Unpublished dissertation.
L’article est disponible en ligne http://www.jonathanbishop.com/publications/display.aspx?ltem=1

491
) Shneiderman B., (2002)eonardo’s laptop: Human needs and the new computing technologiesLondon:
The MIT Press, pp. 780.

*%) Bishop.J, (2007), Op.cipp. 1881.1893.
493
) Bishop J., (2007)Qp. cit, pp. 1881-1893.
) Mook D. G., (1987)Motivation: The organization of actiopiV.W. Norton and Company Ltd, London.
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pas que les acteurs employant les communautés en ligne se sentent en sécusiélogphy
quement satisfaits afin d'interagir avec le systeme.

Mantovani G., (1996349% a cerné la compréhension des usagers des communautés vi
tuelles a participer ou ne pas participer selon trois niveaux. Bishop Jonathan schématise ces
trois niveaux par un cadre cognitif écologique (figure 10) qui indique que la cognitios de ce
acteurs connaitront une volonté de réaliser une action, comme la résolution d'un probleme
d’un autre acteur (niveau 1), interpréter si cette action est conforme a leurs; objectifs, valeurs,
croyances et intérétaiveau 2). L’acteur interpréte et interagit avec son environnement qui
est composé de capacités haptiques (niveau 3). L'environnement est composé d'autres acteurs.
des artefacts et structures parmi d'autres choses. En terme, de systémes homme-machine, les

artefacts prennent la forme du texte ou le graphisme et les structures prennent la forme d'a

L - . . 49
plications et logiciel et les acteurs comme des navigateurs Internet (Bishop J., %007)

=

495
) Mantovani, G. (1996). «Social context in hci: A new framewark rhental models, cooperation, and
communication»Cognitive Science20, pp. 237269.

**) Bishop J., (2007)0p. cit, pp. 18811893.
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Figure (10). The ecological cognition framework par Bishop Jonathan
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Level 3
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2.4.7.Les types de patrticipation du consommateur

En effet, il existe deux grands types de participation du consommateur: la participation
volontaire et involontaire. Dans la participation volontaire, le client décide lui-méme quelle
solution qu'il préfére. Par exemple, les hétels et les compagnies aériennes aujound’hui fou
nissent des canaux de réservation multiples pour leurs clients, y compris le contact direct avec
les entreprises de services ou les agences de voyages. Les clients peuvent choisinee qui co
vient le mieux a leur canal (Bishop J., 2061%.

D'autre part, la participation involontaire se produit lorsque les clients sont obligés de
participer quand ilent besoin d’un produit ou ils achétent un service souhaité. Dans le cas,
si quelgu'un veut participer a une vente aux encheres sur E-bay ou acheter un livr@apar Am
zon.Com, les internautes ont besoin d'altetigne. S’ils ne maitrisent pas convenablement
les connaissances en informatique, alors ils ne peuvent pas utiliser les services fournis sur le
web. De plus, la participation involontaire peut étre causée par la situation ou les sociétés de
service décident de totalement changer le systéme actuel. Par exemple, proposer aux clients
unenouvelle méthode d’usage pour acheter la nourriture et les boissons. Ils peuvent installer
une machine pour précisément contréler les volumes de vente et ils doivent avoir une carte

pour effectuer les transactions en ligne ou les remboursements vu que I’argent n’est plus ac-

cepté (Bishop J., 200?45)8).

Dans notre sujet de recherche, les participants dans la page Facebook sont plutdt volon-
taires car ce sont eux qui décident de poster des commentaires et de réponde asnotre que
tionnaire. lls participent pour que les valeurs olympiques soient diffusées dans lartoile vi
tuelle contre vents et marées et non pas de débattre les institutions sportives. Pour défendre
ces valeurs sur la communauté virtuelle Facebook, ils invitent leur amis a partager cette page
au maximum de fansvia le bouche a oreille électronique. Ils sont conscients de I’importance

des valeurs olympiques qui sont omniprésentes dans la vie humaine.

Le tableau de la page suivante met en exergue les différents types de participation.

=
*7\ Bishop J., (2007)0p. cit, pp. 1882 -1893.
498

) Ibid.
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Tableau (8): Les différents types de participation

Les types

Composants de chaque type

Participation passive

Les gens participent en leur disant ce qui va se passer ou i
eu lieu. Il s'agit d'une annonce unilatérale par I'administratid
la gestion de projet. Les informations partagées appartie

seulement aux professionnels externes

La participation a

donner des informations

Les individus participent en donnant des réponses aux que
posées par des chercheurs et chef de projet en utilisant d
gquétes ou des approches similaires. lls n'ont pas la posg
d'influencer la procédure, vu que les résultats de la recherg

du projet ne sont ni partagés, ni validés.

Participation en

consultant

Les personnes participent en consultant. Les agents exterr
sont a I’écoute du consommateur .Ils définissent les problémes
et les solutions qui peuvent étre modifiés a la lumiére des
tions des clients. Le processus consultatif ne concéde a
part dans la prise de décisions et les professionnels ne sd

tenus de prendre en compte les points de vue des gens.

Participation pour des

incitations matérielles

Les individus participent en fournissant des ressources
exemple, travail, échange de nourriture, argent, ou autras
vations matérielles. Beaucoup de recherche se trouvent
cette catégorie : les gens ruraux fournissent le terrain, mais
sont pas impliqués dans l'expérimentation ou le proce
d'étude. Ceci est généralement appelé la participation, po
ils n'ont aucun intérét dans la prolongation d'activités quan|

motivations achévent.

Participation

fonctionnelle

Les gens participent en formant des groupes pour respect
objectifs prédéterminés liés au projet, qui peuvent impliqu
développement ou la promotion d'organisation sociale amd
Une telle participation n'a pas tendance a arriver au déb]
cycle de projet ou a la planification, mais plutot seulement 4
gue les discussions majeures ont été faites. Ces institutiol
tendance a étre dépendantes de structures externes, mais

devenir indépendantes dans le temps.
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Les individus participent a l'analyse commune, qui méne
plans d'action et a la formation de nouveaux groupes locaux
renforcement degroupes existants. Elle a tendance a implid
Participation interactive |les méthodes interdisciplinaires qui cherchent des perspe
multiples. Ces groupes prennent le contrble de décisions lo]
pour que les gens aient des intéréts dans le maintien de stry

ou des pratiques des groupes.

Les gens participent en prenant des initiatives indépend

o ] d'institutions externes pour changer les systemes. Telle lai
La mobilisation de soi/ ) o ) _ _
o _ sation de soi introduite et I'action collective peuvent ou ne
Participation active - o _ _
vent pas defier des distributions existantes ou la richesse

pouvoir.

Source: Twyman C. (1998) Twyman C 1998Policy frameworks and context I: Issues and
linkages to poverty, natural resources, and desertificgtibapartment of Geography, n
versity of Sheffield.

Notre recherche se situe a trois niveaux dans la typologie de participation citée ci-
dessous : la participation a donner des informations qui entrainent une participatian intera
tive ainsi qu’une participation active et dynamique par la mobilisation des membres de la

communauté créée.

2.5. Engagement
2.5.1.Définitions conceptuelles de I’engagement selon les visions théo-
riques
Le concept d'engagement s'est avéré populaire dans les grandes entrepriseseaet les org
nismes en raison de la difficulté croissante a attirer I'attention des clients sur tous les canaux,

. . (49
car il y a tellement de choix et la concurrence est devenue tré&s rude

L'engagementiécrit un ensemble d’attitudes qui prédisposent un individu a l'action

(Barkan S.E., 1998, p. 6£§q. Il s'appuiesur I’intérét, la confiance, la connaissance, le sen-

=
499) http://www.nb2bc.co.uk/marketing_online/articles/?id=156.

500) Barkan, S. E. (1998), «Race, issue engagement, and political gaidicifevidence from the 1987 general
social survey»Race and Society, pp. 6376.
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. . .. 501, ,
timent de fierté civique et d'appartenance (Barkan. S.E, 1998)’engagement est carad-

risé par l'efbrt, I’implication émotionnelle et la motivation importante pour I'action (Barkan

50 , 5
S.E., 1998 ) et Zimmer-Gembeck et al. 20d633) Barkan suggere que I’engagement est un
important facteur de motivation pour I'action, ou comme Zimmer-Gembedkaeti le décr
vent comme des manifestations observables de motivation caractérisées par 1’effort et I'impli-

cation émotionnels. Donc, l'acte d'engagement doit étre basé sur la pertinence, le contexte,

. . R . . 5
I'émotion et la reconnaissance du probleme (Little john S.W., i@@g)

La notion d’engagement a eu une attention toute particuliére auprés des sociologues. En
effet, ils ’emploient pour analyser le comportement des gens comme ceux des entreprises. lls

recourent a cette variable qualifiée commdescriptive et indépendantelans le but de mieux

appréhender une vaste sorte de phénomenes (Howord S-B.ES%OG)

Ainsi, I’engagement se référe a la création d'expériences qui permettent aux entreprises

de créer des interactions plus profondes, plus significatives et plus durables entre I'entreprise

. . . . 5
et ses clients ou avec les parties prenantes (Economist Intelligence Unit! %%Om)atte
perspective non seulement étend le concept d'engagement du client a toutes les expériences e

parties prenantes externes, mais suggere également que I'engagement des clients est un pro

cessus qui évolue au cours d'une relation (Sashi C-M., 58)712)

Le concept d’engagement a été étudié aussi afin de comprendre la motivation ides ind
vidus engagés durant toute leur vie professionnelle par un emploi stable malgré 1’évolution de
I’environnement. Il a aussi fdibbjet pour mieux comprendre les comportements ditoke-
rents», c’est a dire a clarifier les particularités d’un tel comportement dont I’engagement est
considéré comme étant un concepplicatif Mais pour les sociologuesl, s’avére étre 1’une
des questions cruciales vu’{ se base essentiellement sur des théories fondées sur le fait que

les personnes exercent une influence homogéne cohdesrgeine tribu sociale.

=
**!y Barkan, S. E. (1998Dp. Cit, pp. 6376.
502

) Ibid.

503) Zimmer-Gembeck, M. J., Chipuera, H. M., Hanischa, M., CreedA, R McGregora, L. (2006). «Ra}
tionships at school and stage-environment fit as resources for adoksgagement and achievementigu-
nal of Adolescence, 26), pp.911-933.

504) Littlejohn, S. W. (1999)Theories of human communicati@delmont, CA: Wadsworth.
505
) Howard S-B, (2006), «Sur le concept d'engagemétewye Sociologiehttp:/sociologies.revues.org/642
506
) ) http://www.adobe.com/engagement/pdfs/partll.pdf

07) Sashi C-M., (2012), «Customer engagement,buyer-seller relationsinigssocial media»lanagement
Decision Vol. 50 No. 2, 2012, pp. 25372
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En effet, les valeurs humaines actent beaucoup plus d’intéréts a ces groupes sociaux.

. A vz s . . 508)
Dans ce cas, ’engagement est plutdt considéré comnsellectif> (Heid M-C., 2012f .
Celui-ci ajoute que kes individus, dotés de compétences anthropologiques de sens commun,
intériorisent alors les normes du groupe et reproduisent collectivement ces conventions dans

|’action». De ce fait, les gens se conduisent par rapport a leurs objectifs.

L'engagement a été décrit comimistachement d’un individu a des actes comporte-
mentaux (Kiesler C. et Sakumura J., 19@06%. Des personnes se retrouvent conformes aux
ergagements prioritaires (Cialdini R-B., 199@)%. Prendre un engagement a été montré
comme un élément important dans le comportement du spectateur (Moriarty T.(,5111©75)
volontaire (Sherman S-J., 19?31(2)’; Guadagno R-E et al. 206511)3) ou orienté vers un but lnie
précis (Ariely D. et Wertenbroch K., 20(()521)45. Certainement, I'engagement est un aspect i

P . . . . . 51
portant de la cohérencé€ertainly, commitment is an important aspect of conS|stJe(ncE§/.
Cette attitude de cohérence a notamment intéressée les psychologues et les psigshquoal

montrent que les étres humains ont des désirs constaigisseht par conséquent d’une ma-

niere cohérente dans le but d’optimiser leur propre satisfactiom¢word, S.B. (20065516).
Mais un certain nombre de chercheurs en sociologie ne sont pas d’accord sur ce point de vue
SelonHoword S.B. (2008)le concept d’engagement requiére « une théorie générale, il ne
délivre pas de théorie systématisée

Cet auteur ajoute aussi qu’ «l y a eu relativement peu d'analyses formelles sur le con-

cept d'engagement et peu de tentatives visant a l'intégrer explicitement dans les théories so-

=

08
) Heid.M-C, (2012)«Formes d’engagement des usagers sur les sites web de journalisme participatif», E
TIC’2012 : Publics et pratiques médiatiques — Metz pp 110

09) Kiesler, C, et Sakumura, J. (1966), «A test of a model of canmenit>,Journal of Personality and Social
Psychology3, 349353
5

10) Cialdini R.B., (1993)Influence: Science and practiddew York Harper Collins: Random House.

11) Moriarty, T. (1975). « Crime, commitment, and the responsygéabder: Two field experiments:journal
of Personality and Social Psycholo@1(2), pp. 30-376.
512

) Sherman, S.J. (1980), «On the self-erasing nature of errpredittion»,Journal of Personality and &5
gllgll Psychology39, 2, pp. 21221.

) Guadagno, R.E., Asher, T., Demaine, L.J., et Cialdini, R.B)1(2&When Saying Yes Leads to Saying
No: Preference for Consistency and the Reverse iRetbie-Door», Personality and Social Psychology Bullgtin
27, pp. 85867.

514

) Ariely.D et Wertenbroch.K., (2002), « Procrastination, Deadlines, artbrifhance: Self-Control by

Precommitment»Psychological Science,3 (3), pp. 219-224.

15) http://marketing.conference services.net/resources/327/2958/pdf/AM2012_apes.polf

16
) Howard S.B (2006), 8ur le concept d’engagement », SociologieS, Découvertes / Redécouvertes consulté le
20 Mai 2013. URL : http://sociologies.revues.org/642
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, , 517 e e . .
ciologiques actuelles . Ce terme a été utilisBune maniére assez simple selon les attentes

et sans définir ses particularités. Ce qui favorisendiguité» des pensées.

L’engagement se définit aussi sur le plan théorique commene situation donnée,

aux conditions dans lesquelles la réalisation d'un acte ne peut étre imputable qu'a celui qui

I'a réalisé» (Joule R-V. et Beauvois J-L., 1998, p. gb%

Joule et Beauvois ont montré les impacts de I’engagement agissant sur deux niveaux :

- Cognitif: c’est le fait de renforcer les comportements tout en se tenant a des mutations.
L’engagement est en mesure d’assurer une bonne adaptation du comportement a des ac-
tions effectuées.

- Comportementalil s’établit sur le raffermissement des attitudes et 1’accomplissement

de ces nouvelles attitudes vers la méme direction.

Ces deux professeurs en psychologie sociale ont méme définit comment acquerir un e
gagement si intense tout en jonglant sur ces différents parametres a savoir :

- Le contexte de liberté dans lequel I’acte est réalisé: Le contexte joue un réle prépand
rant dans la réalisation de 1’acte. Lorsque I’individu se trouve dans un contexte non con-
traignant, il devient de plus en plus engageé.

- Le caractere public de I'actda personne engagée se sent plus engagée dans ufi acte e
fectué en plein public.

- Le caractere explicite de l'actel’acte doit étre qualifié comme clair et précis et non
flou aux yeux des gens.

- L'irrévocabilité de I'acte I’individu s’engage dans un acte qui ne peut étre révoqué.

- Larépétition de I'acte la personne éprouve @ilie est plus engagée dans un acte effec-
tué a plusieurs reprises.

- Les conséquences de I'actes gens sont fortement engagés dans des actes qui présen-
tent diverses conséquences.

- Le colt de l'acte I’étre humain s’engage dans des actes colteux .C’est a dire qu’il
s’investit matériellement et immatériellement.

- Les raisons de ['acte : les raisons internes peuvent étre des sources motivantes qui
poussent les gens a étre fortement engagés.

=
517) Howard S.B (2006).0Op.cit https:// sociologies.revues.org.

518) La psychologie de I’engagement Ou comment amener autrui & modifier librement ses comportements ? Ce
documenm de travail emprunte 1’essentiel a des textes déja publiés et en particulier aux deux ouvrages cités en
bibliographie : Joule et Beauvois (1998) et Joule et Beauvois (2002)
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Dans notre travail de recherche, les fans de la page sont fortement engagés dans la
communauté pour plusieurs raisonsabdrd, ils s’expriment librement vu que ’acte est bien
clair puisqu’il s’agit bien de la promotion des valeurs olympiques. Ensuite, ils se sont vrai-
ment intéressé ce qui leur permet de consulter fréquemment la page. Les conséquences de celt
acte résident au niveau de 1’engagement des facebookers a partager la page créée a une grande
échelle des membres de la communauté Facebook.A cet effet, ils ont consacré beaucoup de
temps a convaincre les interma&usur 1’importance de ces valeurs dans la vie sportive ou
méme dans la vie courante. Enfin, pour des raisons internes, cet engagkemepermettra

de forger une bonne éducation et une personnalité attrayante.

2.5.2.L’engagement du consommateur dans I’environnement virtuel

2.5.2.1L’engagement du consommateur

L'engagement du client a émergé au cours des derniéres années comme un sujet de
grand intérét pour notamment les managers et les consultants dans diverses industries et des
entreprises dont en témoigne les livres blancs, les blogs, les forums de discussiaon; les co
mentaires, les séminaires et les colloques générés par une recherche générale pour ce concep
(Wikipedia, 2013)"",

L'engagement du client est aujourd’hui devenu un concept mis en place pour aider les

entreprises a élaborer des stratégies visant a développer les relations durables avec leurs

clientéles. Dans cet ordre d’idée, selon la vision marketing‘Bzo), I'intérét croissant pour 'eng

gement du client est en paralléle avec I'évolution continue de I'Internet egkéireide nou-

velles technologies numériques comme le Web 2.0, notamment les médias sociaux tels que les
wikis, les blogs, les sites de vidéo comme YouTube, mondes virtuels ou Métaverse comme

Second Life, et les sites de réseaux sociaux comme Facebook, MySpace et LinkedIn (Wirtz

B.W. et al. 2010,

Les gestionnaires semblent considérer implicitement I'engagement du client ainsi que
I'échange relationnel comme des dimensi@afiant du court a long terme. En effet, leé-m
dias sociaux fournissent I'occasion de communiquer avec des clients utilisant des n&dias int

ractifs avec une portée trés importante. En utilisant les médias sociaux, les entreprises peu-

=
519) http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_engagement consulté le 30 Avril 2013
520

) Ibid.

521) Wirtz, B.W., Schilke, O. and Ullrich, S. (2010), «Strategic developmebtisihess models: implications of
the Web 2.0 for creating value on the internet», Long Range PlaMohgt3 Nos 2-3, pp. 27290
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vent nouer des relations avec des clients existants aussi bien qu’avec de nouveaux et des

communautés (Sashi C.M., 201(%2). Cela permet de collaborer en mode interactif afin
d’identifier et de comprendre les problémes et par la suite développer des solutions pour les
satisfaire.

Batir I'engagement des clients sur les marchés des entreprises et des consommateurs

exige I’adaptation du mix marketing a tirer parti de nouvelles technologies et d’ outils pour

. . . 52
mieux comprendre et servir les consommateurs (Sashi C-M.,(Zélz)

Le client engagé peut théoriguement englober une grande variété de situations allant de

la sensibilisation, l'intérét et le désir d'acheter a la rétention et la fidélité (Sashi C-M., 2012).

Pour Forrester Consulting (200@34), I’engagement du consommateur est la création
des rapports intenses avec les clients qui conduisent les décisions d'achat, I'interaction et la
participation au fil du temps. Leur étude indique que les entreprises investissent plus dans des
programmes en ligne et croient qu’Internet est essentiel pour batir ’engagement de la clien-
téle. Brian Haven, analyste a Forrester Research, décrit le consommateur engagdeomm
niveau de participation, d'interaction, d'intimité et d'influence un individu avec une marque

au fil du temps the level of involvement, interaction, intimacydanfluence an individual

has with a brand over timé >,

Les mesures de I'engagement du client utilisées par ces sociétés comprennent les vo-

: . : ; - 52
lumes de ventes, la satisfaction du client et la frequence des visites sur un élte%Web
Dans notre travail descherche, nous nous intéressons a cette derniére mesure, ¢’est-a-

dire le nombre de fois que le fan consulte notre page communautaire.

2.5.2.2L’engagement du consommateur dans I’environnement virtuel

L'engagement du client en ligne difféere qualitativement de I'engagement du client hors
ligne au niveau de la nature des interactions du client avec une marque et uneefirine. L
rums ou les blogs de discussion, par exemple, sont des espaces ou les gens peuveit commun

quer et socialiser avec des moyens qui ne peuvent pas étre reproduits par nimporte quel

=
°*?) Sashi C-M, (2012), Op.cjtpp. 253272
*%) Ibid.
524) Forrester Consulting Group, 2008. How Engaged Are Your CessinForrester Research, Inc
:2:) http://www.nb2bc.co.uk/marketing_online/articles/?id=156

) Ibid.
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moyen de communication interactif hors ligne. Les efforts de marketing de I'engagement des
clients qui visent a créer, stimuler ou influencer le comportement du client different de la str
tégie hors ligne (wikipedia, 20155°.

Ces environnements virtuels basés sur le Web permettent a I'entreprise d'engager un
plus grand nombre de clients sans compromis significatifs sur la richesse de l'interaction. lls
augmentent également la vitesse et la persistance de I'engagement du client. En raison du codt
et de la limitation des efforts, les techniques traditionnelles de recherche de marché comme
les groupes de discussion et des sondagesimitées en terme de fréquence avec laquelle

les entreprises peuvent s'engager avec les clients, et le temps pris pour solliciter les-comme

taires de ces derniers (Sawhney M. et al. 2668'3)

Les interactions avec les clients peuvent survenir en temps réel et avec une fréquence
plus élevée. L'effort physique et cognitif est nécessaire pour I'entreprise ainsi que pour les
clients dans les environnements en ligne, de sorte que les interactions peuvent étée plus fr
quentes et plus persistantes. Le principal obstacle est la volonté des clients a participer dans
les interactions en tenant compte des préoccupations de la vie privée pouvant limiter

I’enrichissement de l'information que les clients peuvent étre disposés a partager avec l'entre-
prise (Sawhney M. et al. 200(%3%.

. 530 . . P .z
Selon Kozinet.R (1999), les environnements virtuels renforcent également la capacité
de I'entreprise a exploiter la dimension sociale de la connaissance du client, en permettant la

création de communautés virtuelles de consommation.

Les sociétés peuvent permettre aux clients d'interagir avec elles aux différentddaiveaux
I’engagement basé sur leurs intéréts et des récompenses percues de linteraction .Augls

peuvent modifier leur niveau de participation comme leurs augmentations d'engagement au fil

du temps (Sawhney M. et al. 206%33-

L'engagement du client peut transformer les clients en fans. En effet, les médias sociaux

permettent aux fans d’interagir avec d'autres fans tout en augmentant la satisfaction mutuelle

=
527) http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_engagemen consulté le 29 Avril 2013
528

) Sawhney.M ,Gianmario.V et Prandelli.E, (2005), «collaborating to create internet as presente
platform for customer engagement in product innovatiafoyrnal of Intercative Marketing volume 19,
Number 4, pp. 49.

529 .

) Ibid.
530

) Kozinets, R. (1999). «E-Tribalized Marketing? The Strategic Implicationgirtial Communities of
Consumption»European Management Journdl7(3), pp. 252264

531) Sawhney.M ,Gianmario.V et Prandelli.E, (2008p.cit, pp. 449.
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et le plaidoyer (la défense des intéréts). Par conséquent, ils communiquent aussi avec des
non-clients, qui les poussent a faire des transactions. Ceci implique le lancement de ce client

dans le processusi cycle de ’engagement a nouveau.

2.5.2.3.L’engagement dans la communauté

2.5.2.3.1 Définition

L'engagement communautaire est le processus de travail collaboratif par lequel des
groupes de personnes sont affiliées par la proximité géographique, le méme intérét, ou des
situations semblables pour aborder des questions affectant leur bienzésteurCvéhicule

puissant pour provoquer des changements environnementaux et comportementaux.

Dans la pratique, I'engagement communautaire est un mélange de sciences sociales et de

I'art. La science issue de la sociologie, les sciences politiques, I'anthropologie cultrelle, |

. _— . . . . (533
développement organisationnel, la psychologie, le travail social, et d'autres dlsf:lpzllnes

L'engagement communautaire est un processus qui exige le partage du pouvoir, le main-
tien de I'équité et de la souplesse dans la poursuite des objectifs, des méthodes et des délais
pour s'adapter a des priorités, des besoins et des capacités dans le contexte culturel des co
munautés (Ahmed S.M. et Palermo A.S., 261d)

Il capte l'intention de communiquer avec une communauté de groupe et la facilité de
mesures visant a responsabiliser l'intérét des membres de la communauté. De ce point de vue,
nos fans sont vraiment intéressés par notre theme de recherche ce qui implique umafort eng
gement. lIs communiquent libremesttre eux et avec une forte émotion vu qu’ils partagent

le méme contre d’intérét qui est la promotion des valeurs olympiques.

2.5.2.3.2.L’engagement communautaire en tant que phénoméne social

L'engagement inter-client en ligne est un phénomeéne social récent qui est arrivé par la
large diffusion et I'adoption d'Internet dans des sociétés occideatalés des années 1990.
Les théoriciens sociaux et les marketedersont bien familiarisés avec 1’émergence de ce

concept.

=
532) file:///C:/Users/faika/Desktop/engagement/communauty%20engagement.htm

33) Ahmed S-M et Palermo A.S, (2010), «Community EngagemeRegearch: Frameworks for Education and
Peer Review»American Journal of Public Healtl100, 8, pp. 1380-1387.
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Les gens s'engagent également dans les communautés virtuelles qui ne sonspas néce
sairement réunis autour d'un produit particulier, mais plutot qui servent a renouer les contacts
et la mise en place d’un réseau comme le cas de MySpace ou Facebook. Ces personnes se
trouvant dns la liste d’amie de MySpace, ne partagent pas obligatoirement une seule- hab
tude de consommation, mais ils le font souvent.

Les gens engagés en ligne apportent a la fois la responsabilité des consommateurs et
la possibilité pour les entreprises de s'engager avec leurs clients cibles en ligne. Une analyse
marketing en 2011 a révélé que 80% des clients en ligne, aprés avoir lu les commertaires n

gatifs en ligne, déclarent prendre des décisions d’achat, tandis que 87% des consommateurs

53
ont un avis favorable sur la décision de passer I’achat (Wikipedia, 2013) ( 4’.

2.5.2.3.3. L’engagement communautaire (EC) selon la théorie du comportement

Le comportement de 1’engagement communautaire est devenu important avec l'appari-
tion du phénomeéne socidlEC en ligne. La création et la stimulation du comportement de
I’EC sont récemment devenues un but explicite tant lucratif que non lucratif pour leés organ

sations qui engagent notamment des clients bien ciblés (Wikipedia®2013)

II est clair que I’engagement dans notre communauté Facebook est une facette de notre
étude.L’accent est mis sur la néessité d’engager intensément les fans au cours du temps. Un

engagement efficace permet de rassurer un bouche a oreille positif.

2.5.2.3.4.Typologie de I’engagement communautaire

L'engagement communautaire est obtenu grace a des activités qui développent les con-

. , L 3
naissances, les compeétences, les valeurs et les mots@'@onnor. J. S., 20063 6’. Dans
la pratique, ceci est réalisé grace a la création de la sensibilisation et l'intérét dessyEmbr
la communauté a travers des programmes de communication tels que l'inforcoatiow-

nautaire, la consultatiomle la communauté et la participation communautaire (JohKston

2008)").

=
534) http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_engagemen consulté le 29 Avril 2013
535
) Ibid.
536
) O'Connor, J. S., (2006)Civic engagement in higher educatio®hange 38, 5, pp. 558.

537

) Johnston, K-A, 2009, «Community engagement: A relational perspective», In Tebbutt, aludhiCregan,
Kate, Eds. Proceedings.Australian and New Zealand Communication Assodatioal Conference, 2007:
Communication, Civics, Industry, La Trobe University, Melbousgstralia.
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Une typologie d'engagement communautaire peut contribuer aux distinctions théoriques
appliquées a des informations communautaires, a la consultation, la participation e¢4'avanc

ment de futures recherches permettant de mieux comprendre le réle de ces stratégies dans

I'engagement des communautés (Johnston, K-A., 280Bunt S. D., (200233% présente des
schémas classificatifs comme les typologies qui sont les outils principaux pour organiser les
phénomeénes afin d’avancer dans le développement de la théorie. La typologie expliqu&ga-

lement des processus comme des regles ou des guides pour les publics sur les acévités de r
lations pour mieux définir et délimiter les concepts d'engagement (Grunig J.E. et Grunig L.A.,

54 . . - . .
1992§ (5_ La typologie d’engagement communautaire est subdivisée selon trois communau-

tés a savoir:

e Communauté d’information : le succés de I'engagement communautaire est fondé
essentiellement sur I’effectif, I’appropriation et les informations fournies au moment adéquat
aux membres communautairés programme de I’information communautaire dans le cadre
de lI'engagement communautaire peut étre défini comme le sens unique de la diffusion des
informations relatives a un sujet ou un probléme a un groupe communautaire, d'une personne
et d'une communauté prédéfinie.

e Communauté de consultatiota consultation communautaire est définie comme le
processus utilisé pour solliciter des opinions et des points de vue par les individus et les

membres de la communauté intéressés concernant une organisation spécifique (Meredyth D

et Ralston L., 2005§541). Elle reconnait également que les groupes de membres de laicomm
nauté peuvent exercer une influence dont I'organisation pourra prendre la décision. Le but de
cette communauté est donc de capter un large éventail d'opinions a partir des megsbres int
ressés de la communauté, plutdét que de capturer les points de vue de chaque membre de la
communauté (Spicker.P, 2008)..

e Communauté participativda participation communautaire suggére un réle actif
par les membres de la communauté dans la création de sens et le développement de solutions

a des problemes sociaux complexes ou des solutions proposées qui affectent une communauté

=
**) Johnston, K-A, 2008,0p.Cit
539

) Hunt, S.D., (2002)Foundations of marketing theory: toward a general theory of marketimgonk, N.Y.

540) Grunig, J. E., et Grunig, L. A., (1992), «Models of pubdilations and communication», In J. E. Grunig, D.
M. Dozier, W. P. Ehling, L. Grunig, F. C. Repper & J. White (Ed&ffjective Public Relations pp. 285- 325)
Hillsdale, NJ: Lawrence Erlbaum Associates.

541
) Meredyth.D et Ralston.L. (2005yommunity consultation and the hard to reach : concepts and practice in
Victorian local governmentnstitute for Social Research, Swinburne University, Hawthorn.

542) Spicker, P. (2006Rolicy analysis for practice: Applying social polidgristol: Policy Press.
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particuliere (Janse Gt Konijnendijk C.C., 20073543’. Dans le contexte d'une typologie de

'engagement communautaire, la participation communautaire est conceptualisée comme la

participation active par les membres de la communauté pour développer conjointement des

significations et négocier des solutions a un probléme a travers des processus dialogiques.
Notre étude se base sur I’observation d’une communauté participative que nous avons

créée.

2.6. Bouche a oreille électronique

2.6.1.Définition conceptuelle

Le bouche-a-oreille (WOM) traditionnel, a été défini a I'origine comme une forate or

de communication non-commerciaeinterpersonnelle entre connaissances (Arndt J., 1967)

54 , , o R . . ,
( 4’.II a évolué vers une nouvelle forme de communication, a savoir le bouche-a-bouehe éle
tronique (BAOBE.

L'émergence des médias basés sur Internet a facilité le développement du bouche-a-

. , . 54 e )
oreille électronique (Yoojung K. et Shu-Chuan C., Zéli) Il est défini comme une dectar
tion positive ou négative faite par des clients potentiels sur un produit donné ou qui est mis a

la disposition d'une multitude de personnes et des institutions par l'intermédiaire du Web

(Hennig-Thuatet al. p. 39, 2004§54e’. Le BAOE se produit sur un large éventail de canaux en

ligne, tels que les blogs, les emails, les forums, les communautés virtuelles et les sites des
p . 47 54 i
réseaux sociaux (Thorson K.S. et Rodgers.S, 3Jo@wyer P., 200#*%; Hung K.H et Li

S.Y. 2007)(549’. Ces derniers représentent un outil efficace pour un BAOE dont lesreonso

=

543) Janse, G., et Konijnendijk, C.C., (2007), «Communication detwscience, policy and citizens in public
participation in urban forestry: Experiences from the neighbourhgodgect», Urban Forestry &
UrbanGreening 6(1), pp. 2340.

544) Arndt J., (1967), «Role ofproduct-related conversations in iffiesidn of a new product»Journal of

Marketing Research, 3, pp. 291295
545
) Shu-Chuan.C et Yoojung.K, (2011), «Determinants of coesiengagement in electronic weod- mouth

(eWOM) in social networking sitesinternational Journal of Advertisin@o0, 1, pp. 4775.
546

) Hennig-Thurau, T., Gwinner, K.P., Walsh, G. & Gremler, D.D. (20@&lectronic wordef-mouth via
consumer-opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselties mternet? »jJournal of
Interactive Marketing18(1), pp. 3852
547

) Thorson, K.S. et Rodgers, S. (2006), «Relationships betweendscg)/OM and interactivity, perceived
interactivity, and parasocial interactiordgurnal of Interactive Advertising, 2, pp. 34 -44.
548

) Dwyer, P. (2007), «Measuring the value of electronic wordmoiuth and its impact in consumer
5c’:‘gmmunities»\]ournal of Interactive Marketind?1(2), pp. 6379.

) Hung, K.H. et Li, S.Y. (2007), «The influence of eWOM on virtualsomer communities: social capital,
consumer learning, and behavioral outcomdsurnalof Advertising Researcd7(4), pp. 485495.
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mateurs diffusent librement l'information liée a leurs réseaux sociaux composés d'amis, de

cdlégues,de camarades de classe et d’autres connaissances (Vollmeret C. et Precourt G.,
55
2008)"%,

Selon un rapport récent établi g2ew Interneet American Life Projec{Lenhart A. et

al. 20104

29 ans, avec Facebook (73%) étant le site de réseautage social le plus populaire, suivi par

, plus de 70% des internautes emploient les sites de réseaux sociaux entre 18 et

MySpace (48%) et LinkedIn (14%). Ce qui fait, dans notre étude, nous avons recoau a F

cebook comme travail de terrain.

Le’ BAOE dans les sites sociaux se produit lorsque les consommateurs fournissent ou
recherchent des conseils informels liés aux produits a travers les applications de ces sites. Par

exemple, les consommateurs peuvéassocier avec des marques explicitement en devenant

fan (Yoojung K. et Shu-Chuan C., 201515§). Ce qui aboutit a une interaction directe et forte

avec I’entreprise.

Une autre caractéristique importante rend les sites de réseautages favorables au
BAOE.Ces derneirspermettent a ses utilisateurs d’étre plus disponibles pouvant étre percgus
comme un élément fiable et crédible. Ce qui conduit par consécuéatfacilité eta

PPaccélération de BAOE (Yoojung K. et Shu-Chuan C., 2011Y.

D’une maniére générale, les médias sociaux sont employés pour répandre un BAOE. IIs
présentent des diverses particularités qui dépendent du type de média utilisé dont certains
d’entre eux peuvent étre qualifiés comme asynchrones (le courrier électronique, les blogs et

les communautés virtuelles) et synchrones (les chatrooms, les messageries instantanées et les

5 . . .
News groupes (Hamouda M et Tabbane R., Zbﬁ)En effet, ces outils de communication
peuvent étre joints entre deux ou plusieurs internautes en temps réel ou en temp@idifféré

gure 11).

=

550
) Vollmer, C. et Precourt, G., (200&|ways On: Advertising, Marketing, and Media in An Era of Consumer
Control. New York: McGraw-Hill.

551) Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A. et Zickuhr, K. (2010), Social madi mobile internet use among teens
and young adults. Available onlineat:http://www.pewinternet.org/~/media//Files/R20AQEPIP_
Social_Media_and_Young_Adults_Report.pdf (consulté le 30 Avril 2013).

552) Shu-Chuan C. et Yoojung K., (201¥Determinants of consumer engagement in electronic wbrdeuth
(eWOM) in social networking sitesinternational Journal Of Advertising80(1), pp. 47-3.
553
) Ibid.
554
) Hamouda M. et Tabbane R., (2012)mpact du Bouche a Oreille Electronique sur I’intention d’achat : Cas

du Consommateur Tunisien»,"2International Symposium ISKO Maghreb, November 3-4th, Hamm
met, Tunisia.
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La nouvelle approche «mang-many» en marketing, se fonde principalement sur les

forums de discussions sur le web (Hoffman D. et Novak T-P., 159536)

Figure (11):Les typologies des médias sociaux utilisés dans le bouche a oreille électronique

Champs
d’application
many [0 many
Blogset
communaulés News groups
virtuelles {googlegroups)
Omne- wo-Many Sites Web Chatrooms
Omne to one Courrier Messagerie
Electronique insfantanée
Niveau d'interactivité
Asynchronisé synchronisé

Source :Hamouda et Tabbane (2012)

De méme, dans le chapitre suivant, nous tenterons de comprendre le comportement de
nos fans sur la page Facebook pour la propagation dessvalempiques par le biais d’un
certain nombre de proposition.

2.6.2.Les théories concernant le bouche a oreille électronique

Selon les théories traditionnelles de communication, il y a quatre éléments majeurs dans
la communication sociale, y compris le comieateur (1’émetteur), le stimulus (message), le
récepteur, et la réaction.

- L’émetteur se réfere a la personne qui transmet la communication.

- Le stimulus désigne le message transmis par le dispositif de communication.

- Le récepteur est la personne qui a les réponses a la communication.

- La réponse est apportée a la communication par le schéma communicationnel ci-

dessous.
=

555) Hoffman D.L et Novak T. P, (1996), «Marketingin hypermedia computer-mediated environments:
Conceptual foundationsdpurnal of Marketing vol. 60, p. 50.
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Figure (12): The High Level Nomogical Network for Impact of eWOM Communication

Communicator

Stimulus Response

Receiver

Dans les études de communication de BAOE, les facteurslfié&at psychologique du
récepteur, comme l'intention d'achat, I'attitude, I'adoption de l'information et la confiance, sont

les résultats les plus couramment étudiés dans les réponses de communication BAOE.

Mais selon la vision marketingimportance de BAOE a longtemps été un théme d'une
portée considérable pour les chercheurs et les praticiens en marketing pour plusieurs raisons
(Gruen T.W. et al. 20063)565. D’abord, le BAO traditionnel a un impact significatif sur lanco
sommation (KatE. et Lazarfeld P., 1955 Richins M., 1983Y" ainsi que sur la perpe

tion des produits post-achat. Le BAO a été démontré dans les diffeigntations d'étre
plus efficace que le marketing traditionnel au niveau des outils de vente personnelleset diver
types de publicité (Katz E. et Lazarfeld P., 1955; Blackwell R.D. et al. ](.595§9)_'intérét

pour ce support de communication a été revitalisé en pratique du marketing grace a son role

=

556
) Gruen. T-W, Osmonbekov .T, Czaplewski. A- J, (2006), «<EWOIe impact of customeno-customer
online know-how exchange on customer value and loyalkywinal of Business Resear&d®, pp. 449- 456.

557) Katz E, Lazarfeld P., (1955personal influenceGlencoe, Free Press.

558) Richins. M- L. (1983), «Negative wof-mouth by dissatisfied consumers: a pilot studjournal of
Marketing, Vol. 47, No. 1, pp. 6838.

559
) Blackwell R-D. Engel.J- E. et Kegerreis RJ., (1969), «How Infétion is Usedo Adopt anInnovation»,
Journal of Advertising Researc8, pp. 38.

149



Pantie | Champs et cadre conceptuel dé Ja recherche

. . 56Q o« . R
au niveau de la mode et a d'autres tendances (Gladwell M.,‘Z&OE\)na gue par son réle

. 561,
dans les communautés virtuelles (Hagel J. et Armstrong A.G., £947)

La recherche a montré que le bouche a oreille électronique peut avoir un effeti-de créd

bilité, d'empathie et de pertinence plus élevé au niveau des clients que les sourcesale «mark

. . . . 5
ter created» d'informations sur le Web (Bickart B et Schindler R-M, 28@1)

Ainsi, les chercheurs reconnaissent qu'en participant dans le BAOE, les clienis bénéf

. . . ) : . : 56
cient & la fois la valeur sociale et économique (Balasubramanian S. et Mahajan ., 5001)

et peuvent donc avoir difféerentes motivations liées a l'utilisatioa @ génération de I’E-

BAO (Hennig-Thurau T. et al. 2009%;4). Toutefois, nous en savons peu sur lI'impact des E-

WOM sur la perception de la valeur économique des clients (avantages-co(ts) et les intentions

o . 56 — .
de fidélisation en s’appuyant sur la théorie de Granovetter M. (1973 K qui traite des liaisons
interpersonnelles caractérisées comme étant fortes et faibles selon leur degré d’importance et
suivant la fréquence des contacts et de la relation sociale.Nous avons constaté que le BAO,

sur le plan informationnel provient principalement de liaison fiablgu’il est plus influent

. . 6 )
s’il provient notamment de liaison forte. Duhan D-F. et al. (i@é’bﬁt constaté que les
clients choisissent une liaison de sources assez faible lorsque les répliques instrumentales

sont importantes a leur yeux et ils ont des niveaux plus élevés de la connaissance subjective.

. : 6 . . .
Pour Bickart et Schindler (200?[5)7), les informations portant sur les produits dans des

forums en ligne ont une plus gda crédibilité, vu qu’elles sont les plus susceptibles de

=

560

) Gladwell M., (2002)The tipping point: how little things can make a big differerew York’ Little,
Brown and Co.
561

) Hagel J. et Armstrong AG., (199Net gain: expanding markets through virtual communijfston, MA’
I—égrvard Business School Press.
5

) Bickart .B et Schindler .R-M., (2001). « Internet forums as influentiafces of consumer information>.
Journal of Interactive Marketindl5(3), pp. 3140.
563

) Balasubramanian S, et Mahajan .V. (2001), «The economic leverage of ti@ zommunity»,
International Journal of Electrgrb(3), pp. 103- 138.

564

) Hennig-Thurau .T, Gwinner.K-P, Walsh.G, Gremler.D., (2004), «Eleitrevord-of-mouth via consumer-
opinion platforms: what motivates consumers to articulate themselves artaheet? »Journal of Interactive
of Marketing 18(1), pp. 38 52.
565

) Granovetter M. (1971), «The strength of weak tieAmgerican Journal of Sociology8, 6, pp. 1360
1380

566
) Duhan. D F, Johnson Scott .D, Wilcox J-B, Harrell .G-D (1997 ¥ludnces on consumer use of wafi-
mouth recommendation sourcedsurnal of the Academy of Marketing Scieriz® (4), pp. 28396.

567) Bickart .B et Schindler R-M., (2001Qp.Cit, pp. 3140.
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susciter I'empathie avec les consommateurs .Hennig Thurau et al.(s(ﬁftmn)proposé des

divers facteurs qui motivent les consommateurs a s'engager dans le bouche a oreille en ligne
et a participer dans des forums virtuels. lls ont signalé que les participants dans laieommun
cation de BAOE présentent les mémes motivations que les participants dans le BAO trad
tionnel. Les résultats suggerent que les mécanismes de BAO agissent de la méme maniére sur
Internet, en d'autres mots le BAOE a des effets sur les consommateurs qui peuvent étre tres
semblables aux effets de BAO hors ligne. Cependant, plusieurs recherches postérieures ont
contredis cette idée et ont montré la différence entre le BAO traditionnel et le BAO en ligne

(Hamouda M. et Tabbane R., 2612: Cheung C.M.K. et Thadani D.R., 20%‘9.

2.6.3.Les dimensions du concept de bouche a oreille électronique

Conceptuellement, le bouche a oreille électronique a trois dimensions : avis recherché,

fourni et avis transmis.

Des recherches antérieuras fréquemment montré 1I’importance de ces deux premiéres

dimensions du BAO hors ligne (Shu-Chuan K. et Yoojung C., 267111) Les internautes
ayant un niveau €levé de la recherche d’opinion, leur comportement a tendance a rechercher

des informations et des conseils auprés d’autrui pour prendre une décision d'achat (Flynn

L.R. et al.1996)(572). D'autre part, les individus ayant un niveau élevé d'opinion donné, sont

considérés comme des leaders d'opinion, qui peuvent exercer une grande influence sur les

attitudes et les comportements des autres (Feick L.F. et Price L.L.,(517§87)

Cependant, dans le cyberespace, l'interactivité assure un BAOE dynamique @ifintera
dont une seule personne peut se charger de plusieurs roles en tant que fournisseur, chercheul

et transmetteur d’opinion (Shu-Chuan K. et Yoojung C., 2011).

=
568) Hennig-Thurau .T, Gwinner.K-P, Walsh.G, Gremler. D., (2@Dd.)Cit, pp. 38— 52.
569

) Hamouda M. et Tabbane R., (2012 npact du Bouche a Oreille Electronique sur I’intention d’achat : Cas
du Consommateur Tunisien», 2nd International Symposium ISKO Madkosember 3-4th, Hamaa
met, Tunisia.

570
) Cheung C.M.K. et Thadani.D.R., (2010), «The Effectivene&deuftronic Wordef-Mouth Communication:
A Literature AnalysispJournal Decision Support Systerdd, 1,pp. 461-470.

571) Shu-Chuan.C et Yoojung.K, (2019Qp.cit, pp. 4775.

572) Flynn, L.R., Goldsmith, R.E. et Eastman, J.K., (1996)pirion leaders and opimoSeekers: two new
measurement scaleslgurnal of the Academy of Marketing Scier@, (2), pp. 137147.

573) Feick, L.F. et Price, L.L. (1987), «The market maven: a diffusenarketplace information>journal of
Marketing 51(1), pp. 8397.
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L’objectif de notre étude est d’avoir une page extrémement riche sur le mouvement
olympique et en particulier sur les valeurs olympiques pour que nos’éansgent et aient

I’intention de la diffuser auprés d’un nombre important de fans.

Une autre dimension importante et pourtant négligée par le BAOE est le comportement

d’opinion transmis (Sun T. et al. 206%4)}’.

Ces auteurs suggetetque la transmission d’opinion en ligne est une conséquence e

sentielle du comportement de BAOE qui facilite la transmission de l'information.

Nous nous appuyons surtout sur cette dimension dans la mesure ou notre recherche

traite de la promotion des valeurs de 1’olympisme.

2.6.4.Les avantages du bouche a oreille électronique

Le BAOE possede une évolutivité et des vitesses de diffusion trés rapides (Cheung et

Thadani, 2010)Il implique des échanges multicanaux d'informations dans le mode asyn-

chrone (Hung K-H. eti S-Y., 2007)(57%. L'utilisation de différentes technologies éleetr

niques telles que les forums de discussion, les blogs et les sites de réseaux sociaux facilitent

I'échange d'informations entre les membres (Goldsmith R-E. et Horowitz D.,(si%).OG)

Les communications E-WOM sont plus persistantes et plus accessibles. La plupart des

informations basées sur le texte présentées en ligne ; sont archivéesedt denai mise a
- .- . 7 - - 7 - Ve 57
disposition pour une durée bien indéterminée (Park D-H. et Lee J @O(Bﬂmg K.H et

Li, S.Y 2007578); Park et al, 2008). Cependant les informations transmises sur le bouche a

oreille en ligne sont disponibles avec une quantité volumineuse par rapport aux informations

obtenues a partir des contacts traditionnels dans le monde hors ligne (Chatterjee (57.2,5.2001)

Enfin, la nature électronique de BAO dans la plupart des applications élimine la capacité du
=

574) Sun, T., Youn, S., Wu, G. et Kuntaraporn, M., (2006), «@nhwnrdof-mouth (ormouse): an exploration of
its antecedents and consequencésernal of Computer-Mediated Communicatidd, 4, pp.1104-1127.

575
) Hung .K.H. et Li.S.Y. (2007) « The influence of eWOM on virtc@ahsumer communities: social capital,
consumer learning, and behavioral outcomelurnal of Advertising Researcd7(4), pp. 485495.

576) Goldsmith.R-E. et Horowitz.D. (2006). » Measuring motivatiforsonline opinion seekingJournal of
Interactive Advertising6(2).pp.314.
577

) Park D-H. et Lee J., (2008), «eWOM overload and its effect naumoer behavioral intention depending
on consumer involvementklectronic Commerce Research and Applicatjigh<t, pp.203215.
578
. ) Hung et Li (2007), Op.cit., pp. 48%95.

) Chatterjee P., (2001), «Online Reviews: Do Consumers Use Theha¥ances in Consumer Resear2B,
pp. 129133.
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destinataire a juger sur la crédibilité de I'expéditeur de et de son message (Shu-Chuan C et
Yoojung K, 2011).

Tous les avantages éminents de ce nouvel outil de communication, nous pouésent a s

lectionner le BAOEparmi d’autres moyens de communications employés sur le Net. Comme

affrme Tabbane R. et Hamouda M., (20159, «en réalité si le BAO électronique a pu
prendre une telle amplewt une influence aussi importantést grace al ‘apparition puis au

dévdoppement des médias sociaux

2.6.5.Les deux niveaux de classification du bouche a oreille électr

nique (niveau marché et niveau individuel)

Les études sur l'impact de la communication de bouche a oreille electronique peuvent

étre classées selon deux niveaux : analyse du niveau marché et analyse du niidaalindi

(Lee J. et Lee J-N., 2006?1). Le premier niveau concerne l'analyse du marché dont les che
cheurs se sont concentrés sur des parametres de niveau de ce marché comme les ventes d
produits. Ces études ont utilisé des données de panel (par exemple, le taux et la valence des

consommateurs) issuedes sites Web pour analyser l'impact de messages de BAOE sur les
ventes (Chevalier J. et Mayzlin A., 2(35(?@; Dellarocas C., Zhang »t Awad N., 200?583);
DuanW., Gu B., et Whinston A., 2008)°.

Sur le plan individuel, les chercheurs ont érigé le bouche a oreille électronigue comme

un processus d'influence personnelle, dans lequel les communications entre un expéditeur et

=

580

) Hamouda M. et Tabbane R., (2012 npact du Bouche a Oreille Electronique sur I’intention d’achat : Cas
du Consommateur Tunisien», 2nd International Symposium ISKO Madkosember 3-4th, Hamaa
met, Tunisia.
581

) Lee.J. et Lee.J.-N. (2009), «Understanding the product informiafierence process in electronic warfi-
mouth: An objectivity-subjectivity dichotomy perspective», Informatmd Management 46, 5, p. 302.
582

) Chevalier.J-A. et Mayzlin.D. (2006), «The Effect of Word oflloon Sales: Online Book Reviews»,
Journal of Marketing Research, 43 (3), p9.
583

) Dellarocas.C, Zhang X. et Awad N., (2007), «Exploring the valuenlifie product reviews in forecasting
?ﬁles: The case of motion picturedournal of Interactive Marketin@1, 4, p23

) Duan W., Gu. B. et Whinston A., (2008), Do online reviematter?-An empirical investigation of panel
data», Decision Support Systems, 45(4), p. 1007.
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un récepteur peuvent changer l'attitude et I'achat du récepteur dans la prise de décision

(Cheung C.M.K., Lee M.K.O., et Thadani D.R., 2069},

Dans notre cadre de recherche, nous pouvons dire que 1’influence personnelle de nos

fans a un effet sur la promotion des valeurs olympiques sur le site communautaire Facebook.

=

585) Cheung. C-M-K., Lee.M.-K-O.et Thadani.D-R. (2009), «The Impé&tositive Electronic Woraf-Mouth
on Consumer Online Purchasing Decisioiisioning and Engineering the Knowledge SociétyVeb Science
Pespective
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Section 3: Les propositions

Dans ce travail de recherche, nous étudions les relations entre les différents concepts
abordés I’expérience vecue, la perception, la participation dans la communauté,

I’engagement dans la communauté et le bouche a oreille électronique.
P(1) : L’expérience agit positivement sur la perception des valeurs olympiques

La perception est la conséquence de linterprétation de I'expérience. Il y a un intérét

. P . - - . 8
croissant dans la compréhension de I'expérience des utilisateurs (Hiltunen M. et e{lr’. F?002)

Selon cette perspective, I'expériencd’délisateur est devenue aujourd’hui une tache esse-

. . . . . 58
tielle pour les biens et les services technologiques (Wilson G.M. et Sasse A.M¢ 5)004)

Pour évaluer I’expérience vécue dans le domaine sportif, explorer sa relation avec la
perception des valeurs olympiques sur le web, des entretiens en ligne, la netnographie et le
questionnaire a choix multiple ont été menés aupres des sportifs ayant exercés une activité
sportive ou méme ont été membre dans des associations durant des années allant de 10 an:s

jusqu’ a plus de 25 ans.

L’expérience sensorielle implique la perception. Nous pouvons dire que chaqué-exp

rience fait appel a ses modalités et ses cont@Pesdlebury M., 1998, p. 96388). A titre

d’exemple, nous pouvons citer 1’expérience olfactive (modalité) du café (contenu).

L'expérience n'a pas besoin d'avoir des objets matériels, a 1’instar des descriptions défi-

nies qui n'ont pas besoin d'avoir des référents existants. Toutefois, les perceptions ont tou-

jours des objets matériels (Pendlebury M., 1998, p(?8996)

Pour Steven Walden, (200(53(5, chercheur en philosophie, a écrit dans la collection de
«Beyond Philosophy Services: building great customer experierges lexpérience est la
perception experience is perceptionEn d’autres termes, ce n’est pas la réalité d'une eg&p
rience qui compte, mais plutdt comment elle est percue. Autrement dit, face a un manque
d’information pour les consommateurs, ils percevront toujours ce qui est réel suivant

guelques détails pertinents et leur propre interprétation privée.

=
586) Hiltunen M., Laukka M.et Luomala J., (200R)obile User ExperienceEdita Publishing, Finland, p. 214.

587) Wilson, G.M., Sasse, A.M., (2004), «From doing to being: gettiloger to the user experience»,
Interacting with Computersl6, 4, pp. 697705.

588) Pendlebury.M, (1998), Op. cit., p. 96.
589
) Ibid., p. 96.
590
) http://mww.beyondphilosophy.com/downloads/Experien&®erceptiorBy-Steven-Walden.pdf p. 3
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P(2) : La perception des valeurs olympiques a un effet positif sur la participation dans la
communauté

L’effet de la participation sur la perception a un effet positif comme dans le cas de la

perception de la qualité et de la satisfaction (Dianna S-P.,(Ei%)94)
P(3) : La patrticipation dans la communauté a un impact positif sllengagement dans la
communauté

Le concept de la participation communautaire offre un ensemble d'explications pour

comprendre le processus d'engagement de la communauté qui pourrait étre utile dans le tra
. . . 59 .
tement des aspects physiques, interpersonnels et culturels des environnements pértzl)cullers

Cermak, et al (199]693j postulent quéa participation est liée au niveau et a 1’essence
de I’engagement des personnes. Dans cet ordre d’idée, elle est considérée comme un com-
portement dont lequel refléte ’engagement du consommateur .11 s’agit ainsi des points de
chevauchements entre la perception et ’engagement. Donc, il est utile pour certains cher-

cheurs de voir le role de la participation dans le processus du comportement du consommateur

(Dianna S-P., 1994394) Sherif M. et Cantril H. (194/75)95j ont démontré dans leur étude, que

I’engagement affecte le processus avant I’achat ainsi que 1’aspect de participation au point de

vente (Clarke.K et Belk.R-W, 197535 Mais la participation peut variebomme 1’intensité
d’engagement selon les expériences du consommateur sur un produit donné.
Généralement, la participation est non seulement l'acte de participation active du clien

mais et l'acte dBengagement actif du client avec le service production et le processus de la

R o 9% A e
livraison. Ainsi, Shang R-P. (20063 ), propose que l’engagement puisse étre considéré
comme la motivation ultime pour les consommateurs a participer dans une communauté vi
tuelle.

La participation communautaire signifiecqgtertaines formes d’engagement de la popu-

lation ayant des besoins et des objectifs communs, aux décisions qui affectenl‘?egﬁr vie

=
**') Dianna.S-P., (1994Dp.Cit, pp.9097.
z:z) http://www.cdc.gov/phppo/pce/partl.htm

) Cermak D.S.P, et al., (199Dp.Cit, pp.180187.

) Dianna S-P., (1994Dp.cit, pp. 9097.

) Sherif .M et Cantril.H, (1947),he psychology of ego involvememiley, New-York.

) Clarke K. et BelkR-W., (1979), «The effects of products Involvement and Teflnition on Anticipated
Consumer effort»in advences in Consumer Reseawi..6, pp. 331318,

97) Shang R-P., Chen.Y-C. et Lidd-J., (2006), «The value of participation in virtual consumer conitiean
on brand loyalty»Internet Researchl6, 4, pp. 398+18.

98) http://lwww.mcgill.ca/files/mchg/chapter2.pdf.
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P (4) : L’engagement dans la communauté agit positivement sur le bouche a oreille-€le

tronique

Les publicités sur lesites de réseautage permettent aux internautes de s'engager dans
une sorte d'interaction sociale par laquelle les consommateurs affichent volontairement leur

marque préférée sur leur pafar exemple le nom et l'image), ce qui peut engendrer une

communication de bouche a oreille (Shu-Chuan et Yoojung, 258%1)

P(5) : La perception des valeurs olympiques sur le Web influence positivement le bouche a

oreille électronique

L'impact de la communication BAO puis ensugeBAOE a vraiment attiré une atten-

tion considérable au cours des soixante dernieres années par des universitaires at des prat

ciens (Breazeale M., 20063(5.

Des investigations emjdues ont montré I’impact de BAOE sur les produits vendus
(Goldsmith R.E. et Horowitz D. 200@%31), le processus de prise de décision (De Bruyn A. et

- 60 . . 60
Lilien G.L., 2008)"* et I'attitude envers la marque et les sites web (Lee M. et al.5009)
Des recherches antérieures ont montré I’impact significatif du BAO traditionnel sur la percep-

tion des produits post-achat (Os, 1995).

Il n’y a pas vraiment de recherches qui ont montrées le lien entre la perception et le
BAOE mais nous avons essayé de recourir a ces deux construits pour faire le liereindirect

ment.Le premier, comme I’utilité c'est a dire la mesure dans laquelle un individu pergoit un

. R . I R R 60
site Web pour étre utile dans I'exécution des taches d'arrét (Kumar N. et Benbasat(l.,‘])ZOOG)

et Helpfulness’est-a-dire la perception des revues comme étant utile aux lecteurs (Sen S. et

Lerman.D, 2007(5305’.

=
599) Shu-Chuan et Yoojung, (201Dp.cit, pp 4575.

600
) Breazeale M., (2009), «Word of Mouse. An assessment of elecivordeof-mouth researchnternation-
al Journal of Market Researchl, 3, pp. 29318.

601
) Goldsmith R.E. et Horowitz D., (2006), «Measuring motivatiarsonline opinion seeking>dournal of
Interactive Advertising6, 2, pp. 3- 14.

602
) De Bruyn.A et Lilien.G.L., ( 2008), «A multi-stage model obrdrof-mouth irfluence through viral
marketing»International Journal of Research in Marketjith, pp. 151163.

603) Lee, M., Rodgers, S. et Kim M., (2009), «Effects of valenckextremity of eWOM on attitude toward the
brand and websitedournal of Current Issues and Research in Advertis¥ig 2, pp. £11.

604
) Kumar N. et Benbasat |., (2006), «Research note: the influenceoofimendations and consumer reviews

g)org evaluations of websitesnformation Systems Resear&lecember, voll7, n°4, pp.425439
) Sen, S., et Lerman D., (2007), «Why are you telling me this®xamination into negative consumer

reviews on the WebxJournal of Interactive Marketing21, 4, pp. 7694.
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Conclusion du chapitre 2

Dans ce chapitre théorique, nous avons montré les différents concepts utilisés dans le
contexte de la promotion deslaurs olympiques qui s’avérent les plus pertinents a nos yeux.
A cet effet,nous suggérons d’étudier ces variables susceptibles d’expliquer I’absence de ces

valeurs universelles sur le Web.

Il s’agit donc de tenter de proposer un modéle conceptuel (figure 13) sur la diffusion
des valeurs olympiques via les communautés virtuelles. Cette propagation est relayée par le
biais du bouche & oreille électronique. Cette technique du BAO électronique esh+res e
ployée dans les stratégies du webmarketing.

Figure (13): Modéle a tester empiriquement

Expérience vécuel—| Perception des valeurs olympique

P5
P1
P2
Participation dans la communauté BAOE
P3
P4

Engagement dans la communaut
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Conclusion de la partie 1

Cette premiere partie determine notre cadre theorique de recherche et les différents
concepts qui sont susceptibles de répondre a notre problématique qui est la suivante : Pou

quoi les valeurs olympiques sont-elles quasiment absentes sur le Web ?

Apres avoir passé en revue et explicité les différents modeles théoriques rattachés aux
sciences de I’information et de la communication devant servir au fondement a nos travaux
de recherche et a quelques notions qui en découlent .Nous avons proposé un mogele con
tuel destiné & promouvoir e ces valeurs sur le Net et en particulier sur le réseau e®cial Fa
book.

Dans ce contexte, nous avons opté pour la technique du bouche a oreille électronique

qui s’avére la plus repandue dans les réseaux sociaux virtuels.

Pour assurer une promotion efficace des valeurs olympiques, les fans de taggag
sur le site de FaceboolPromotion des valeurs olympiquesdoivent étre obligatoirement
des sportifsafin qu’ils puissent nous faire connaitre leur perception sur les valeurs oly

piques.
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Introduction

Le chapitre méthodologique comporte quatre grandes sections ; la premiére section in-
tegre la démarche qualitative adoptée. La deuxiéme présente 1’analyse du contenu et de
I’architecture des sites institutionnels comme le CIO et les CNO. La troisieme section est le
corps de notre étude, elle se base sur la triangulation méthodologique a savoir la netnographie
et les entretiens en ligne comme des outils de collectes de données. Dans cette section, nous
éclaircissons d’une maniere exhaustuve les différentes étapes du processus netnographique
en presentant ses limites et ses avantages &tusns qu’il y a lieu de proceder a I’ ana-
lyse de ces donnés netnographiques en se rattachant a la théorie «enracinéestneomme
methde d’analyse de contenu afin d’etudier le comportement de nos fans de la page creee sur
Facebook.Cette théorie se base essentiellement pour analyser les phenomenes sociaux . Tou

cda est regroupé dans la quatrieme section.
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Section 1 : Démarche qualitative adoptée

Dans cette section, nous définissons la recherche qualitative comme une approche e

ploratoire ou plutét pré-recherche, qui est en général un préalable a une démanltia-

tive et inscrit les représentations sociales du phénomene dans le cadre conceptuel de la r
cherche (Gondard-Delcroi, 2006%%. Notre choix pour cette démarche se justifie par une
présyoposition de relations entre la perception des valeurs olympiques (excellence, amitié et
respect), I’expérience vécue, la participation dans la communauté, I’engagement dans la
communauté et le bouche a oreille electronique. Il s'agit de rechercher le mode diarticula
possible des cing concepts a étudier par le biais de la netnographie et des entretieihs semi d
rectifs en ligne pour avoir une vision générale sur les valeurs olympiques sur le Net et leur

diffusion en ligne.

1.1. Définition de la méthode qualitative

1.1.1. L historique

Les approches qualitatives sont de plus en plus exploitées dans differents domaines
comme la sociologie, 1’anthropologie, les sciences sociales et les sciences humaines. Ces deux
dernieres ont surtout connu un long parcours dans 1’évolution de la recherche qualitative et
qui ont été soutenues par matment I’anthropologie et la sociologie (Anadén M, 2006)©°7.

Dans ce contexte, Marfenadon a succinctement montré 1’historique de cette approche selon
les sept moments tout en s’inspirant des travaux de Denzin N.K., et Lincoln Y.S. (1994, 2000,

2003)©% (Tableau 1).
Ces moments sont les suivants :
e Le moment traditionnel (1900-1950).

Les recherches qualitatives ont débuté aux Etats-Unis, au début™isigtle consié-
ré comme une période sensible dans la mesure ou existaient des problémes immortants d
pauvreté, d’immigration et de criminalité. Les sociologues américains et européens ont essaye

=

606

) Gondard-Delcroi, (2006)La combinaison des analyses qualitative et quantitative pour une etudg-des d
namiques de pauvrete en milieu rural malgacHegse soutenue publiguement le 20 Septembre 2006.
07

) Anadén M (2006), «La recherche dite «qualitative» : de la dynandguson évolution aux acquis éd
Qoigbles et aux questionnements présemesherches Qualitativesol. 26, 1, 2006, pp. 841.

) Denzin, N. K., et Lincoln Y.S., (1994), «Introduction.entering the fedldualitative research. Dans N. K.
Denzin& Y. S. Lincoln (Eds)Handbook of qualitative researcpp. 1417.
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d’appréhender ces fléaux a travers les enquétes sociales. En effet, I’Ecole de Chicago a déve-

loppé durant les années 20 et 30 des méthodes qualitatives comme les entretiens semi-directifs
et I’observation participante afin de résoudre ces problemes. A partir de cette période s-ju

qu’aux années 40 et 50, les recherches qualitatives gagnent de I’importance dans la sociologie

américaine.
e Le modernisme (1950-1970)

. . 0 . . .
Denzin N.K., et Lincoln Y.S. (200(53 ) décrivent le modernisme en tant qu’une hybri-
dation de différents champs sociaux et humains avec 1’apparition des théories interprétatives

(I’ethnographique, le structuralisme, I’ethnométhodologie, etc.).

Apreés la deuxieme guerreomtdiale et jusqu’au début des années 1980, cette époque est
qualifiée comme étant lasystématisation:de ce que Denzin N. K. et Lincoln Y. S. (2000)

nomment les moments du modernisme et de 1’utilisation des perspectives composites.
e Le moment des perspectives composites (1970-1986)

Le paradigme post-positiviste connait une grande richesse au niveau épistémologique.
En effet, les chercheurs prennent en considération 1’interprétation de la réalité des acteurs
sociaux ce qui les conduit par conséquent a ajuster les criteres de validité interne et externe

aux modeles conceptuels.
e La crise de représentation (1986-1990)

Durant les années 80, cette crise de représentation impose a la recherche qualitative des
optiques plus subjectives et engagéeat la part des chercheurs et des acteurs ce qui amene
les théories interprétatives a prendre de I’ampleur par rapport aux théories causales. Les pro-

blemes de validité et de Iégitimité scientifique persistent encore dans cette période temporelle.
o Le postmodernisme (1990...)

Ce probleme de légitimité s’impose aussi durant le postmodernisme avec la récente
crise baptisée «la praxis» selon Denzin N.K. et Lincoln Y.S., (2000). Pour faire face a ces
crises, les chercheurs sont bien impliqués dans la recherche qualitative et proposent des nou-

velles perspectives de recherche.

=

609) Denzin N.K., et Lincoln Y. S., (2000), «The discipline and praaifsqualitative researchin Handbook of
gualitative researchThousand Oaks, pp.-128.
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e Le postmodernisme et le poststructuralisme

Le postmodernisme ainsi que le poststructuralisme présentent des voies futees de r
cherche qui sont actuellement en période d’épreuve et de nouveaux critéres de rigueur sont
émergeants.

Tableau (9) : Les étapes de la recherche qualitative

1900 1 Moment Traditionnel

1950
2 Moment Du Modernisme
1970

1980 3 Moment Des Perspectives Composites

Moment De La Crise Dereprésentation
l

1° Crise De Légitimité

l

Crise De La Praxis

1986

Momentdu Postmodernisme

!

2° Crise De Légitimité

1990 6 Moment Postexpérimental

Moment Present Et Futur

Eclatement de la recherche qualitative et d’autres formes de recherche
2000 7 !

3° Crise de légitimité

!

Source: Anadén M (20065
Notre travail de recherche se focalise sur la netnographie, qui se situe dans le septieme

moment, dans une approche postmoderniste et poststructuraliste puisque nous allons utiliser

=
*%) Anadén M (200BOp Cit pp. 531
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une de ces nouvelles méthodes de collectes de données qualitatives appliqguées sur le Web,
comme 1’analyse des discours appliquée aux réseaux et autres médias sociaux, aux commu-

nautés virtuelles, a I'mmailing ...etc

1.1.2.Définition

. 611 . o . o
Savoie-Zajc L., (2000) ™ définit ’approche qualitative comme interprétative en asso-

: s . , . 61
ciant la posture épistémologique du chercheur et les types de données. Boutigny E.2(2005)
ajoute que cette démarche est destinée a comprendre principalement les actes humains ou

communicationnels. Elle étudie les échanges sociaux et interprete les visions individuelles

dans le cadre naturel (Da Silva G.B., 2(5601%) «elle renvoie a une méthode de recherche

intéressée par le sens et I'observation d'un phénomeéne social en milieu>néitaiehi H

2008}614). Suivant les mémes réflexions, Bergadaa M. et Nyeck S., (ib%a)outent que:

«la recherche qualitative s inscrit dans un contexte de découverte et non de justification».

1.2. L’objectif de la méthode qualitative

L’objectif de la recherche qualitative est de comprendre un phénoméne social (Da Silva
61 -, . . .
G.B., 2001) 67, «conditionnant un certain aspect du comportement de l'acteur social mis au

" . 617
contact d'une réalité $Kakai H, 2008f . En effet, le chercheur essaye d’appréhender, de
quérir, de découvrir un champ novatdigstimer les exjwits d’un individu et de conduire a

) (6155.

la connaissance de I’autrui (Kakai H., 2008

=

11) Savoie-Zajc L., (2000), «La recherche qualitative/interprétative,en éducrar>T. Karsenti, et L.&5
voie-Zajc (Eds)|ntroduction a la recherche en éducatj@herbrooke : Editions CRP. pp. 171-198.

612
) Boutigny E., (2005)«Vers un renouvellement de la démarche qualitative en sciences de geshitam&>»,
gement &amp; Avemm 4, 2, pp. 5%9.

) Da Silva G.B., (2001)La recherche quahtatlve un autre principe d’action et de communication», Revue
Médicale de I’Assurance Maladie, volume 32, n° 2, pp. 117121.
6

14) Kakai H., (2008)Contribution a la recherche qualitativeadre méthodologie de rédaction de mémoire,
Université de Franche-Comté, https://www.carede.org.

15
) Bergadaa.M et Nyeck S., (1992), «La recherche en Marketing, uteétantroverse>Recherche et Apipl
cations en Marketingvol. 10, n°4, pp. 23 44.

") Da Silva G.B, (2001)Qp.cit, pp. 117- 121.
17

) Kakai H., (2008), Op.cit. p. 3.
18

) Ibid.
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Dans notre travail de recherche, nous allons entamer une étude exploratoire tda la ne

nographie afin de mieux cerner (Lendrevie J. et al. 26%)96)e comportement des membres

de la communauté pour promouvoir les valeurs olympiques. Mais cette démarche exige trois
facteurs fondamentaux (Francois J. et Pellemans P., %Q’ia)Je Nnous avons pris en céns
dération tout au long de notre recherche dans le but d’atténuer les limites et de garantir le su

ces des résultats (Figure)14

Figure (14) : Les exigences de la recherche qualitative

L'analyse qualitative requiert des qualités d'imagination, de créativité, de compgtence,
d'expérience et surtout de probité intellectuelle. Il est indispensable que le chercheus-fhce ab
traction de ses a priori pour se mettre en état d'écoute objective pour laisser parler |es don-

nées.

Les données qualitatives doivent étre replacées dans le contexte de leur recudil ; trois

facteurs sont a prendre en compte :
* La technique utilisée pour obtenir des informations
* Les caractéristiques des intervieweés

* Les caractéristiques du chercheur, qui peuvent introduire certains biais.

Source Francois J. et Pellemans P., (1979)

Comme notre étude porte sur la promotion des valeurs olympiques a travemnies co
munautés virtuelles, nos données qualitatives sont issues exclusivement du Net etiplus part
culiérement d’une page Facebook que nous avons créée et intitulée «la promotion des va-

leurs olympiques.
Nous présentons succinctement ces 3 facteurs qui seront développés par la suite :

- La technique utilisée pour obtenir des informations : la netnographie.

=

619) Lendrevie J., Levy.J, Denis .L, (2008)éorie et pratique du marketinghapitre 2,les études de marché
Mercator, 8™ édition - Paris, Dunod, p. 1142.
620

) Francois J. et Pellemans P., (191®s études de marchés qualitativBsesse Universitaire de Namur, pp.
7879.
621 Francois J. et Pellemans P., (191%s études de marchés qualitativBsesse Universitaire de Namur, pp.
7879
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- Les caractéristiques des interviewés: la communauté virtuelle est constituée de

membres issus du milieu sportif puisque notre théme aborde les valeurs olympiques.

- Les caractéristiques du chercheur : je suis doctorante en Systetfeemation et
Communication, entraineur de natation durant 8 ans, entraineur de natation synchronisée du-
rant 2 ansavec I’equipe federale et juge international de natation sychnrakieaine con-
naissance de terrain assez importante ce qui va réduire une certaine subjectivité et une vision

stéréotypée vis-ais du domaine d’étude.
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Section 2 : une analyse du contenu et derthitecture des sites institutionnels
comme le Comité International Olympique et les Comités Nadiax Olym-
piques

Notre intérét pour les valeurs olympiques trouve sa justification dans une étude comp
rative constatée entre les différents sites institutils sportifs et d’identifier la place que ces

sites donnent a ces valeurs.

Dans une premiére étape, nous avons fait appel au moteur de recherche le plus sollicité

«Google» et dans lequel nous avons saisi ce mot clé suivant «valeurs olympiques

Le site du Comité Francais Olympique se positionne en premier lieu suivi par le blog de
’actualité du marketing sportif, Olympic Torch Relay, le Comité National Olympique Inter-
fédéral Belge et en cinquieme position le Comité International Olympique dans la premiére
page du moteur de recherche (voir anngxe 1

Nous avons saisi aussiateurs de I’olympisme». Le Comité National Olympique Fra
cais est classé aussi en premiére position accompagné par les jeux olympiques de Wikipédia,

le site officiel de JO Beijing 2008 et enfin le site de «allons en France» (voir annexe 2).

Dans la deuxiéme étape, nous allons présenter 1’architecture de la page d’accueil pour
chaque site évoqué ci-dessetamontrer que ces valeurs n’ont pas été mises en relief dans les

fonctions principales de la page d'accueil (voir les tableaux 10.et 11
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Tableau (10) : Les valeurs olympiques

Démarche mét/:"o«léﬁyz’gue o Ja recherche et ma{yae des résultats

Le classement des sited

Les caractéristiques des sites

Visualisation des valeurs olympiques

Commentaires

-Non interactif
-Site statique

-Facilité d’usage

- C’est une brochure d’enfants
- L’icone «Rechercher» placée er
haut de page d accueil de la zone

saisie un fichier sous formats P

- C’est le premier site qui apparait et qui
n’est pas destiné aux valeurs olympiques. En
effet, sa vocation est de promouvoir U

ville Francaise lors des JO d’hivers.

622)
1) F O " o : . . : -
) -Facilité de navigation mentionne ces valeurs dans le tierg - Ce site promotionnel généralement dé
-Le contenu est bati sur la page d’une fagon bréve avec lal aux adultes et non pas aux les enfants
des images sportives présence de quelques spong pourrale constater avectroétude qu’il y
comme Adidas, EDF, Somfy,...etc a un décalage avec le profil de nos fans.
_ _ Ce blog est consacré aux vale| -Une certaine similitude entre ce
-Non interactif . . _ ) )
. _ olympiques qui sont bien dévelo| blog et notre étude de recherche,
-Site statique ) o _
' pées et expliguées. Pour les me| mais tous les fans de cette page
623 -Absence d’image ) _ .
2) blog( _ en valeur, ’auteur les a mis dans un | n’ont pas connaissance de ce site.
ou photos sportives ) o
. tableau symbolique intitulé@n the
- Facilité d’usage
. o boardtoda®?® les valeurs oly-
-Facilité de navigation _
pigues.
=

622) Le site France Olympique http://franceolympique.com/files/File/Annecy /Bedéhure%20Enfants%20Annecy%20208.pdf
23
) Blog «I’actualité du Marketing sportif»,
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- Ce fichier expose les 5 valey
olympiques incarnées par le rF¢
3) OlympicTorch Relay Eichier PDE chRelay idéal a savoir: unité, gar - Ce document est en relation avec n

(624

cipation, le pag et I’avenir.
-L’aspect humain et une attitude

positive

théme de recherche

4) coiB®®

- Non interactif et non attracti
- Site statique

- Facilité d’usage

- Facilité de navigation

- Le logo du COIB es
I’alliance du drapeau belg
avec le symbole olympique qf
se trouve dans la page @-4
cueil.

- La flamme olympique eg
mise en relief dans le haut |

la page d’accueil

- Les valeurs olympiques sont prof
sées explicitement sous la rubrig

«olympisme dans la page d’accueil

- La visualisation des valeurs Olympiqu

n’est pas immédiate.

=

624) http://www.awbb.be/transi/jeux%20olympiques.pdf
625
) Comité Olympique et Interfédéral Belge,http://www.awbb.be/transi/jeux%20olyewmpiupf
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Tableau (11): les valeurs de I’olympisme

Démarche mét/:"o«léﬁyz’gue o Ja recherche et ma{yae des résultats

Le classement des sites

Les caractéristiques des sites

Les valeurs olympiques

Commentaires

- Brochure en PDF

-Les valeurs olympiques sont gef

rées dans une brochure aves-

- Le site n’est pas adapté au

ceeur du cible (Il est en décalage

1) F dm) -Des informations liées au mouvem¢ tamment les principes fondame avecl’ambiance
olympique sont dans le contenu. taux de I’olympisme et de la charte | et 'image du CIO
olympique
- Cet encyclopédie libre spécifi -Non reflet sur les valeurs aty
uniqguement le mouvement ofy | piques
627 - Non interactif pique c’est a dire les médiatiques, le
2) Wikipegiia = - Site statique programme, 1’organisation..etc.
Mais hélas les valeurs olympiqu
sont inexistantes
- Non interactif et non attractif. - Ce site contient des informatio| - Le site ne reflete psg

3) Les JO en Chine 2068

- Site statique.

- L’image de la charte olympique e

exclusivement sur le mouveme

olympique et les valeurs olympiqu

I’ambiance des JO

=

Zj) http://bouchesdurhone.franceolympique.com/bouchesdurhone/fichiers/File/ TREYAMPIQUE/N37/13b.pdf
) http://fr.wikipedia.org/wiki/Jeux_olympiques
628
) http://fr.beijing2008.cn/spirit/symbols/charter/
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incluse dans la page d accueil.

- Le contenu du site est centré sui
charte olympique et les principes fo
damentaux de I’olympisme.

- Dans le bas de page, un lien

«ClO» pointe vers le site du Comi
International Olympique contena

toutes les informations.

sont sous estimées par ce site.

4) Site Francais intitule {a

62
lons en France’ )

- Site interactif vu qu’on peut poster
nos témoignages sur les valeursnoly
piques.

- Les logos présentent les différen
disciplines comme la natation, le teq
ball, le handball.. .etc.

- Le contenu du site est placé
accent sur le théeme des vale

olympiques.

- C’est le site qui serait le plus
en phase avec une populati
qui a un rble de prescripteur
qui correspond a notre page-f
cebook #romotion des valeur

olympique» .

=

629) http://www.allonsenfrance.com/2011/spip.php?article140
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Dans la troisieme phase, nous avons rentaqq’il y a un écart au niveau des structures
représentatives institutionnelles de 1’olympisme qui n’ont pas pris conscience aujourd’hui de
la portée d’Internet notamment des réseaux sociaux pour promouvoir les valeurs olympiques.
Elles n’ont pas vraiment positionné spontanément ces valeurs au cceur du milieu sportif. Une
volonté d’interagir directement avec les communautés est trés limitée. En plus, elle pourra
méme engendrer comme risque de nuire a la réputation des organisations sportives et surtout
celle du CIO. Toutefois, il faut mettre en exergue toutes les stratégies du e-marketing en vue
de créeres débats, d’interagir avec les internautes et de faciliter les échanges. De ce fait, les
Comités Nationaux Olympiques ont une certaine méconnaissantsgee numérique qui
est qualifie comme un dispositif sociotechnique extrémement important pour transmettre les

informations et étre toujours a 1’écoute des acteurs impliqués dans le secteur sportif.

Une logique participative s’avere pertinente via la création des forums ou des blogs
au niveau de leur site dans le but de communiquer et de transférer des messages aux cibles
bien déterminées. Ces sites devraient étre par la suite bien référencés dans les moteurs de

recherche.
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Section 3 La triangulation méthodologique

L’idée de la triangulation a été inventée par Denzin durant les années 70 dans lese-

cherches qualitatives en tant que combinaison méthodologique pour étudier un méme phéno-

mene (Flick U., 199233(5. Ainsi Denzin a concgu la triangulation comme une stratégie de val

dation des résultatpar la combinaisonle différentes méthodes visant a vérifier ’exactitude

et la stabilité des observationgApostolidis T.,2009 (631). Les démarches de triangulation

dépendent particulierement de la problématique et des objectifs de la recherche (Apostolidis

63 . . , , o . -
T., 2006) 2). Pour mieux interpréter les données, la recherche qualitative triangule différents
types de données. En effet, elle compare, contraste et explique les points de convergences et
de divergences des résultats obtenus. La triangulation référe a un examen dont léguel diff

rentes sources de données qui ont le méme sujet, peuvent se compléter les unes aux autres

6
dans I’objectif de mieux approfondir le sujet de 1’étude (Stephen D. et al. 201(133)-

Elle repose sur 1’usage de différents outils de collecte de données en vue de I'étude du
comportement humain (David Yana, 1993) et de mieux assimiler notre theme de recherche

dans toute son opulence et tout en respectant la rigueur scientifique. Selon Apostolidis T

63 . . Lp - . . . P
(2006)¢ 4’, la triangulation est définit commeir principe de validation des résultats par la
combinaison de différentes méthodes visant a vérifier [’exactitude et la stabilité des observa-

tions».

Nous avons opté de combiner deux méthodes de recueil de données a savoir: la netno-
graphie qui comporte 1’observation participante et I’observation non participante et les entre-

tiens semi directifs en ligne.

Nous allons commencer par la présentation du déroulement de la netnographie et en-
sute par les entretiens semi directifs. Notre choix résulte selon des références théoegues ret

nues.

=

630) Flick U., (1992), «Triangulation RevisitedStrategy of or Alternative to. Validation of Qualitative Data»,
Journal for the Theory of Social Behavji@2, pp. 175-197.

631) Apostolidis.T, (2006), «Representations Sociales et Triangulation:Une Applieati®sychologie Sociale
de la Sante>Psicologia: Teoria e Pesquis&ol. 22 n. 2, pp. 211-226.
632

) Ibid.
633

) Stephen D. Lapan, MaryLynn T. Quartaroli, Frances J. Rieme, (ZDdAlfative Research: An
Introduction to Methods and Designs, printed in the United State of Amériict edition, Publisher: Jossey-
Bass.
834) Apostolidis T., (2006)Qp. Cit, pp. 211226
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3.1. La netnographie comme méthode de collecte de données

Nous allons décrire tout au long de cette section, la netnographie comme une méthode

de collecte de données qualitative exploitant le Web.

3.1.1. Définition de la netnographie

63 . . :
L’américain Robert Kozinets (1997) { K est le pionnier de la netnographie dans fes a

nées 90. Cette méthode de collecte est originait&t@ographie (Arnould E. et Wallendorf
M., 1994)(63% mais elle se fonde particulierement sur I’environnement numérique pour étu-
dier le comportement des communautés virtuelles (Bernard.Yf%@Muniz J.A. et Schau
H.J., 200&‘?38); Nelson M.R, 2005563%. En outre, elle emprunte les techniques ethaogr

phigues aux échanges communicationnels virtuels (Mercanti-Guérin M., (SOOOEI;et al-

teur, montre aussi qu’elle «est encore trés rarement utilisée dans un contexte RH. Le recours

N P . . . 641
a cette méthode devrait suivre dans le futur le développementuerais /'e-RH»C .

Bernard (2004) considere cette enquéte qualitatemwne source de données en
s appuyant sur les communautés virtuelles de consommation. Elle analyse les actes communi-
cationnelsdes membres d’une communauté virtuelle de consommation dans le but de pro-
duire une connaissance nouvelle relative a [’objet de consommation autour duquel gravite la

communaute.

=
635

) Kozinets R.V., (1997), «| want to believe: a netnography of thghi¥s’ subculture of consumptiony,
Advances in Consumer Researgi, pp. 470475.

636) Arnould E. et Wallendorf .M,1094), «Market-oriented ethnography: interpretation Building and marketing
strategy formulation»] Mark Res31, pp. 484504.
637

) Bernard Y (2004), «La netnographie : une nouvelle méthode d’enquéte qualitative basée sur les communau-
tés virtuelles de consommatiorécisions Marketing36, pp. 492.
638

) Muniz J.A et Schau H.J. (2005), «Religiosity in the abandonedeAlpwton brand community»,
Joumal of Consumer ResearcB1, pp. 737747.
639

) Nelson.M R., (2005), «Exploring cross-cultural ambivalence: aogeaphy of intercultural wedding
message boards3dpurnal of Business Researd8, pp. 8995.
40

) Mercanti-Guérin M., Z009, «La netnographie : outil de prospective des métiers, une application @ux no
veaux métiers du WebManagement et Aveni25, pp. 386405.

641 .
) Ibid.
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La netnographie est assimilée aussi a la théorie enracinée (grounded theory) dans les
faits, c'est-a-dire elle développe une théorie visant principalement a recueillir les informations

N . . , . 64
auprés des interviewés et par la suite les analyser (Bernard Y.( 2604)
Nous allons exposer dans le tableau de la page suivante (tableau 12) les limites et les

avantages de la netnographie (Bernard Y., 26&)

Tableau (12) : Avantages et limites de la netnographie

Avantages Limites

+  Permet de s’intéresser a des phéno-

meénes marginaux de consommation

+  Méthode peu importune et naturg

+ |dentité des informateurs incertains (traves

sement du moi numérique)

+ Délicate généralisation des résultats

(contexte non fabriqué pour les besg i ,
+ Méthode peu exhaustive (ellgétudie que les
de I’étude, le milieu étudié¢ n’est pas ou o i
consommateurs réunis dans la communauté
peu perturbé par 1’étude) . )
diée elle n’¢tudie que les actes communication-
+  Entrée facilitée dans la communa{ nels et pas le comportement complet des suje
(pas de voyage a faire, pas bes o o
+ Difficulté de trouver une communauté adéqu
d’accréditation, etc.) )
dans un contexte francais

+  Méthode économique en temps{ ] ) o
. ] _ + Elle nécessite des talents particuliers (empal
ces aux données plus rapide, retransq . o
_ ] _ sens de I’observation, etc.) sans qu’il existe de
tion des données automatiques) o )
moyens spécifiques pour les développer

+  Pas de barrieres spatiales ou Ten . '
I + Les conclusions d’une netnographie ne sont
relles . e X
jamais définitives et soulévent souvent plus

+ Permet un accés continu aux iRf{ questions qu’elles n’apportent de réponses, sans

mateurs étre toujours tres utiles au marketing

4+ Distanciation du chercheur

Source: Bernard Y., (2004344’

=
**?) Bernard Y., (2004)Qp.cit, pp. 4962.
643

) Bernard Y. (2004)0Op.cit, pp. 4962.
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3.1.2.Communauté virtuelle de consommation «Facebook»

e Choix du site «Facebook»

Notre choix s’est porté directement vers le site communautaire Facebook dans lequel
nous avons crée une page intituléBremotion des valeurs olympique$outefois, les im-
ractions entre les fans sont figées uniquement sur ce dispositif socio numérique afin de laisser

aux fans la posbilité d’interférer librement.

Notre attention particidre porte sur ce site, elle est justifiée d’ailleurs selon les cri-

téres suivants :

+ Le nombre des internautes sur Facebook est impressionnant 665.000.000 de visiteurs
uniques par jour par rapport a d’autres sites comme Twitter 22.000.000 de visites uniques
par jour et Linkedin 8.000.000 de visiteurs uniques par jour selon les statistiques des utilis

teurs des réseaux sociaux en septembre@élAinsi, Lenhart A. et al. (2016?6), ont ma-

tré plus de 70% des utilisateurs en ligne entre 18 et 29 ans utilisent les sites de réseaux so-
ciaux virtuels, avec Facebook (73%) étant le site de réseautage social le plus populaire, suivi
par MySpace (48%) et LinkedIn (14%).

+ |l nous permet de promouvoir davantage notre page et de faire des statistiques anal
tiguesfondées sur des courbes selon les données démographiques et géographigues, les pe

sonnes qui en parlent, les publications, la portée totale par semaine et surtout la portée virale.

+ Les toiles virtuelles offrent des avantages uniques pour ’étude de la promotion desar

. . : 47 -
leurs olympiques sur le réseau social. Ducheneaut N. et Yee N. &O)lﬂéﬂnlssent kes
mondes virtuels comme des environnements numériques visuels qui permettent a des individus

sépares par la géographie d’interagir a travers leurs avatars»

644y pjid.
645

) http://www.arobasenet.com/2011/09/les-tout-derniers-chiffres-des-reseaux-seemembre2011.
6

46

) Lenhart, A., Purcell, K., Smith, A. et Zickuhr, K. (2010), Social mediaranklile internet use among teens
and young adults. Available onlineat:http://www.pewinternet.org/~/media//Files/R20AQEPIP_
ggoial_Media_and_Young_AduIts_Report.pdf (consulté le 30 Avril 2013).

) Ducheneaut N. et Yee N., (2012), «Les jeux vidéo en ligneminoir de la personnalité des inte
nautes ?»Questions de communicatiol, pp. 49¢1.
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e Les caractéristiques de cette communauté de consommation

Notre tribu virtuelle est réunie esseilement par un désir commun autour d’«un objet
de consommationtel que les valeurs olympiques. Quand cette communauté est focalisée sur

un centre d’intérét commun, nous la caractérisons comme une communauté virtuelle de con-

sommation (Kozinet R., 19996)48). Cetteunion formée en ligne est composée d’entraineurs,
de champion du monde, de champion olympique et de champion nationaux, des membres des
Comités Nationaux, des sportifs, des professeurs de sport et d éducations physiques, des
membres fédéraux, des cadres du minisde la jeunesse et du sport... etc. Ce groupement

est effectué pour atteindre un objectif bien précis, a savoir la promotion des valews oly

piques dans le but d’éviter le probléme évoqué par (Coutant A. et Stenger T., 201(934% que

ces informations soiennen formulables.

Cette communauté Facebook est constituée de fans de différentes nationalités (tun
sienne, francaise, canadienne, algérienne, libyenne, indienne, japonaisezismneéretc.),
de catégories d’age assez variées allant de 13 ans jusqu’a plus de 55 ans et de sexe opposé
(féminin et masculin). La majorité des fans est de sexe masculin et entre 25 et 34 ans, elle est

plus nombreuse que les autres (voir annexe R et 5

En effet, les adhérents sont bien impliqués dans ce sujet en s’exprimant publiquement

a travers des commentaireayec un degré raisonnable de chaleur humaine pour former des

. . 65
réseaux de relations pemnelles dans [’espace virtuel» (Bernard Y., 2004) %_ Sachant que
la majorité des participants se connaissent déja ou plutot par I’intermédiaire de quelqu’un

pour soulever la difficulté de/ #ntimité des informations concernant la mise en scene de sa
. ! . ,
face publique (Coutant A. et Stenger T., 201(%3) et surtout d’acquérir leur confiance plus

aisément (Bernard Y., 20043,

=

648

) Kozinet R, (1999), «E-Tribalized Marketing? : The Strategic Implicatidn¥iiual Communities of
Consumption»European ManagementJourndl, 3, pp. 25264.
49

) Coutant.A et Stenger .T, (2010), «Analyse structurale des réseauxxsaomtnographie, ethnologie des
communautés en ligne... Comment étudier les réseaux socionumériques ?», AISLF - CR 33, Journées d'études
Dispositifs techniques de communication humaine : transformations du lisyuegaux lieux sociaux, 19-20
mai, Namur, Belgique.
650

) Bernard.Y, (2004)0p.cit pp. 4962.

51) Coutant A. et Stenger .T, (2010), «Analyse structurale des résedaxxsmetnographie, ethnologie des
communautés en ligne... Comment étudier les réseaux socionumériques ?», AISLF - CR 33, Journées d'études
Dispositifs technigues de communication humaine : transformations du lieuetaux lieux sociaux, 19-20
mai, Namur, Belgique.

652) Bernard.Y, (2004)0p.cit, pp. 4962.
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3.1.3.La collecte de données en netnographie

Notre question de recherche a laquelle nous tentons de trouver une réponse tout en
s’appuyant sur les données issues de la page Facebook est la suivante: Comment promouvoir

les valeurs olympiques au sein des communautés virtuelles via le BAO (Bouche a Oreille)?

La création de la page FacebodRremotion des valeurs olympiquesa porter cette

problématique tout au long de notre travail de recherche.

Nous avons sélectionné des administrateurs de la page qui ont des profils différents
mais qui sont en rapport avec le milieu sportif a savoir: des entraineurs nationaux, une ex-
championne d’Afrique de natation, ex-championne de natation de Tunisie, champion du

monde et olympique, président de la Fédération Tunisienne de I’ Aviron ainsi que membre du

CNOT et des professeurs en STAPS.

Ces «admins» se sont bien familiarisés avec la page Facebook dés leur prisiteere

puisqu’ ils sont déja membres du site depuis des années.

3.1.3.1. Les sources de données

Bernard Y. (2004) a mis en évidence les différents outils de collecte des données qui

sont les suivants:

oconversation de terrainsavoir I’observation participante et 1’observation non partici-

pante
oanalyse de matériaux officiels et matériels
oentretien individuel
onotes de terrain du chercheur

Nous définissons ces outils dans un tableau récapitulatif (tableaixdesous.
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Tableau (13) : les outils de collecte des données

Netnographie

Observation non | Lecture des communications des membres (fo

participante chat liste de diffusion)

Conversation Intervention du chercheur dans des discusS

de terrain OlbaEnalian (chat forum, liste de diffusion) ; il peut susciter u

nouvelle discussion, voire méme créer un siterdr

participante net consacré a 1I’objet de consommation, en laissant

aux visiteurs la possibilité d’interagir

Livres, brochures et autres productions (des men

. o ou autres) en rapport avec la communauté et
Analyse de matériaux officiels et . o .
_ I’objet de consommation. Visite des sites Internet des
matériels ) -
membres de la communauté, du site officiel quarn

existe ; exploration de I’éventuel web ring

Entre le chercheur et un sujet ; il peut se faire sn
sion privée sur un chat (voire par échange de-q

Entretien individuel _ , . o, P
riers électroniques) Possibilité de réunion de groy

en ligne (Galan J-Ph. et Vernette E., 2600)

Sentiments, perceptions et commentaires du-g
Notes de terrain du chercheur | cheur suscités par sa présence dans la commun

a consigner dans un journal de recherche

Source :Bernard (2004)

Nous avons déployé 1’outil de «conversation de terrain autrement dit’observation

participante et I’observation non participante dans notre travail de recherche.

=

653) Galan J.-Ph. et Vernette E., (2000), «Vers Ul génération : les études de marché "on-lif@sgisions
Marketing n°19, pp. 3%2.
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3.1.3.2. L’observation non participante

Au début de la création de la page Facebook, nous avons voulu tenir une cestaine di

tance. De ce fait, nous n’avons pas postulé des commentaires ou méme participé.

Nous enregistrons et notons uniquement tout ce qui se passe dans cette comnrunauté vi
tuelleil s agit d’«une observation structurée des comportements et des conversations en m
lieu natureb (Da Silva G.B., 2001§>?. A ce niveau, nous lisons tous les commentaires po
tés sur la page Facebook afin de détecter les motivations des fans.

Quel que soit le type d'observation, nous cherchons a comprendre le comportement de
cette communauté et d expliciter davantage notre étude de recherche et non pas de décider.

3.1.3.3. L’observation participante :
Nous avons crée une page Facebook «Promotion des valeurs olympiques» destinée a cet
objet de consommation. Ainsi, nhous intervenons et suscitons parfois une nouvelleazonvers

tion pour stimuler les interactions communicationnelles et étre influent au dela de
. . 65 . . , .
I’observation (Da Silva G.B., 2001} E’. Nous sommes bien immergés dans ce site commu-

nautaire afin d’acquérir toutes les informations nécessaires. Soulé B. (268%7¢Iéfinit
’observation participante comme une méthode qui «permet de vivre la réalité des sujets ob-
servés et de pouvoir comprendre certains mécanismes difficilement décryptables ipour qu
conquedemeure en situation d’extériorité. En participant au méme titre que les acteurs, le

chercheur a un acceés privilégié a des informations inagkkes au moyen d’autres méthodes

y , R o S 657 . o

empiriques. Suivant les mémes réflexions, D’Arripe A. (2009)( ) ajoute aussi qu’elle
«permet de se décentrer de son propre point de vue et de comprendre de l'intérieur les lo-
giques et les langages des acteubseovés. 11 s agit d'une sorte d’apprentissage progressif

de ces logigues et langages en étant immergé dans le quotidien des»acteurs

=
654) Da Silva. G.B, (2001)Qp.cit, pp. 117 121.
655

) Ibid.

656
) Soulé B., (2007), «Observation participante ou participation obse/lisages et justifications de la notion
de participation observante en sciences socialgssherches qualitative¥ol. 27, 1, pp. 127:40.

7
) D’Arripe A., (2009), «Construction d’un dispositif méthodologique et de ses outils: savoir commun et savoir
scientifique, de I’induction aux hypothéses», Etudes de communication Revues,ay32, pp. 97 108.

182



Pantie Il Démarcho méthodologiqus db Ju rechorcht ot anabyse dos résuftats

Ainsi, nous avons interagi dans cette page communautaire avec un ensemblg-de que
tions sous forme de commentaires qui portent sur la promotion des valeurs olympiques (voir

Annexe 1).

La durée de présence sur la page Facebook a été de plus de trois mois ce mui évide
ment était court pour une observation participante valable. Nos informations sur le contexte
olympique et virtuel ont donc été complétées par d'autres sources telles que les entretiens

semi-directifs en ligne.

La collectede données s’est achevée quand nous sommes arrivés au seuil de saturation

c’est a dire que les récentes informations ne procurent plus d’«€léments significatifs au travail

d’analyse et d’interprétation» (Bernard Y., 20046358).

3.1.3.4. Le probléeme d’éthique

La netnographie est une approche qualitative qui se base sur le Web donc le probléme

. . A . p 5
d’éthique suscite tout notre intérét. Pour garantir cette demarche, Bernard.Y (2d84% pro-

pose quatre recommandations que nous avons mises en relief :

1) Nous n’avons pas voulu dévoiler explicitement nos intentions de recherche aux
membres de la communauté Facebook@&undribuer par la recherche a la préservationsde
valeurs olympiqueset «ette page est dédiée de préférence a tous les sportifs sans distin

tion ».

2) Nous avons assuré la confidentialité des informateurs vu que ce site présente déja

des applications qui protegent la vie privée des utilisateurs.

3) Nous avons incité et stimulé le feed back des participants pendant tout notre travail

de recherche pour éperonner les interactions sociales.

4) Nous avons obtenu le consentement des adhérents concernés.

=™
***) Bernard.Y, (2004)Op.cit, pp. 4962.
659

) Ibid.

183



Pantie Il Démarcho méthodologiqus db Ju rechorcht ot anabyse dos résuftats

3.1.4.Déroulement de I’enquéte et transcription des données.

Aprés le dépassement de cette phase préliminaire au recueil effectif des informations,
ces entretiens en ligne composés d’une liste de thémes préfixés (voir annexe 6) ont été effe
tués durant plus de trois mois, du 19 Février au 9 Mai 2012. Aptesphese d’enregistre-
ment, nous avons retranscrit intégralement les données recueillies afin de conserver

I’exactitude des discours des interviewés.

Dans ce contexte, la transcription est une pratique centrale de la recherche qualitative
(Davidson C.R., 20096)(Scb Les positivistes présentent les transcriptions comme une approche
objective (Green J. et al., 1996%? par contre les interprétativistes considérent les trgnmscri
tions comme descenstructions théoriques(Lapadat J.C., 2od8325 et les qualifient comme

. . , . 663, . . 66
un processus de représentation et d'interprétation (Greeh9R# 9 Mischler E., 1999 )

permettant aux chercheurs de faire des choix sur ce qu'il faut enregistrer, et comment le faire.

Le processus de la transcription de I’analyse des données qualitatives est typiquement
inductive qui a besoin d’une certaine flexibilité afin d’accorder aux chercheurs de partager
régulierement les idées et les informations concernant les données recueillies .Finalement, la
clé du succes d une meilleure transcription est d étre sur que la fin des résultats obtenus pe

met aux objectifs de la recherche de répondre a la problématique avec une utilisation efficace

des ressources (Guest G. et MacQu€eén, 20085665’.

=

660
) Davidson C.R., (2009), «Transcription: Imperatives for Qualitativee®eh»,International Journal of
Qualitative Methods8, 2, pp. 703- 707.

661
) Green J., Franquiz M., et Dixon C., (1997), «The myth @bihjective transcript: Transcribing as a situated
act», TESOL Quarterly21, 1, pp. 1721L76.

662) Lapadat J. C., (2000), «Problematising transcription: Purgmsadigm and quality»Social Research
Methodology 3, 3, pp. 203219.

663) Green J., Franquiz M., et Dixon C., (199%).cit, pp. 172176.

664

) Mischler E., (1991), «Representing discourse: The rhetoric of transesipdiournal of Narrative and Life
History, 1, 4, pp. 255280.
6

° 5) Guest G., M. MacQueen K, (2008)andbook for Team-Based Qualitative Reseasliamira PressA
Division of Rowman and Littlefield Publishers, Lanham New York; Daose travail de recherche, les tsan
criptions comptent 10 pages (interligne simple) Word avec 4 pages dantpaes images et des liens sur les
champions olympiques, un badge d’accréditation aux jeux olympiques de Séoul en 1988 sur le mouvement
olympique d’une fagon générale.
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Section 4: L’importance de la théorie enracinée

Dans cette partie, noysésentons la théorie enracinée comme une méthode d’analyse

ainsi que ses différentes phases. Nous traitons également ses limites.

4.1 Choix de la théorie enracinée comme méthallenalyse

4.1.1.Définition et historique de la théorie enracinée

La méthode d’analyse de données choisie, est la théorisation ancrée ou enracinée (TA),
nommeée Grounded Theory en anglais. Cette méthode a été concue par Glasser et Strauss er
1967. &lle vise!’élaboration d’une théorie certes enracinée dans la réalité empirique et
fondée a partir de phénomenes sociaux a propos desquels peu d’analyse ont été articulées»

(Guillemette F., 2006°® . Comme nous nous intéressons & la communauté virtuelee Fac

6 . .
book, Bourassa.R et Edwards G., (206773 mentionnent qué’émergence de mondes vir-

tuels, est un phénomeéne trés récent et demeure encore a inventer. Suivant lesémémes r

flexions, (Mercanti-Guérin M., 2016)3 9 ajoute que k’analyse des réseaux sociaux, ou ARS,
est une approche sociologique relativement récertimsi, cette approche d’enracinement

permet de produire de nouvelles théories dans les recherches sociologiques (Guillemette F.,

2006)(669’. Elle estantaoniste par rapport a d’autres démarches hypothético-déductives qui

se basent sur des théories déja développées auparavant, alors que la TA, caractérisée comme
une démarche inductive, provient principalement des données empiriques et catribue
I’émergence des nouvelles théories par lesquelles sont en rapport avec les théories existantes.

Dés lors, la TA promeut et apportanchaut degré de scientificité aux études qui se fondent

. . . 6
sur une étude qualitative(Garreau L. et Bandeira-de-Mell R., 20&6(9.

L’objectif fondamental de cette approche analytique est de faire un aller-retour isee

sant entre les données résultantes du terrain et les données empiriques. Elle perpétue dans ur

=
666

) Guillemette F.(2006), «L’approche de la Grounded Theorypour innover?», Recherches Qualitatives, vol.
36673, 1, 2006, pp. 320.

) Bourassa, R. et Edwards G., (2007), «La Réalité mixte, les mommtledsvet la géomatique : de nouveaux
enjeux»,Géoacongrés Québec, Histoire de voir le monde. Québec, 2-4 octobre 2007. Aubitile gn ligne a
http://www.quebec2007.ca/pdf/salle205a/seance28/articles/r_bourassa.pdf
668

) Mercanti-Guérin.M, (2010Qp.cit, pp. 386-405.

669

) Guillemette F., (2006Qp.cit, p. 35.
670

) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010), «La théorie enracinéeagque : vers un dépassement de la
tension entre scientificité et créativité dans les recherches basées sur la théorie  éhrdbommunication a
Association Internationalede Management Stratégiueembourg, ppl — 22.
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mécanisme de validation qui permet faétentiom a la créativité. Durant la phase d’analyse,

le chercheur découvre la naissance des nouveaux concepts, suscités par des données emp
riques et qui ne somas obligées d’étre élucidées par des théories. En effet, la focalisation sur
I’analyse de données de terrain favorisent I’apparition des idées inédites découlant de I’intérét

portée sur les discours des interviewés et non pas seatkecthéorique (Guillemette F.
671 .
2006)" 7. Certes, la théorie d’ancrée est avantageuse au niveau de la création et de larigueur
S . 672 . .
scientifique (Garreau L. et Bandeda-Mell R., 2010§ , mais elle se manifeste comme un

cauchemar aupres de certains chercheurs (Goulding.C,(t%Ol)

L’incommodité de la théorie enracinée réside au niveau de la tension perfgeauie
I’innovation et la scientificité, vu que cette tensiest associée a la méthode d’analyse et a
ses concepteurs notamment Glass et Strauss. L’un requéte 1’outillage scientifique dans

I’optique de stimuler la sociologie positiviste et 1’autre plutot I’innovation (Garreau L. et

: 67 e s .

Bandeirade-Mell. R., 2010)¢ 9 Cette difficulté a été soulevée par Alvesson M.alkt
(2008§°"@ Qui montrent que I’innovation et la scientificité sont codicillaires méme accen-
tuées pour développer la théorie ancrée. Cette derniere a étdaneBeptique de se pas-

ser du paradigme dominant la recherche quantitative (Garreau L. et Bandeira-de;Mell R.

2010)(6767. La méthode de la théorie enracinée suggere ainsi aux chercheurs de découvrir des
nouveaux savoirs pour analyser un phénomene particulier. De ce fait, I’aptitude des cher-

cheurs a procurer des connaissances selon des données est une phase fondamentale. De quell
maniére peuil naitre un construit important et «séduisant» au profit des communautés scien-
tifiques a partir des données de terrain obtenues d un phénoméne comme le cas de la con-
sommation de la biére en Australie (Pettigrew S., 2602 Or, dans notre étude, les Jeux
Olympiques (JO) et les valeurs gu'ils véhiculent sont des valeurs qui font partie intégrante de
nos sociétés. Un des roles des JO est de faire en sorte que ces valeurs soient mises en avar
surtout a une période ou la crise économique et la montée des extrémismes veudent les r

mettre en question.

=
°™) Guillemette F., (2006[p.cit, p. 40.
672) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010}.cit pp. 1- 22.

673) Goulding, C. (2001), «Grounded Theory: A Magical Formula optriial Nightmare»The Marketing
Review Vol. 2, n° 1, pp. 21-34.

674) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010p.cit, pp. 1- 22.

675) Alvesson M., Hardy C. et Harley B., (2008), «Reflecting ofleRiity: Reflexive Textual Practices in
Organization and Management Theoryournal of Management Studjésol. 45, No. 3, pp. 48601

676) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010p.cit, pp. 1- 22.

677
) Pettigrew S., (2002), «A grounded theory of beer consumptidmstralia»,Qualitative Market Research:
An International JournalVol. 5, No. 2, pp. 11222.
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De ce fait, nous pouvons dire en effet que les valeurs olympiques font partie ou sont a
l'origine d'un phénomene social qui incite les hommes a vivre mieux ensemble, a se respecter,

a s’entraider, a s’aimer... etc. Valeurs que I'on va retrouver dans la plupart des cultures.

Toutefois, cette théorie met en relief la naissance du construit théorique tout e respe

tant la rigueur scientifique (Garreau L. et Bandeira-de-Mell R., 265%)

GlasserBG. Et StraussAL. (19675679’ visent a qualifier les recherches qualitatives
comme ¢onclusives et non exploratoires ; vu que la méthode ancrée tire comme conclusion
qu’il est inutile de faire des tests statistiques ultérieurs pour garantir la validité des résultats
mais a condition que le chercheur doit montrer sa rigueur scientifigue durant toute la phase

méthodologique de la recherche.

Par ailleurs, Garreau L. et Bandeira-de-Mell R., (26?[90}iistinguent deux courants de
la théorie enracinée, celle du positiviste de Glasser (Glasgr et Strauss A.L., 1966%;
GlasselG.G, 1978" 7, 1998§>" et Straussien (StraussLA et Corbin J., 1990, 1998°,
2008§™? et celle du constructiviste (Charmaz K., 2600 20062 Morse J.M. et al.,

68 .- . ;. . ;e s . . ¥
20085 %. Ces distinctions résident au niveau épistémologique mais non pas au né/«au m
thodologique.

La figure 15 explique ces deux positionnements.

=
78) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010p.cit, pp. 1- 22.

9

! ) Glaser BG et Strauss Al., (1967Mhe discovery of grounded theory: Strategies for qualitative research
New York: Aldine de Gruyter.
6

:i) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010p.cit, pp. 1- 22.
) Glaser G.G. et Strauss Al., (1960p.cit, p. 72.
82) Glaser G.G., (1978}, heoretical sensitivityCalifornia, The Sociology Press.
) Glaser G.G., (1998Roing grounded theory : Issues and discussidi#l Valley, CA: Sociology Press.

) Strauss A.L., et Corbin J., (1998gsics of qualitative research: Grounded theory procedures and
technlquesNeWbury, Park.

)Strauss AL. et Corbin J., (199&rounded theory methodology: An overviéawN. Denzin et Y. Lincoln
(Eds.), Strategies ofqualltatlve inquiry, pp. 1683.
6

) Strauss A. et Corbin, J., (2008), Basics of qualitative research: ifleebrand procedures for developing

grounded theory, (3 ed.). Thousand Oaks, CA: Sage. http://web.media.mit.edu/~kbrenna@iGs7
Corbin,%20Basics%200f%20qualitative%20research,%20Chapter%201,%20edited.pdf

87) Charmaz K. (2000)Grounded theory: Objectivist and constructivist methdddN. K. Denzin et S. Lincoln
(Eds) Handbook of qualitative research, &, pp. 509-535.
688

) Charmaz K., (2006)Constructing grounded theory: A practical guide through qualitative analysis
Introducmg Qualltatlve Methods Series, p. 224.

) Morse J.M., Stern P.N., Corbin J.M., et al. (20@®)yeloping Grounded Theory: The Second Generation
Left Coast Press
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Figure (15): Historique et versions de la théorie enracinée

1965 (Glaser & Strauss)
Awarenessof Dying

1967 {Glaser & Strauss)
Discovery of Grounded Theory

Straussienne Glaserienne

1987 {Strauss) 1978 {Glaser)
Qualitative Analysis for Social Scientists Theoretical Sensitivity

1992 (Glaser})

1990/1998 /2008 Basics of Grounded Theory Analisys

{Strauss & Corbin)

Basics of Qualitative Research
1998 (Glaser)
Doing Grounded Theory

Charmazienne

2000 {(Charmaz}
Grounded Theory: Objectivist and Constructivist Methods

2006 {Charmaz)
Constructing grounded theory

2008 {Morse etal.)
Developing Grounded Theory: The Second Generation

Source Garreau et Bandeirde-Mell, (2009)

4.1.2.Théorisation ancrée: innovation et créativité

La théorie ancrée a été produite pour permettre aux chercheurs de favoriser le dévelop-
pement des nouvelles théories issues des données empiriques. Le but principal est de ne plus
se baser sur des hypothéeses baties sur la littérature et a vérifier par la suite empiriquement,
mais plutdt de gesenter une démarche d’analyse unanime, reposée sur les phénomeénes du
terrain pour 1’essor de la science. La théorisation ancrékiisse place a ['innovation, a la dé-

couverte de nouvelles théories, plutot qu’a la vérification des connaissances préalables»

(Garreau L. et Bandeira-de-Mell R., 201689.

Guillemette F., (20063691) présente les quatre dispositifs méthodologiques permettant

de stimuler I’innovation en TA a savoir.
e La suspension temporaire du recours a des cadres théoriques existants

Lors d’une étude établie suivant la démarche ancrée, le chercheur suspend mongentan
ment le recours a des cadres théoriques préalables en faveur du surgissement des données

=
690) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010p. cit, pp. 1- 22.
691

) Guillemette F., (2006)p.cit, p. 40.
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empiriques. Ces derniéres ne se sont pas érigées comme illustrées par un cadre thésrique exi
tant, ce qui permet par conséquent aux dfears de fournir plus d’effort intellectuel dont

I’objectif primordial estd’engendrer des théories ou des construits novateurs. A cet égard,

Glaser B.G. et Strauss A. 1967, p. 96% recommandent vivement de négliger les résultats
qui ont été portés sur le theme de recherche étudié, dans le but de falnisgence des
nouveaux concepts et que ces dernigasront pas le risque d’étre «infectés par les an-
ciennes théories. En effet, cette suspensiopdetite s’avére nécessaire pour faire la mise au

point comparative entre deux résultats ; le premieabouti pendant la phase d’analyse de

I’étude et le deuxi¢éme demeure dans les littératures. Ce pendant, cette comparaison est bati

selon les points de convergences et de divergences des résultats mentionnés ci-dessus.

En outre, pouprévenir &’infection», la suspension se réfere a la prévention des diff
cultés et aux obstacles qui empéchent notamment le chercheur a innover et les nouveaux con-
cepts a émerger. A ce fait, elle est qualifiée comme étant un terrain propite p@ativité

et la scientificité.

Au cours de la démarche TA, le chercheur effectue des allers-retours constant en con-
frontant I’analyse avec la collge jusqu’a la théorie ce qui parait assez développée.

e La facon particuliére de préciser I’objet de recherche :

Dans un premiaemps, en TA, par rapport a d’autres approches méthodologiques, 1’objet

étudié n’est pas bien défini dans la phase préliminaire de la recherche. Par contre seus e

N . . . (89
sayons de le cerner encore plus a travers ses dimensions (Strauss A.L. et Corbin 9.,3}1998)
En second lieu, la caractérisation du théme est momentang:’au cours de la recherche,

I’émergence des nouveaux concepts peuvent évoluer avec les circonstances dans lesquelles

9 A s . \
nous nous trouvons (Glaser B.G., 2061@. Cela entrainel4nnovation dans la mesure ou le

chercheur «découvre», au fur et & mesure de son immersion sur le terrain, des aspects du

phénomene qui n’ont pas encore été explorés paf’autres» (Guillemette F., 2006?957. En
troisiéme lieu, le théme de 1’étude est défini davantage comme uteritoire a explorep ou

un phénomene a comprendre progressivement que comme une question de recheéhe. La d
limitation de 1’objet au point de départ du projet de recherche se fait donc en terme trésegén

=
692) Glaser G.G. et Strauss A.L., (1960).dt., p. 89.
693

) Strauss A.L. et Corbin J., (1998asics of Qualitative Researc?f,Ed., Thousand Oaks.

694) Glaser G.G., (2001)The Grounded Theory Perspective: Conceptualization Contrasted with Desgcription
Mill Valley, CA : Sociology Press.

**) Guillemette.F, (2006)p.cit, p. 40.
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raux a spécifier par la suite et est appelé a étre modifié tout au long de la rechercee (Guill

mette F., 2006) .

e L’interaction circulaire entre la collecte et I’analyse des données

Dans la perspective de créativité et de scientificité, le processus de TA est essentiell
ment cyclique, vu que nous faisons toujours le va et vient entre la collecte et 1’analyse des
données. Cette interaction circulaire, mise en évidence dans la figure 2, persiste durant tout le
travail de recherche, certains chercheurs la surnomment corrieneergentit». Elle con-
siste axconfronter et a ajuster perpétuellemeet résultats issus de 1’analyse et les données
du terrain permettant d’acquérir toute donnée relative au construit. Cette étape consiste en-
core a exposer les trois niveaux de codage analytique a savoir: ouvert, axial et sélectif dans
I’optique de :

% détecter les catégories les plus importantes dans les données ;
% faire une liaison entre les données,

*

% cibler les items du construit théorique naissant (Garreau L. Bandeira de Mello R., 2010).

Figure (16): Interaction circulaire entre collecte et analyse des données

N Codage sélectif
N Codage axial
Domaine de ’abstraction
théorique N Codage ouvert
Domaine des phénoménes empiriqui Données <

Source :Garreau L. Bandeira de Mello R., (20%7).

=
**) Guillemette F., 2006). Op.cit, p. 40.
697

) Garreau L. Bandeira de Mello R., (2010).cit, p. 39.
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En conclusion, le cessus d’analyse est supposé contribuer a la naissance des €on
truits a travers 1’usage a des techniques variées comme flip-flop (quelles seraient les cais
quences d’un inversement d’'une assertion ?), les micraanalyses (la décomposition d’¢élément
de données sous formel une montée conceptuelle délirante), 1’'usage des codes in-vivo

(des codes extraits du parole des interviewés), comparaison continue (Strauss A.L. et Corbin

1.,1990%°2 qui font parler les données (Guillaume O., 26%)
e Les procédures d’analyse favorisant I’ouverture a I’émergence

En TA, les codesin vivo sont extraits du discours des interviewés permettant

I’apparition de houveaux concepts. Le chercheur fournit un grand effort intellectuel dont les

. . \ 701 .
phénoménologues appellérépochgLe Vasseur J.J., 206%(5; RayM.A., 1994)" 7 c'est-a-
dire qu’il doit mettre au préalable toutes ses connaissances concerhabjet d’étude a coté
dans le but de faveer 1’émergence des variables et de ne pas biaiser I’étude. Il pourra aussi

les mettre par écrit ce qui a été recommandé par certains experts de la TA (Glaser G.L., 1992

Strauss A.L. et Corbin J., 199(27332). Cependanta la fin de 1’étape analytique, le chercheur

amene de nouveau ses connaissances antécédentes et les compare avec les données éme

gentes pour assurer un bon ajustement (Glaser G.L. et Strauss A.L.$7i%967)

Avant de procéder a cette étapejubtement, il faut passer aux codages de données qui

sont considérés pour les théoriciens de la TA comme une tache fondarderifatelyse

dans I’optique de découvrir des concepts eémergents (Mills J. et al, 26%)46)” existe trois

formes de codages: ouvert, théorique et comparaisataa@n Le premier s’intitule «le co-

dage ouvert comme son nom I’indique, favorise I’ouverture a 1 émergence des nouvelles
variables. A ce stade, on trouve le codage conceptuel et le doeldge qui sont considérés
comme les plus proches des données empiriques. Les codes in-vivo sont plus favorisés en TA

et ensuite, les codes crées par les chercheurs qui sont basés essentiellement sur les données c
=

698) Strauss A.L et Corbin.J, (199@p.cit, p. 59.

**) Guillaume O., (2011), «Initiation & NVIVO 9», 5 mai 2011, INRA Alissy, Plateforme AMANDES.txt,
INRA SAD Ecodéveloppement .

700) LeVasseur J.J., (2003), «The problem of bracketing in phemaogyy», Qualitative Health Research, 13, 3,
pp. 408420.
7

01) Ray M.A., (1994), The Richness of Phenomenology: Philoispd heoretic, and Methodologic Concerns.
Dans Morse, J. M. (Ed.), Critical issues in Thousand Oaks..

702) Strauss A.L. et Corbin J., (1998)p.cit, p. 59.
703
) Glasser G.G et Strauss A.L, (196@p.cit, p. 67.

704
) Mills.J, Bonner .A et Francis. K, (2006), «The Development ofs€octivist Grounded Theory»,
International Journal of Qualitative Methods, 1, pp. 1-10.
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terrain et non pas sur les théories au préalable (Strauss A.L. et Corbin J., 1998,(785).136)

Cette forme de codage ouvert sera achevée quand les catégories sont bien localisées.

Ensuite du codage ouvert, les autres types de codages nommés ainsi les connecteurs

conceptuels gonceptual connectosssont classés comme plus théoriques permettanté-de d

velopper les relations entre les catégories et ses propriétés (Glaser. G.L, 19920¢.128)

codage comparatif constatant décrit la méthode comparaison constant qui imprégne le codage

ouvert et le codage théorique (Mills J. et al. 267(5%)

. 70 e . .
Strauss A.L. et Corbin J. (199853) ont utilisé la méthode de codage complexe en tant
que stratégigour examiner 1’interface entre le processus et la structure. Cela démontre la

vision pragmatique de Strauss $umteraction entre le groupe social et le monde (Corbin J.,

70 . . . .
1991)¢ 9. En premier lieu, Glaser introduit le codage ouverisda TA avec I'usage de 18
«familles de codage» que le chercheur est en mesure depauiséévelopper 1’analyse con-
ceptuelle Suivant les mémes réflexions, les travaux de Strauss et Corbin ont focalisé sur un

codage particulier et familier «Six Cs» dans lequel ils identifient les causes, les conséquences

- L 71 , e
et les condions affectant les catégories. Annells M. (1997%)a argumenté la réflexion de
Strauss par le fatju’elle est plutot visée pour les problémes de gestion via la contextuals-

tion.

Plus tard, les travaux de Strauss A.L. et Corbin J. (1(979191)89)nt simplifié ce cadrea
radigmatique pour répondre aux questions relatives aux conditions, actions/interactions et
aux conséquences des catégories, rendant les liens entre les idées conceptualisées a partir de
données. Cette forme de codage appelée aussi lgecodal. IIs qualifient I’'usage de ce pa-
radigme comme un guide pour le codage axial qui suscite la réflexion sur les relations entre

les catégories, leurs propriétés et leurs dimensions.

=

ZZZ) Strauss A.L et Corbin.J., (1998)p. cit, p. 136.
) Glasser G.G., (1992Qp. cit, p. 38.

707) Mills J., Bonner A. et Francis K., (200&®)p.Cit,

708) Strauss A.L et Corbin J., (1998)p. cit, p. 136.

709) Corbin J., (1991), «Anselm Strauss: An intellectual biography®, Maines (Ed.)Social organization and
social processs: Essays in honor of Anselm Straopsd 7-42.

710) Annells, M. (1997a), «Grounded theory method, part I: Within ikie fmoments of qualitativeer
search»Nursing Inquiry 4, 2, pp. 120-129.

711) Strauss A.L. et Corbin J., (1998)p.cit, p. 136.
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Nous allons présenter brievement ces trois types de codage dans un tableau récapitulatif

selon SchneidedK., (20072 (Tableau 1%

Tableau (14). Les trois types de codages

TYPE

Ouvert Tout ce qui est similaire est une catégorie. Les catégories sont dé€
pées selon les propriétés (attributs) et selon des dimensions
But: détection de catégories «naturelles» utilisées par les acteurs

Axial Organisation d’une catégorie et de sous-catégories, hotamment en ce |
concerne les relations. Exemple: le «stress»: cat. 1 = condition de
cat. 2 = gestion du stress, relation: «type de gestion utilisée pour t)
stress»

Sélectif Identification d’une catégorie centrale pour les besoins de 1’analyse:
exemple: dans une organisation, la gestion de la pression externe f

changement.

Source :Schneider DK., (2007)

Garreau.L et Bandeirde-Mell.R (20105713) ont proposé les principes d’analyse de la TA
selon la démarche inductive, qui se basent principalement sur la réalisation des construits
théorigues selon les données et de translater ces construits dans des propositions répercutant I
réalité du terrain. La validation des construits et des propositions se poursuivent dans le but
de mettre en lumiere les caractéristiques des résultats selon la norme de la TA (figure 17).

Figure (17): Principes d’analyse de la théorie enracinée

Y

Principes généraux

Construction - N Validation
P Propositions

A

Données empiriques

A

Source :Garreau.L et Bandeirde-Mell.R (2010)

=
7

o ) Schneider DK., (2007), «Méthodes qualitatives en sciences sociales .Petitectidrodux méthodes qu
litatives», Version 0.9 - nov 2007, http://tecfa.unige.ch/guides/methaealo/q

713) Garreau L. et Bandeide-Mell R., (2010),0p.cit, pp. 1- 22.
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4.1.3.La théorisation enracinée est-elle considérée comme una-an

lyse de contenu?

Certains chercheurs comme Paillé P. (1994)affirme que 1’analyse par TA n’est pas
considérée comme une analyse de contenu autrementfdlit,lal distinction entre 1’analyse
qualtative et I’analyse de contenu. La premiere fait référence aux larges choix de méthodes a
exploiter alors que la deuxieme fait appel a une méthode bien détermimeéalyse frequen-
tielle du contenu d'une communication ou d'un message en vue d'en déterminer les conditions
de production ou la nature du producteucCertes, il y a différentes méthodes adoptées mais
elles se convergent sur le méme principe: identifier et comparer les occurrences de tous les
discoursL’analyse de contenu est réalisée selon le comptage des occurrences et de la compa-
raison des mots ou des propositions cités par les interviewés dans le but d aboutiraa une an

lyse définitive.

Par gposition, I’analyse via la TA est envisagée comme une des méthodes qualitatives,
en effet, elle n’est pas fondée sur le principe de comptage des occurrences, des mots ou a des
corrélations de catégories issues des données récoltées du terrain.emsie «correspond
ni a la logique de l'application d'une grille thématique. En fait, I'analyse par théorisation

ancrée n'est pas l'analyse d'un contenue elle équivaut beaucoup plus justement a un acte de

conceptualisation (PailléP., 1994)(71%.

4.1.4.Les différentes phases de la théorie ancrée

Les données netnoghraphiques sont analysées par la théorie ancrée selon differentes

phases a savoir:

1) la catégorisation: est le processus par lequel le chercheur classe et code ées diff

rentes unités d’analyse, que ce Ssoit des mots, des locutions ou des phrases (Lallement M.

71 . N N . N .
2006) fy. Dans ce cadre, nous avons degagé cing thémes a savoir : BAOE (bouche a oreille
eclectronique)percepvaleur (perception des valeurs olympiqueggrticipation (participa-
tion dans la communcauté@ngagement(engagement dans la communcautéxgtérience

(experence vécue).
=

714) Paillé. P, (1994)L’analyse par théorisation ancrée», Cahiers de recherche sociologique® 23, pp. 147-
181.

715 .
) Ibid.
716
) Lallement M., (2006)Histoire des idées sociologiqués2, De Parsons aux contemporains, Nathan, Paris.
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Tableau (15) : Lacatégorisation

Les thémes Les termes associés

- diffuser, partager, inviter, inciter, parler, promouvoir, transmettre et-g

cité.

Participation | participer, interagir, participation et interaction

. champion, entraineur, judo, basket-ball, hand-ball, nageur, natati
EXxpérience
professeur en STAPS

attirer, présence, intéresser, contenu, théme, info, opinion, quatre
Engagement | .
cing fois

Percep valeur | dévalorisation, non valorisé et valorisé

Dans le cadre de ce travail, nous avons réalisé cing unités de codage qui découlent du-

théme du guide d’entretien (Andréani JC. et Conchon F., 20057)17) et selon les discours des
interrogés a sair: I’expérience vécue dans le domaine sportif, la perception des valeurs
olympiques sur le Web, la participation dans la communauté, 1’engagement dans la commu-
nauté et le bouche a oreille électronique a partir de la page créée. Apres avoir choisiges unité
de codage, il y aurait lieu une présentation des différentes catégories dégagissodes
des répondants.

2) la mise en relation (figurel8) Dans cette étape, nous avons établi les relations

. , . , 7 .
entre les catégories dégagées (Huberman A.M. et Miles B., ﬁp@b)ar un schéma ou un
. 1 . . . .
arbre (Millerand F., 20033 %. Cette étape constitue un bon outil a notre démarche de concep-

tualisation (Millerand F., 2003},

=
717

) Andreani J.C., Conchon F. (2005), «Fiabilité et Validité des Enquétes Queditéin état del’art en Mar-
keting»,Revue Francaise du Marketing® 201, 1-5, pp. 241.
718

) Huberman A.M. et Miles B., (1991}nalyse des données qualitatives : recueil de nouvelles méitineles
Boeck Université, Bruxelles.

719 , - L, . . -,

) Millerand F. (2003)L ‘appropriation du courrier électronique en tant que technologie cognitive chez es
enseignants chercheurs universitaires. Vers ['émergence d’une culture numériqgue?, These de doctorat de
I’Université de Montréal.

720 .
) Ibid.
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Figure (18): La mise en relation des categories

Expérience Percepvaleur Participation
Champion, entraineur, i o o ) .
udo. basket-ball. hand Dévalorisation, Participer, interagir,
judo, basket-ball, hand- . o . L .

. non valorisé participation iné-
ball, nageur, natation e . )
valorisé raction
professeur en STAPS
A 4
BAOE Engagement
Diffuser,  partager, Attirer, présence

inviter, inciter, parler, intéresser, conteny

y 3

promouvoir,  tras- theme, info, opinion,
mettre publicité quatre fois et cing
fois

3) Pint gration: «cette étape vise l’intégration finale de la théorie par rapport a une

catégorie centrale, a une ligne narrative qui va au ceur du phénomeéne et le systeme, en

qguelques phrases» (Huberman A.M. et Miles B., 199‘17)1). Dans notre recherche portant

sur la promotion des valeurs olympiques dans les communautés virtuelles, cette promotion
est aparue comme la catégorie centrale de I’analyse, permettant de prédire les compmort

ments de fans de la page créee sur Facebook. La ligne narrative dégagée est la suivante
I’expérience vécue dans le domaine sportif est importante pour notamment la perception des

valeurs olympiques, la participation &irgagement dans la communauté celle-ci a un impact

sur le bouche a oreille électronique. Grace a cette ligne narrative, il est possible de tenir

72
compte d’un maximum de comportements (Huberman A.M. et Miles B., 1991)( 2). C’est

sutout a cette étape dédtégration que se fait la recherche active de modeles (Huberman

AM. et Miles B., 1991,

=
') Huberman A.M. et Miles B., (1991pp .Cit.p. 100.
722

) Ibid.
7237

) Ibid.
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4) la modélisation : nous tentons de reproduire la dynamique du phénomene utilisé

. 724 R . R :
(Millerand.F, 2003 . «Plus particuliérement, ces modéles peuvent étre construits de facon

assez libre ou par la méthode classique des typolodldsberman A.M. et Miles B., 1991)

72 . 2 e . . . .
( %. Selon Millerand F. (200:45 6’, nous avons utilisé la typologie «indigéne» (en reprenant
les termes et les expressions des interviewes).

5) la théorisationt la théorisation est une tentative de construction minutieuse- et e

haustive de la «multi dimensionnalité» et de la «multi causalité» du phénomene étueie (Mill

o . 72 . X
rand F., 2003 cité par Palillé, 19949. Dans notre étude, ce phenomene est le boache
oreille electronique puisque notre objectif fondamental est la promotion des valaurs oly

piques (cf. figurel9 page suivante).

=
"**) Millerand F., (2003)0p.Cit p. 152.

") Huberman A.M. et Miles B., (1991Q)p.Cit. p. 100.
"% Millerand F., (2003)0p .Cit.p. 153.

") Ibid., p. 153.
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Figure (19): La théorisation

non Partager

valorisé

Intéresser Participer
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Conclusion du chapitre 1

Selon latheorie enracinée relative a 1’analyse netnographique, les valeurs percues de
I’olympisme constatées sur le Net, sont non valorisées aux yeux de la majorité de nos enqué-
tés ce qui implique que les organisations sportives semblent plutét responsables deacette situ
tion et qu’elles devraient s’investir davantage pour les promouvoir. Comme 1’interviewé 3,
arbitre international de baskétll I’indique : des sites devraient valoriser les valeurs. Car
elles sont importantes de nos jours sans valeurs olympiques sans jeux olympiques &t bien év
demment sans spost Par ailleurs, nos fans de la page Facebook participent de plus en plus et
ils sont vraiment engagés et impliqués pour la diffusion de ces valeurs via un partage max
mal envers leurs amis. Cette méthode de collecte adoptée, pEidestifier une envie
réele, un «besoin latentainsi qu’une forte attente en termes de promotion et de diffusion des
valeurs olympiques au niveau du champ sportif. Dans le méme temps, la population étudiée,
nous renvoie leur relative «déception» aupresidggutions sportives qui d’aprés eux ne
diffusent pas assez ces valeurs fondamentales. Pour la diffusion de ces valeurs sportives, les
fans participent régulierement méme ils sont engagés dans la commuafinadféssurer la

transmission et de garantir un retour immeédiat.
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Introduction du chapitre 2

Ce chapitre traite 1’analyse et I’interprétation des résultats aprés la phase de la collecte
de données. Il englobe deux sectioitanalyse de contenu manuelle de la netnographie et
I’analyse de contenu automatisée des entretiens semi-directis en ligne ainsi que de la netno-
graphieavec le logiciel Tropes. A la fin, nous comparons ces deux types d’analyse et mon-

trons que la place du chercheur est fondamentale tout au long de ce processus analytique.
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Section 1 :L’analyse de contenu manuelle

Nous cfinissons 1’analyse de contenu dans cette premiere section et nous expliquons

I’etape de pré-analyse et dd’exploitation du materle

1.1. Définition de I’analyse de contenu

L’analyse de contenu est une méthode adaptée en sciences sociales, elle concerne la lec-

ture des meétadiscours et se bassur la déduction interprétative controlée appelée aussi

e 72 . L .
«’inférence» (Feller J., 1977() 8). «A priori, toute parole orale ou écrite, spontanée ots-su
citée, peut étre soumise a l'analyse de conieBu effet, I’effort d’interprétation des dis-

cours s’articule autour de la subjectivité du chercheur et de 1’objectivité des acteurs (Bardin.L,

1977)"%,

L’analyse décisionnelle est généralement basée sur les questions de recherche, le cadre
conceptuel a étudier et le type de données a colldctaralyse de données qualitative pro-

gresse a travers la classification des idées, des themes, des activités, les types de personnes ¢
3
des atres catégories relatives a 1’objet de 1’étude Timmons S. et al. (20126 .

I 31 A o p
Selon Paillé P., (19965 )« analyse qualitative peut étre définie comme une dé-

marche discursive de reformulation, d’explicitation ou de théorisation d’un témoignage,
d’une expérience ou d’'un phénomene. C’est un travail complexe qui consiste, a l’aide des

seules ressources de la langue, a porter un matériau qualitatif dense et plus ou maeins expl

s , . . f . . 73
cite & un niveau de compréhension ou de théorisation satisfais@atein L., (1998 g
définit I’analyse de contenu comme un ensemble de méthodes, il suggére dans son manuel un
éventail de techniquesie I’analyse thématique, des grilles d’analyse fondées sur des classi-

fications thématiques, des analyses séquentielles, voire mésieailements statistiques.

=

728) Feller J., L'Analyse du contenu, de L. Bardin. In: Communication rgfatges. N°35, 1977. pp. 123
124.http://lwww.persee.fr/iweb/revues/home/prescript/article/colan_0336-1500 i35 1 4449

729
) Bardin L., (1977)L analyse de contenu, France, PUF.
730

) Timmons S., Vezyridis.P, Wharrad H., (2011), «Going paperletteamergency department: A socio-
technical study of an information system for patient trackihgpernational Journal of MedicaNol. 80, 7, pp.
455-465.

731

) Paillé P., (1996), «De I'analyse qualitative en général et de I'analysatithésren particuliersiRecherches

Qualitatives 15, pp. 17994

732
) Bardin L. (1998)[ ‘analyse de contenu, Paris, Presses Universitaires, 9e édition.
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Ainsi, ce processus analytique doit plutdt étre envisagé comme mét enéthodologie
, 7 . , _ .
(Point.S et Retour.S, 200933) pour se manifester de nouveau aux interprétations aupres des

linguistes (Maingeneau D., 1987734’.

Selon Wanlin P., (2007-33% I’analyse de contenu se déroule en 3 étapes :

1.2.Une étape de pré-analyse

C’est une phase qui consiste a sélectionner les matériaux afin de faire la collecte des
données et saisir les messages des participants qui correspondent a notre objectif de r
chercheLe but fondamental de cette étape est de réaliser un cadre d’analyse empirique OuU

théorique au préalable.

Dans notre cas, le matériel sélectionné est la page Facebook «Promotion des valeurs
olympiques» qui est constituée de: fans, administrateurs, commentaires, images, liens liés aux

valeurs olympiques et aux mouvements olympiques, un article ainsi que des membres actifs
(tableau 1&

Tableau (16): Les caractéristiques de la page Facebook

_ _ Liens liés aux va-| Liens liés aux ma- | Le nombre deq
Fans | admins| commentaireq Images

leurs olympiques | vements olympiquey fans actifs

254 8 225 7 5 8 61

Selon World Stats International, Internet est fréquenté par 1,8 milliards de coasomm
teurs (50 % des adultes dans le monde), mais seulement 4% des Internautes sont des contribu-
teurs accros qui faconnent 1’opinion sur le Web. De ce fait, nous avons 61 contributeurs c'est-
a-dire 24,015% du nombre total des fans, un pourcentage éminent qui dépasse largement la
norme de 4% afin de garantir la fiabilité de notre étude.

=

733) Point S. et Retour S., (2009), «Méthodes émergentes et thématiqrexsheiche en gestion ressources
humaines : vers une typologid®evue de Gestion des Ressources Humaiiéd, pp. 85L04.

734
) Maingueneau D., (1987ouvelles tendances en analyse de discdRasis, Hachette.

5 . o .
) Wanlin P., (2007)«L’analyse de contenu comme méthode d’analyse qualitative d’entretiens : une compa-
raison entre les traitements manuels et I’utilisation de logiciels», Recherches Qualitatives— Hors-Série- numéro
3, Actes du colloque Bilan et Prospective de la Recherche Qualitative, pp. 243 - 27
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Tableau (17): Le profil des administrateurs de la page Facebook

«Promotion des valeurs olympiques»

Les administrateurs

Age

Sexe

Profession

Admin 1

31

Masculin

- Enseignant universitaire

- ancien footballeur avec | équipe algérienne

Admin 2

34

Masculin

- Professeur d’éducation physique
- Entraineur national de Water-polo
- Ex-membre de 1’équipe nationale tunisienne dg

Water-polo

Admin 3

40

Féminin

- Professeur d Anglais
- Entraineur de natation

- Ex-championne d Afrique de natation

Admin 4

31

Féminin

- Doctorante

- Ex-championne de Tunisie de natation

- Entraineur de natation

- Entraineur de natation synchronisée avec | €q
fédéral de Tunisie

- Juge de natation synchronisée auprés de la Fl

Admin 5

28

Masculin

- Etudiant
- champion olympique en 2008 (natation)
- champion du monde en 2010(natation)

- champion olympique en 2012en eau libre 5KM

Admin 6

31

Masculin

- Entraineur de judo minime et cadet

Admin 7

64

Masculin

- Entraineur de Basket Ball

- Arbitre International Honoraire de la FIBA et dg
Fédération Francaise de Basketball

- Arbitre aux Jeux Olympiques de Séoul, en Cq
du Sud en 1988.

- Professeur au STAPS

Admin 8

50

Masculin

-Professeur en STAPS de Nice

Admin 9

62

Masculin

- Président de la Fédération Tunisienne d’ Aviron

- Membre du Comité National Olympique Tunisig
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1.3. L’exploitation du matériel

L’exploitation du matériel inclut les opérations de catégorisation c’est a dire de regrou-
per des éléments ayant les mémes thémes dans une grille et par la suite établir le codage ou
plutdt le comptage des unités. C’est «la maniere dont [’analyste va compter lorsqu’il a choisi

de recourir a la quantification/ unité de numération correspond donc a ce qu’il compte»

(Robert A.D. et Bouillaguet A., 1997, p. 3‘63)6b Le codage classifie et permute les données
qualitatives brutes en fonction de la grille d’analyse (Andreani J-C. et Conchon F., 206357).

1.3.1.Le codage des données

Le codage dans une recherche qualitative est le plus souvent un mot ou une phrase
courte qui attribue symboliquement une évaluation sommative et saillante pour une portion du
langage ou des données virtuelles Ces données consistent a la transcription des interviews, les
notes de 1’observation participante, les journaux, les documentsetc. La portion des données
est codée durant le premier cycle du processus du codage et peut aller d’un seul mot a une
phrase compléte d’une page entiére. Dans le second cycle, les portions codées peuvent étre
exactement les mésunités (Saldana, 2009)(738).

Le codage correspond a notre propre création dont lequel nous avons identifié-et séle
tionné par nous-mémes (Bazeley P., 2(563%)(voir tableau 18 En effet, durant tout lear
vail d’analyse, nous avons toujours gardé un lien perpétuel entre le codage et les donnégs-

chard T.J. et Richard L., 1994},
Tableau (18: Codage thématique

Les valeurs | Codes Thémes liés
Amitié AM - Amitié, sentiment attachement relatien et 1’empathie
Respect RES - Respect, vénération, égard, considération révérence et fair
Excellence EXE - Excellence, perfection, supériorité et se surpasser
=

736) Robert A.D. et Bouillaguet A, (1997),analyse de contenu, Que sais-je ?, France, PUF.

737
) Andrean J-C. et Conchon F., (200&}Jéthodes d’analyse et d’interprétation des études qualitatives : Etat
de ’art en marketing», Actes du 4 Congrés des TendancesMarketing Janvier 2005.

738) Saldana J., (2009The Coding Manual for Qualitative Researchdtablications Ltd.
739
740) Bazeley P, (2007Qualitative Data Analysis With NViy&age, p. 106.

) Richards, TJ. et Richards, L. (1994), «Using computegsi@itative researchan. Denzin N. K et Lincoln
Y. S (Eds), Handbook of qualitative reseatabndon: Sage, pp. 444862.
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1.3.2.Interprétations et inférences des résultats
L’interprétation des résultats est le fait derendre appui sur les éléments mis au jour

par la catégorisation pour fonder une lecture a la fois originale et objective du corpus étu-

g . 741 , :
dié» (Robert A.D. et Bouillaguet A., 1997, p. élés . Cette étape du processus d’analyse est

indubitablement la plus passionnantguisqu elle permet, d'une part, d’évaluer la fécondité
du dispositif, et, d’autre part, la valeur des hypothese@Nanlin P., 2007()7425.
74
Au niveau de I’analyse de contenu, Robert A.D et Bouillaguet.A, (1997, p. 32) K deéfi-

nissentl’inférence comme un type d’interprétation controlée st a dire «une opération lo-
gique par laquelle ontire d’une ou de plusieurs propositions (en [’occurrence les données
établies auterme de [’application des grilles d’analyse) une ou des conséquences quirén
SUtent nécessairement. Il s’agit donc de justifier la validité de ce qu’on avance a propos de

['objet étudié en exposant les raisons de la preuve

Selon Bardin L(p.100, 19775744’, «es résultats acquis, la confrontation systématique
avec le matériel, le type d’inférences obtenues peuvent servir de base a une autre analyse
ordonnée autour de nouvelles dimensions théoriques ou pratiquées grace a des techniques
différentes.

Nous avons fait appel a une analyse manuelle paitte en exergue 1’absence des
connaissances des interviewés concernant les sites évoquant valeurs olympiques dans des t
bleaux récapitulatifs (Tableau 19

Tableau (19): La connaissance des sites qui évoquent les valeurs olympiques

Réponses Pourcentage

Le nombre total des répondants : 22 Oui NON

18répondants 18 81%
4 répondants 4 19%
Total 4 16 100%

Nous pouvons constater selon ce tableau suivant que 80% des répondants se connai

sent pas des sites évoquant les valeurs olympiques sur le Péebornellement non. En

=
741

) Richards T.J. et Richards L., (199 )analyse de contenu. Que sais-je ?, France : PUF, .p31.
7

) Winlin P., (2007), «L’analyse de contenu comme méthode d’analyse qualitative d’entretiens : une comparai-
son entre les traitements manuels et 1’utilisation de logiciels», Recherches Qualitatives, Hors Série, numéro 3,
Actes du colloque Bilan Et Prospectives De La Recherche Qualitative, Association palnelzihe qualitative.

743) Richards T.J. et Richards L., (1990. cit, p. 32.
744
) Bardin L., (1977)0Op. cit, p. 1®.
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faisant des recherche on tombe plutét sur des docs et ps des sites .Ces docs ont plusieurs fo
mats pdf, ppt... et ils évoquent les valeurs olympique par rapport a d'autres valeurs par
exanple par rapport a des valeurs marketingjoint un exemple http://www. acteursds+
port.fr/uploads/Documents/WEB/0054/WEB_CHEMIN_5310 126577823 1mdfnaute 1.

Selon le tableau suivant, quatre Facebookers ont pu citer comme le site dul€lO : «
site officiel du mouvement olympiquésternaute 3.

Tableau (20). La valorisation des valeurs olympiques

Réponses Le nombre des répondants
Le nombre des répondants:44 Oui | Non | Définition et proposition| Neutre %
31 répondants 31 70, 45
4 répondants 4 9,09
5 répondants 5 11,36
4 répondants 4 9,09

Nous pouvons remarquer aussi que la majorité de nos «Facebookers» constatent
qu’aujourd’hui les valeurs olympiques ne sont pas bien valorisées commeihdiquent les in-
ternautes 1, 2, 3, 4,5, 6, 7, 8, 9, 10 et IDommage trop de magouilles, trop de contraintes
trop de sportifs qui se dopeneét sept internautes disent queéest transformé a du marketing
et du gain matérieplutét qu’au partage et pre.

Le Facebooker 12 par exemple montre cgesevaleurs olympiques sont valorisées et qu’ au

méme temps elles ne sont pgs €'est mon point de vue’est a prendre ou a laisser et je le

dis en fonction de mon vécu ce que j'ai vu de mauvais durant ma carriere de dirigeant sportif,

il y a aussi des choses positives comme on dit le bon et le mauvais tu vois un peu le film le bon
la brute et le truandset aussi il a fait une propositiorpaur la réussite il faut qu'il y ait une

bonne organisation des compétences une hiérarchie compétente et respectable une bonne
ambiance de travail une complémentarité entre les membres dirigeants et technique un esprit
sain, de I'amour pour ce I'ont fait un esprit de sacrifice et désintéressement de laxnatiére

Le Facebooker 13 a suggére de revoir ces valeurs pour faire face aux problemes de vio-
lencese pense que ces valeurs sont en train de disparaitre via les phénomeénes de violences
qui envahissent nos terrains et nos salles, il fallait plutét une révision quasi totale de la ma-
niere dont on peut revaloriser ces valeurs olympigues

Quatre internautes prononcent que les valeurs olympiques sont valorisées mais sans e

plication. Conme par exemple I’internaute 3 «franchement non
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La grille ci-dessous met en exergue les valeurs olympiques citées par nos différents
membres de la communauigmme I’excellence, lamitié et notamment le respect.

Tableau (20). Les valeurs olympiques citées par nos fans

Les valeurs olympique
Excellence| Amitié Respect Autres
Les internautes
Internautes = 61 30 36 44 11
Pourcentage en%) 49,18 59,01 72,13 18,032

Selon cette grillel’évaluation, nous avons décelé que nos fans maitrisent parfaitement
ces valeurs olympiques comme le respect qui se trouve en premiere position avesu2 ,1%

vi par I’amitié avec 59,01% et I’excellence avec 49,18%.

Suivant notre analyse, les internautes sont bien impliqués dans la promotion des valeurs
olympiques et ils ont envie de les partager sur le web car dans la réalité, elles sont vraiment
occulkées. Ils aimeraient qu’elles soient mises en avant dans le monde virtuel qu’ils négli-
gent les sites qui évoquent ces valeurs. En effet, cette analyse est aussi en parfaiteecohérenc
avec notre étude et le référencement étudié. Tout est cohérent et les fans de la page «Promo-
tion des valeurs olympiques» critiquent indirectement les sites institutionnels qui ne mettent
pas en relief ces valeurs prometteuses comme le mentionne un desliiemsont bien @-
sentes en théorie, mais leur présence en pratique diminue de plus en plus dans la vie sportive
olympique, surtout dans les compétitions avec la surabondance des affaires de dopage ainsi
gue dans les instances dirigeantes du mouvement olympique notamment la CIO afsec les a
faires de corruption qui touchent plusieurs membres du CIO et qui ternissent de ce fait
I'image du sport. Preuve gu'il y a encore du chemin a faire pour faire respecter ces»aleurs

Cette page Facebook permet aux fans de s’exprimer librement, ils éprouvent un grand
désir pour la créain d’un vrai espace virtuel pour transmettre les messages et interagir avec
les responsables concernés du domaine sportif.

Certes, une analyse manuelle est indispensable si nous souhaitons obtenir des résultats

crédibles (Poibeau T., 20(.()784)% mais il apparaipertinent de recourir aux logiciels d’analyse

de conten pour compléter notre analyse et nous permettre d’avoir une vision plus claire sur

les variables et notamment les relations entre elles par le biais des graphes et des statistiques
(Bardin L, 1977).

=

745
) Poibeau T., (2008pes mots au texte Analyse sémantique pour l'accés a l'informdiemoire, présenté
le 26 novembre 2008, pour I'obtention de I'Habilitation a diriger des Reelsgigtecialité informatique).
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Section 2. Analyse de contenu automatisée: Choix du logiciel Tropes

Désormais, le développement des logiciels d’analyse de contenu ne cesse d’accroitre
mais le choix du logiciel dépend de plusieurs critéeres tels que: la maitrise du chercheur du
logiciel, la méthode d’analyse, 1’objectif de la recherche, les matériaux de collectes de don-

nées, la description des propos des enquéts.

Nous avons choisi le logiciel Tropes pour plusieurs raisons qui vont étre citées ci-

dessous.
2.1.Présentation du logiciel

Tropes est un logiciel d'analyse sémantique de textes, a été développé par Pierre Molette
et Agnes Landré, sur la base des travaux de Rodolphe Ghiglione. Durant son évolution, le
logiciel s’est appuyé sur d’autres travaux scientifiques que ceux des premiers auteurs. En pa
ticulier les Rafales (adaptées a partir de la thése de Mathieu Brugidou), le Scénario (inspiré
de la linguistique anglo-saxonne et partiellement des travaux de John Lyons) ainsi que le

Style général du texte (adapté a partir de tan@naire du sens et de 1’expression de Patrick

Charaudead .

Pour obtenir de meilleurs résultats, nous avons respecté les conventions typographiques
du francais. Le correcteur orthographique permet de s’assurer que ces conventions sont bien

respectées.

Nous avons un texte assez long de dix pages brutes dontdiavait des résultats plus
significatifs. En effet, ce texte présente les métadiscours des fans de notre page Facebook
«Promotion des valeurs olympiques» qui englobe notamment quelques phrases clés formant
son ossature et son squelette c¢’est-a-dire son sens. Ceci congoit un ensemble théorique qui
analyse la fois I’économie textuelle des énoncés et de 1’économie cognitive des énonciateurs

et met la subjectivité du codeur a distance au moins pendant laddutéelyse.

=
746) http://www.tropes.fr/ManuelDeTropesVF810.pdf
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2.1.1.Le choix du logiciel

Nous avons opté de travailler avec le logiciel Tropes cae itantente d’isoler les mots

a forte récurrence, et de les classer selon leur importance relative dans be tertmus offre

. . 747
surtoutun amalgame de possibilités d’analyse sémantique comme (Garcias F. et al. 2010

La classification automatique des mots du texte ;

La contraction du texte (automatique et réglable) ;

La détection du contexte global du document ;

La catégorisation des mots outils (analyse qualitative) ;

La localisation de séries chronologiques (analyse du discours) ;
Le calcul des relations entre théemes (lexicométrie) ;

Des dictionnaires sémantiques personnalisables, appelés Scénarios, congusipour fabr
quer rapidement des outils d'interprétation ou des thesaurus automatiques ;

L’extraction terminologique (couplée a I'analyse sémantique) ;
L’affichage sélectif par theme ou par catégorie linguistique ;
Le filtrage des themes en fonction de leur pertinence.

Enfin, des graphes hypertextes permettant d'analyser et de naviguer dans les docu-

ments.

Dans la liste de ces applications citées ci-dessus, nous nous penchons particulierement a

la détection du contexte global du document, la catégorisation des mots outils (analyse qual

tative), au calcul des relations entre themes (lexicométrie), au filtrage des thémes en fonction

de leur pertinence et des graphes hypertextes permettant d'analyser et de naviggles da

documents

2.1.2. Détection du contexte global du document

Le logiciel effectue un diagnostic du style général du texte et de sa mise en seene ve

bale, en fonction des indicateurs statistiquesp&¢s au cours de 1’analyse.

=

747
) Garcias F., Réveillere V. et Yagoubi A., (2014);analyse automatique de contenu automatisée appliquée
aux entretiensphttp://fr.slideshare.net/Christophe_btz/analyse-automatique-dentretiens
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Les styles possibles sont expliqués selon le tableau ci-apres.

Tableau (22) : Les différents styles et leur explication

Style Explication
) Le sujet s’engage, argumente, explique ou critique pour essayer de
Argumentatif ‘
persuader I’interlocuteur.
. . Un narrateur expose une succession d’événements, qui se déroulent a
arrati
un moment donné, en un certain lieu.
o Le locuteur et I’interlocuteur établissent un rapport d'influence &re
Enonciatif _
lent leurs points de vue.
Descriptif Un narrateur décrit, identifie ou classifie quelque chose ou quelqt

Dans notre analyse, le style est plutét argumentatif car le théme de la recherche suscit

une attention

particuliere de toutes les personnes qui ont un rapport avec le milieu sportif.

Les mises en scéne verbales possibles sont les suivantes :

o

o

Dynamique, action
Ancrée dans le réel
Prise en charge par le narrateur

Prise en charge a l'aide du »Je

Nous présenterons ces mises @mesd une fagon plus détaillée dans le tableau ci-aprés

Tableau (23): Les mises en scéne

Mise en scéne La mise en scéne s’exprime a travers
Dynamique, action Des verbes d’action.
Ancrée dans le réel Les verbes étre et avoir ou proches en ntermes de §

Prise en charge par le narrateur

Des verbes qui permettent de réaliser une déclar

sur un état, une action, ...

Prise en charge a l'aide du «Je

De nombreux pronoms a la premiére personne du s

lier (« je», «moi », «me», ...).
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Durant la phase d’analyse, deux mises en scénes sont mises en exergue a savoir «la

prise en charge par le narratewet «la Prise en charge a l'aide du «Je

% laprise en charge par le narrateur: les verbes les plus cités par nos enquétés sont étre
(86), avoir (29), faire (20), penser (15), pouvoir (13), falloir (12) ; doper (11), devoir

(7), transformer (7).

% la prise en charge a l'aide du «Je»: de nombreux pronoms Je (37), Tu (3), Ih(45), O
(21).

2.1.3. Propositions remarquables

bY

Les propositions remarquables sont obtenues par contraction du texte a travers
I’ Analyse cognitivo-discursive (ACD). De ce fait, un score est attribué pour chaque propos
tion extraite selon trois criteres : son poids relatif, @dre d’arrivée et son role argumentatif

afin de garantir que le résultat obtenu refléte bien le texte.

Ce sont des propositions qui introduisent des themes ou des personnages principaux,

qui expriment des événements nécessaires a la progression de [’histoire (attributions cau-

, , 74
sales, des conséquences, des résultats, dé&bu%s

Nous avons obtenu 22 propositions remarquables concernant les différents thémes qui
ont été abordés par nos interlocuteurs qui expriment leur point de vue sur la valorisation des

valeurs olympiques et leur diffusion sur le Net.

2.1.4. Afficher toutes les catégories de mots

Cette fonction affiche toutes les (métas) catégories de mots du texte analysé. Chaque
ligne comprend une catégorie, sa répartition dans la sous-catégorie concernée (pourcentage) et

le nonbre d’occurrences trouvées. Nous aurons ainsi des verbes :
Factif (expriment des actions) 45.4% (218)
Statif (expriment des états ou des notions de possession) 33.33% (160)

Déclaratif (expriment une déclaration sur un état, un étre, un objet) 21.33%(102).

=
748) http://www.tropes.fr/ManuelDeTropesVF810.pdf
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2.1.5. Calcul des relations entre themes (lexicométrie)

Dans notraentative de classification, nous nous sommes référés a 1’une des approches

: : _ 49 , .
des ®ratiques textuelles informatiséesle Jenny J. (19973 gqui est nommée lexicodn
trique, «qui consiste a comparer des profils lexicaux (distributions relatives des occurrences

lexicales, sans nécessité de lecture préalable)

Les relations indigquent quelles classes d'équivalents sont frequemment reliéas (renco
trées cbte a cote a l'intérieur d'une méme proposition), dans le texte analysé. En effet, cette
application affiche, la fréquence décroissante, les liens de co occurrence eitesdes
d’équivalents. Chaque relation est précédée d’un compteur indiquant sa fréquence d appari-
tion dans le texte.

Ces relations sont orientées suivant I’ordre d’apparition des mots qui les composent
(généralement en allant des actant vers les actés) par exemple (voir Aprexa 9alorisé
> valeurpercug0057, (valeurpercue > non valorisé€) 0029, (partage>non valoris€) 0a12, (v

leurpercue > valeur) 0012, (pro > non valoris€) 0012, (non valorisé>marketing) 0012.

2.2. Filtrage des themes en fonction de leur pertinence

Cette application affiche par ordre décroissant le contenu des scénarios qui est composé
des classifications sémantiques telles quespect, valeur percdé’, amitié, participation,
BAO, excellence, expérience, engagement et paix (voir Tableau 25).Cette clamsifice
nous avons établi, regroupe des mots appartenant a la méme famille du théme dans le but de

réduire les erreurs et d’assurer la fiabilité des résultats (voir TableaB)1

=

749

) Jenny J., (1997), «Méthodes et pratiques formalisées d'analysmidnu et de discours dans la recherche
sociologique francaise contemporaine. Etat des lieux et essai de classifidtibbetin de Méthodologie Sawi
logique n° 54, pp. 64- 112.

750v/aleur percue designe la perception des valeurs olympiques.
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Tableau (24) : Les classifications sémantiques

Les thémes Les termes associés

bao diffuser, partager, inviter, inciter, parler, promouvoir, transmettre et pub

participation | participer, interagir, participation et interaction

champion, entraineur, judo, basket-ball, hand-ball, nageur, natation ¢

expérience
fesseur en STAPS
attirer, présence, intéresser, contenu, theme, info, opinion, quatre fois
engagement _
fois
respect confiance, considération, égard, respecter, tolérangenération

excellence | dépassement, excellence, parfait, perfection et meilleur

amitié amitié, attachement, empathie, lien et relation

valeur percue | dévalorisation, non valorisé et valorisé

paix paix

Tableau (25): Les classifications sémantiques selon les fréquences

respect 0084
valeurpergue 0073
amitié 0050
participation 0042
bao 0042
excellence 0029
eExpérience 0027
engagement 0022
paix 0007
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2.3.Des graphes hypertextes permettant d'analyser et de n&vigans les

documents

Dans ce travail, nous allons recourir a trois types de graphes a savoir : le graphe aires, le
graphe répartition et le graphe acteurs pour analyser les données issues de la netnographie et

des entretiens en ligne.

2.3.1.Graphe Aires:

Sur ce graphe, chaque référence est représentée par une sphéere dont la surtace est pr
portionnelle au nombre de mots qu'elle contient. La distance entre la classe centrale et les
autres références est proportionnelle au nombre de relations qui les lient : autremest dit, lor
que deux références sont proches elles ont beaucoup de relations en commun, et lorsque
qu'elles sont éloignées elles n‘ont que peu de relations en commun. Ce type de graphe perme
d'analyser I'environnement d'une référence ou d'une catégorie. lls sont orientés : lesegfére

affichées a gauche de la classe centrale sont ses prédécesseurs, celles qui sontaffichées

. 751
droite sont ses successeurs.
e Graphe répartition :

Ces graphes permettent d'afficher un histogramme de répartition d'une référence, d'une
relation (de deux références), ou d'une catégorie de mots. Il est construit en divisant le texte
en secteurs contenant un nombre égal de mots et en calculant la fréquence d'apparition de la

classe d'équivalents ou la catégorie de mots sélectionnée a l'intérieur de chaque secteur.

Les barres de I'histogramme affichent chaque secteur dans l'ordre chronologigaecitke
(début du texte), a droite (fin du texte). La ligne en pointillé indique la taille moyenne des

barres de I'histogramme.
e Graphe acteurs

Ce graphe représente la concentration des relations entre acteurs. Il permet de faire une
comparaison visuelle du poids des relations entre les principales références. L’axe des X (ho-
rizontal)indique le taux actant/acté (de gauche a droite).L’axe des Y (vertical) indique la con-

centration de relations pour chaque référence affichée Les traits indiquent les relations entre la

=
751) http://www.tropes.fr/ManuelDeTropesVF800a.pdf
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variable sélectionnée et les autres références affichées. Un trait en pointillé indiqua-une rel
tion peu fréquente. Seules les références présentant un grand nombre de relationsésont repr
sentées sur le graphe.

Graphe-Aires (1) : La relation entre valeurpercue et BAO

gezpeck

engagemeant

arti-:i_p

'i\t"_e_'f ?-faE. Lrpernzue
Eespecy

particip
j —

Les valeurs pergues de I’olympisme sont centrales pour les fans comme I’illustre le
graphe cidessus, elles sont a 1’origine d’un bouche a oreille important de la part de nos fans
pour partager ces valeurs. En effet, cette variable BAO est la plus proche des vateies pe
«Je pense qu’ elles ont besoin de promotion en Tunisie

Graphe-Aires (2) :La relation entre valeurpercue, non valorisé et valorisé

vaj\o_[lse marteting

o nonvalonisé
noqil? FupEiLE 1
taleur
b

a
[=1

Les valeurs pergues de 1’olympisme sont considérées comme fortement non valorisées
sur le web par les sites institutionnels selon nos fans. De ceofaitjecl’indique le graphe
suivant, la taille et la proximité des items «valeur percue» et «non valorisé» sont importants et

prochesa I’inverse de 1’item «valoris® qui est trés éloigné et d’une surface tres petite. Ceci
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est renforcé par le fait que la variaBAO est faible et que 1’item promotion des valeurs
olympiques n existe pas.

Graphe-Aires (3): la relation entre valeurpercue et non valorisé

gportif
o
makk'elting

waleLperpue Ivaleur sk
L | hanvalarisé
Rl l walaLr -

pmuthion

Nous constatons que la promotion des valeurs olympiques est dévalorisée caraelle app
rait comme peu vislb dans le discours des fans lorsqu’ils parlent de la place des valeurs de
I’olympisme dans les sites officiels par exemple. La majorité de nos fans citent qu®e& nos
jours, les valeurs olympiques comme les valeurs morales d'ailleurs sont marginalisées et
mises a |'écart <Dommage! Trop de magouilles, trop de contrainte, trop de sportifs qui se
dopenp. «C'est transformé du marketing et du gain mateétiel

Graphe-Répartition (1) : participation dans la communauté

particip

Dn
I

L’exemple ci-dessus démontre que la elasl’équivalents «participation» apparait

4104

beaucoup plus a la fin du discours qu’au début, ce qui montre que nos fans sont motivés en-
core plus au fil du temps par la page communautaire et surtout par le theme. Comme a été
indiqué par un de nos fansd esaye d’interagir avec les fans... Pour voir les nouveautés au

niveau olympique... faire des commentaires, voir le contenu».
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Graphe-Répartition (2} Lesvaleurspergues

yaleUIpeIsUE

I 4104

Les valeurs percues de I’olympisme sont citées de facon assez permanente et trés forte-
ment dés le début du discours vu ses importances dans la carriere spdrtiempisme
c¢’est une valeur trés importante dans la vie humainetdonne peut pas vivre son |ub.
Fanl.

Selon ce résultat, nous pouvons définir les différentes appréciations

Graphe-Répartition (3) : La relation entre les valeurspercues et valorisé

walorizé -» valeupercue

I 4104

En effet, peu de fans évoquemnt valeurs pergues de 1’olympisme comme valorisées
par les sites institutionnels, nous pouvons marquer au début et a la fin du discours. Nous
avons un nombre important équivalent aux citations au début et a la fin du discours, ce qui

peut laisser entendre qu’il s’agit des mémes fans.
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Graphe-Répartition (4) : La relation entre les valeurspergues et non valorisé

waleUrpercue -» nonvalanisé

1 4104

Au contraire par rapport a la valorigat des valeurs pergues de 1’olympisme, nous
constatons que le nombre relativement important de fans considérent dés le début de leur di
cours que celles-ci sont peu valorisées par les institutions sportives sur le Net. Selon un de nos
fans signale queles valeurs olympiques sont les choses les plus importantes dans la carriere

d un sportif. Elles sont bien concgues, les accomplir c'est difficile

Graphe-Répartition (5) Les valeurs olympiques

yaleur

5 10 4 I 0 I 4

0 4104

La place des valeurs olympiques pour les fans est importante car elles sont &itées fr
quemment et d’'une maniére permanente dans cet histogramme. Comme a été signalé par un

de nos Fans je pense que c'est une valeur importante pour tout sportif de haut niveau

Nous allons voir ci-aprés quelles sont les valeurs olympiques les plus citéeset les plus

dominantes ?
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Graphe-Répartition (6) La valeur «respect»

La valeur «respect» apparait de fagon permanente mais plus ou moins fortement, elle est
la valeur dominante pour les fans parmitteis valeurs de I’olympisme.

Graphe-Répatrtition (7} La valeur «amitié »

L’amitié est assez bien citée en deuxiéme position apres la valeur du respect, elle est

plutét au milieu du discours
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Graphe-Reépartition (8) la valeur « excellence»

L’excellence est citée en troisieme position, derriere le respect et ’amitié, cette valeur
se situe au plutoét au milieu du discours par un nombre beaucoup moins important des fans si
nous la comparons avec la notion du respect.

Selon ces histogrammes mentionnés ci-dessus, le classement des trois vateurs oly
piques par nos fans montre que la valeur respect est la plus dominante et citée spontanément.
Les deux autres valeurs a savoir ’amitié et I’excellence sont citées d’une fagon moins sponta-

née. Elles apparaissent parce que nous envisageons une conversation sur les valeurs.

Graphe-Aires (4) La relation entre engagement et bao
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Ce graphe illustre bien les relations fortes entre I’engagement des fans dans la commu-
nauté virtuelle Facebook sur le theme qui leur apparait comme indispensable et consme néce
saire de le diffuser par le biais du BAO Ces fans qui évoquent le lien entre ces deux variables

st particulierement nombreuses.

Graphe Aires (5) La relation entre engagement et bao

resr

ban

; eréagem'ent
‘ particip

Cela confirme bien de nouveau le lien entre I’engagement des fans dans la communauté
pour promouvoir les valeurs olympiques par le biais de bouche a oreille et notamneent la v
leur du respect qui est toujours dominante. D’apres un de nos fans de la page communautaire
Facebook indique «bien évidemment puisqules valeurs olympiques, c’est un théme
d’actualité et qui sont dévalorisées par les organisations sportives pourra vraiment attirer
I'attention des autres sites du milieu sportif parce qu'elle vise en exclusivité les valews oly
pigues par contre la plupart des autres sites sportifs transmettent les mémes actuatités spo

tives.

Généralement les membres de la communauté Facebook ont des atouts indéniables dans

le sport et ils sont vraiment engagés pour la promotion des valeurs olympiques.
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Graphe Acteurs (1) La relation entre expérience vécue, valeurs percues et participation

Cet exemple de graphe montre bien que le niveau d’expérience des fans dans le sport a
une relation avec les valeurs olympiques notamment le respect et la mise en place d’une
bouche a oreille. Nous identifions également tahation entre I’expérience «nageur» avec la
participation et les valeurs pergues de I’olympisme. D’aprés un de nos admirateurs de la page
Facebook: des spots publicitaires pour sensibiliser les sportifs absenogmation c’est

normal car c’est une page Facebook».

Graphe-Acteurs (2) : La relation entre valeurpercue et bao

At
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La perception des valeurs olympiques est diffusée par nos fans a travers le bouche a
oreille aupres d’autres personnes comme 1’illustre le graphe ci-dessus avec les liens «waleu
percue», «BAO» et les «gengComme indique un des fansettes elle permet la promotion

des valeurs olympiques ®e sent quon est bien dedans».

Graphe-Acteurs (3) : La relation entre participation et engagement

(i

EHEE[B]CE

valitir_pircue

Nous pouvons constater qu’il s agit bien d’une forte relation et d’une forte concentration
entre I’engagement des fans et la participation dans la communauté virtuelle Facebook. Les
trois valeurs de 1’olympisme et en particulier la notion du respect nous semble la plusrimpo
tante. Nous retrouvons logiquement un lien entrevd&sirs pergues et I’engagement. Le n-
veau d’engagement a une incidence sur la dynamique développée par les fans au niveau du

BAO. «Partager ce qui est intéressant, leur attirer I'attention sur la positivité de cetteepage
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Section 3. Analyse comparative entre ’analyse manuelle et ’analyse automa-

tisée et analyse des statistiques de la page Facebook créée

Dans cette sectiofl, s agit de mettre en perspective les différentes méthddaalgse
utilisées comme les statistiques de Facebook. Nous allons faire une étude comparative entre

les deux types d’analyses manuelle et automatisée.

2.4.Le contexte de ’analyse comparative

. : .a . 75 i
Plusieurs chercheurs comme (Savoie-Zajk, 286,0Wanlln.P, 2007} ) ont montré
que la présence du chercheur dans 1’analyse joue un role déterminant durant tout le processus

d’analyse mais le recours aux logiciels a certainement un apport significatif.

Le tableau suivant met en évidence les avantages et les inconvénients de€deux m

thodes d’analyse.

Tableau (26): Avantages et inconvénients des deux méthodes d’analyse

Analyse non assistée
] Assistée d’un logiciel
par ordinateur

Taches mécaniques reliées au coqg
moins pénibles.

Automatisation des analyses méme

Avantages Matérialisation des | plus complexes.
Wanlin P. (2007) données Rapidité del’obtention des résultats e
des éléments de synthese (tabled
cartes..).

Calculs et statistiques rapides.

Inconvénients «Fouilles» pour les tra
) Lecture a I’écran.
Wanlin P. (2007) [ tements et les analyses

_ Les taches liées a I’organisation des données restent fondamentaleme
Les points communs

) _ les mémeslans la pratique d’analyse assistée par ordinateur que dans la
Savoie-Zajk (2000)

pratique manuelle.

=™
") savoie-zajk, (20000p.cit, p. 190.
753

) Wanlin P., (2007)0p.cit, p. 261.
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2.5.Analyse des statistiques a partir de Facebook Insights Data Export
Nous nous inspirons aussi des statistiques de Facebook pour mieux décrire te compo
tement de nos fans et de savoir lewgrde’implication de note page «Promotion des valeurs
olympiques» a travers deux tableaux «Utilisateurs engagés de la Page» et «Total des impre
sions. Ces admirateurs semblent vraiment engagés pour différentes raisons et notamment par
le theme Ills décident de diffuser ces valeurs via le bouche a oreille électronique par le biais
de leurs amis.
Nous présenterons d’une fagon détaillée a partir des tableaux suivants une meilleure vi-
sualisation de I’importance des valeurs olympiques sur le Net du 16 Février au 4 Mars 2012.
+Les personnes qui en parlent
Ce tableau présente le nombre de personnes partageant des actualités concernant notre
page du 19 Février au 4 Mars 2012. Ces actualités comprennent les personnes :
e Aimant notre Page,
e Publiant sur le mur de notre Page,
¢ Commentant ou partageant une des publications de notre Page,
e Répondant a une question que nous avons posée ou a un de nos événements, mentionnan
notre page, identifiant une photo de notre page (annexe 3 et 4).

Tableau (27). Les personnes qui en parlent

Date Personnes qui en parlent

02/19/12 6

02/20/12 44
02/21/12 63
02/22/12 79
02/23/12 86
02/24/12 94
02/25/12 101
02/26/12 122
02/27/12 132
02/28/12 139
02/29/12 145
03/01/12 156
03/02/12 164
03/03/12 170
03/04/12 171
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Nous constatons que le nombre de personnes qui parlent de notre page est emaugment
tion croissante surtout au début de la création de la page qui est passée durant une journée de
6 a 44 et en trois jours de 6 a 79. Aprés le rythme de fréquentation est moins important mais

toujours constant.

Ensuite, nous constatons a la fin de la période de ce mois, une quasi-stabilitééde la fr

guentation.
4 Total des «J’aime»

Le tableau suivant expose le nombre total de personnes qui ont aimé notre page du 19
février au 04 Mars 2012

Tableau (28): Total des «J’aime»

Date Total des «/’aime »

02/19/12 43

02/20/12 78

02/21/12 95

02/22/12 111
02/23/12 117
02/24/12 124
02/25/12 132
02/26/12 147
02/27/12 155
02/28/12 162
02/29/12 168
03/01/12 175
03/02/12 183
03/03/12 189
03/04/12 190

Nous partons des 43 personnes dés le premier jour avec unerddxtence jusqu’au
quatrieme jour (augmentation de presque 300%). Nous constatons ensuite, une augmentation

moins forte mais constante et une certaine stabilité les derniers jours.
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+ Utilisateurs engagés de la Page durant 15 jours

La grille ci-aprés, montrk nombre d’utilisateurs engagé de la page durant 15 jours, in-
clut le nombre aussi des clicks ou des «story created».

Tableau(29) : Utilisateurs engagés de la Page durant 15 jours

Date Utilisateurs engagés de la Page

02/19/12 7
02/20/12 52
02/21/12 12
02/22/12 94
02/23/12 103
02/24/12 112
02/25/12 120
02/26/12 142
02/27/12 154
02/28/12 161
02/29/12 168
03/01/12 182
03/02/12 192
03/03/12 200
03/04/12 201

Nous constatons une forte augmentation du nombre de fans qui postent des commen-

taires durant les quatre jours (du 7 au 94 plus de 1300%).

Nous avons une période de croissance moins forte et stable les trois jours suiants, su
vis d’un pic de fréquentation a mi-période (du 120 au 142). Apres de nouveau, une période de
croissance stable entre le 27 Février et le 2 Mars. Ensuite, comme pour les autres statistiques,

nous avons une stabilité en fin de période.
+la portée virale durant 18 jours

Le nombre de personnes qui ont consulté notre page durant 18 jours ou uneude ses p
blications a partid’une actualité publiée par un ami (annexe 5). Ces actualités comprennent

les personnes aimant notre page, publiant sur le mur de notre page, aimant, commentant ou
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partageant une des publications de notre page, répondant & une question posée og+a un év
nement, mentionnant notre page, identifiant une photo de notre page (tableau 29).

Tableau (30). La portée virale durant 18 jours

Date Portée virale

02/16/12 4
02/17/12 95
02/18/12 489
02/19/12 643
02/20/12 1157
02/21/12 1463
02/22/12 1797
02/23/12 2046
02/24/12 2232
02/25/12 2414
02/26/12 2877
02/27/12 3134
02/28/12 3431
02/29/12 3685
03/01/12 3953
03/02/12 4248
03/03/12 4498
03/04/12 4760

Méme si nous constatons logiquement une croissance exponentielle les cing premiers
jours du 16 au 20 Février, nous pouvons observer une forte croissance constante sur toute la
période et jusqu’ a la fin. De ce fait, cela prouve aussi ’attractivité de la page ainsi une virali-

té qui est toujours en augmentation.
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+ Total des impressions durant 18 jours

Le nombre de fois pendant les 18 jours que les fans et les non fans ont consulté une
mise a jour publiée par notre page pour le jour précédent complet qui a été analysé Ainsi,
nombre d’affichages de tout contenu est associé a notre page (tableau 30).

Tableau (31) : Total des impressions durant 18 jours

Date Total des impressions

02/16/12 11
02/17/12 239
02/18/12 1322
02/19/12 1871
02/20/12 3515
02/21/12 4807
02/22/12 6298
02/23/12 7720
02/24/12 8722
02/25/12 9746
02/26/12 13448
02/27/12 15327
02/28/12 17720
02/29/12 19343
03/01/12 22159
03/02/12 24379
03/03/12 26229
03/04/12 27523

Nous pouvons dire que sur la totalité de la période, nous avons une croissance exponen-

tielle du nombre de fans trés intéressé a la fois par notre ppayd’ahalyse de contenu.

En effet, de 11 impressions, nous passons a 27523 impressions le dernier jou-de la p
riode et ce en 18 jours .Ce résultat est a mettre en evidence avec la portée viralendans la
sue ou le type de croissance est quasiment le méme bien que beaucoup plus volumineux.

Nous sommes dans des logiques identiques plus fortes au niveau de 1’impression.
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Section 4 : Entretien individuel en ligne de type semi-directif

Nous avons également choisi d’utiliser les entretiens en ligne dans la mesure ou ils
permettent de mieux appréhender la diffusion des valeurs olympiques au seinrde la co

munauté virtuelle Facebook via le bouche a oreille.

Nous avons fait appel a I’entretien semi-directif en ligne car il y a des questions qui
n’ont pas été abordées en detail dans notre pagewstavons besoin d’approfondir les réac-
tions de nos fans. En effet, cette page sert d’amorgage a une discussion plus étayée pour les
entretiens en ligne et nous avons constaté aussi que certains de nos enguéigent

moins librement que dans le contedten entretien semi-directif.

La technique de I’entretien s’aveére adaptée dans le cadre de cette phase, que nous pou
rions caractériser decentextualisation, car elle permet de mettre en relation les acteurs de
I’action, dans lesquelles ils interagissent. Notre intention est d’avoir des données approfon-

dies et exploitables au plan quatifact d’intégrer dans notre analyse le contexte d’énoncia-

tion (D’ Arripe A., 2009) .

3.1. Définition de ’entretien

. 75
L’entretien reste toujours un des moyens les plus utilisés (Royer.C et al 2009) ) pour

mieux appréhenddrexpérience sociale dans toutes ses dimensions ainsi que ses difficultés

(Kvale S., 19964 0.

Par ailleurs, Kvale.S (1996) " définit I’entretien qualitatif comme un outil efficace
pour identifier les différents points de vue et les expériences vécues des interviewes Il pe
met aux gens de communiquer leur expérience ou une situation avec leur propre perspective
et leur propre mof.’entretien de recherche est basé essentiellement sur des conversations de

la vie quotidienne. Ces conversations sont bien structurées, définies et contréléesnpar nota

=

754

) D’Arripe A., (2009), «Construction d’un dispositif méthodologique et de ses outils : savoir commua-et s
voir scientifique, de I’induction aux hypothéses», Etudes de communicatiggn ligne], 32 | 2009, mis en ligne le
01 avril 2011. URL : http://edc.revues.org/index904.html

755

) Royer C., Baribeau C. et Duchesne A., (200¥s entretiens individuels dans la recherche en sciences
sociales au Québec : ou en sommes-nous? Un panorama des URagksrches Qualitativeslors Série, n°7,
pp. 6479.

756) Kvale S., (1996)interViews: An introduction to qualitative research interviewifigousand Oaks.
757
) Ibid., p. 232.
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. (758 .
ment les cherches dont certains d’entre eux comme Kvale S. (1996) et Boutin G.

75 . - .
(1997§ 9 lls proposent de mener un entretien semi-directif en se basant sur un ensemble de
thémes et de questions a aborder dans 1’objectif et de s’assurer du lien avec le théme de
I’étude et surtout que tous les traits importants sont interrogés par les interviewés. Cette tech-

nigue de l'entretien semi-standardisé consiste a «faire parler» les personnes interrogées.

Dans ce tableau suivant, nous présenterons quelques éclaircissements sur les limites et
les atouts de I’entretien semi-directif selon le Centre Europé&ixpertise et d’Evaluation
(CERE).

Tableau (32): Principaux atouts et limites de I’entretien semi directif

Atouts Limites

o Permet de recueillir des infoam] = Il est difficile de tirer des conclusions g&r
tions approfondies sur les valey rales.
les faits et les comportements @ = Nécessite beaucoup de temps et des ée
personnes interrogees. tences particulieres pour concevoir, conduir
o Pernet ’accomplissement d’un tour interpréter un entretien.
d’horizon rapide des programmes a | = Le matériau recueilli dépend des connaissa
évaluer. des personnes interrogées et de leur volon
bien vouloir répondre. Le choix des infaam

teurs est donc important.

Source :http://www.eureval.1‘r/-Lertretien-semi-directif-.htn‘17I6(5

Notre théme traitant des communautés virtuelles, il apparait de ce fait évident que tous
nos entretiens sont également réalisés sur le site Facebook via la page que nous avons créee
Selon notre source, ces entrevuesnpeéent aux interviewés de s’exprimer plus librement et

plus longtemps possible.

Pierre Bourdieu qualifie le réle du sociologue commeceoucheur» (Cité par Mayer

6 . . L 6
N., 1995, ), délivrant les acteurs sociaux de leuérité» (Mayer N., 1995)°2,

=
%) Kvale S. (1996)0p.cit, p. 233.
759

) Boutin G., (1997)[ ‘entretien de recherche qualitatif, SainteFoy: Presses de 1’Université du Québec.
60

) http://www.eureval.fr/-L-entretien-semi-directif-.html

61
) Mayer N., (1995), «L'entretien selon Pierre Bourdieu. Analyse weitite La misére du mondém, Revue
Francaise de Sociologid 995, 36-2, pp. 35870.

"%y Mayer N., (1995)0p.cit. p.360.
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L’entretien proare a ’enquété une source de «soulagement, voire d'accomplissement,

e, 7
tout en eux évoque le bonheur d'expressi@ité par Mayer N., 1995 p. 91“5§3); ces deux
conditions doivent étre accomplies selon deux normes de nature éthique et cognitive. La

premiére trouve son expression a travers la formule de SpinNeapas déplorer, ne pas

rire, ne pas détester, mais comprene(eité par Mayer N., 1995(,7)64), dans notre étude, nous
avons essayé de cerner encore plus la diffusion des valeurs olympiques via le bouche a
oreille.

C’est pour cette raison d’ ailleurs que nous avons fait appel a un second outil de col-
lecte de données. La deuxieme norme est plutét cognitilest «lu métier du sociologue, de

sa connaissance du milieu enquété, du regard critique que lui seul peut porter sur la relation

d'enquéte, que dépend le succes de l'entset{btayer N., 199557657 or cette réflexion de
Bourdieu a été critiquée par Mayer qui estime que le recours a I’entretien en tant que méthode
génératrice de connaissances, interpelle tous les chercheurs de divers métiers staon pa
clusivement pour les sociologues.

Nous nous sommes donc penchés sur 1’entretien pour approfondir et enrichir davantage
nos connaissances sur notre theme de recherche.

Ces entretins en ligne ont été soutenus par un guide d’entretien.

3.2.Guide d’entretien

Notre guide d'entretien est en concordance avec notre objet de recherche et propose des

themes dont les variables a exploiter (Yana.D-S, 1@6968)11 s’articule autour de cing themes
a savoir: les expériences vécues dans le milieu sportif, la perception des valeurs olympiques
le bouche a oreille electronigue participation dans la communauté et I’engagement dans la
communauté.

- Le premier théme concerne les expériences vécues dans le milieu sportif. Il apparait en
effet primordial, dans une perspective olympique, de considérer que la personne arrive avec

son historique et ses expériences passées dans le domaine sportif.

=
763 .

) Ibid., p. 915.
764 .

) Ibid., p. 7.
765 .

) Ibid.

766) Yana D.S., (1993), «Un essai de triangulation méthodologique: La chehsur les relations entre la féeo
dité, la famille et l'urbanisation chez les Bamiléké et les Béti (CameroByketin de I'APAD 6-
http://apad.revues.org/2543
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- Le deuxiéme theme porte sur la perception des sadleur olympisme autrement dit
comment les gens aujourd’hui pergoivent les valeurs olympiques sur le Web.

- Le troisieme thémeomporte la participation dans la communauté. En d’autres termes,
nous allons essayer de savoir quelle est la pratique de nos fans dans notre page Facebook

- Le quatrieme themenglobe 1’engagement dans la communauté ; nous allons savoir la
fréquence de visites sur notre page communautaire.

- Le cinquieme theme spécifie bouche a oreille électronique c¢’est a dire comment
promouvoir ou diffuser les valeurs olympiques au sein de notre page communautaire Fac
book «Promotion des valeurs olympiques» et comment nos fans incitent leurs amid-a consu
ter cette page et a transmettre ces valeurs.

Les thématiques ont été toutes abordées par nos enquétés. Etant donné le niveau
d’éducation et de responsabilité¢ assez élevé de nos interlocuteurs, le fait d’avoir un guide
d’entretien a été benefique. Vu notre arrivée récente sur ce terrain, il apesmis de guider

la discussion convenablemesitelle s’achemine vers des thémes trop éloignés de notre sujet

de I’étude (D’ Arripe, 2009) (767).

3.3.Le déroulement de I’entretien

Cetravail de recherche se base aussi sur des sessions privées en ligne et en particulier
sur notre page communautaire Facebook. Ces entretiens ont été effectués avec onze inte
vieweés issus du milieu sportif @vcomme présupposé qu’ils ont une connaissance appro-
fondie du théme étudié. Nous avons préféré questionner plusieurs répondants de profils divers
pour que I’étude soit la plus représentative possible au niveau de ce milieu. Sachant que notre

population impliquée est égale a 23 dont 11 qui nous ont répondus.

Nos entretiens se sont étendus entre 50 et 70 minutes sans interruption. Le déroulement
de ces entretiens dépend des interlocuteurs; de leur expérience vécue dans le domaine sportif,

leur caractéristique individuelle (timide, bavard, ouvert, etc.); leur degré d'éloguence et les
L . . , 76 , .
détails qu'ils apportaient dans leurs réponses (Yana.D-S, (19893)a durée des entretiens a

24z . . 76
éte satisfaisante car selon Royer et al. (2‘009’9I)9 plus court axe de temps de ce type

d’entretien, est fixé a 30 minutes.

=

") D’ Arripe A., (2009), Op.cit., [En ligne], 32/2009, mis en ligne le 01 avril 2011. URL : http://edc.revues. org/
index904.html

768) Yana D-S., (19930p. cit.http://apad.revues.org/2543
769
) Royer C., Baribeau C. et Duchesne A., (2009).cit, pp. 6479.
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Cette méthode d’entretien en ligne nécessitene souplesse dans le guide d’entretien
afin d’amener les interlocuteurs a se confier, elle s’apparente davantage a la conversation
qu’a une enquéte structurée et limitée dans le temps. En prétant une écoute attentive et empa-

thique, elle favorise le récit de sofDroz Mendelzweig M., 2016)7°.

Un effet de saturation est identifié quand les interrogés décrivent toujours la méme

chose, et cela n’apporte rien de plus a notre étude.

3.4.La transcription

Selon Lapada T., (2006)71), les approches positivistes sont reflétées dans les approches
de la transcription qui doivent étre transparented,u@t tdche manuelle produisant um+e
du fidele des enregistrements. De ce fait, nous avons transcrit tous les métadiscours de nos
enquétés dans des documents sur Waokde wote mot a mot tout ce que dit l'interviewe,
sans en changer lexte, sans [’interpréter et sans abréviation (Andréani J. et Cochon |F.
2005)»""2, Cette retranstption nous a permis d’obtenir un contenu varié et riche en imfo
mations vu que le nombre de page est de sept apres le nettoyage de texte dans la mesure ou e

logiciel Tropes exige un texte brut.

3.5.L’échantillonnage

Dans ’approche qualitative, la composition de I’échantillon présente des enjeux essen-
tiels pour les chercheurs. Comme som 1’indique, cette catégorie d’étude doit servir a ré-
colter des informations permettatiidentifier les populations dans le cadre d’études réalisées
(taille, types, procédures d’échantillonnage). Cette population observée est bien impliquée
dans les valeurs olympiques a travers leur activité de loisir ou professionnel. Par ailleurs, cet
échantillon est extrait des soéskantillons de la population mere de nos fans de la page F
cebook «Promotion des valeurs olympiques». De ce fait, nous pouvons interviewerrenze pe
sonnes de cette population susceptible d’étre des collegues ou des proché3n«a ainsi pris le

parti de laisser aux enquéteurs la liberté de choisir les enquétes parmi les gens ds-connai

=

770) Droz Mendelzweig.M,(2010), «Méthode de recherche qualitative utilisasitéssde rencontre par Internet:
expérimentation d’une recherche portant sur les sexualités entre hommes », Recherches Qualitatives, Vol. 29(2),
2010, pp. 245-269. http://www.recherche-qualitative.qc.ca/Revue.html

771

772) Lapada T., (2000Qp.cit. pp. 203219.

) Andréani.J et Conchon.F (2005), « fiabilité et validité des enquétes qualitatives. Un état de I’art en Marke-
ting», Revue Francaise du Marketing. 5.
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sance ou des gens aupres de qui ils pouvaient étre introduits par des gens de conmaissance

(cité par MayeN., 1995)" .

Nous avons bati une relation de confiance avec nos enquétés qui va faciliter leur liberté
d’expression sans pour autant les influencer. Ces interventions témoignent d'une proximité
relationnelle durant une certaine période avec la majorité de nos répondants qui gent égal

ment fans de notre page.

A ce sujet, notre étle s’est basée sur les travaux de Griffin et Hauser (1993 cité par

Andréani J. et Conchon F., 206%75‘) qui stipule gu avec une bonne sélection des individus,

il est possible de réaliser des études tout a fait fiables avec des échantillons de 8ra 12 pe
sonnes. A la lumiére de ces critéres nous avons interviewé onze canditlatsmes et de

femmes ayant des profils différents au niveau de I’age, la CSP et le genre mais qui partagent

le méme cefte d’intérét. Huberman et Miles (1991) ™ supposent que I’on décide non seu-

lement des personnes que nous allons observer ou interviewer, mais aussi des milieux, des
événements et des processus sociaux. Dans notre étude, nous avons interviewé les personne

fréquentant principalement le milieu sportif et le site Facebook.

Nous avons détenu linitiative de I'exploration et nous y prenons manifestement plaisir

étant donné que nous apprécions énormément les jeux olympiques.

=
Zj ) Mayer N., (1995)p. 907

) Andréani.J et Conchon F. (2008)p.cit, p. 5.
) Huberman et Miles M., (1991Qp.cit, p. 115.
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3.6. Le profil des interviewés

Démarche mét/:"o«léﬁgz’gue o Ja recherche et ma{yae des résultats

Les profils de nos enquétés sont extrémement variés mais ils partagent le méme centre d’intérét qui est le « sport » (voir le tableau B2

Tableau (33): Le profil des interviewés

Les interviewés (n=11] Age | sexe Profession Lien avec le sport
-Pratigue de Natation pendant 12 ans (Equipe nationale).
Intervieweée 1 31 | F | Enseignante universitaire -Pratique de I’aviron de 2000-2005.
-Arbitre internationale en Aviron
-Championne d Afrique et recordwoman en brasse d Afrique
Interviewee 2 40 | F | Professeur d’anglais - Entraineur des jeunes nageurs compétitifs du club ASM (Tunisig
-Entraineur premier degré en natation
-Joueur (depuis 1964),
. Professeur a I’Institut Supérieur | -Entraineur, arbitre international en basket-ball (pendant 30 ans
Intervieweé 3 65 | M
d’éducation physique et Sportive bitre aux JO Séoul 1988.
-Formateur (depuis 1982), et actuellement dirigeant (président de
- Expérience de 30 ans dans le domaine du,spor
Interviews 4 Y Professeur a 1’Institut Supérieure | - Membre fédéral,
de Presse de Tunis - Président de club,
- Membres dans plusieurs organisations.
Interviewé 5 M | Hommes d’affaires - Ex international Hand Ball,
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- Président de club,
- Président de fédération
- Membre du Comité National Olympique
-Ex nageur haut niveau (6 ans équipe nationale) //
Interviewé 6 M | Etudiant en Master -Pendant 2ans en équipe nationale de Waterpolo
-Entraineur de natation
-Sportif a I'échelle nationale: Athlétisme (7ans), judo (4ans), (v
balle 3ans)
Interviewé 7 M | Médecin du sport _ _ _
- Médecin du sport d'une équipe de natation (5ans)
- Vice président d'une section de natation (4ans)
-Etudes au lycée sportif,
Médecin dans un hopital can
Interviewée 8 £ | dien -Participe aux compétitions nationales et scolaires dans la spécig
I'escrime
- Juriste du sport de la ville ¢ -Ceinture noire de karaté,
Nice -Titulaire de trois diplomes obtenus d'enseignement avec le Diy
Interviewé 9 26 | M |- Chargé de cours a la Fac | d'Instructeur Fédéral de la FF. Karaté, le brevet d'Educateur spor
sport STAPS Nice degré, et le Dipldome d'Etat Supérieur Ministére des sports (~BE.2)
- Doctorant en droit du sport | -Président d une association sportive en 2007.
- Fondateur, directeur générall -Ex Nageur pour I'Université du Wisconsin USA
Interviewe 10 40 | M | membre du consell -Battu des records aux Etats-Unis en natation

- American Inc EPAY

-Ex membre de 1’équipe nationale de water-polo américaine
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- Associé fondateur de la socié

«2X Cloud Venture Partners»

- Président de la société «Xarig

Financial Networks»

- Coprésident de 1’entreprise

«QPAY Corporation, Doha»
- Champion de Tunisie en Judo de 1995 a 1999.
- Ex judoka avec le PSG

Interviews 11 31 | M - Champion départemental et régional de Paris en 2003 et Lyon 2(

- Médaille de Bronze en championnat d Europe par équipe a Sali|
ters burg en 2003
- Entraineur de judo avec le club EST
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Section 5. Analyse et interprétation des résultats
Nous allongravailler avec le logiciel Tropes puisqu’il est adapté pour les entretiens comme

I’énonce le Groupe de Recherche Energie Technologie Société (GRETS), expert en analyse de

. (17 o . Al 2 : .
contenu informatisée (3. Nous nous intéressons vivement au réle sémantigudes deux appl

cations a savoir les relations et les références utilisées.

4.1.L’analyse sémantique informatisée

De nos jours, il y a diverses méthodes d’analyse de données (Coffey A. et Atkinson P.

1996)(777) mais il n’y a pas une méthode qui est meilleure que 1’autre (Trudel P. et Gilbert W.
1999)"" tout dépend @I’ objectif de I’étude.

Pour Tesch R. (199(97)7%, I’analyse de données qualitative est un processus suscitant uf: e
fort d’investigation pour identifier les thémes, élaborer des hypothéses, favoriser 1’émergence de
nouvelles variables et expliciter les relations entre elles. Ce procésustue en deux phases ;
la premiére s’articule autour de I’organisation des données c'est-a-dire la segmentation du texte
qui engendre la «décontextualisation» tant dis que la seconde phase est la définition des catégo-
ries, elle se contente déinterprétation de ces données ce qui entraine la «recontextualisation».

Dans notre cas, le choix de I’analyse sémantique s’avére pertinent afin de trouver un sens a
notre corpus et en particulier a notre regroupement thémalgue fait, le processus d’analyse
sémantique s’appuie sur des fondements de base. Le texte est ramené a des «mots signifieatifs
Un dictionnaire de synonymes est bati pour un ensemble de motdesiéshaque mot ou terme
significatif contieth une équivalence dans ce dictionnaire. Les mots-clés sont sélectionnés compte
tenu de I’approchement du sens entre les synonymes. La recherche de ressemblaneatre les
thémes analysés permet de dénicher des relations (Kowalski Y., 2806)

Dans notre traail d’analyse, le logiciel Tropes présente un dictionnaire d’équivalent et pour
mieux minimiser le taux d’erreurS, NOUS avons crée un scenario qui est composé de classifications
sémantiques a savoir: BAO, Engagement, Expérience, Participation et Valeurpercue (Pour faciliter

=

776 . . .- . e
) Brugidou, Escoffier, Folch, Lahlou, Le Roux, Mormdreani, Piat, «Les facteurs de choix et d’utilisation de
logiciels d’analyse de données textuelles», 5° journées Irernationales d’ Analyse Statistique de Données Textuelles.

777) Coffey A. et Atkinson P., (1996Making sense of qualitative datBhousand Oaks.

778) Trudel, P et Gilbert, W. (2000), «Compléter la formation des chercheecde logiciel NUD*IST»Recherches
qualitatives 20, pp. 87-111.

) Tesch R., (1990Qualitative researchiNew York: Falmer Press.

780

) Kowalsk.Y,(2006) dide a la Décision par [’Analyse sémantique et la simulation des Interactions dans
[’Organicube, Modeéle Qualitatif Général d’Audit pour les EntreprisesThese présentée a la Faculté des sciences
économiques et sociales de I'Université de Fribourg (Suisse).
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I’étude le terme valeurpercue indique la perception des valeurs olympiques dans le cadre de notre
travail de recherche). Ces classifications contiennent des thémes regroupant des mots évoqués pal

nos enquétés (tableau)33

Tableau (34) : Les classifications sémantiques

Les thémes Les mots cités par nos enquétés

5 diffuser, partager, envoyer, inviter, inciter, parler, promouvoir, promo
ao
transmettre publicité

Participation | participer, interagir, participation, discuté, publié et poster

Expérience | champion, entraineur, judo, président, arbitre, nageur, escrime et polo

Engagement | attirer, intéresser, question, theme, sujet et titre

valeurpercue | valoriser et créer

Le tableau suivant montre la fréquence des thémes par ordre décroissant

Tableau (35): Les classifications sémantiques

Les classifications sémantiques Les fréquences

Engagement 87
Bao 68
Valeurpercue 67
Expérience 66
Participation 43

Ce tableau illustre bien le taux de ’engagement de nos fans, qui sont bien expérimentés, au
niveau de la page communautaire Facebook ; est tres éle@& §di explique vraiment que les
enquétés sont motivés et participent de plus en plus la promotion des valeurs olympiques via le
bouche a oreille de taux 68. lls percoivent que ces valeurs sont fondamentales dans le sport
comme 1’indique le médecin du sport d'une équipe de natation et Vice président d'une section de
nataion I’interviewé 7 «je pense que les associations sportives ne font pas énormément d'effort

pour cette promotion».
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La majorité des enquétés ont proposé de partager et de diffuser ses valeurs par le biais de
leurs amis ou méme organiser des réunions de personnes er.égmossibilités de publication
et de partage Diffusion massive de linformation ou du messagerviewé 4, professeur a

I’Institut de Presse de Tunisie, membre fédéral et président du club.

«La réunion de plusieurs personnes méme trés éloignées autour desne@iewe 2,

professeur d Anglais, championne d’Afrique de natation et entraineur de natation.

L’histogramme de la page suivante expose aussi les mémes classifications sémantiques men-

tionnées ci-dessous.

Histogramme (1) : classifications sémantiques

Sommaire

90 -~

80 -

70 '/

60 -

B Sommaire

20 -

10 -

0 T T T T T
Bao Engagement Experience Participation  Valeurperc¢ue
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4.2.Les relations

Pour visualiser les relations, nous devons utiliser le menu «relations». Certes, Tropes nous
permet d’obtenir un amalgame de relations dont certaines d’entre elles ne présentent aucune sign
fication mais ¢’est a nous de sélectionner les thémes qui sont appropriés a notre étude de recherche

(voir Annexe 9).

Graphe- Aires (6): La relation entre I’engagement la participation et le BAO

ahsoliment

bau

ngagement 0 ICID gageme
xpenence
vieurpercue

Nous pouvons observer une forte corrélation entre la gatii@i et I’engagement associé a
I’expérience des fans et au bouche a oreille (BAO) qu’ils vont développer. Ce qui est encore plus
intéressant est que 1’expérience vécue par les fans est un élément significatif de leur engagement,

de leur participation et de leur dynamique du bouche a oreille qu’ils contribuent a créer.
¢ Une illustration par quelques commentaires significatifs

«le logq les infos, et les questions qui vous laissent réfléchir car parfois on se demande si
on est en train de répondre correctement et étant sportive je voulais vraiment connaitre ces va-
leurs sachant qu’il y a siirement des choses que j’ignore. Oui déja le theme est pertinent &t a
tractif aussi ¢a permet d’attirer le maximum d’internautes et les concernés on leur envois des
messages inbox on peut méme leur téléphomeétrviewé 2, professeur d’ Anglais et championne

d’Afrique de natation et entraineur de natation.
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4.3.Références utilisées
Pour visualiser les classes d'équivalents rfaisens appel a I’application références utili-
sées qui affichent les relations entre les themes et la fréquence des mots évoqués dans-tout le di
cours par ordre décroissant dansdedinterpréter les résultats.

Graphe Acteurs (4) La relation entre valeurpercue, expérience et participation

enqg\?f;qent

Les variablesexpérience et valeurs percue sont extrémement liées et sont en ralation d
recte avec la volonté de participer au début de la page créée et ils vont permaiffieedelu
BAO.

«Elle est bien organisée et que ceux qui la visitent sont des gens connus dans le milieu
comme Qussema Mellouli Faten Ghattas et d autres...» Interviewé 1, enseignante universitaire et
arbitre international en Aviron.

Graphe Répartition (9) : La variable «valeurpercue»

valeumergUe

o ] o M Lud Lol Le) L= 0 s

0 3243

244



Pantie Il Démarcho méthodologiqus db Ju rechorcht ot anabyse dos résuftats

e Des commentaires significatifs

«Une tonne initiative avec cette page... Mais le monde du net est tellement grand, qu'il faut
a mon avis, faire des pubs sur des sites officidigerviewé 3, Profesur a I’Institut Supérieur
d’Education Physique et Sportiveentraineur, arbitre international en basket-ball, arbitre aux JO
Séoul 1988 et président de club.

«La presse ne parle de ¢a que trop peu et une fois tous les quatre ans pendant les jeux est un
bon support pour promouvoir les idéaux olympiques oublies ces derniers temps dans le monde du
sport de plus en plus pranterviewé 4Professeur a I’Institut Supérieur de Presse de Tunis,
membres de plusieurs organisations et président de club.

Graphe Répartition (1 La variable «expérience»

EXDENiENcE

0 3243

«Mes amis sportifssont automatiquement motivés dés qu’ils regardent le nom de la page»
Interviewé 11, Ex judoka avec le PSG, champion départemental et régional de Paris en 2003,
Lyon en 2002 et entraineur de judo.

Graphe Répartition (1% La variable «participation»

patticination

LA

0 3243
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«Le partage, l'invitation de champions a y poster des commentaires» Interviewe 6, étudiant
en Master, entraineur de natation etrexmbre de 1’équipe nationale tunisienne de natation et de

water-polo.

Graphe Répartition (12 La variable «engagement»

«Le sujet, car il fait 'écho & mes propres centres d'ingéhdterviewe 9, juriste du sport de
la ville de Nice, chargé de cours a la Faculté de sport STAPS Nice et doctorant en droit du sport.

Graphe-Répartition (13 La variable «bao»
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e Quelgques commentaires significatifs

«Inciter les sportifs a faire des vidéos qui poussent les gens a les partager pour faire con-
naitre ces valeuss Interviewé10, directeur général et membre du conseil - Aardnc. EPAY,
ex nageur pour I'Université du Wisconsin USA Battu des records aux Etats-Unis en natation et ex-

membre de’Equipe nationale de water-polo américaine.

«Le Web est un moyen efficace qui permet de transmettre ces li&egiewe 5, Hommes

d’affaires, président de club, président de fédération et membre du comité national olympique.

L’analyse des histogrammes cités ci-dessous met en exergue le déroulement logiqueades v
riables étudiées. En effet, lacmiére qui apparait d’une maniere importante et celle qui cose
pond aux valeurs percues delympisme liées impérativement aux caracteristiques de la pogul
tion visée. Cette population étant composée de sportifs, ils ont une bonne connaissance sur les
valeurs percues de 1’olympisme qui est la variable qui en découle et 1’élément déclencheur de
I’expérience vécue, de la participation, de I’engagement et du bouche a oreille (BAO). D’ailleurs,
la participation, ’engagement et le BAO apparaissent juste apres les valeurs percues dans cet

ordre comportemental.

4.4, La limite du logiciel d’analyse de contenu . Tropes

Nous présentons une des principales limites de I’analyse sémantique automatisée qui inter-
pelle notamment la présence du chercheur et qui semble une tache déterminante durant toute |

phase d’analyse afin de mieux garantir la fiabilité des résultats.

Avant de démarrerle processus d’analyse, le chercheur devrait créer des classes
d’équivalents qui englobent des mots appartenant & une méme famille sémantique pour résoudre
les problémes ambivalents et faciliter le traitement des données par exemple Bouche a Oreille,

Participation, Expérience, Engagement et valeurpercue.

Généralement dans la majorité des logiciels de canté&ntervention du chercheur est pi-

mordiale ce qui explique sa qualification comme analyse semi-automatique.
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Conclusion du chapitre 2

D’aprés ’analyse automatique du contenu, I’expérience vécue dans le milieu sportif
s’avére une variable fondamentale c'est-a-dire que les gens qui connaissent et maitrisent
convenablement les valeurs olympiques puisqu’ils sont en rapport avec le domaine du sport
depuis longtemps (ex-sportifs et ensuite des dirigeants), participent et interagissent dans la
page communautaire Facebook car le theme a exercé sur eux une attention particu-
liere (« l’idée avant tout, ['initiative est a saluer». Interviewé 4, Professeur a 1’Institut Supé-

rieure de Presse de Tunis, membres dans plusieurs organisations et président du club).

Certes, le recours a 1’approche qualitative nous permet d’enrichir nos connaissances et

de cerner notre problématique de recherche car ellenestprobabiliste et n'invalide pas

: , : 81 o
automatiqguementles résultats qui sont obtenlsflamme, 20073 ), L’analyse quantitative

et I’analyse qualitative se complétent dans les disciplines en sciences sociales (Laflamme,
2007).

Dans le chapitre suivant, nous allons adoptgiproche quantitative-qualitative d’une

maniere plus détaillée.

=

781) Laflamme S., (2007), «Analyses qualitatives et quantitatives :\dsiexs, une méme sciencedouvelles
perspectives en sciences sociales : revue internationale de systémique complexe et d'étudeltetatioh 3,
n° 1, 2007, pp. 141-149.
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Introduction

Nous avons abordé dans le chapitre précédant, les deux méthodes de recueil de données
a savoir la netnographie et 1’entretien semi-directif en ligne afin d’élaborer un questionnaire
relaif a la page Facebook créeBramotion des valeurs olympiquesCe questionnair@
I’avantage de poser un regard critique sur le mouvement olympique et en particulier sur la
transmission des valeurs olympiques via le bouche a oreille. En ce qui concerne les raisons
qui expliquent que ces valeurs sont négligées ou méme ne sont pas prononcées paf toute pe
sonne ayant un lien avec le domaine sportif. On se situe plus sur des pratiques de a&ensibilis
tion desfans vu I’importance des valeurs sportives caractérisées comme des valeurs hu-

maines.

Notre champ d’action est constitué par les fans ayant pratiqués au minimum dix ans
d’une activité sportive. Nous avons recours a un questionnaire comme un outil de recueil de
données dans le but de valider nos propositions de recherche. Ainsi, nous sommes dans cette
adion concréte ou les répondantsmparent avec beaucoup de sérieux a I’aboutissement de

la diffusion de ces valeurs tout au long de leur participation dans la page.

La question fondamentale que nous nous posons est la suivante: comment promouvoir

les valeurs olympiques dans les communautés virtuelles et en particulier Facebook ?

Pour répondre a cette question, le chapitre suivant, est subdivisé en deux grandes pa
ties; la premiére s’appuie sur la conception du questionnaire et la deuxiéme partie, se focalise

sur I’interprétation et analyse des résultats par le logiciel Sphinx.
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Section 1. Définition et objectifs du questionnaire a choix multiple

Cette section représente 1’élaboration de notre questionnaire a choix multiple et la spé-
cification de ses informations requises. Il est réalisé par «Google documents» via les courriers
électroniques de nos fans. Nodéfinissons également 1’échantillonnage, les mesures de

chaque variable ainsi que les traitements des données.

1.1.Questionnaire a choix multiple

Le questionnaire sert & comparer les données, a accroitre la promptitude et laspécific

tion des transcriptions et de favoriser le traitement des données (Malhotra2lNz, 2004)

78 . .. L . L )
( 2). Ainsi, il est constitué d’un ensemble de questions consacrées a collecter des donnees

auprés des enquétés. Il englobe des consignes pour questionner les participants.

Dans ce travail de recherche, nous nous sommes basés sur des questions structurées de
type a choix multiple «QCM» fondées sur les modalités des réponses résultantes de la netno-
graphie et des entretiens semi-directif en ligne. Le répondant peut cocher un a pthsieurs
possibles et mentionner son point de vue dans la rubrique «autre». Nous avons recours a dix-

sept questions pour minimiser les difficultés relatives au traitement des données.

La formulation des questions est construite sur des mots ayant un seul sens, simples,

précis et compréhensibles par nos participants pour qu’ils puissent accepter d’y répondre et

. o 78
de nous procurer une réponse correcte et non biaisée Malhotra M. (2004, io.%zm)
méme,nous avons pris en compte non seulement le niveau d’instruction de certains répon-
dants qui peut s’arréter au niveau du collége mais aussi d’éviter d’utiliser des mots inintelli-

gibles autrement dit des mots liés aux techniques du marketing.

Dans notre sondage, chaque question nous aide a apporter les données nécessaires pou

répondre a des questions de recherche posees.

Le questionnaire relatif a la promotion des valeurs olympiques est composé dertrois pa
tieg d’abord, au début du questionnaire, nous avons posé des questions d’ordre général afin

de connaitre les connaissances de nos fans sur les valeurs olympiques sur le web et les sites
=

782 .
) Malhotra N., 2004, Etudes Marketing avec SPS8duit par Décaudin, J.M. et A. Bouguerraéd., R-
ris: Pearson Educatidfrance, p. 682.

783 .
) Ibid., p. 236.
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qui les évoquent. Ensuite, nous avons essay¢ de voir le degré de participation et d’engagement

de nos enquétés danspize communautaire Facebook et si I’expérience sportive a une in-

fluence sur leur contribution au niveau de cette page. Enfin, nous avons voulu déterminer si
nos répondants sont vraiment attirés par cette page et les raisons qui les incitent a la partager
et a ’envoyer a leurs amis a travers le bouche a oreille électronique dans le but de favoriser la

fiabilité et la validité des résultats.

L’objectif de notre questionnaire est de reproduire les modalités issues des réponses de
nos enquétés selon la netnographie et les entretiens en ligne passés afin de réduire les risques
de la fiabilité et de validité des résultats. Par conséquent, il entraine une augmentation du taux
de réponses. Ces répondants ou plutét nos fans de la page créée, semblent bien impliquer
dans notre theme de recherche. Grace a cette motivation, les participants nous permettent de
mener jusqu’au bout notre questionnaire avec des réponses complétes. Etant donné qu’ilny a
pas a ce jour un questionnaire type, basé sur des fondementgutlsetrichargé d’étude doit

posséder un savoir-faire certain pour assurer la bonne conception du questionnaire (Malhotra

M., 2004)").

Le tableau de la page suivante permet de presenter les avanatges et les inconvenients du
QCM.

=
784) Malhotra M., (2004), Op. cit., p. 218.
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Tableau (36) : Avantages et Inconvénients du QCM

Avantages

Inconvénient

-Le risque de biais chez I’enquéteur est diminué

Malhotra.M (2004, p1288°
-Les questions sont rapidement soumises
Malhotra.M (2004, p128)

-Le cout du codage et du traitement des don

est minime et moins long a effectuer
Malhotra.M (2004, p128)

-Le haut degré de fidélité qui tient au fait qu’il
permet de mesurer de larges échantillonnagg

connaissances (Charlin B, Bordage G. et

Der Vleuten.C, 2008) .

- Il peut étre administré facilement a de gran
populations Malhotra .M (2004, p. 128).

- C’est un excellent exemple d’instruments ca-
ractérisés par une différence entre validitéaayj
rente (souvent per¢ue comme mauvaise si 1’on
prend en compte les critiques énumérées
dessus) et validité étudiée par des mesures- ¢
riques Malhotra.M (2004, p. 128).

- Une excellente validité prédictive en termes
performance dans la pratique future Malhotrg
(2004, p. 128).

- Une étude exploratoire est nécessaire |
déterminer les réponses possibles Ma
tra.M (2004, p. 128)

- Difficile d’obtenir des informations sur
des options absentes méme avec I’option
« Autre (veuillez préciser) » Malhotra.
(2004, p128)

- Le fait de montrer la liste des choix9a(
sibles engendre des réponses biaisées
ger E. (2000§ ).

- L’¢laboration de questions claires de-
mande de I’habileté pour éviter des erreurs
fréquentes telles que I’ambiguité ou la

fourniture d’indices vers la bonne réponse

Malhotra.M (2004, p. 128).

=
785 .

) Ibid.p128.
78

) Charlin.B, Bordage G. et van der vleuten C., (2003), «L’évaluation du raisonnement clinique», Pédagogie

Médicale Volume 4, Numéro 1, pp. 43 -52.

787) Singer E., (2000), «Experiements with Incentives in TelepSameeys» Public Opinion Quarterly 64, 2,

pp. 171488.
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1.2. Spécification des informations requises

La conception de notre questionnaire a choix multiple, (annexe 7) réside au niveau de la
précision des informations nécessaires. Tout au long de notre processus de recherche, ces in-

formations deviennent de plus en plus explicitement spécifiées.

Nous faisons toujours le va et le vient entre notre cadre théorique et en particulier les

variables et les propositions a tester ainsi que nos questions de recherche.

Des le départ de notre projet, nous avons une idée claire sur la population a viser. Les
caractéristiques de nos participants sont impérativement sportives suscitant un grand intérét
pour I’élaboration de notre questionnaire comme par exemple leur aptitude dans le milieu

sportif est en rapport avec leurs profils socioéconomiques .En plus, ce contexte permet

7
d’éviter I’incertitude et des réponses manquantes (Malhotra, 20(5438).

1.3. Méthode de sondage

Notre enquéte est réalisée sur «Google Documents» par le biais du courrier électronique
puisque notre thématique s’articule autour du Net. En effet, il est envoyé a une liste d’adresses
communiquée par nos intéresseés de la page et par la suite renvoyé de retour sur ma boite mail.
Au fur et a mesure, les réponses sont recueillies et alimentées sous format ExceléCette m

thode de sondage est considérée la plus rapide au niveau de la conception du questionnaire, du

. P . . . 78
renvoi des données et du traitement imminent des analyses (Malhotra M 29004)
1.4. Taux de réponse

Le taux de réponses des sondages est le pourcentage des questionnaires accomplis en
fonction del’ensemble des questionnaires envoyés. Dans notre cas, le taux atteint 63,77%,
c’est-a-dire sur 254 fans uniquement 162 qui ont pu répondre a notre enquéte saehant qu

parmi eux il y a des fans qui ne maitrisent pas la langue francaise convenablement. Par contre,

79 , . . . ;L eg
Malhotra M., (2004} ) déclare queles sondages via Internet (e-mail ou sites spécifiques)
ont également les taux de réponses faibles. Cela est di a la peur des virus-qui incitent a sup-

primer les e-mails issus de sources inconnues, a des contraintes techniques comme

=
" Malhotra (2004), Op. cit., p. 220.
789

) Ibid., p. 129.
790

) Malhotra M., (2004)0Op. cit, p. 128.
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["obligation de rester en ligne pour répondre a un questionnaire sur un site, ou au manque de
motivation du répondant qui est seul face au questionmaite taux €levé explique bien

I’intérét de ce théme aux yeux de nos enquétés.

1.5. L’échantillonnage

Notre technique d’échantillonnage est traditionnelle c’est-a-dire que le volume de notre
échantillon est en quelque sorte sélectionné avant d’entamer le recueil de données. Notre po-
pulation visée est les fans de notre page Facebook «Promotion des valeurs olympigses», con
tituée de 254 fans de différentes nationalités dont certains d’entre eux ne maitrisent pas la
langue francaise (annexe. X)ette méthode d’échantillonnage est favorisée par rapport a
d’autres techniques puisq’elle est fréquemment utilisée (Malhotra M., 2004§791).

La taille de I’échantillon se base sur le nombre d’effectif a introduire dans le projet de
recherche. Elle dépend de plusieurs critétres notamment; le nombre de variable, le type

d’étude, la prégnance de la décisionletype d’analyse.

La nature de I’étude a un effet sur la taille de la population ciblée. Pour mener une étude

- - - Ve - - 7 9
exploratoire, la taille de la population testée est limitée (Malhotra M., 2004, ;57 @58)

Cet auteur montre que dans les études marketing et communicationnelle, le groupe de la
population étudiée est minimum composé de 150 répondants. Dans notre cas, notre population
ciblée est établie sur 162 répondants par rapport a 254 de la totalité des fans .Ce clioix est ér
gé principalement sur le niveau minimum lexical ainsi sur le niveau sportif pour assurer la
garantie des réponses obtenues. Notre groupe est vari¢ mais a une particularité commune c¢’est
le sport .De méme, il a pratiqué une activité sportive allant deslfisqu’a plus de 25 ans

dont I’objectif esr de concevoir un questionnaire unique approprié a tout le groupe.

La taille de notre €chantillon s’avére suffisante afin de procurer un éclairage sur la per-
ception des valeurs olympiques sur la toile virtuelle. Cette recherche garde néanmoins son

statut exploratoire.

=
791 .

) Ibid., p. 258.
792 .

) Ibid.
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1.6. Les mesures

Pour mesurer les cinq variables a étudier, notre QCM est basé sur les réponses de nos

interviewés issues de la netnographie et des entretiens en ligne.

Les variables sont 1’expérience vecue, la perception des valeurs olympiques, la partic
pation etl’engagement dans la communauté et le bouche a oreille électronique. Notre que

tionnaire est composé de trois grandes parties:

La premiere englobe la perception des valeurs olympiques sur le Web allant d& la que

tion une (Q1) a la question six (Q6).

La secondecomporte I’expérience dans le domaine sportif (Q7 et Q8) en nombre
d’années vécu selon des axes de temps assez vari¢s de moins de 10 ans jusqu’a 25 ans et plus
et ainsi en rapport avee type d’activité exercée comme entraineur, professeur, membre du

comité, arbitre, champion, journaliste, sportif amateur ou autre durant cette période.

La troisieme partie est relativel’impact de la page Facebook créée sur le comper

ment de I’internaute (Q10 a Q17). Elle est constituée de trois variables :

e La participation dans la communauté (Q10) : cette variable est mesurée selon quatre
modalités : admin, poster des commentaires, consultation ou autre afin de connaitre le degré
d’intensité de participation des fans.

e L’engagement dans la communauté (Q11 et Q12) : est évalué selon la fréquence de
la consultation de la page selon au moins une fois par semaine a 6 fois par semaine. Ainsi
selon le degré d’attirance de cette page qui varie entre le théme, les commentaires, les photos,
les vidéos et autres a préciser. Nous voulons savoir qui pousse vraiment les fans a sentir une
forte implication dans cette communauté.

e L’E-BAO (Q15- Q17): est estimé selon six modalités a savoir : partager a des
amis, inviter des amis, envoyé a des amis, parler a des amis, publicité et autre. Mads pour r
pondre a cette question, il faut impérativement que les personnes intréeswigeted’ accord
avec le fait que cette page est considérée comme un outil efficace pour transmettre ises valeu
via trois mesures ; «oui», «non» ou «je ne sais Efs.répondent par oui, il faudrait aussi
préciser la raison qui varie sur une échelle a six points: discuter avec les jeunes sportifs, pro-
voquer des discussions, interpeller dess qui s’intéressent au mouvement olympique, faire

participer des champions, diffuser des séminaires ou des collogues a ce sujet et autre.
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1.7. Le traitement des données

Le traitement des données collectées auprés de nos répondants a été analysé avec le lo-
giciel «Sphinx Plus»Le tri croisé et le test Chi2 ont été employés afin de tester les relations

entre les variables.

- Tri croisé : permet de mieux appréhender les relations entre deux variables sous

forme de tableaux croisant le nombre de modalité de chaque variable suivie des fréquences

associées avec cell’une autre (Malhotra M., 200&733).

Nous avons opté 1’usage du tri croisé pour sa facilité¢ d’utilisation pour des chercheurs
manquant d’expérience dans ce domaine et surtout qu’il ne dispose pas aupres des chercheurs

des connaissances assez poussées pour interpréter et analyser les résultats.

Dans cette partie analytique, nous étudions le tri croisé concernant deux variables, bap-

tisé «ri croisé bivarié> pour étalonner les liens entre elles.

Le tri croisé utilise différents outils statistiques pour estimer le degré de signification et
de liaison entre les variables. Ces outils sont couramment testés par le khi-deux étant donné
79
qu’il «s’avere important d'un point de vue pratiqgue» (Malhotra M., 2004,$ S met en e-

lief le degré d’intensité des relations quand il parait statiquement significatif.
e Test du Khi-deux

Le test de khi-deux prouve la justification de liaison entre deux variables par le biais de
tri croisé. Le degré de liberté (ddl) figure parmi la particularité nécessaire du khi-deux .lI

compare fe nombre d’observation et le nombre de contraintes nécessaires au calcul d’un

terme statistique (Malhotra M., 2004.§ .

=™
") Malhotra M., (2004)Op. cit, p. 354.
794

) Ibid., p. 356.
7957

) Ibid.
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Section 2. Analyse et interprétation des résultats

Dans cette partie fondamentale, nous allons interpréter et analyser les résultats en fa
sant appel a des tableaux et au logiciel SPHINX pour mieux éclaircir et cerner notée probl

matique de recherche.

Tableau (37). Perception des valeurs olympiques sur le web

Al ‘ Glaphique‘ Wallrs ‘ Eumparel‘ Ordomner ‘ Hegmupel‘ Henommerl Légende‘ Lo ‘ Suvant ‘

Tout eat devenu malériaisg | Les valeurs ohymyiques sant néisges par les responsables, L'socomplssement s valeurs dlympinugs et dificle

Tout et deveny matériaiog | Les valeurs obmiies sont néliées par es sportta

Touteat deveny malérialsg | L'accomplissement des veleurs olympinues st dificie

AFC J Tedts ‘ Canact ‘ PEmitE J Supprimer‘ Reverir | Dimensions‘ TranspuserJ fite ‘
v
1)Comment percevez-vous les valeurs ol 1 Mises en | TOTAL
At n
2) A votre avis, pourquoi les valeurs 1 s

[} "Lea "yrais aporifs™ cannaissent a vleur des JO" 1 1
[} L'sccomplissement tes valeurs dlympiciies g2t dffcle 3] 1
[} Les valeurs oympiues sont neglgses ner s respansables ¥o%
[} Les valeurs oympices sont neglses par les responsstles, confusion enire valeurs du fir-play et celes de folympisme 1 i
[} Les valeurs oympicues sont negliees nar les resqonsables, Ty & olis inportant & e 1 1
[} Les valeurs ohmpicues: sont négfiges ner les responsals L sccomplissement des veleurs ohmpiaues et ciffcle 1 1
[} Les valeura olmpicues sontnegfiges nar les responsas, le C0 2intéresss aux médias 1 1
[} Les valeurs aympicues sont neglgses per les resnonsstes, es valeurs oympioes neginges nar s ooités nelionau et e comit nemationlolympinue 1 1
[} Les valeurs oympicues sont neglses par s responsables, Liaccompisement o valelrs obympiques et difile 2 !
[) Les vialeurs olmpices sont négises par s sporfs 3 3
[} Les aleurs olmpicues sont neliSes nar ea sportf , Les valeurs dlmpinues sonknégligezs par es responsales nioM
[} Les valeurs alympicues sont néglgges ner es sportfs | Les valeurs olmpiues sonknégliges ner es resonsatiis, Le web teste foutl duns saciété indhiuslist, tandlis cue es valeurs clvmpioues snnellnt & un aspect phis générel et colectt | 1 1
} Les valeurs aympicues sontneglyses ner o3 sportfs, Les valeurs dlmpiues sonk néoligezs nar =2 responsebies L'sccomplissemert des veleurs chmpiues et difficle 1 1
[} Les valeurs olympicues sont negfses par o5 snordifs Les vleurs olvmpioues sort néglinges par les responssls, e dopage, 1 i
[ Tod et v et 1 4
[} Toutest devenu malériaisg | Les valeurs ohymiiques sont néliées par les tesponsabes | #
b
b
b
b
b

1 1
1 1
Tout eat eveny malériaisg |, Les valeurs obvmyines sant néglees par es sporifs | Les vleurs oiympioues sort néglinéss par Ies respanaatles f b
[ 1
1 1

Tout eat devenu maléridicg & cause de Pévalution os meurs
TOTAL 162 | 162

Les valeurs du el sort e nombres de cations de chaue cowl e madaltzs,

Le tableau suivant, présente la perception des valeurs olympiques sur le web et pou
quoi elles sont dévalorisées. De celle-ci, il ressort que selon les répondants, la premiere raison
est la non valorisation des valeurs olympiques sur Internet, le fait que les personnes ont une

certaine responsabilité au sein des Comités Nationaux, CIO et les associations sportives ne
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valorisent pas ce qui ont un role offici€lest une raison directement liée aux organisations
sportives. La deuxiéme raison est plutot d’ordre sociétal, nous sommes dans une société de
plus en plus marchande. Dans ce contexte, les valeurs les plus importantes sont les-plus co
merciales. Troisiéme raison, I’accomplissement est difficile, en parfaitement corrélation avec

la deuxiéme raison.

Figure (38): Le non valorisation des valeurs olympiques sur le Net

Chdarner | Fiegrmpea|

AFC Opliors | | | Suppiimer | Peveri | Dimensions|  Tiemspess| Aure |
| Foommant perceval-vous 185 valeurs ol 1 x ) Que pensez-yvous des vakurs alymol_f
4
]
o B
2
1]
Mizes an :
avan
régatives
[ Me s pronenice pas B Ve valorsdes
D M valorizées, Me 58 pranance pas |:| Yelorizées

Slon la figure ci-dessus, la trés grande majorité des répondantk $arlre de 97 pe-
sonnes.lls considerent que les valeurs olympigues ne sont pas valorisées sur le web et qui
représentent en effet quatre fois plus ce qui estiment qu elles sont valorisées (28). Par rapport

a toute la population testée (soit 100%), ces valeurs sont mises en avant négatives

259



Pantie Ml Démarche méthodologique db Ja recherche et :ma{y.re dos résultats

Tableau (39): La relation entre la perception des valeurs olympiques et I’expérience

1)C omment percevez-vous les valeurs ol_1 fnavaniné| TOTAL
8)Etiez vous ou étes-vous?

Champion , Professeur de sport Entraineur de sport 21 2
Professeur de sportArbitre 18 18
sportif amateur 15 15
champion 13 13
Journdliste du sport 1" 11
sportif amateur , Membre d une association sportive 10 10

sportif amateur , Professeur de sport , Entraineur de sport

Champion , Enfraineur de sport , Membre d une association sportive

Sportif professionnel

Membre d une association sportive

sportif amateur, Arbitre

sportif amateur , champion

sportif amateur , Membre d une association sportive, Entraineur de sport

sportif amateur , Professeur de sport , Arbitre , Entraineur de sport

Entraineur de sport

sportif amateur , champion, Membre d une association sportive, Entraineur de sport

Professeur de sport, Membre d une association sportive

sportif amateur, Arbitre, Membre d une association sportive, Entraineur de sport

Champion , Professeur de sport , Membre d une association sportive

sportif amateur , champion, Membre d une association sportive

champion, Professeur de sport , Arhitre , Membre d une association sportive, Entraineur de sport

sportif amateur , champion, Professeur de sport , Entraineur de sport

sportif amateur , champion, Professeur de sport , Membre d une association sportive, Entraineur de sport

champion, Membre d une asscociation sportive

Entraineur de sport, Professeur de sport

champion, Membre d une asscociation sportive, Entraineur de sport

sportif amateur , Professeur de sport , Membre d une association sportive, Entraineur de sport

Membre d une association sportive, Enfraineur de sport

Professeur de sport, Membre d une association sportive, Entraineur de sport, cadre sportif

Arbitre , Membre d une association sportive

champion, Professeur de sport

champion, Membre d une asscociation sportive, Journaliste du sport

Entraineur de sport, Professeur de sport , Arbitre , Membre d une association sportive

sportif amateur , Professeur de sport, Arbitre , Membre d une association sportive, Entraineur de sport

Professeur de sport, Arbitre

Professeur de sport, Arbitre , Membre d une association sportive, Entraineur de sport

Sl alalalalalala NN IDNINDINDIDNMNOWOIAIDIDdD DD O|N

= m A A A DA 2AalalSaINDINDNNDNDNDNDNNMNDNDDMDNDMNDNDDDNDNDMNNO (AP~ O|N

TOTAL

162

162
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Le tableau ci-apres, dresse les relations entre la perception des valeurs olympiques et
I’expérience vécue dans le domaine sportif. Nous retrouvons quelque part aussi bien, des per-
sannes qui sont vraiment sportives amateurs et professionnelles que des personnes qui sont
plus dans les organisations, ceci est partagé par les sportifs entraineurs et professeurs de sport
Nous constatons malheureusement 1’absence de responsables dans des organismes sportifs.
Cette situation a été la principale cause de la non valorisation des valeurs olympiques, asso-
ciée aux responsables ainsi que les pratiquants .Ces derniers ont une grande expérience dan:

le domaine sportif et qui ne sont nullement dans le management des organisations sportives.

Figure (20) : Relation ente perception des valeurs olympiques et I’expérience vécue

I; ave=—-—wvous effectue. 1" <" 1) Comment perce
S0

47

25

Vi

10a1 Sans 22oazzs5Sans 25ansetg

Cette figure montre bien le lien entre la perception des valeurs olympiques sur le web et
I’expérience vécue des participants dans le champ sportif. Plus la pratique sportive est plus
importante moins les personnes (soit 90) estiment qu il n’y a pas une valorisation sur le web
ce qui peut s’expliquer par un effet générationnel. Ceux qui sont intégrés plus longtemps dans

les activités sportives (soit 25 ans et plus) ont une vision moins négative et vice versa.
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Tableau (40). La relation entre I’expérience vecue et la participation dans la communauté
(Test de chi2=44,46, ddI=3B,supérieur ou égal a 99,9%)

8) Etiez vous ou étes-vous?/10) Quelle était votre pratique sur lal Admin Poster d(.as Consultation Pc.)ster descomn.me TOTAL
commentaires taires, Consultation
Arbitre, Membre d une association sportive +0 -2 +0 +15 1
Champion +3 +0 -3 +0 21
Champion, Membre d une association sportive -1 +2 -3 -2 8
champion, Entraineur de sport +4 +1 -2 -2 7
Entraineur de sport, Professeur de sport -5 -1 +2 +3 52
Entraineur de sport, Professeur de sport, Arbitre, Membre d une asso
sportive 1 *e 2 e °
Professeur de sport, Membre d une association sportive, Entraineur de sg +3 +0 +1 -2 22
sportif amateur, Arbitre, Membre d une association sportive -2 +0 +0 +3 19
sportif amateur, Arbitre, Membre d une association sportive, Entraineur dq +0 +0 +1 -2 19
sportif amateur, champion, Professeur de sport, Membre d une associatig +0 1 1 1 5
tive, Entraineur de sport
sportif amateur, Professeur de sport, Arbitre, Entraineur de sport +9 -1 +1 -1 4
sportif amateur, Professeur de sport, Arbitre, Membre d une associatior
tive, Entraineur de sport +0 2 +0 1o !
TOTAL 7 113 23 19 162
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Tableau (41). La relation entre I’expérience et la participation dans la communauté

(Test de chi2=15,04, ddI=1p,supérieur ou égal a 99,9%)

7) Combien d années avez-voudffectué 1/10) Qu’elle était

Admin., Poster de:

Poster des

Poster des commentaire

\votre pratique sur la page Admin commentaires Consultation commentaires Consultation TOTAL
10 a 15 ans +2 -11 -5 +6 -7 92
20 a4 25 ans -3 +0 +9 -4 +12 45
25 ans et plus +0 +34 +0 -4 +1 25
TOTAL 7 3 25 82 45 162
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Selon les deux tableaux suivants)(40 (41), la dépendance est peu significative entre
les deux variablesl’expérience vecue et la participation dans la communauté. Cette faible
dépendance tend a montrer que 1’intérét de la participation a la communauté relative a la pro-
motion des valeurs olympiques, touche un public plus large que les sportifs professionnels.
Cette page constituen espace d’expression pour toute personne sensibilisée par le secteur du
mouvement olympique indépendamment de ces pratiques dans ce domaine.

P1: I’expérience vecue a une influence positive sur la participation est rejetée

Tableau (42): Relation entre participation dans la communauté et I’engagement dans la

communauté qui est significative (test de chi2=61,81, ddIFB8Supérieur ou égal a 99,9%)

[ S phinx Plus? (¥5)- [analyse: des valeurs olympiques finale - Traitements et analyses]

Fichier Edition Stade Dépouiller Recoder Analyser  Approfondic 2

=

| Graphique| Waleurs | Eomparer| Ordanner | Hegrouper| | Légende | | Suiivvant |

AFC Tests | Caract, | |Sup|:urimer| Flevenir| Dimensinns| Transposer| Butre |

VoV N W

10)Quelle était votre pratique sur la_1 | Admin |Admin |, |Consuta [Poster d | TOTAL

Posterd | tion  [es comm

25 Comm entaires

entaires
12} Quest ce qui vous attire dans cet_1

[>| Letheme 4 D g B3 9
[| Lethéme , Les vidéas 0 0 0 2 2
[> Lethéme |, Les commentaires i i 2 g 10
[} Lethéme | Les commentaires | Les vidéog 0 0 0 1 1
[} Lethéme |, Les commertaires | Les photos a I 0 4 5
[ Lethéme , Les commentaires , Les photas, Les vidéos 0 2] 1 10 13
[ Le théme , Les phetas 0 0 [1] 0 1
[> Lethéme | Les photos, Les vidéos 0 0 E 3 6
[} Les commentaires 2 ] 2 12 16
[> Les commentaires | Les vidéos i i 0 2 2
[} Les commentaires |, Les photos, Les vidéos 1 i 0 2 3
[>| Les photos 0 0 0 3 3
[| Les photos, Les vidéos 0 0 0 1 1
[=| Les widéas 0 0 1 3
TOTAL i 3 20 132 162

La dépendance est significative. chi2 = 61,51, ddl = 39, 1-p = 95,56%.

Les cazes encadrées en bleu (rose) sont celles pour lesquelles Meffectif réel est nettement supérieur (inférieur) & l'effectif théorique.
Aftertion, 51 (91.1%) cazes ont un effectif théorique inférieur 4 5, les régles du chi2 ne sont pas réelement applicables.

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chague couple de modaltés.

Une vraie corrélation entre la variable participation dans la communalithgige-
ment dans la communauté. Seul 96 sur 162 &dfisnent I’attractivité de la page est liée ala
promotion des valeurs olympiques. Elle est bien associée a la thématique de la page ce qui
montre la pertinence de ce théme. Cela représente 56% de la totalité de nos fans awyant répo
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du a notre questimaire. Environ I’autre moitié, soit 44% est attirée par les commentaires, les
photos et les vidéos. Cette attractivité peut aussi laisser entendre que ces thématiques ne sont
pas bien diffusées sur la toile virtuelle. Dans ce cas, il y aurait moins de fréquentation et
moins de fans et moins de commentaires.

Tableau (43). Relation entre perception des valeurs olympiques et participation dans la
communaut est trés significative (test de chi2= 56,66, ddl=24, p supérieur ou égal a 99,9%)

Sphinx Plus? (¥5)- [analyse des valeurs olympiques finale - Traitements et analyses]

Fichier Edtion Stade Depouller Recoder Analyser Approfondi 7

e

‘ Graphique‘ Yaleurs ‘ Eomparer‘ Ordanner ‘ Hegrouper‘ ‘ Légends ‘ ‘ Sujivant ‘

AFC Tests ‘ Caract, ‘ ‘Supprimer‘ Hevenir‘ Dimensions‘ Transpnser‘ futre ‘

vovovoV oV

10)Quelle était votre pratique surla_1 | Admin [Admin | |Consuts |Poster o |Paster o | TOTAL

Posterd | tion (s camm [es comm

£3 O entaires [entaires,

ertaires conauta

tian
9) Selon vous, Quelle est votre pe_1

[} Pramouvol les valeurs olympigues 4 0 7 & 1 k11
[} Mettre: en Evidence les valeurs olympioues 0 0 2 1 k11
[} Pramaouvair les valeurs alympigues | Valarisation des valeurs lympigues 1 § @ B
[} Promourvair s valeurs olympioues | Yalarisation des valeurs olympigues | Meltre en évidence les valeurs olympioues 1 1 L]
[} Promoutvair les valeurs olympigues | Mettre en evidence les valeurs olympioues I I I § 1 b
[} Valorization des valeurs olympigues 2 I g 7 3 40
[} Walorisation des valeurs olympigues | Mettre en évidence les valeurs olympicues 0 0 0 § 1 b
TOTAL 8 3 19 19| 168

La énendance est rés significative. chi2 = 56 B8, ddl = 24, 1-p =38 98%.

Les cases encacees en bleu (rose) sont celles pour lesquelies effectif résl est nettement supérieur (inférieur) & Meffectit théarique.
Btention, 27 (77.1%) cases ont un effectif théoriue inférieur & 5, s régles oy chi? ne sort pas réelement applicables.

Les valeurs du tableau sont e nombres de ctations o chague couple de modaités.

La dépendance entre la perception et la pratique dans la communauté est tréa-signific
tive avec un test de chi2 égal a 56,66%. Ce tableau confirme le tableau précédant, la percep-
tion est bonne quelque soit la pratique. Tous les enquétés ont bien percu le positionnement de
la page .Environ les trois quarts de nos fans (67%) postent des commentaires sur la page vu
qu’ils essayent de promouvoir, de valorisa et de mettre en évidence les valeurs olympiques.

Le théme suscite a nos répondants une attention toute particuliere. Seul 23 répondants soit
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environ (14 %) de ceux qui font juste la consultation. Ainsi, le reste des interviewés font au
méme temps la consultation et les commentaires.
Tableau (44) : relation entre expérience vecue et perception des valeurs olympigques est

tres significative (test de chi2 =27,68, |1 =12, p supérieur ou égal a 99,9%)

Sphinx Plus? {V3)- [analyse des valeurs olympiques finale - Traitements et analyses]

Fichier Edition Stade Dépouller Recoder Analyser Approfondr 7

"
| Graphique ‘ WaleLrs ‘ Comparer ‘ Ordanner ‘ Reqrouper | ‘ L égende ‘ ‘ Suivant ‘
AFC Tests ‘ Caract ‘ ‘ Supprimer | Reveni ‘ Dimensinns‘ Transposer‘ fube ‘
Vv oV v
7) Combien d années avez-vous effectué 1 | 10815 | 20825 25 ans et | TOTAL
9) Selon vous , Quelle est votre pe 1 ws | oA | s
[} Promawvair s valeurs olympigues 18 15 5 ki
D Wettre en évidence ez valeurs olympigues 2 12 2 1
[} Promouyair les valeurs alympioues | Yalorisation des valeurs alympigues @ 2%
[} Promouval les valeurs olvmpigues | Yalorisation des valeurs olvmpigues | Meftre en &vidence les valeurs dlympigues 4 2 d ]
[} Promauralr les valeurs olympioues | Mettre en évidence les valeurs olympigues 4 a 2 b
[} Yalorization des valeurs ohympigues 5 40
D Yalorization des valeurs olympiques | Mettre en vidence les valeurs olympigues 4 1 1 b
TOTAL L] 7 % | 162
La dépendance est trés significative, chi2 = 27 66, ddl =12, 14p = 99,39%.
Lez cases encadrées en bleu (rose) sont celles pour lesqueles leffectif réel est nettement supérier (inférigur) & 'etfectif théorique.
Aftention, 9 (42 3%) cases ontun effectit théorique inférier & 5, les régles du chi2 ne sont pas récllement anplicables.
Lez valeurs o tableau sont I3 nombres de ctations de chague couple de modaliés.

Le tableau ci-aprés met en relief le lien de dépendance de deux variables a savoir
I’expérience vecue et la perception des valeurs olympiques qui est trés significibrdre
chi2 égal a 27,88l ressort que quelque soit le niveau de I’expérience de la personne allant de
10 ans jusqu’a 25 ans et plus, ils ont tous la méme perception qui est la promotion des valeurs
olympiques sur la page et qui ont bien compris pour cette diffusion.Mais surtout pour les 90
sur 162 ayant effectué une activité sportive de 10 ans a 15 ans semblent plus impliqués dans la
diffusion de ces valeurs. Méme ce qui disent au niveau global pour les personnes les plus
agées qui représentent 15% de notre échantillon testé (soit 25 répondants), quand nous leur
proposons de promouvoir .lls ont bien pergu le positionnement de cette page et son-attractiv
té ce qui esessentiel. De méme, cela confirme que cette page répond a un besoin,ta une a
tente quelque soit leur expérience et quelque soit leur perception globale de la promotion des

valeurs olympiques sur le Net.
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P2: Pexpérience vecue agit positivement sur la perception des valeurs olympgiues east val
dée

Tableau (45) : Relation entre participation dans la communauté et engagement dans la

communauté est tres significative
(Test de chi2 =49,70, ddl =26, p supérieur ou égal a 99,9%)

WStk PLus? (V5): [analyse des valeurs olympiues finale - Traitements et analyses]

Fichier Edtion Stade Dépouller Recodsr Analyser Approfondi ?

Glaphique‘ Valewrs | Comparer | (rdonner || Regouper Légende Suvant

AFC Tests | Canact Suppimer | Revenr | Omensions|  Transposer|  Aube

v Vv vV vV vV V¥

12) Quest ce qui vous attire dans cet 1 |Les com Lethéme Le théme | Lethem |Lethém | Lethem |Lethém Lethéme |TOTAL
mentaire Les | Lescle Lescle Lescle Lesc| | Les
g lesp virléos ommerta jommenta ommerta ommenta | photas
hotas Le ies |ires, Le|ires Le [ires Le
2viléns 2viéos |3 phatos |3 photos
Lesyi
A0)Quelle était votre pratique sur fa 1 teos
[3| Adrin fo4 0 0 0 0 0 2|1
[} Admin , Paster des commentaives 0 0 0 0 0 I z 0 3
[} Cansutation 5001 0 2 2 0 1 204
[} Poster des commentaires 7| 7 2 i i 4 ) 2] 18
[} Poster des commentaires , Consubation 0 0 0 0 0 0 i 0 1
TOTAL 3] 9 20 1 N 51 13| 16| 18

La tiépendance estés significative. chi2 = 4870, ddl = 26, 10 = 99,30%.

Les canes encades n bleu (rose) sont celis pour lesnueles (effectf réel est nettement supérieur (nférieur) & effectif théorique.
itention, 33 (82.5%) cases ont un effectftheorigue inférieur & 5 s réoles d chi2 ne sart pas réelement sppicables.

Les valeurs outableay sont les nomres de citations de chague couple de modaltés.

Nos fans de la page créée soifg vraiment engagés dans la communauté pour la pro-
motion des valeurs olympiques ? Les tableaux 43 et 44 font ressortir que nos répondants sont
engages dans le site communautaire Facebooklpdbhéme préféré soit 93 fans sur 162.1|
leur permet de poster encore plus de commentaires par 128 sur 162 (soit 79%). Quelque soit
la pratique des fans sur la page, la thématique de la page est le premier facteur d’attraction

suivi des commentaires et nous trouvons ce raisonnement logique.
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Tableau (46) : Relation entre participation dans la communauté et engagement dans la communauté est trés significative (test de chi2 =
38,91, ddl = 20, p supérieur ou égal a 99,9%)

10) Quelle était votre pratique sur la_1/ 11) En moyenr| _ . . ~ | Moins d'une fois .
combien de fois co._ 1 1 & 2 fois| 3 fois | 4 fois |5 fois oar semaine 6 fois et plus TOTAL
Admin 2 1 0 0 1 3 7
Admin, Poster des commentaires 0 0 0 1 3 0 4
Consultation 5 8 3 0 3 2 21
Poster des commentaires 18 19 36 5 14 37 129
Poster des commentaires, consultation 0 0 1 0 0 0 1
TOTAL 25 28 40 6 21 42 162

La dépendance entre la participation dans la communalit@gigement dans celle-Ci est trés significative (chi2 égal a 38,91).
Pour les fans, 129 sur 162 testés (79%) postent des commentaires et parmi eux : 37 consultent la pageHracsttomk des valeurs
olympiques (22%) 6 fois et plus par semaicuntre 36 soit 22% sur I’ensemble de notre population (162) consultent 4 fois par semaine. Ceux

ou celles qui vont sur la page ont tendance a aller plusieurs fois par semaine la plus élevée 6 fois et plus par semaine pour 4 fois par semaine.
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Tableau (47) : Relation entre engagement dans la communauté et bouche a oreille electrongiue est tres significative
(Test de chi2 = 38,91, ddl = 20, supérieur ou égal a 99,9%)

o ) ] ) Le theme, Les Les comme-
17) Comment incitez-vous vos amis a con_1|Les commentaires| Le Les Commentaires ) Le theme, Les )
commentaires, Le . |taires, Les plb- | TOTAL
Qu’est. ce qui vous attiredans cet 1 Les photos Théme Les phots . | Les photos| Commentaire: o
photos, Les vidéa tos, Les vidéos
Envoyer a des amis 0 13 0 0 0 0 1 14
Envoyer a des amis, Parler a des amis 0 1 0 0 0 0 1 2
Envoyer a des amis, Parler a des am
o 0 1 0 0 0 0 0 1
Publicité
Inviter des amis 1 7 0 0 0 5 0 13
Inviter des amis, Parler a des amis 0 4 0 0 0 0 0 4
Inviter des amis, Parler a des amis, joue
) . 0 0 0 0 0 1 0 1
avec des amis sur ce theme
Inviter des amis, Envoyer a des amis 1 6 0 0 0 1 1 9
Inviter des amis, Envoyer a des amis, Ra 0 2 0 0 0 0 0 2
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ler a des amis

Inviter des amis, Envoyer a des amis, Ra

ler a des amis, Publicité

Inviter des amis, Envoyer a des amis, ?

blicité

Partager a des amis, Envoyer a des amis

22

46

Parler a des amis

10

Partager a des amis, Parler a des amis

Partager a des amis, Envoyer a des amis

Partager a des amis, Envoyer a des am

Parler a des amis

Partager a des amis, Inviter des amis

Partager a des amis, Inviter des amis, Ra

ler a des amis

Partager a des amis, Inviter des amis, Ra
ler a des amis, Publicité
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Partager a des amis, Inviter des amis, I

. . 5 5 0 1 1 1 14
voyer a des amis
Partager a des amis, Inviter des amis, &
voyer a des amis, Parler a des amis, Pubk 0 3 1 2 0 0 6
cité
Partager a des amis, Inviter des amis, I

. _ o 0 1 0 2 0 0 4
voyer a des amis, Publicité
Partager a des amis, Inviter des amis, i?

o 0 1 1 0 0 0 2

blicité
Publicité 0 2 0 0 0 0 2
TOTAL 18 93 8 13 7 15 162

271




Pantie Ml Démarche méthodologique db Ja recherche et :ma{y.re dos résultats

La relation entre I’engagement dans la communauté et le bouche a oreille est trés signi-
ficative, le chi2 est de 38,91. Le choix du thérpeomotion des valeurs olympiquesst tou-
jours la principale raison qui pousse les 93 fans soit environ 57% a partager et a envoyer la

page communautaire Facebook a leur amis.

Les fans qui vont sur la page ont tendance a aller plusieurs fois par semaine ke plus él
vée 6 fois et plus par semaine pour 4 fois par semaine. Le partage est le premier moyen
d’incitation aupres des amis pour la mise en avant du théme. Ils consultent cette page, car il y
a un vrai besoin du théme qu’il les intéresse et non pas juste pour voir les vidéos ou les photos
et juste pour la problématique centrale de la page et non pas pour le c6té esthétique ou lu-

dique de la page.

Tableau (48): relation entre engagement dans la communauté et bouche a oreille electro-

nique eg tres significative (test de chi2= 181,33, ddI=132, p supérieur ou égal a 99,9%)

K#A Sphinx Plus (V5)- [analyse des valeurs olympiques finale - Traitements et analyses]

Fichier Edition Stade Dépouiler Recoder Analyser  Approfondie 7

J Graphiquei “aleurs 1 Comparer‘ Drdonner] Heglouper| Henommer] Légende I ‘ Suivant ‘

AFC Testsz I Caract. I I Supprimer| Revenir I Dimens’lonsJ Transposer] Avtre |

S 5 i v & & 5

12} Quest ce qui vous attire dans cet_1 |Les com |Le théme |Le thém |Lethém |Le théme [Les com |Les com | TOTAL

mentaire e, les |g,lesc| ,Les |mentaire [mertaire

5, Lesp commert \omiments | photos S F,lesp

hotos gires Le |ires , Le hotos, L

= photos |2 photoz &3 vidéo

, Leswi =
17)Comment incitez-vous vos amis & con_1 déos

[> Envoyer & des amis o 13 u] o u] 1] 1 14
[> Envoyer & des amis | Parler 4 des amis a ;, 0 i} i} a 2
[} Envoyer & des amis , Parler & des amis, Publicité i] 1 0 i} i} i] i} 1
[=] Inviter des amis 1 7 0 0 0 0 13
[> Irviter des amiz, Parler & des amis o 4 u] u] u] 1] u] 4
[> Inviter des amis, Parler & des amis, jouer avec des amis sur ce theme 1] 1] o o 1] o 1
[> Inviter des amis, Envoyer & des amis 1 G a a 1} 1 1 9
[> Irviter des amis, Envoyer & des amis | Parler & des amis 1] 2 u] u] o 1] o] 2
[> Inviter des amis, Envoyer & des amis | Parler & des amis, Publicité 1] 1 i} i} i} ] i} 1
[> Inviter des amiz, Envoyer & des amiz |, Publicité 1] i} 0 i} i} i} 1
[> Partager & des amiz, Envoyer & des amis g el 2 5} 3 4 1 16
[} Patler & des amis 1] g 0 0 0 1 1 10
[} Partager & des amiz |, Parler & des amis 1 s i} i} i] i} 4
[> Partager & des amiz | Envoyer & des amis a 9 0 i} i} a i} 9
[} Partager & des amiz |, Envoyer & des amiz |, Parler a des amis 1 1 1 0 1] i} 6
[> Partager & des amiz |, Inviter des amis i} 3 u] 1 1 1] 1 [
[> Partager & des amiz | Inviter des amis, Parler & des amis o 1 u] u] I 1 u] 3
[> Partager & des amiz |, Inviter des amis, Parler 3 des amig, Publicité 1 i} 0 0 I ] 0 2
[> Fartager & des amiz | Inviter des amis, Envoyer & des amis 5 u] 1 1 1 1 14
[> Partager & des amiz | Inviter des amis, Envoyer & des amiz | Parler & des amis, Publicité a 3 1 z a a i} 6
[> Partager & des amiz | Inviter des amiz, Envoyer & des amiz | Publicité 1] 1 0 z i} 1] 1 1
[} Partager & des amizs |, Inviter des amis, Publicité 1] 4 i} i} i] i} 2
[> Fublicita 1] 2 u] o 1] 1] u] 2
TOTAL 138 93 8 13 T 15 8 162

La dépendance est trés significative. chi2 = 181,33, ddl= 132, 1-p =99, 71%.

Le= cazes encadrées en hleu (rose) sont celles pour lesguelles l'effectif réel eat nettement supérieur (inférieur) & leffectit théarigque:
Aftention, 153 (95.0%) cazes ont un effectif théarigue inférieur & 5, les régles du chi2 ne sont pas réelement applicahles.

Le chi2 est calculé sur le tableau des citations (effectifs marginaux égaux 3 la zomme des effectifs lignesicolonnes).

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chague couple de modalités.
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P4 : I’engagement dans la communauté agit positivement sur le bouche a oreille électro-

nique, est validée

Le tableau ci-dessus confie que les moyens d’incitation quelque soit la forme de la
promotion, nous permet de constajefils sont les plus dominants. Les fans sont vraiment
attirés par ce théme cela montre bien que nous retrouvons les principes de partage dans les

réseaux sociaux.

Tableau (49) : relation entre perception des valeurs olympgiues et bouche a oreille électro-

nique est tres significative (test de chi2= 75,19, ddI=27, p supérieur ou égal a 99,9%)

T Sphinx Plus? (V5)- [analyse des valeurs olympiques finale - Traitements et analyses]

Fichier Edtion Stade Dépouller Recoder Analyser Approfondi 7

LR | (] n 0 0 T n n 1 aln n (Tualle g ntre ne L) nhep =11
| Graphique | Yalewrs | Comparer | (rdanner | Regrauper | | Légende | | Suivant |
AFC Tests | Caract | | Supprimer | Revenir | Dimensions | Tranzposer | Auitre |
i i v/ Y
93 Selon vous, Quelle est votre pe 1| Promotion ez Promouwoit les | Promouwoir les | Yalorization des TOTAL
valeurs alympiques \valeurs dlympigques \valeurs alympigues [qaleurs alympigues
| Walotization des | | Valorization des
valeurs olympiques (valeurs dympigues
Mettre: en Evidence
les valaurs
17)Comment incitez-vous vos amis d con_1 alympices
Pl Erwoyerddes-amis 18 2 B i 24
[> Partager & des amis |, Patler & des amis 10 3 i 1 14
[> Partager & des amis, Inviter des amis W 1 18 58
[> Inviter des amis, Parler & des amis 4 4 1 4 13
[> Inviter des amis, Envoyer & des amis 7 1 1 ] 9
[> Inviter des amis, Envoyer & des amis | Publicité 1 0 i 0 1
[> Partager & des amis | Inviter des amiz, Parler & des amis, Publicité i 1 il 1 2
[> Partager & des amiz | Invier des amis, Envoyver & des amis 3 E 1 2 20
[> Partager & des amis | Inviter des amis, Envover & des amis | Parler & des amis E 1 17
[} Partager & des amis |, Inviter des amis, Envoyer & des amis | Publicté 2 1 il 1 L)
TOTAL 82 k| 9 40 162

La dépendance est trée significative. chi2 = 75,19, ddl = 27, 1-p = =09 99%

L&z cases encadrées en blieu (rose) sont celles pour lesqueles Meffectif réel est nettement supérieur (inférieur) & leffectif théarigue.
Aftertion, 31 (77 5%) cases ont un effectit théorique inférieur & 3, les régles du chi2 ne sont pas réellment applicables.

Le chi? est calculg sur le tableau des citations (effectits marginausx égaux 8 la somme des effectifs liones/zolonnes).

Les valeurs du tableau sont les nombres de citations de chague couple de modaltés.
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P5: la perception des valeurs olympiques git positivement sur le bouche a oreille électro-

nique, est validée

Tableau (50) : présence des valeurs olympiques sur le web

) Sphinx Plus? {¥5)- [analyse das valeurs olympiues finale - Traitements et analyses]

Fichier Ediion Stade Depouller Recoder Analyser Approfondi 2

[ihle Graphique‘ Valeurs ‘ Eumparer‘ Ordoner ‘ Hegroupa‘- ‘ Légende‘ Caol ‘ Subvant ‘

AFC Tests I Carar, ‘ | Supprimer‘ Hevenill Dimensiunsl Transposer‘ Hutre ‘

VoV V¥

3 Que pensez-vous des valeurs olympi_1 |Ne se pr Won valo on valo | Yalorisé | TOTAL
ononce | risges risges N es

P B3RN0
nonce p

4) Connaissez-vous des sites qui voqu_1

n)
i

Le Camité Iternational Olympinue 13 il

Le Comte Olympicyse Francais

Le Comte Olymyicase FrancaisLe Comité itemations! Olympiue

Le Cmité Clympigue et Interiedéral Belge

hite: Mo facshook comipages Promotion-des-valeurs-dlympigue s 8300279797 27 21

§

3

2

0

Le Comite Clymyicyse Francaiz,Le Comité lympiue e nterfécéeal Belue, Le Comité ntermiations] Olympiue 1
Le Camité Régional Clympious &t Snortif (CROS) de Bretagne 0
Le Camié International Olymipique | camié national Clympioue Tunisien 0
0

0

0

0

0

I Comité olympioue awviss

Le Comié Olymyicgse Francais  Le Comité temiations! Olympine | Stes de fédrations sportives en France (FFTDA)

"Le Camité Chympicye Francaie L Comité Olympique et nterféérel Belue, Le Comité ntetmationsl Olymgiue "B PRINCIPE"tous es comiés olympigues®

Le Comité Clympicue et rtertédéral Bekge, Le Comité Intemationsl Olympique

S e N R N N o o o
(SN [P PO S o [V SRS SO ) (PR
[ ) ) e P ey e [

tjatar alympic commitee
TOTAL B0 W % B W

La tépendance eat peu sionificative. chi2 = 46,32, dd = 36, 1-p.= 88 74%,

Les rages encadrées en hleu (rose) sont celes pour lesquelies effectt réel 2st nettement supérieur (inférieur) & effactit théorioue.
Atention, 46 (38.5%) cases ontun effectif théorigue inférieur & 5, les régles o chiZ ne sont pas réellement applicables.

Lez valeurs du bableay sont les nombres de ctations de chaoug couple de modaltes.

Dans la méme optique, les 122 sur 162 promettent de relayer les valeurs olympiques sur
le Net par le biais des principes fondamentaux des réseaux sociaux comme les notions de pa
tage et d’invitation. Cependant, le BAO constitue la solution optimale et efficace pouf la di

fusion et la valorisation de ces valeurs.

Quelque soit le site, la grande majorité des personnes dont tous les cas estiment que les
valeurs olympiques ne sont pas assez mises en avant par les organismes officielsuiNous po
vons nous expliquer dans la mesure ou le CIO qui a une fonctioregatdfexemplarité ne

met pas en avant ces valeurs que nous pouvons déja le constater via leur site.
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Tableau (51) : Les valeurs olympiques

R Sphimc Plus? (¥5)- [analyse des valeurs olympigues finale - Traitements et analyses]

Fichier Edition Stade Dépouiler Recoder Analyser  Approfondic 7

=1 | Graphlqdei Waleurs I Eompalerl Ordorner ‘ Hegmuperl Henommer| Légende | I Suivant I

AFC Tests | Caract. l (2 J Supprimer_l Hevenir] Dimensions] Transposeri Aulre !

7 7 v v v v hv 7 7 7 v i

BjParmi celles que vous avez citées, q_1 Amitié athlétisme  |Détermination | endurence fair play excellence | lintégration  [la complemen e défit propre | respect Paix TOLERAMCE TOTAL
+farce tarité entre les
physigue spartif ( mai
avec ou el que
exception qui
étulize le
dopage )

5) Quelles sont les valeurs olympique_1
Amitie
Amitig, Paix

Excellence

Excellence , Amitig

Excellence , &mitié, Paix

Excellence | Paix
Paix;

Respect
Respect, Amitié

Respect, Amiié, Paix
Respect, Excellence

slalow|=lmlalalwin=slalslolosloledwol=alaonala

Respect, Excellence , Amitié

Respect, Excellence , Amitié, Honneteté

Respect, Excellence , &miti€, Paix

Respect, Excellence , Amitié, Paix , concurrence loyale
Respect, Excellence , Amitié, Paix | fair play

Respect, Excellence | & Paix , fair play tolérance coopération echange volonté surpassement
Reszpect, Excellence , Amitié, Paix |, Médification d'un monde meilleur

Respect, Excellence , Amitié, Paix |, relation entre les civiisation mondiale
Respect, Excellence , Amitiés

Respect, Excellence , Amitiés | Paix

Respect, Excellence | depassement de soi

Respect, Excellence , Determinstion, Depassement de soi

Respect, Excellence | Paix
Respect, Excellence | Paix , Spartivité

Respect, Paix
Respect, Paix | fair play

Respect, Paix; | fierté
Respect, Paix |, solidarité, discipline
TOTAL 18

olojlo o|loololo|loj=lolalajo|=|lu|laomnolo/n=laolaolaol=al=
clolo sloslolojnololala|lole|lsrloalo|je|oo|l=la|lulo|l=|ula

ATATATATAYAVAVAVAY YAV AAY VA ATA AT AT AT AT ATV ATAYAYS

alalalw|lalwlalalpjlwlalalalala

alo|lo|oo|lolo|e|o|o|a|a|ololo|o|o|ala|e|a|oo|a|a|lala|e| o=
elojo|oo|lolo|o|o|o|a|a|alalo|o|o|ala|rn|ale=|a|l=|lal-F |

aloioc|loo|lolo|lo|la|alo|lo|la|lalo|e|le|lala|la|-|ocolala|lajc|le|lala
aloic|lolo|loclo|lo|la|alo|loc|lalalee|le|lalaela|le|la =-lala|lalc|le|lala
mlojlojloo|lojololo|lojololalojlolo|lnolojlo|lo|oolalalajolalala
alojololo|lojo|lo|lo|ojo|lo|la|lajla|le|lo|lalala|s|oolala|laja|la|lala

alojo|looloiolaloloolaloaolololooolola=laalaalalala
B e e e B I GGG G GG G G GG G G I I )
w|loloFe|loie|le|lo|loiala|ooio|e|e|eie~|ala+|a|alejoe|a|a

94 30

-
o
[

La dépendance est frés significative. chi2 = 486 98, ddl = 308, 1-p ='=99 29%,

Les cases encadrées en bleu (rose) sont celles pour lesquelles l'effectif réel est nettement supérisur (inférieur) & l'effectif théarique.
Aftertion, 341 (98.0%) cases ont un etfectit théorique intériewr & 5, les régles du chi2 ne sort pas réellement applicables.

Les valeurs du tablesu sont les nombres de citations de chague couple de modalités.
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Le respect est toujours en premiere position de facon extrémement forte plus de 3 fois

soit citée par 94 sur 162 que la deuxiéme valeur Paix (30) qui est non inpégrié€IO des

valeurs olympiques. Nous retrouvonssploin I’amitié et le fair-play est beaucoup plus loin.

Nous ne trouvongju’une des trois valeurs citées par le CIO ce qui tend a montrer

I’importance du respect pour les sportifs. Nous pouvons constater que tous nos répondants

assimilent les valeurs olympiques méme ils arrivenit@ d’autres valeurs qui ne sont pas

citées par le CIO.

Tableau (52). relation entre perception des valeurs olympgiues et bouche a oreille electro-

nigue est peu significative (test de chi2 = 12,14, ddl = 7, p supérieur ou égal & 99,9%)

15) Cette page peut elle étre considérd Non Oui | Total
16) Si oui quel plan ?
Discuter avec les jeunes sportiffuterpeller des gens qui s’interéssent au 0 8 8
mouvement olympique, Faire participer des champions, Diffuser desis|
naires ou des collogues a ce sujet.
Discuter avec les jeunes sportifs, Diffuser des séminaires ou des collogy O 12 12
ce sujet.
Discuter avec les jeunes sportifs, Provoquer des discussions, Interpellgg 0 14 14
gens quis’intéressent au mouvement olympique, Diffuser des séminaire
des colloques a ce sujet.
Discuter avec les jeunes sportifs, Interpeller des gens qui s’intéressent au 0 16 16
mouvement olympique, Duffuser des Séminaire ou des collogues a ce sl
Discuter avec les jeunes sportifs, Provoquer des discussions. 1 15 16
Interpeller des gens qui d’interessent au mouvement olympique. 0 19 19
Provoquer des discussions. 6 27 33
Discuter avec les jeunes sportDfs, Provoquer des discussions Interesé 5 39 44
participé des champions.
Total 12 50 62

92% (149 sur 162) de notre échantillon affirment que notre page créée est qualifiée

comme un outil efficace pour transmettre les valeurs olympiques contre 8% c’est-a-dire une

minorité¢ de nos fans prouve qu’elle ne 1’est pas .Seuls 66 fans recommandent que cette page

devrait :interpeller des gens qui s’intéressent au mouvement olympique, faire participer des

champions, provoquer des discussions et discuter avec les jeunes sportifs.
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Conclusion de la partie 2

Figure (21): Modele conceptuel validé

Expérience vécue Perception des valeurs olympique

v

P4
P1
P2
A 4
Participation dans la communauté Bouche a oreille électronique
P3
A 4
Engagement dans la communauté P5

Nous avons pu valider les liens entre les variables conceptuelles via le logiciel Sphinx.
Il s’agit d’un début de validation que d’autres études devront le confirmer. En effet,
I’expérience vécue de nos fans de la page créée est fortement liée a la perception des valeurs
olympiques étant précisé que les participants ayant un minimum dixeapéri¢nce dans le

domaine sportif.

La majorité de nos répondants constatent que les valeurs olympiques ne sont pas mises
en avant sur le web et en particulier les sites des organisations sp@ttegepourquoi, ils
sont motivés a participer et a s’engager d’une manicre intense dans cette communauté pour
assurer convenablement la promotion des valeurs olympiques via le bouche a oreille electro-
nique. Ces repondants ont été trés sensibilisés par notre theme de recherche et notamment
parl’importance de ces valeurs olympiques que ¢a soit dans le domaine sportif ou dans la vie
courante. Le sport se base essentiellement sur un ensemble de valeurs, «pas de sport pas d

valeurs.
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Conclusion générale

Ce travail de recherche a été consacré a 1’étude de la promotion des valeurs olympiques
par le biais des réseaux sociaux avec comme territoire virtuel d’expérimentation le site
communautaire Facebook. Le dispositif d’étude exploratoire s’appuie sur la netnographie, des

entretiens semidirectifs en ligne ainsi qu’un questionnaire a choix multiple.

D’aprés notre analyse, nous avons pu constater que les personnes qui échangent et
animent la page Facebook que nous avons créé sont bien engagées dans la promotion des
valeurs olympiques et ont envie de les partager sur le web. Cette page permet aux fans de
s’exprimer librement. Ils éprouvent un grand désir en vue de la création d’un véritable espace
virtuel pour s’exprimer, échanger et interagir avec les responsables concernés du domaine
sportif. Nous pouvons aussi identifier une tendance correspondant a une critique indirecte des
sites institutionnels qui ne mettent pas en relief ces valeurs comme le mentionne un des fans
«Elles sont bien présentes en théorie, mais leur présence en pratique diminue de plus en plus
dans la vie sportive olympique, surtout dans les compétitions avec la surabondance des
affaires de dopage ainsi que dans les instances dirigeantes du mouvement olympique
notamment avec les affaires de corruption qui touchent plusieurs membres du CIO et qui
ternissent de ce fait I'image du sport. Preuve qu'il y a encore du chemin a faire pour faire
respecter ces valewss De fait, méme s’il existe de nombreux réseaux sociaux sportifs
(spécialisés, professionnels, multisports) dans lesquels les fédérations sportives sont de plus
en plus présentes comme elles le sont également dans des réseaux généralistes a I’instar de
Facebook, nous avons pu paradoxalement observer que d’aprés les avis des personnes
impliquées au sein de ce secteur, les valeurs olympiques et leur valorisation ne sont pas
suffisamment présentes a cause des responsables et le sport est considéré comme un outil de
marchandisation . Le succes spontané de la page créée sur Facebook concernant la promotion
de ces valeurs semble témoigné du besoin d’un réel espace virtuel pouvant prendre la forme
d’un réseau social ou s’adressant a un réseau existant qui permettrait inéluctablement de
pouvoir échanger, promouvoir et diffusks valeurs de I’olympisme. Un des principaux
apports de cette recherche réside en le fait de montrer par la technique de référencement des
sites institutionnels sportifs que I’absence de ces valeurs n’est pas vraiment mise en avant
dans leur page d’accueil. Ainsi, nous avons essay¢ de réduire 1’écart entre la théorie et la mise
en ceuvre concrete de la promotion des valeurs olympiques par la page créée sur Facebook
permettant la sensibilisation de nos fans sur I’importance de ses valeurs non seulement sur un

plan sportif mais également dans la vie réelle. A titre d’illustration, il y a d’autres valeurs

278



Conclusion Zi‘énérafe

olympiques mentionnées par nos interviewés mais la plus citée est la paix que le Comité

International Olympique n’a pas prise en considération.

Cet écartxiste au niveau des structures représentatives institutionnelles de 1’olympisme
qui n’ont pas pris conscience aujourd’hui de la portée d’Internet notamment les réseaux
sociaux. Une volonté d’interagir avec les communautés est trés limitée. A cet effet, nous
avons mis en relief I’intérét de la mise en place d’une stratégie de communication virale pour

la diffusion de ces valeurs en ligne.

Nous avons opté pour la théorie des flux de communication comme point de départ pour
discuter des résultats de notre présente enquéte. Dans ce contexte, nOus avons propose ur
modele conceptuel testé par le logiciel Sphinx. Sur un plan théorique, si notre démarche est
essentiellement exploratoire, le processus de recherche pourrait s’apparenter a la théorie
enracinée gj tend a montrer la nécessité de convoquer au sein d’un dispositif méthodologique
a la fois des techniques d’études qualitatives courantes (entretiens semi-directifs, analyse de

matériaux) et de nouvelles approches qualitatives comme la netnographie (Badot.O et

. 79 : . L : :
Andreani J.-C., 2016))67, afin de mieux appréhender les discours et usages des internautes.
Comme I’affirme Alex Mucchielli, pour comprendre les phénomeénes communicationnels, les

approches qualitatives sont plus pertinentes que les approches quantitatives (Carayol V. et

i &9
Gramaccia G., p. 142, 20133 .

Dans le cas ou la promotion des valeurs olympiques sur les communautés virtuelles
considérées comme des valeurs universelles, permet aux entreprises de renforcer leur
attractivité surtout pour les jeunes générations et d’avoir une bonne image de marque. Elle
favorise la cohésion sociale, I’'union des hommes et I’atténuation des divergences .Une
entreprise, basée essentiellement sur ces valeurs éthiques, sera davantage plus compétitive
ce notamment au niveau international. Ces résultats nous semblent donc aussi

particulierement importants du point de vue manabéria

Nous sommes conscients que ce travail de recherche présente des limites au niveau

méthodologique.

=
9%y Badot O., (2010), «Comprendre les marchés : connaissance iyeabtagjuantitative», in Michon C. (ed.),
I7_9<3 Marketeur, Pearson Educatiofi£8l., pp 3158.

) Carayol V. et Gramaccia G., (2013), «Abécédaire - Vingt ans de rechesthds publications en
communication des organisations», date de parution 7/05/2013, Presse UniveesBairdedhu, p. 248.
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Notre dispositif de recherche est centré sur une logique d’étude exploratoire qualitative.
Il serait donc souhaitable de compléter cette étude par un dispositif intégrant une dimension

guantitative afin de pouvoir généraliser convenablement ou si besoin modifier nos

conclusions et préconisations. Par ailleurs, selon Eric Monnin (2008, H.gfza:)ette étude

est basée exclusivement sur le site communautaire Facebook dans lequel les conduites
collectives sont généralement plus subjective car influencée par le groupe et plus amplifiée

gue les conduites individuelles. A cet effet, Il conviendrait de mener des travaux de recherche

sur d’autres réseaux sociaux.

Cette these peut aussi étre complétée par des travaux de recherches qui favoriseraient
des interactions avec d’autres champs disciplinaires tels que le marketing du sport, la
psychologie sociale, la sociologie, le management du sport qui permettrait de mieux
appréhender le comportement des internautes et de développer un dispositif communica-

tionnel qui permettrait une meilleure sensibilisation aux valeurs universelles de I’olympisme.

=

798
) MonninE., (2008).L’olympisme a 1’école ?, Coédition du Pole éditoriel de ’'UTBM et des Presses universi-
taires de Franche-Comté.
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Annexe (1)

Image 1: les valeurs de I’olympisme consulté le 29 Février 2012

Recherche Ima Maps o ents Agenda Plus-~

wvaleurs de l'olympisme “
Recherche Environ 119 000 résultats (0,20 secondes)
Tout roF 2 | es Valeurs de I'Olympisme

bouchesdurhone francealympigue. comfbouchesdurhones. . /13b pdf
Images Format de fichier: PDF/Adobe Acrobat - Afiicher

principes fondamentaux et les valeurs essentielles de 'Olympisme; b) la Charte

Maps olympigque sert également de statuts au. Comité International Olympigue; ...

“idéos
Jewx olympigues - Wikipédia
Actualites fr.wikipedia. orgfeikitleur_olympigues
Depuis, chague édition crée sa propre mascotte afin de symboliser les valeurs de

Shopping I'olympisme. La devise latine des Jeux olympigues est, depuis 1894, année ...
Plus
La charte olympique - | e site officiel des Jeux Olympigues de ...
fr.beijing2008 cn » .. » Encyclopédie olympigue » Symboles
Hice Alliant le sport & la culture et & 'éducation, 'Olympisme se veut créateur d'un style de
Changer le lieu vie fondé sur |a joie dans l'effort, la valeur éducative du bon exemple et le ...
Le Web Valeurs de I'olympisme - Allons en France

weewy, allonsenfrance. com/201 1/spip. php?article 140
"Les valeurs sont assemblements des psychologues, sociologue et physigue,
elympisme donne le sentiment d'étre le mieux parmi les meillieurs, olympisme ...

Pages en frangais
Pays : France
Pages en langue
étrangére traduites .

. FoF EMSEIGHNER LES VALEURS LN MANUEL D'EDUCATION ...
Flus doutils s, 0lympic, org/Documents/OWEP_Toolkit'OWEP_Toolkit_fr. pdf

Format de fichier, POF/Adobe Acrobat

LES VALEURS EDUCATIWES DE L'OLYMPISME

EDUCATION ...

Les valeurs de I'Olympisme inculguée aux plus jeunes - Vidéo ...
videos tf1.fi/. . /es-valeurs-de-l-olympisme-inculgues-..

23 mars 2011 - 2 mn

Les valeurs de I'Olympisme inculguée aux plus jeunes - Yidéo
du journal televise : Le journal de 13h sur TF1 ...

Exposition : les valeurs de I'Olympisme (Lausanne) - Yideo
wanw dailymotion.com/.. fxigedk_exposition-les-valeu
\ \ 16 mai 2011 -1 mn

N :"" Les valeurs de I'olympisme et du sport sont & honneur au
PPy musée olympigue. Christian Monteil accompagné de ..

Autres vidéos pour valeurs de 'olympisme »

Eormation aux valeurs de 'olympisme pour les enseignants des ...

s, Unesco.orgl.. folympic_values_training_for_unesco_associated...
O il OO0 Ledibl "Te ol L L = L kol

282



FAnnexos

Annexe (2)
Image 2 : les valeurs olympiques consultées le 29 Février 2012

Recherche Images Maps Yo Gmail Plus ~

i i waleurs de 'olympisme “

Recherche Emviron 113 000 résultats (0,20 secondes)
Tout rof] 2 Les Valeurs de I'Olympisme

bouchesdurhone franceolyrmpigue. comdbouchesdurhoned. . /13b,. pdf
Images Format de fichier. PDF/Adobe Acrobat - Afficher

principes fondamentaux et les valeurs essentielles de 'Olympisme; b) la Charte
Maps olyrpigue sert égalernent de statuts au. Comité International Olympigue; ...
Widéos

i Jewx olympiques - Wikipedia
Actualites fr.wikipedia, orgAviki/Jeux_olympigues
Depuis, chague édition crée sa propre mascotte afin de symbolizer les valeurs de

Shopping I'olympisme. La devise latine des Jeux olympiques est, depuis 1894, année ...
Plus
La charte olympicue - Le site officiel des Jeuw Olympigues de ...
fr.beijing2005.cn > ... » Encyclopédie alympigue » Symbales
Nice Alliant le sport 4 la culture et 3 'éducation, 'Olympisme se veut créateur d'un style de
Changer le lisu vie fondé sur la joie dans 'effort, la valeur éducative du bon exemple st le ...
Le Web Valeurs de I'olympisme - Allons en France

woaw allonsenfrance. com/20711/spip.phparticle 140
"Les valeurs sont assemblements des psychologues, sociologue et physigue,
olympisme donne le sentirnent d'8tre le mieux parmi les meillieurs, olympisme ...

Pages en frangais
Pays : France
Pages en langue
étrangére traduites 3
- o ENSEIGNER LES VALEURS UM MANUEL D'EDUCATION ...
Plus doutils ey, 0l ympic. orgdDocuments/OWVEP _Toolkit/OWEPR _Toolkit_fr. pdf
Farmat de fichier, PDF/Adobe Acrobat

EDUCATION ...

Les valeurs de I'Olympisme inculques aux plus jeunes - Yidea ..,
videos.tf1 /.. /les-valeurs-de-l-olympisme-inculguee-

23 mars 2011 - 2 mn
o Les valeurs de I'Olympisme inculguée aux plus jeunes - Vidéo
du journal televise : Le journal de 13h sur TF1 ..

Exposition : les valeurs de I'Olympisme (Lausanne) - Yidéo
- weyny. dailymotion. com/. fxigedk_sxposition-les-valeu...
16 mai 2011 - 1 mn

Autres vidéos pour valeurs de olympisme »

Earmation aux valeurs de I'olympisme pourles enseignants des ..
wan Unesco.orgd. folyrmpic_values_training_for_unesco_associated
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Annexe (3)

Image 3 : le profil des fans consulté le 10 Mars 2013

’ Promation des valeurs olympic XAl

€ - C £ https:/fwww.facebook.com/pages/Promotion-des-valeLrs-olympigues/ 1980027973727212sk=page nsights.lkes PR

facebook

@ Promotion des valeurs olym... ~ Accuell v

Phatos
& Questions
MODIFIER

A propos de # Modfier
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st notre devoir cette page est
(réée po..,

Plus

196

personnes aiment ¢a

68

persannes qui en parlent

Mentions Jaime

Oussama Mellouli

Sandra Aovadi

| Trimech Ibtissem

Ali Derwaz

N LotfiLabaied

& Pro

Personnes qui ont indiqué aimer votre Page {données démographigues et géographiques)

Sexe et dge”

Femme 36%
347

124 2634
25%

Pays’ Yilles?
143 Tunisie 99 Tunis, Tunisie
20 France 14 La Marsa, Tunis, Tunisie
6 Libye 7 Nice
3 Etats-Unis ¢ Amérigue 5 Pars
3 Qatar 4 Tripol, Libye
2 Canada 3 Ariang, Tunisie
2 Inde 3 Bizerte, Tunisie
Plus» Plus+
Origine de vos mentions J'aime
NuuveHes mentions Jaime? [i] 1 r'aime plus?
L'l
]
7hév 14hy Uy 2% fiy

Facebaok © 2012 ' Frangais (France)

A prapos de ' Publicté  Créer une Page.' Développetrs * Emplos  Confidentiaté  Conditions dutisation * Aide
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1.6%

B4 454

|

Langues’
164 Frangais (France)
16 Anglais (LS)
5 Arabe
4 Anglais (LK)
1 Frangais (Canada)

Sources des mentions J'aime?
136 5 laPage?

6 Hoble”

5 Suryol du cwrseur?

2 Téex?

2 Jounal?
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Annexe (4)
Image (4) : Portée virale, publications et personnes qui en parlent consulté le 10 Mars
2013

' Promotion des valeurs olympi

Bientot sur vos écrans : nouveau format des Pages Facebook

Toutes les Pages Facebook passerant au nouveai format & cette date : 30 mars 2012, Vous pouvez afficher un apergu de wotre Page pour
woir ce dant el aura air et essayer les nouvelles fonctionnalites.

@ Mur

Publications masquées

Bl Promotion des valeurs olympiques » Statistiques romovorvoterage |

m Sastiniey Fage communautalre au siset de Jeux olympiques - ¢ Modifier les infos
Jaime
Portée Diriéas fusqu'au dmanche (dates et hewes du fusea horaire Pacfiole) & Exporter les données f# v
Personnes qui en parlent
@ hotos Tatd des entions Yaime? Aris des Fans? Persarings qui en perlent? Portée totale, par semaing?
& Questions 196455 13146 ¢000m 08 8argom 2 321 S0
MODIFIER

7 1 Portée total, par semaine?

A propos de gt B Pubications?

proteger es valeurs olympiques ¢
est notre devoi cette page est
crée po..,

Plus

196

personnes aiment ¢

o8

persaines qui en parlent

e e

Mentions Jaime b S Y G

- o, )
! Dussama Mellouli s
9002000 000
7fev 14fiy AU fév %l
Sandra Aouadi Publcatonsde Page
| Tous les types de publications ¥ 1
Trimech Ibtissem
Date? v Publicaton? Portée? :tnf::;z",“ ::mn?es e oy
Propriétaires 3f3jante @ Connaissez-yous des stes qui.. 46 3 | 247
Faika Fifi
3f3fa012 @ Les valeurs olympiques sont -gl... 45 3 { 220%
Ali Derwaz 3302 @ Que pensez-vous des valeurs .. 4L !
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Annexe (5)

Image (5) : Sexe et age des fans, pays et langues des fans, portée virale et personnes qui

en parlent consulté le 1 Mars 2013

’ Promation des valeurs olympiq »

€ = C | B htps:/fwww facebook.compages/Promotion-des-valeurs-olympigues/ 1880027979727 12k =page_insihts. taking %X

faCEbOOk Recherche Q E Promotion des valeurs olym...  Accuel v

Mgt Qui parle de votre Page (données démographigues et géographiques)
E Questions
MODIFIER See et dge”

& propos de ¢ Wodfier

3.0%

protéger les valeurs alympiques ¢ 1.5%

est notre devoir cette page est e A ! | [—
réée po... 347 1824 %44 554 55
196
personnes aiment ¢a
68
persannes qui en parlent
? ?
Mentions J'aime hags Langues
) 43 Tunisie 57 Frangais (France)
Oussama Mellouli
11 France 5 Anglais (US)
4 Lbye 3 Arabe
Sandra Aouadi 2 Etats-Unis dAmérique 1 Frangais (Canada)
1 Raumarie 1 Anglais (LK)
1 Canada

Trimech Ibtissem " )
1 Arabie Saoudte

Plus v

Comment parle-t-on de votre Page

Toutes les actualités v

- Personnes qui en parknt?

#li Derwaz

bl 3k
A
/
100 1500
7 kv 14y U fiv 2 féy 7k 14fey 2Ufév 2% fév
Fatebook © 2012 * Frangais (France) A propos de * Publické * Créer une Page * Développeurs * Emplois * Canfidntialté * Conditions dutiisation * ide

is demarrer. oL BRI Bl an e
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Annexe (6)
Questionnaire (la netnographie)

Q1: Quels sont les valeurs olympiques?

Q2: Qui pourrait me définir les notions suivantes : Respect Amitié Excellence??
Q3: Que pensez-vous des valeurs olympiques?

Q4. Les valeurs olympiques sont-elles bien valorisées?

Q5: Connaissez-vous des sites qui évoquent les valeurs olympiques?

Q6: Comment doit-on faire pour valoriser les valeurs olympiques sur le Web ?
Q7: Quelles sont votre expérience dans le domaine sportif ?

Q8: Est ce la premiere visite sur cette page? Si Oui combien de fois avez vous déja consulté

cette page?
Q9: Quelle était votre pratique sur la page?
Q10: Quelle est la perception de cette page?
Q11: Quelles sont les points positifs et les points négatifs de cette page?
Q12: Qu est ce qui vous attire dans cette page ?
Q13: Quelles suggestions auriez-vous a faire pour améliorer cette page ?

Q14: Comment cette page a-t-elle une véritable utilité pour la diffusion des valeors oly

piques ?
Q15: Pensez-vous que les sites officiels devraient valoriser les valeurs olympiques?
Q16: Comment cette page pourrait étre un outil efficace pour transmettre ces valeurs ?

Q17: Cette page peut-elle vraiment attirer | attention des autres sites du milieu sportif ? Si oui,

comment ?
Q18: Comment cette page peut-elle donner | exemple a d'autres sites du milieu sportif ?
Q19: Comment incitez-vous vos amis a consulter cette page

Q20: Comment incitez-vous vos amis a interagir dans cette page ?
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Annexe (7)
QCM : Analyse des valeurs olympiques

1) Comment percevez-vous les valeurs olympiques sur le web ?
« I Mises en avant positives
« I Mises en avant négatives
« I Autre

2) Que pensez-vous des valeurs olympiques sur le veb ?
« | Non valorisées
« [ valorisées
« [ Ne se prononce pas

3) A votre avis, pourquoi les valeurs olympiques saities dévalorisées sur le weby ?
« | Tout est devenu matérialisé

Les valeurs olympiques sont négligées par les sportifs

Les valeurs olympiques sont négligées par les responsables

. L’accomplissement des valeurs olympiques est difficile

o Autre :

R B A

4) Connaissez-vous des sites qui évoquent les valeurs olympitues ?
« I Lecomité Olympique Francgais
" Le Comité Olympique et Interfédéral Belge

« | Le Comité International Olympique
[

o Autre :

5) Quelles sont les valeurs olympiques ?
. I Respect

Excellence

Amitié

o Paix

o Autre :

101 1T

6) Parmi celles que vous avez citées, quelle est la valeur la plus importante a vos yeux
?*
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7) Combien d années avez-vous effectué une activité sportive ou participé dans das associ
tions liees au milieu sportif*?

. I 10a15ans
« I 20a25ans
« I 25anset plus

8) Etiez—vous ou étes-vous?
« | sportif amateur
champion
Professeur de sport
Arbitre
Membre d une association sportive
Journaliste du sport
Entraineur de sport

o Autre :

I I R N R R R

9) Selon vous, Quelle est votre perception de cette page ?
« | Promouvoir les valeurs olympiques

Valorisation des valeurs olympiques
. Mettre en évidence les valeurs olympiques

o Autre :

L

10) Quelle était votre pratique sur la page ?

« | Admin

« | Participant

« I Poster des commentaires
« I consultation

. I Autre:

11) En moyenne combien de fois consulteaus cette page par semaine ?
« | Moins d’une fois par semaine

1 a 2 fois

3 fois

4 fois

5 fois

. 6 fois et plus

I R B R B
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12) Qu’est ce qui vous attire dans cette page ? *
« I Letheme

Les commentaires

Les photos

. Les videos

o Autre :

101 71T

13) Cette page peut elle donner I’exemple a d autres sites du milieu sportif ? *
. I oui
« | Non

14) Si oui a quel niveau?
« I La pertinence du theme
Sa clarté

—
« ' sarichesse
-

o Autre :

15) Cette page peut elle étre considérée comme un outil efficace pour transmettie ces v
leurs?*

. I oul
« I NON

16) Si oui sur quel plan?
« | Discuter avec les jeunes sportifs
Provoquer des discussions
Interpeller des gens qui s intéressent au mouvement olympique
Faire participer des champions

Diffuser des séminaires ou des colloques a ce sujet

o Autre :

I R R B B

17) Comment incitez-vous vos amis a consulter cette page ?
Partager a des amis

Inviter des amis

Envoyer a des amis

Parler a des amis

Publicité

o Autre :

I R R R R
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Annexe (8)
Guide d’entretien

Théeme 1. Les expériences vécues

Q1: Quelles sont vos expériences dans le domaine sportif ?

Theme 2 La perception des valeurs olympiques
Q1. Quels sont les valeurs olympiques?
Q2: Que pensez-vous des valeurs olympiques ?
Q3: Les valeurs olympiques sont-elles bien valorisées?
Q4: Connaissez-vous des sites qui évoquent les valeurs olympiques?
Q5: Qui pourrait me définir les notions suivantes: Respect Amitié Excellence?
Q6: Comment cette page peut-elle donner | exemple a d'autres sites du milieu sportif ?

Q7: Cette page peut-elle vraiment attirer | attention des autres sites du milieu spodiii;?

comment ?
Q8: Comment cette page pourrait étre un outil efficace pour transmettre ces valeurs?
Q9:Comment doit-on faire pour valoriser les valeurs olympiques sur le Web ?
Q10: Pensez-vous que les sites officiels devraient valoriser les valeurs olympiques?

Q11: Comment cette page a-t-elle une véritable utilité pour la diffusion des valeuars oly

piques?
Q12: Quelles suggestions auriez-vous a faire pour améliorer cette page ?
Q13 Qu est ce qui vous attire dans cette page ?
Q14: Quelles sont les points positifs et les points négatifs de cette page?

Q15: Quelle est la perception de cette page?
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Theme 3 : La participation dans la communauté

Q1: Quelle était votre pratique sur la page?

Théme 4 :Lengagement
Q1: Est ce la premiére visite sur cette pa§é®@ui combien de fois avez vous déja consulté
cette page?
Theme 5: Le bouche a oreille électronique

Q1: Comment cette page a-t-elle une véritable utilité pour la diffusion des valeuons oly

piques ?
Q2: Pensez-vous que les sites officiels devraient valoriser les valeurs olympiques?
Q3: Comment cette page pourrait étre un outil efficace pour transmettre ces valeurs ?

Q4: Cette page peut-elle vraiment attirer | attention des autres sites du milieu spodtfi,? S

comment ?
Q5: Comment cette page peut-elle donner | exemple a d'autres sites du milieu sportif ?
Q6: Comment incitez-vous vos amis a consulter cette page

Q7: Comment incitez-vous vos amis a interagir dans cette page ?
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Annexe (9)

Les relations entre les références utilisées

(nonvalorisé > valeurpercue) 0057
(valeurpercue > nonvalorisé) 0029
(partage > nonvalorisé) 0012
(valeurpercue > valeur) 0012
(pro > nonvalorisé) 0012
(nonvalorisé > marketing) 0012
(amitié > gens) 0011
(magouille > contrainte) 0011
(contrainte > sportif) 0011
(http > www) 0009
(http > org) 0008
(www > org) 0008
(marketing > gain) 0007
(olympic > org) 0007
(valeurpercue > marketing) 0007
(theme > egagement) 0007
(bao > valeurpercue) 0007
(partage > pro) 0007
(www > olympic) 0007
(sentiment > amitié) 0007
(respect > amitié) 0006
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(valorisé > valeurpergue) 0006
(pro > valeurpergue) 0006
(valeur > amitié) 0006
(partage > valeurpercgue) 0006
(http > fr) 0006
(pro > marketing) 0006
(www > pdf) 0006
(partage > marketing) 0006
(nonvalorisé > préjudice) 0006
(http > olympic) 0006
(www > fr) 0006
(olympic > fr) 0006
(valeurpergue > c) 0005
(org > pdf) 0005
(valeur > gens) 0005
(pdf > www) 0005
(promotion > valeur) 0005
(experince > entraineur) 0005
(valeurpercue > bao) 0005
(valeur > respect) 0005
(valeur > bao) 0005
(bao > nonvalorisé) 0005

294




(amitié > sentiment)
(pratique > sport)
(valeurpercue > valorisé)
(amitié > respect)

(org > fr)

(pratiqgue > monde)
(respect > sentiment)
(http > particip)

(calme > monde)

(valeurpergue > préjudice)

(sport > monde)
(valeurpercue > site)
(valeurpercue > page)
(particip > http)

(valeur > http)
(valeurpercue > sportif)
(considération > égard)
(égard > amitié)
(sportif > valeur)
(politesse > amitié)
(valeur > c)

(valeurpergue > particip)

0005

0005

0005

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004
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(mouvement > valeurpercgue)
(valeur > valeurpercue)
(org > particip)

(c > valeurpercue)

(particip > www)

(org > www)

(particip > valeurpercue)
(pdf > http)

(valeurpercue > promotion)
(fan > valeurpercue)
(valeurpercue > mouvement)
(valeur > www)

(entraineur > experince)
(gens > respect)
(perfection > respect)
(page > valeurpercgue)
(valeur > exemple)
(valeurpercue > fan)

(sport > experince)

(sportif > valeurpercue)

(d > animation)

(acces > monde)

0004

0004

0004

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003
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(entendement > gens)
(theme > question)
(nonvalorisé > site)
(particip > valeur)
(confiance > amitié)
(valeurpercue > publicité)
(admiration > amitié)
(org > texte)
(promotion > tunisie)
(valeur > marketing)
(bao > valeur)

(Wwww > texe)

(http > texte)

(nn > nonvalorisé)
(valeur > sport)
(valeur > sportif)

(d > amitié)
(egagement > theme)
(page > valeur)

(fan > bao)

(natation > jeux_olympiques)

(respect > valeur)

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003
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(valeurpercue > nn)

(sportif > d)

(particip > org)
(organisation > bonne)

(pdf > org)

(c > chose)

(valeur > chose)

(gens > chose)

(pdf > particip)
(sportetcitoyennete > pdf)
(www > sportetcitoyennete)
(valeurpercue > jour)

(texte > pdf)

(http > pdf)

(sentiment > considération)
(groupe > valeurpercgue)

(fr > particip)
(jeux_olympiques > angleterre)
(tunisie > valeur)

(média > tunisie)
(animation > valeur)

(egagement > bao)

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0002

0002

0002

0002

0002
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(valeur > développement)
(tradition > coutume)
(monde > concurrence)
(professeur > experince)
(calme > développement)

(natation > angleterre)

(jeux_olympiques > tradition)

(nonvalorisé > nn)
(utilité > valeur)

(c > valeur)

(hiérarchie > membre)
(org > valeur)

(I > valeur)

(bonne > membre)
(compétence > membre)
(travail > membre)
(organisation > membre)
(nonvalorisé > valeur)
(besoin > tunisie)
(respect > considération)
(publicité > bao)

(c > bao)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(page > bao)
(valeur > domaine)

(gens > domaine)

(question > egagement)

(enseignement > esprit)

(experince > degré)
(bao > quatrefoi)
(respect > différence)
(handball > experince)
(sacrifice > etc)
(corps > esprit)
(amitié > excellence)
(respect > excellence)
(amour > esprit)
(natation > experince)
(membre > esprit)

(débat > groupe)

(egagement > quatrefoi)

(compétence > bonne)

(chose > rumeur)

(egagement > question)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

(éducation_physique > experince 0002
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(d > actualité)
(experince > tradition)
(bao > sujet)
(hiérarchie > bonne)
(valeur > promotion)
(nonvalorisé > mouvement)
(particip > niveau)
(sport > but)

(succes > bonne)
(acces > pratique)
(besoin > promotion)
(unité > participation)
(truand > bonne)
(tunisie > bao)

(respect > ds)
(comité_olympique > fr)
(bao > d)

(I>d)

(valeurpercue > d)
(organisation > valeurpercue)
(particip > j)

(respect > 1)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(débat > valeurpercue)
(gens > valeurpergue)
(particip > fr)

(c>d)

(amitié > c)

(respect > ¢)

(opinion > c)

(sportif > animation)
(enseignement > ¢)
(degré > c)

(valeur > d)

(publicité > d)

(particip > c)

(sport > c)
(sportetcitoyennete > org)
(j > particip)
(enseignement > org)
(pdf > sportetcitoyennete)
(information > particip)
(www > particip)

(d > particip)

(natation > particip)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(valeur > particip)

(page > particip)

(http > sportetcitoyennete)
(valeur > 1)
(comité_olympique > I)
(participation > 1)

(avenir > 1)

(passé > 1)

(olympic > particip)
(olympic > pdf)

(fr > pdf)

(enseignement > pdf)

(fan > particip)

(particip > publicité)
(jeux_olympiques > olympic)
(animation > publicité)
(valeur > nageur)

(valeur > publicité)

(esprit > compétition)
(enseignement > olympic)

(valeur > comité_olympique)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

(éducation_physique > entraineur 0002
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(professeur > entraineur)
(nageur > entraineur)
(pdf > olympic)
(respect > ennemi)
(sport > corps)
(information > bao)
(promotion > bao)
(besoin > bao)

(débat > pag)

(bao > page)
(olympic > texte)
(particip > olympic)
(groupe > page)
(mouvement > page)
(jeux_olympiques > http)
(natation > http)

(d > nonvalorisé)
(particip > natation)
(experince > natation)
(org > http)

(valeur > base)

(publicité > animation)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(jeux_olympiques > www)
(nn > valeurpergue)
(enseignement > www)
(http > natation)

(respect > sport)

(accés > sport)

(gens > sport)

(experince > jeux_olympiques)

(professeur > sport)
(nonvalorisé > valorisé)
(experince > art_matrtial)
(entraineur > natation)
(experince > handball)
(valorisé > nonvalorisé)
(nonvalorisé > sportif)
(lien > amitié)
(egagement > gens)
(sport > gens)

(succés > organisation)
(sentiment > gens)
(particip > commentaire)

(valeurpergue > information)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(c > opinion)

(passé > avenir)

(sport > opinion)
(nonvalorisé > jour)

(c > confiance)

(www > enseignement)

(c > perfection)
(considération > amitié)
(truand > compétence)
(truand > succes)
(valeurpercue > comité)
(succes > compétence)
(organisation > compétence)
(valeur > sentiment)
(truand > hiérarchie)
(compétence > hiérarchie)
(truand > organisation)
(egagement > opinion)
(succes > hiérarchie)
(organisation > hiérarchie)
(participation > avenir)

(cinquefoi > semaine)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(unité > passé)
(valeurpergue > apport)
(pratique > calme)
(valeur > calme)

(I > amitié)
(participation > passé)
(acces > calme)
(organisation > travail)
(compétence > travail)
(bonne > travail)
(succeés > travail)
(amour > sacrifice)
(esprit > sacrifice)
(hiérarchie > travail)
(chose > respect)

(valeur > travail)

(amitié > humain)

(sport > calme)

(humain > amitié)

(unité > avem)

(olympic > enseignement)
(respect > confiance)

(org > enseignement)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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Le style
- Style plutét argumentatif
- Prise en charge par le narrateur.
- Prise en charge a l'aide du "Je".
- 22 Propositions remarquables

- 7 Episode(s) détecté(s)

Les scenarios

Respect 0084 0

Valeurpercue 0073 0

Bao 0042 0
Particip 0042 0
Excellence 0029 0

Engagement 0022 0
Expérience 0020 0

Paix 0007 0

Toutes catégories de mots

e Verbes:
Factif 45.4% (218)
Statif 33.3% (160)
Déclaratif 21.3% (102)
Performatif 0.0% (0)
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e Connecteurs:

Condition 2.3% (4)
Cause 6.3% (11)
But 0.6% (2)
Addition 62.6% (109)
Disjonction 8.6% (15)
Opposition 13.2% (23)
Comparaison 4.6% (8)
Temps 1.7% 3)
Lieu 0.0% (0)

e Modalisations:

Temps 5.9% (16)
Lieu 7.0% (19)
Maniere 11.7% (32)
Affirmation 7.7% (22)
Doute 0.4% (2)
Négation 19.8% (54)
Intensité 47.6% (130)
e Adjectifs:

Objectif 51.6% (116)
Subjectif 41.3% (93)
Numérique 7.1% (16)
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e Pronoms:
«Jex» 22.4% (37)
«Tu» 1.8% 3)
«ll» 27.3% (45)
«Nous» 6.1% (10)
«Vous» 1.2% (2)
«lls» 7.9% (13)
«On» 12.7% (21)
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= |es références utilisées

valeurpercue 0056
bao 0048
expérience 0047
page 0042
participation 0040
valeur 0032

texte_en_anglais 0030

engagement 0027
I 0021
sportif 0020
site 0019
gens 0018
sport 0016
guestion 0015
c 0014
i 0012
chose 0012
information 0012
champion 0009
année 0009
importance 0008
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opinion
nonvalorisée
club

publicité

fan
engagementfort
idée

nombre

facebook

message
promotion
théme
conversation
milieu
niveau
internaute
comité_olympique
natation
exemple
contenu

sujet

0008

0007

0007

0007

0007

0007

0007

0006

0006

0006

0006

0006

0006

0006

0005

0005

0005

0005

0005

0005

0005

0005
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édition
internet
age
étude
jeunesse
actualité
be
domaine
titre
connaitre
tunisie
image
vidéo
commentaire
etc
président
qualité
partage
fédération
ami
nageur

support

0005

0005

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0003

0003
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entraineur
engagementmoyen
lecture

diplome

rapport

judo
nom
visite
semaine
ca

i_am

mur

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

= |es relations

(texte_en_anglais > be)

(texte_en_anglais > internet)

(théme > engagement)

(i_am > texte_en_anglais)

(valeurpergue > valeur)

(nonvalorisée > valeurpercgue)

(page > texte_en_anglais)

(champion > tunisie)

0009

0008

0008

0008

0007

0007

0006

0006
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(texte_en_anglais > page)
(sportif > expérience)
(engagementfort > semaine)
(information > bao)

(tunisie > champion)
(expérience > |)

(site > bao)

(question > participation)
(valeur > bao)

(valeur > valeurpercue)
(publicité > bao)
(valeurpercue > bao)
(valeurpercue > expérience)
(valeurpergue > page)
(participation > édition)
(participation > information)
(promotion > valeur)
(texte_en_anglais > donation)
(bao > valeur)

(engagement > théme)
(internet > texte_en_anglais)

(be > texte_en_anglais)

0006

0006

0005

0005

0005

0005

0005

0005

0005

0005

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004
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(message > bao)

(partage > bao)

(semaine > engagementfort)
(nombre > fan)

(bao > importance)
(participation > c)

(page > facebook)

(engagementfort > engagementmoye

(engagementmoyen > engagementfol

(champion > expérience)
(donation > texte_en_anglais)
(expérience > club)
(valeurpercue > site)

(page > participation)

(sport > expérience)
(participation > fan)
(texte_en_anglais > valeurpercue)
(site > valeurpercgue)
(actualité > participation)
(gens > valeurpergue)
(texte_en_anglais > milieu)

(expérience > texte_en_anglais)

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0004

0003

0003

0003

0003

0003

0003

316




Fnnexos

(bao > page)

(expérience > année)
(internet > page)

(page >c)

(président > club)

(I > participation)

(bao > participation)
(participation > question)
(valeurpergue > sportif)

(I > engagement)

(page > 1)
(texte_en_anglais > site)
(expérience > participation)
(publicité > site)

(gens > engagement)
(engagement > sujet)

(bao > ¢)

(opinion > gens)
(expérience > valeurpercue)
(valeurpercue > texte_en_anglais)
(valeurpercue > nombre)

(expérience > domaine)

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003
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(engagement > question)
(valeurpergue > |)

>0

(kilogramme > tunisie)
(expérience > page)

(valeur > sport)

(internaute > fan)
(expérience > président)
(conversation > engagement)
(opinion > fan)

(valeurpercue > fédération)
(nonvalorisée > fédération)
(Sportif > j)

(Conversation > participation)
(Commentaire > participation)
(Site > sport)

(Sportif > question)
(expérience > ))

(> année)

(opinion > participation)
(participation > nombre)

(bao > sportif)

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0003

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(page > question)

(niveau > entraineur)
(titre > tunisie)

(surface > facebook)
(natation > expérience)
(année > water-polo)

(fan > patrticipation)
(participation > texte_en_anglais)
(sigle > engagement)
(valeurpercue > sujet)

(1> bao)

(valeur > importance)
(bao > comité)

(théme > connaitre)
(président > fédération)
(1> )

(engagement > connaitre)
(gens > page)
(texte_en_anglais > engagement)
(nonvalorisée > site)
(importance > ami)

(bao > message)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(importance > qualité)
(handball > président)
(dipléme > karaté)
(kilogramme > champion)
(chose > patrticipation)
(valeurpercue > importance)
(j > champion)

(information > ¢)

(président > natation)
(engagementmoyen > semaine)
(I > wisconsin)

(fédération > club)

(niveau > année)
(valeurpercue > promotion)
(nageur > année)

(valeur > nonvalorisée)
(édition > participation)
(année > expérience)

(bao > ami)

(année > entraineur)

(etc > contenu)

(valeur > ami)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(club > expérience)

(page > contenu)

(ca>d)

(expérience > entraineur)
(opinion > expérience)
(fédération > expérience)
(information > page)

(titre > champion)
(semaine > engagementmoyen)
(fan > c)

(valeurpergue > c)

(sujet > engagement)
(éducateur > sportif)
(information > valeur)
(texte_en_anglais > importance)
(sport > valeur)

(page > chose)

(j > age)

(internaute > participation)
(expérience > sportif)
(valeur > page)

(lecture > édition)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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(question > commentaire) 0002

(participation > comité_olympique) 0002

(I > valeur) 0002
(dipléme > instructeur) 0002
(nombre > participation) 0002
(texte_en_anglais > sportif) 0002
(j > niveau) 0002
(bao > étude) 0002
(j > jeunesse) 0002
(idée > bao) 0002
(c > page) 0002
(texte > page) 0002
(valeurpergue > information) 0002
(connaitre > valeurpercgue) 0002
(surface > page) 0002

(comité_olympique > participation) 0002

(comité_olympique > valeurpercue) 0002

(engagement > information) 0002
(page > valeur) 0002
(page > valeurpercgue) 0002
(dipléme > éducateur) 0002
(tunisie > kilogramme) 0002
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(page > donation) 0002
(qualité > information) 0002
(be > donation) 0002
(internet > donation) 0002
(texte_en_anglais > théme) 0002
(aviron > 1) 0002
(sport > engagement) 0002
(édition > bao) 0002
(page > bao) 0002
(page > gens) 0002
(participation > actualité) 0002
(nom > importance) 0002
(milieu > sportif) 0002
(milieu > 1) 0002
(jour > page) 0002
(valeurpercue > opinion) 0002
(page > mur) 0002
(théme > opinion) 0002
(valeur > 1) 0002
(vidéo > bao) 0002
(sport > bao) 0002
(engagement > opinion) 0002
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(I > université)

(bao > conversation)

(valeur > image)

(internet > be)

(conversation > valeurpercue)
(chose > bao)

(valeurpercue > theme)
(année > natation)

(etc > bao)

(page > be)

(engagement > gens)
(engagement > conversation)
(etc > page)

(bao > 1)

(valeurpercue > engagement)
(connaitre > valeur)
(expérience > gens)
(participation > page)

(nom > page)

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002

0002
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