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Résumé : Le spectacle footballistique est tres attractif. Le
football est en vérité un sport trés mobilisateur, son caractére
populaire et trés compétitif font de lui le sport numéro 1 dans
le monde. Les stars du football sont suivies par une large
population de téléspectateurs, utilisant les différents moyens
de communication disponibles et faciles. De la télévision
aux réseaux sociaux jusqu’a d’autres plateformes a
disposition, le football et ses acteurs sont suivis partout et de
partout. Ce travail dont 1’ambition principale est de
comprendre les préférences des téléspectateurs trans-
territoriaux, en approchant ceux qui suivent les matchs du
RCA et du WAC de Casablanca. Déceler les facteurs, les
raisons et les motivations qui peuvent influencer les choix
de consommations du spectacle footballistique proposé par
le championnat professionnel national de football.

Pour mener a bien cette recherche, nous avons opté pour une
approche associant une démarche qualitative s’appuyant sur
une série d’entretiens semi-directifs (27 interviewés), et une
démarche quantitative (1912 téléspectateurs), en optant pour
le questionnaire comme outil d’investigation. Les outils en
question sont adressés a des échantillons probabiliste de
convenance, pour finalement tester nos hypothéses et valider
notre modele de recherche. Les traitements statistiques ont
été effectués avec les logiciels IBM SPSS 20.0 et SmartPLS
2.0.

Ces traitements concernent ’analyse en composante
principale (ACP) en vue de vérifier 'unidimensionnalité
et la validit¢ des échelles de mesure, et 1’analyse
factorielle confirmatoire a 1’aide de la méthode des
équations structurelles afin de tester les hypothéses de la
recherche.

Les résultats du test des hypothéses nous ont permis
d’identifier les profils des téléspectateurs marocains et les
facteurs qui influencent leurs choix de consommation du
spectacle télévisuel. Les téléspectateurs marocains
préferent la beauté du jeu et la qualité du spectacle
proposé, un profil esthéte, est leur premier caractere. Ils
sont souvent a la recherche de contact avec les autres,
optant pour le partage des émotions, des avis et des
commentaires. Egalement, un téléspectateur marocain
n’est pas un opportuniste dont ’occasion du match est
probante pour rencontrer des gens qui peuvent le mettre
en valeur, il s’agit beaucoup plus d’un moment de partage
et d’interaction, de divertissement, mais aussi et surtout
d’encouragement pour son équipe. Il s’avere que plus un
téléspectateur est identifié a une équipe, plus il aura
tendance a suivre ses matchs. Ainsi, la grande diversité
des moyens de diffusion ne peut qu’influencer
positivement la  consommation du  spectacle
footballistique marocain

Title : The choice of consumption of the transnational television football spectacle. Case of RCA and WAC of Casablanca

viewers
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Abstract : The football spectacle is very attractive.
Football is in fact a very mobilizing sport, its popular and
very competitive character make it the number one sport in
the world. The football stars are followed by a large
audience of viewers, using the various means of
communication available and easy. From television to
social networks to other platforms available, football and
its players are followed everywhere and from everywhere.
This work whose main ambition is to understand the
preferences of trans-territorial viewers, by approaching
those who follow RCA and WAC of Casablanca matches.
Identify the factors, reasons and motivations that can
influence the choices of consumption of the football
spectacle offered by the national professional football
championship.

To carry out this research, we opted for an approach
combining a qualitative approach based on a series of semi-
structured interviews (27 interviewees), and a quantitative
approach (1912 viewers), by opting for the questionnaire
as a tool. investigation. The tools in question are addressed
to probabilistic convenience samples, to finally test our
hypotheses and validate our research model. Statistical
processing was carried out with IBM SPSS 20.0 and
SmartPLS 2.0 software.

These treatments concern the principal component analysis
(PCA) in order to verify the unidimensionality and the
validity of the measurement scales, and the confirmatory
factor analysis using the method of structural equations in
order to test the hypotheses of the research.

The results of the hypothesis test allowed us to identify the
profiles of Moroccan television viewers and the factors that
influence their choices of consumption of the television
show. Moroccan viewers prefer the beauty of the game and
the quality of the show offered, an esthete profile, is their
first character. They are often looking for contact with
others, opting for the sharing of emotions, opinions and
comments. Also, a Moroccan viewer is not an opportunist
whose match is a convincing opportunity to meet people
who can enhance it, it is much more of a moment of sharing
and interaction, of entertainment, but also and above all
encouragement for his team. It turns out that the more a
viewer is identified with a team, the more they tend to
follow its games. Thus, the great diversity of the means of
dissemination can only positively influence the
consumption of the Moroccan football spectacle.
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Le choix de la consommation du spectacle footballistique télévisuel transnational

Cas des téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca

Résumé

Le spectacle footballistique est trés attractif. Le football est en vérité un sport trés mobilisateur, son
caractére populaire et trés compétitif font de lui le sport numéro 1 dans le monde. Les stars du football
sont suivies par une large population de téléspectateurs, utilisant les différents moyens de
communication disponibles et faciles. De la télévision aux réseaux sociaux jusqu’a d’autres plateformes
a disposition, le football et ses acteurs sont suivis partout et de partout. Ce travail dont 1’ambition
principale est de comprendre les préférences des téléspectateurs trans-territoriaux, en approchant ceux
qui suivent les matchs du RCA et du WAC de Casablanca. Déceler les facteurs, les raisons et les
motivations qui peuvent influencer les choix de consommations du spectacle footballistique proposé par

le championnat professionnel national de football.

Pour mener a bien cette recherche, nous avons opté pour une approche associant une démarche
qualitative s’appuyant sur une série d’entretiens semi-directifs (27 interviewés), et une démarche
quantitative (1912 téléspectateurs), en optant pour le questionnaire comme outil d’investigation. Les
outils en question sont adressés a des échantillons probabiliste de convenance, pour finalement tester
nos hypothéses et valider notre modeéle de recherche. Les traitements statistiques ont été effectués avec
les logiciels IBM SPSS 20.0 et SmartPLS 2.0. Ces traitements concernent 1’analyse en composante
principale (ACP) en vue de vérifier 'unidimensionnalité et la validité des échelles de mesure, et
I’analyse factorielle confirmatoire a 1’aide de la méthode des équations structurelles afin de tester les

hypothéses de la recherche.

Les résultats du test des hypothéses nous ont permis d’identifier les profils des téléspectateurs marocains
et les facteurs qui influencent leurs choix de consommation du spectacle télévisuel. Les téléspectateurs
marocains préferent la beauté du jeu et la qualité du spectacle proposé, un profil esthéte, est leur premier
caractere. Ils sont souvent a la recherche de contact avec les autres, optant pour le partage des émotions,
des avis et des commentaires. Egalement, un téléspectateur marocain n’est pas un opportuniste dont
I’occasion du match est probante pour rencontrer des gens qui peuvent le mettre en valeur, il s’agit
beaucoup plus d’un moment de partage et d’interaction, de divertissement, mais aussi et surtout
d’encouragement pour son équipe. Il s’avére que plus un téléspectateur est identifié a une équipe, plus
il aura tendance a suivre ses matchs. Ainsi, la grande diversité des moyens de diffusion ne peut

qu’influencer positivement la consommation du spectacle footballistique marocain

Mots-clés : Téléspectateur, Spectacle, Football, Expérience, Identification, Diffusion, Marketing



The choice of consumption of the transnational television football spectacle
Case of RCA and WAC of Casablanca viewers

Abstract

The football spectacle is very attractive. Football is in fact a very mobilizing sport, its popular and very
competitive character make it the number one sport in the world. The football stars are followed by a
large audience of viewers, using the various means of communication available and easy. From
television to social networks to other platforms available, football and its players are followed
everywhere and from everywhere. This work whose main ambition is to understand the preferences of
trans-territorial viewers, by approaching those who follow RCA and WAC of Casablanca matches.
Identify the factors, reasons and motivations that can influence the choices of consumption of the

football spectacle offered by the national professional football championship.

To carry out this research, we opted for an approach combining a qualitative approach based on a series
of semi-structured interviews (27 interviewees), and a quantitative approach (1912 viewers), by opting
for the questionnaire as a tool. investigation. The tools in question are addressed to probabilistic
convenience samples, to finally test our hypotheses and validate our research model. Statistical
processing was carried out with IBM SPSS 20.0 and SmartPLS 2.0 software. These treatments concern
the principal component analysis (PCA) in order to verify the unidimensionality and the validity of the
measurement scales, and the confirmatory factor analysis using the method of structural equations in

order to test the hypotheses of the research.

The results of the hypothesis test allowed us to identify the profiles of Moroccan television viewers and
the factors that influence their choices of consumption of the television show. Moroccan viewers prefer
the beauty of the game and the quality of the show offered, an esthete profile, is their first character.
They are often looking for contact with others, opting for the sharing of emotions, opinions and
comments. Also, a Moroccan viewer is not an opportunist whose match is a convincing opportunity to
meet people who can enhance it, it is much more of a moment of sharing and interaction, of
entertainment, but also and above all encouragement for his team. It turns out that the more a viewer is
identified with a team, the more they tend to follow its games. Thus, the great diversity of the means of

dissemination can only positively influence the consumption of the Moroccan football spectacle.

Keywords: Viewer, Spectacle, Football, Experience, Identification, Diffusion, Marketing
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Introduction Générale

Le spectacle footballistique est tres attractif, I’évolution des moyens de communication et de
diffusion, principalement la télévision, le rendent encore plus accessible. L’apparition des
chaines thématiques, avec la panoplie d’analyses et de techniques de transmission le rendent
encore plus captivant, il est suivi partout et sur plusieurs plateformes notamment les
smartphones. La vulgarisation de ces appareils a permis d’élargir la population de

consommateurs d’un football trés demandé.

Le football est en vérité un sport trés mobilisateur, son caractére populaire et trés compétitif
font de lui le sport numéro 1 dans le monde. Les stars du football sont suivies par une large
population de téléspectateurs, utilisant les différents moyens de communication disponibles et
faciles. De la télévision aux réseaux sociaux jusqu’a d’autres plateforme a disposition, le

football et ses acteurs sont suivis partout et de partout.

L’¢étude de la consommation du spectacle sportif, notamment celui du football a suscité 1’ intérét
de plusieurs chercheurs. L’apparition des sciences du sport ont poussé ces recherches vers des
dimensions variées et trés intéressantes. Les résultats ont permis de dégager de nouveaux modes
de consommation de ce spectacle. On parle dés lors, de spectacle sportif direct et de spectacle
sportif télévisuel indirect, on décele les particularités de chacun, des marchés et des produits

qui gravitent autour.

Lorsqu’il s’agit du football, on peut considérer que le spectacle footballistique directe est
consommé en temps réel, en stade ou en salle. La présence des spectateurs lors d’un match de
football permet de pimenter le spectacle en cours. Le spectacle footballistique télévisuel indirect
concerne celui consommé en utilisant les différents moyens de diffusion, a commencer par les
classiques comme la télévision ou la radio, ou les nouveaux moyens tels que les réseaux sociaux
et les plateformes de streaming (technique de diffusion de contenu en ligne sans avoir a le

télécharger, elle permet aussi la diffusion directe des matchs ou tout autre contenu).

Dans ce travail de recherche, qui se base sur des travaux antérieurs, principalement ceux réalisés
en 2013 par Faycel KADA, lorsqu’ils analysent les préférences des téléspectateurs
extraterritoriaux, dans les régions nord et centre du Maroc, qui suivent les matchs du FC
Barcelone et du Real de Madrid. Nous nous intéressons au spectacle sportif télévisuel en

relevant les préférences des téléspectateurs marocains dans leur choix de consommation du
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spectacle footballistique, lorsqu’ils suivent les matchs du RCA et du WAC de Casablanca. Une
analyse qui passe par 1’adaptation de I’échelle de mesure utilisée en 2013 dans les travaux
précités, au contexte marocain ou le constat atteste qu’il existe un intérét quant au championnat
professionnel local. La SEES, est I’échelle de mesure ¢élaborée entre 2008 et évoluée en 2010
par les chercheurs précités et avant eux, Bourgeon et Bodet et leur équipe sous le nom de la
Sporting Event Experience Search, dont 1’objectif principal est de relever les préférences des
téléspectateurs selon I’expérience recherchée lors de la consommation d’un spectacle sportif.

Elle sera traitée avec plus de détail dans la partie relative aux outils de recherche utilisés.

L’apport des médias dans un premier temps et d’internet par la suite, est d’'une grande
importance dans ce que 1’on pourrait appeler : la vulgarisation du spectacle footballistique. Le
produit proposé, qui inclue aujourd’hui non seulement le match de football en lui-méme, mais
son analyse et les reportages qui s’en suivent ainsi que les grands plans sur tel ou tel joueur, ou
tel club, devenus de vraies marques qui attisent 1’intérét des téléspectateurs et des suiveurs sur
les réseaux sociaux. Tout ce qui vient d’étre évoqué et autre, a donné un acces
multidimensionnel au spectacle footballistique qui est devenu plus facile et plus atteignable,

adapté aux gouts des uns et des autres. En vérité tout le monde s’y trouve.

Ces différents moyens a disposition ont donné lieu a de nouveaux modes de supportérisme,
comme cela a été étudié auparavant par Faycel KADA chez les téléspectateurs extraterritoriaux,
qui soutiennent des équipes au de-1a de leurs pays de résidence. Ou encore ce qui a été initi¢
dans les travaux de Patrick BOUCHET & Al, lorsqu’ils s’intéressent a 1’étude des expériences
recherchées par les téléspectateurs chinois, qui regardent la NBA (ligue professionnelle de
basket-ball américain). Ces recherches sont trés intéressantes lorsqu’elles appuient cette
variation dans la consommation du spectacle sportif en général et, des nouveaux modes de sa
consommation. Elles permettent aussi de comprendre certains modes d’identification des
supporters, surtout lorsqu’il s’agit d’un supporter qui suit un club dans un autre pays, a travers

les différents supports de communication a disposition.

Il s’agit la d’une dimension marketing trés exploitable, investit d’ailleurs par plusieurs clubs
dans le monde, ce qui permet d’accroitre les nombres de leurs supporters. La tournée du
Manchester United dans les pays du Golf et en Asie vient dans ce cadre, elle a été suivie par le
recrutement de joueurs asiatiques pour consolider cette démarche. Le recrutement en 2005 du

joueur Sud-Coréen Park Ji-Sung visait en plus de I’intérét sportif, a accroitre encore plus la cote

12



de sympathie du club sur le continent asiatique et par la méme occasion, booster les ventes de

maillots.

Cette démarche est suivie aussi par le Real de Madrid, qui pour se faire connaitre auprées des
pays scandinaves, recrute en 2005 le fameux joueurs danois Thomas Gravesen. La ou plusieurs
analyses de I’époque se demandaient ce que pouvait faire un joueur aussi agressif et moins
talentueux avec les Galacticos (surnom du Réal Madrid de I’époque avec ses Zidane, Figo,

Beckham, Ronaldo Da Lima, Raul). Les meilleurs joueurs du monde de 1’époque.

Ce supportérisme a distance a été largement étudi¢ par Ludovic LESTRELIN chez les
supporters de ’Olympique de Marseille. En s’immiscant parmi les supporters, le chercheur a
réussi en 2006, a dégager de nouveaux modes d’identification, a distance, reposant sur ses
propres organisations et ses propres logiques supportéristes. Nous puisons aussi dans ces
logiques de supportérisme a distance, pour comprendre les logiques de choix de consommations

des téléspectateurs.

Le football propose un spectacle trés attractif, entre les spectateurs qui assistent aux matchs en
stade et les téléspectateurs, qui regardent le match devant leurs écrans de télévision ou encore
devant les écrans géants mis a disposition lors de grands événements, comme la coupe du
monde, essayant de reproduire I’ambiance du stade. Les nombres de consommateurs peuvent
atteindre des chiffres cosmiques. Plus de la moitié de la planéte a regardé la derni¢re coupe du
monde 2018 qui s’est déroulée en Russie. Selon les chiffres de la FIFA, garant du football et de
son spectacle dans le monde : 3,572 milliards de personnes ont suivi cet événement. Cela inclut
le suivi a la télévision (au domicile ou ailleurs) ou sur les plateformes numériques. Sur

I’ensemble des 64 matches, I’audience moyenne a été de 191 millions de téléspectateurs!.

L’intérét commercial relatif au spectacle du football est trés grand, ce dernier attire plusieurs
acteurs a la fois, allant des particuliers dans leurs passions pour le football et pour les clubs et
leurs stars, en passant par les entreprises et les sponsors dans leur visibilité publicitaire, et les
institutions sportives telle que la FIFA en premier ordre ainsi que les différentes fédérations qui
en découlent. La déclaration du directeur commercial de la FIFA est trés représentative : « Nous
sommes particulierement heureux de constater une hausse du temps de visionnage moyen des

matches, ce qui prouve que les amateurs de football sont demandeurs du contenu que nous leur

I Site officiel de la FIFA : https://fr.fifa.com/worldcup/news/plus-de-la-moitie-de-la-planete-a-regarde-la-coupe-
du-monde-2018
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offrons. Que la moiti¢ de la population mondiale ait regardé la Coupe du Monde refléte certes
I’excellente qualité de notre couverture télévisuelle - primée a de multiples reprises - mais

surtout I’immense passion que génére le football de haut niveau aux quatre coins de la planéte »

Les droits de retransmissions sont négociés a des chiffres colossaux. Ainsi, avec 1’apparition
des chaines thématiques ces chiffres prennent d’autres dimensions. On parle dés lors
d’exclusivité ou encore de piratage, les différentes chaines s’arrachent les droits de
transmissions des championnats de football les plus attractifs. Il existe effectivement une vraie
guerre dans ce sens, le pouvoir financier des chaines Qataris BeinSports semble déranger les
plus anciennes comme Eurosport ou encore Canal+, 1’apparition du nouveau RMC Sport essaye
de faire pression et contrer ce monopole. Par la méme occasion un certain BeOutQ, un bouquet
de chaine Saoudien n’a pas hésité a diffuser le méme produit des chaines Qataris en modifiant
uniquement le logo de la chaine. Un scandale qui a fait couler beaucoup d’encre et a poussé les
instances responsables du football a intervenir. Le marché du spectacle sportif est un grand
champ de bataille dont les intéréts économiques sont trés importants, prenant in¢luctablement
des dimensions politiques, nous pensons a la crise du Golfe entre le Qatar et I’ Arabie Saoudite

depuis 2017.

Pour donner une idée sur cet intérét financier engendré par le spectacle du football, il suffit de
consulter le rapport financier de la FIFA, autant que premier bénéficiaire et aussi premier
ordonnateur lorsqu’il s’agit de football. Pour le cycle 2015-2018, les droits de retransmission
télévisée ont constitué 49% des 6 421 millions de dollars de produits. D’un montant total de
3 127 millions de dollars®. Le rapport permet d’avoir aussi une idée sur les autres produits et

charges pour la méme période.

L’exemple du Royaume Uni permet de comprendre comment les droits de retransmission
télévisée ne cessent de grimper. Le montant des droits de diffusion de la Premier League a

augmenté au cours des vingt derniéres années? :

e 191 millions de livres (227,7 millions d’euros) pour la période 1992-1997 ;
e 670 millions de livres (798,8 millions d’euros) pour la période 1997-2001 ;
e 1,2 milliard de livres (1,4 milliard d’euros) pour la période 2001-2004 ;

2 Site officiel de la FIFA : https://fr.fifa.com/worldcup/news/plus-de-la-moitie-de-la-planete-a-regarde-la-coupe-
du-monde-2018

3 Rapport disponible en PDF sur le lien : https://img.fifa.com/image/upload/I1 fwvikpxffgux80ybut.pdf

4 Février 2015 : http://www.bbc.com/news/business-31379128
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e 1,024 milliard de livres (1,22 milliard d’euros) pour la période 2004-2007 ;
e 1,706 milliard de livres (2 milliards d’euros) pour la période 2007-2010 ;

e 1,773 milliard de livres (2,1 milliards d’euros) pour la période 2010-2013 ;

e 3,018 milliards de livres (3,6 milliards d’euros) pour la période 2013-2016 ;
e Et 5,1 milliards de livres (6,08 milliards d’euros) pour la période 2016-2019.

11 faut noter qu’il existe partout en Europe et aussi dans plusieurs pays du monde, une certaine
disparité dans la distribution de ces revenus entre les grands et les petits clubs. Les fédérations
des pays membres de la FIFA sont généralement les principales garantes de cette démarche. En
France par exemple, plusieurs supports ont discuté le sujet notamment apres I’apparition des
investisseurs Qataris dans la Ligue 1. En 2019, FranceFootball® insiste sur le partage équitable
du 1 milliard d’euro atteint pour la premiere fois par le championnat de football francais, le
journal va méme pour dire qu’il y a le PSG d’un c6té et tous les autres clubs de ’autre, en
référence a la disparité qui existe dans la distribution des droits TV. Ces derniers restent une
source de revenue primordiale pour les clubs de football, notamment dans son acception

moderne.

Au Maroc, le rapport financier de la Fédération Royale Marocaine de Football (FRMF) résume
la faiblesse des revenus relatifs aux droits TV. Le pays dispose d’une seule chaine sportive
(Arriyadia) qui essaye tant bien que mal de diffuser les journées du championnat de football.
Les droits TV sont de : 105 MDH en 2018-2019 contre 101 MDH durant la saison précédente,
soit une hausse de 3,96% (+4 MDH). Il s’agit des droits de retransmission TV conclus avec la
SNRT en juillet 2018 pour une période de 4 ans (jusqu'en 2022)°. Ce qui pose des questions sur
I’amélioration du produit football-spectacle marocain, afin de le rendre plus attractif, il faut tout
de méme noter une certaine amélioration par rapport aux années précédentes, durant lesquelles
seuls les grands matchs ont été diffusés, surtout lorsqu’il s’agit du Derby casablancais opposant
le RCA et le WAC, ou encore le Classico entre les ASFAR de Rabat et les deux clubs de

Casablanca.

Une autre amélioration est a noter relative a I’intérét porté par des chaines étrangéres aux matchs
précités, le derby casablancais par exemple a été diffusé par la chaine Emiratis AD sport (Abu-

Dhabi Sports), pendant la rencontre des deux clubs a 1’occasion du Championnat Arabe des

5 Décembre 2019 : https://www.francefootball.fr/news/Partager-le-milliard-d-euros-des-droits-tv/1091746
¢ Kenza Khatla, septiembre 2019 https://www.medias24.com/football-voici-les-sponsors-qui-ont-verse-718-
mdh-a-la-frmf-en-2018-2019-4457 . html
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Clubs Champions. Alors que les chiffres exacts ne sont pas disponibles pour le moment, nous
pouvons avancer que le football marocain dispose de certaines affiches importantes qui peuvent

étre commercialisées a 1’étranger.

Regarder un match de football est en vérité un acte complexe, ses motivations sont variables et
il est bien connu que les préférences changent d’un individu a I’autre. Une question principale
de notre recherche se pose donc : Quelles sont les facteurs qui influencent les choix des
téléspectateurs marocains, consommant le spectacle footballistique de la Botola Pro ? Il en
découle certaines questions auxquelles nous avons essayé¢ de répondre de fagon provisoire, en
émettant des hypothéses confirmées ou infirmées dans la partie pratique de cette recherche. Par
ailleurs, tout travail de recherche doit se positionner par rapport a un paradigme scientifique de
recherche. Dans notre cas, se placer dans un paradigmele positiviste nous permet d’isoler

chaque concept dans le respect de la méthodologie de recherche scientifique.

La complexité du comportement du téléspectateur autant que consommateur du spectacle
footballistique, résume tout 1’intérét de ce travail qui retrace a travers trois étapes pratiques, ce
qui pousse un téléspectateur a regarder un match de football, en I’occurrence un match du
championnat professionnel marocain. La recherche questionne deux publics des deux clubs de
la ville de Casablanca : ceux qui suivent le RCA (Raja Club Athlétique) et ceux qui suivent le
WAC (Wydad Club Athlétique). Quelles sont les raisons qui poussent un téléspectateur a suivre

I’un ou I’autre des deux clubs ? Quels sont les facteurs qui expliquent ces choix ?

La premicre étape pratique consiste a approcher un échantillon de téléspectateur a travers des
entretiens, il s’agit d’une étape exploratoire dont les thématiques ont été préparé a 1’avance pour
plus de pertinence, axés autour des deux précédentes questions. Ces entretiens réalisés sur les
lieux ou ces téléspectateurs regardent ces matchs, principalement dans des cafés. Transcrits et
analysés, un premier questionnaire a été ¢laboré a la lumicre de la SEES, I’échelle de mesure

exploitée dans ce travail de recherche.

C’est ainsi que la seconde étape prend forme, elle consiste a comparer les items et avoir un
premier questionnaire utilisable. Ce dernier a été distribu¢ en une dizaine d’exemplaires, dont
I’objectif principale était de verrouiller les items en relation avec les variables qui ressortent,
en mesurant leur pertinence. Une fois la comparaison entre le questionnaire distribué et 1’échelle
de mesure réalisée, la troisieme étape pratique prend forme. Elle consiste a élaborer le

questionnaire final, en gardant les variables pertinentes et leurs items et éliminer les autres. Le
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questionnaire est par la suite distribué a un échantillon plus large, dont les résultats sont analysés

et dont les outils et les démarches sont détaillés plus loin, dans la seconde partie de ce travail.

Ce travail de recherche comprend donc deux parties principales, qui inclue chacune deux
chapitres. La premiére partie théorique qui reprend dans son premier chapitre un apercu
historique de I’apparition et du développement du spectacle sportif en général, puis du football
en particulier, dans le monde et au Maroc. Dans son second chapitre cette partie s’intéresse a la

consommation du spectacle sportif dans ses dimensions directe et indirecte.

La deuxi¢me partie de cette recherche est d’ordre pratique. Elle rappelle dans le chapitre 3, en
plus de la méthodologie de recherche suivie, les différents outils de recherche utilisés dans
I’enregistrement et le dépouillement de données, pour ensuite proposer leur analyse et leur

interprétation dans le quatriéme et dernier chapitre.

Cet ambitieux travail de recherche s’inscrit dans un prisme marketing, dont 1’objectif principal
est de comprendre les préférences des téléspectateurs marocains vis-a-vis du spectacle
footballistique télévisuel du championnat professionnel marocain. Les résultats de ce travail
permettront des pistes pour I’amélioration de ce spectacle et de sa diffusion, a travers des

interventions précises et efficientes.
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PREMIERE PARTIE

Evolution du spectacle footballistique et de sa consommation

Chapitre 1 : L’évolution du spectacle sportif et footballistique

Section 1 : Apparition, évolution du spectacle sportif footballistique dans le
monde et apport technologique

Section 2 : Particularités du spectacle sportif direct et du spectacle sportif indirect

Section 3 : Apparition, évolution du spectacle footballistique au Maroc

Chapitre 2 : Les choix des téléspectateurs dans la consommation du
spectacle footballistique indirect et supportérisme a distance

Section 1: Les choix des téléspectateurs dans la consommation du spectacle
footballistique télévisuel indirect

Section 2 : Les supportérisme a distance et la consommation du spectacle
footballistique télévisuel indirect

Section 3 : Les choix des téléspectateurs marocains dans la consommation du
spectacle sportif, et supportérisme a distance au Maroc
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Premiére partie — Evolution du spectacle footballistique et de sa

consommation

Le spectacle sportif n’est pas une création récente, il trouve ses origines dans les théatres et les
arénes Helléniques puis Romaines et les compétitions qui s’y déroulaient. Le sport spectacle
n’est donc pas un phénomene contemporain, mais a €té, il y a fort longtemps, popularisé sous
I’¢ére romaine grace aux fameuses courses de chars et les spectacles de Gladiateurs. Ces courses
étaient « médiatisées » a I’époque dans tout I’Empire romain aux alentours du ler siecle. Méme
constat trois siecles plus tard, au IVe siécle, ou tous les Romains, quel que soit leur statut social
ou leur age, sont de véritables fans de courses hippiques. Ils assistent aux courses, échangent,
débattent, s’intéressent aux champions, etc. A cette époque, le grand lieu de rassemblement, le

Circus Maximus, compte plus de 380 000 places pour les fervents passionnés (Thévenet, 1977).

A travers le développement technologique, siecle apres siécle, le spectacle sportif connaitra son
essor avec une médiatisation importante, notamment avec 1’organisation des compétitions
nationales et internationales. En football, I’organisation de la coupe du monde en 1930 en
Uruguay sonne la nouvelle eére du spectacle footballistique, la régularité¢ avec laquelle cette
compétition est organisée (une fois tous les 4 ans), fait qu’elle est suivie partout dans le monde

par des milliards de téléspectateurs.

Les effets de la médiatisation avec le développement technologique ont permis depuis ces
temps, aux différents intéressés de suivre les différentes compétitions sportives. Nous assistons
a de nouveaux modes de consommation et de nouvelles techniques de diffusions, qui s’adaptent
aux différents téléspectateurs (consommateurs). On parle dés lors de digitalisation et
d’informatisation médiatique, des avancées technologiques qui permettent de toucher une tres

large population.

La premicre partie de ce travail de recherche est d’ordre théorique, elle est divisée en deux
chapitres, dont le premier s’intéresse dans sa premiere section au concept du spectacle sportif
qui selon plusieurs chercheurs, doit étre approché de fagon a part enticre. Il s’agit effectivement
d’un produit consommable d’un important intérét économique et financier, qui s’inscrit dans
I’histoire du sport en général et celle du football en particulier. Il sera question de le définir et
de retracer son histoire a travers le monde pour mieux le cerner, les volets de cette section seront

aussi I’occasion de découvrir les nouvelles techniques de diffusion qui ont permis au spectacle
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footballistique de faire partie du quotidien de ses fans, en suivant leur évolution et leur apport

dans le développement du spectacle footballistique.

La seconde section du premier chapitre permet de faire la différence entre le spectacle sportif
direct et le spectacle sportif télévisuel indirect. Une distinction nécessaire dans la mesure ou
ces deux concepts renvoient vers des modes différents de consommation, d’attitudes, de
préférences...etc. d’ou I’importance de déceler les caractéristiques d’un produit consommé de

plusieurs manicres, tel que le spectacle sportif et principalement footballistique.

Quant a la troisiéme et dernicre section du premier chapitre, elle reprend la méme organisation
et la méme chronologie utilisé dans les sections précédentes, pour les mettre dans le contexte
marocain. Il sera donc question de suivre I’évolution du spectacle footballistique et de sa

consommation au Maroc.

Le second chapitre de cette premicre partie de recherche, s’intéresse aux préférences des
téléspectateurs et de leurs choix de consommations du spectacle sportif, principalement le
lorsqu’il s’agit de football et du supportérisme a distance. Quoi qu’elle soit imprévisible et varie
d’un individu a ’autre, la consommation du spectacle sportif obéit tout de méme a quelques
regles. L’intervention des logiques marketing nous permet de comprendre certains aspects de
cette consommation. C’est pour cette raison que notre projet de recherche puise dans une
démarche pluridisciplinaire, la frontiere entre plusieurs disciplines telles que la psychologie, la
sociologie s’avere accessible et intéressante dans la compréhension des concepts de cette

recherche.

La premiére section du deuxiéme chapitre traite des choix des téléspectateurs dans la
consommation du spectacle footballistique indirect, des choix complexes qui incluent plusieurs
théories et qui obéissent a plusieurs logiques. D’ou I’intérét de les étudier de plus prét afin de

les comprendre, en se basant sur les travaux antérieurs s’intéressant au sujet.

Etant parmi les motifs qui pourraient pousser un téléspectateur a suivre telle ou telle équipe, de
loin ou de prét, le supportérisme a distance sera étudi¢ dans la deuxiéme section du second
chapitre. Un phénoméne étudié en France auprés des supporters a distance de I’équipe de
Marseille, il revient en force avec les nouvelles technologies et techniques de diffusion, qui
facilitent 1’acces et favorisent ce sentiment d’appartenance, tout en étant loin d’un stade de

football. Il sera question du supportérisme 2.0, une nouvelle forme de supporterisme a distance.
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A I’instar du premier chapitre, la troisi¢éme et derniere section du second chapitre est consacrée
au contexte marocain. Il s’agit de déceler les choix des téléspectateurs marocains dans leur
consommation du spectacle footballistique, du supportérisme a distance au Maroc en puisant

dans les rares travaux réalisés, s’intéressant au sujet.

Si I’on dispose de sources pour retracer le développement du spectacle sportif en Europe et en
France. Le sujet n’a pas été suffisamment traité au Maroc, seules les observations réalisées par
Faycel KADA dans son travail de recherche en 2012 sont accessibles, nous nous basons de ce
fait sur ces travaux, en plus des observations participantes que nous avons réalisées dans les
différents cafés casablancais, lors de la diffusion des matchs de la Botola pro, notamment
lorsqu’il s’agit des matchs du RCA ou du WAC, ou encore le derby qui oppose ces deux

équipes.
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Chapitre 1

L’évolution du spectacle sportif et footballistique

Section 1 : Apparition, évolution du spectacle sportif footballistique
dans le monde et apport technologique

1. Histoire, définition et évolution du spectacle sportif

2. Apport de la radio et de la presse dans le développement du spectacle
footballistique

3. Evolution et développement des nouvelles technologiques et techniques
de diffusion

Section 2 : Particularités du spectacle sportif direct et du spectacle
sportif indirect

1. Le spectacle sportif direct
2. Le spectacle sportif indirect
3. La consommation du spectacle footballistique indirect

Section 3 : Apparition, évolution du spectacle footballistique au
Maroc

1. Evolution du spectacle footballistique au Maroc

2. Evolution et développement des techniques de diffusions du spectacle
footballistique au Maroc

3. La consommation du spectacle sportif au Maroc

Synthése chapitre 1
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Chapitre 1 : L’évolution du spectacle sportif et footballistique

Le sport dans son acception moderne a admis depuis plus de 2 siecles la logique économique,
une logique de rendement et de performance, de gain et de retombées financieres. Le marché
du spectacle sportif est la concrétisation la plus apparente de cette tendance, entre sa partie
vivante c’est-a-dire consommable directement sur le lieu d’une rencontre ou d’une compétition
et épuisée a la fin de celle-ci. Et sa partie retransmise avec toutes les variantes qui s’en suivent,

entre le directe, le différé et toute la panoplie d’émissions d’analyse...etc.

Nous nous intéresserons principalement au spectacle sportif transmis, avec toutes ses formes et
ses variantes et les moyens de sa diffusion. En effet, les médias sont les principaux garants de
la diffusion de ce spectacle sportif, qui a accédé depuis plusieurs décennies dé¢ja, a la logique

du marché, de son ouverture et sa mondialisation.

La consommation du spectacle sportif s’articule autour des téléspectateurs, que les médias
attirent avec tous les moyens possibles. Ce souci d’audience étant la plaque tournante de
I’acharnement médiatique sur le sport et principalement le football, donne lieu a une
concurrence ou tous les moyens sont bons, pour attirer le maximum de consommateurs. La
relation entre le football et les médias est trés intime, étant le sport numéro 1 au monde, il subit
de plein fouet cet « affolement » médiatique qui s’incruste dans tous les détails de son activité.
Entre la transmission et la spectacularisation du jeu, la théatralisation des scenes et la starisation

des joueurs, la publicité et le sponsoring... etc. Les enjeux économiques sont énormes.

Le spectacle footballistique est devenu un produit attractif, vendu au plus offrant. Notamment
avec ’apparition des nouvelles chaines thématiques payantes, qui usent de moyens techniques
et technologiques trés avancés, leurs permettant d’attirer encore plus de téléspectateurs. La ou
le football-spectacle est sorti depuis longtemps de son accessibilité de sport public et populaire
vers un sport de toutes les contradictions. Remarquons qu’avec ’apparition et la vulgarisation
d’internet avec toutes les possibilités de diffusion qu’il offtre, le spectacle footballistique semble

franchir une nouvelle dimension de consommation.

Le spectacle sportif a donc depuis longtemps dépassé 1’attrait de 1’exploit sportif, il s’ intéresse
désormais au cadre dans lequel se déroule le spectacle, a ses acteurs particulicrement les
joueurs, les stars, le public dans les gradins, les supporters et leurs mouvements. On s’intéresse

a des détails tels que la vie privée des stars, les paparazzis suivent un Cristiano Ronaldo ou un
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Lionel Messie partout, méme pendant leurs vacances. Les chaines proposent des rediffusions
des matchs, des moments forts et des analyses de maniére régulicre. Les images diffusées sont
bien choisies et présentées de la fagon la plus spectaculaire qui soit. Rajoutons a cela les propos
des commentateurs qui deviennent parmi les ingrédients importants du spectacle
footballistique, dont I’incertitude du résultat reste en effet ’ordre majeur, qui pimente le

spectacle sportif et le rend encore plus intéressant et plus attractif.

La section suivante, propose une définition du spectacle sportif de par son apparition, sa
propagation et son développement. Elle s’intéresse aux débuts des transmissions du spectacle
footballistique, en dressant I’historique des compétitions a travers le monde, en rapport avec le
contexte principal du déroulement de ce travail de recherche. Dans son dernier volet, cette
section met en exergue les nouvelles techniques de diffusion, ces derniéres sont d’une grande
importance car elles constituent, dans une logique marketing, de nouveaux passages vers de

nouveaux consommateurs. Peut-on parler des lors des « cyber-spectateurs » ?

Section 1 : Apparition, évolution du spectacle sportif footballistique dans le

monde et apport technologique

Le spectacle footballistique n’est pas une création récente, le football est un sport ancien qui a
connu durant une longue période, des modifications qui ont touché son organisation et son
développement. On parle des institutions sportives, de fédérations, de ligues et de clubs, puis
de compétitions nationales, continentales et internationales, on assiste a I’organisation régulicre
de plusieurs manifestations footballistiques, dont I’objectif est de développer un sport devenu

trés populaire.

Nous proposons dans cette section de définir le spectacle sportif et footballistique, afin de cerner
I’un des concepts clés de notre travail de recherche. Puis de puiser dans I’histoire de ce spectacle
afin de comprendre les différentes mutations qu’il a connu, des changements principalement
¢conomiques, car le football est devenu depuis deux siecles déja, un produit économique et un

fait social d’une grande importance.

Ayant atteint une certaine maturit¢ économique et financicre, le football sera conduit vers
d’autres dimensions liées principalement au spectacle qu’il offre, aux bénéfices qu’il engendre,
d’ou le grand intérét des entreprises et autres acteurs privés a ce sport qui se trouve entre deux

logiques distinctes, celle des valeurs et celle du marché.
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Il sera question dans cette partie d’un apergu historique et d’une définition du spectacle
footballistique, de 1’apparition et de la spectacularisation du sport et du football, de I’apport des

différentes plateformes de communication dans le développement d’un spectacle trés suivi.

1. Histoire, définition et évolution du spectacle footballistique

Comment peut-on définir le spectacle sportif ? La réponse a cette question peut porter a
confusion, le spectacle sportif peut étre assimilé au spectacle culturel, comme il est le cas pour
le théatre ou le cinéma, du moment qu’il partage avec ces derniers quelques caracteres. Tels
que la mise en scéne ou la reproduction, la visibilité et la présentation, I’intérét des spectateurs

et des téléspectateurs. Cependant, il s’agit d’une représentation réelle de la performance.

Un spectacle sportif peut étre défini comme I’ensemble des gestes techniques qui concourent a
la qualité¢ du spectacle présentant une utilité pour les (télé¢)spectateurs (réalisation), effectués
collaborativement dans un cadre prédéterminé (préparation-réflexion), dans le but d’obtenir un
résultat final dont la valeur disparait au terme de la rencontre (finalisation) (Bouvet, 2020).
Cette définition approche le spectacle sportif dans ses trois dimensions : dans sa réalisation,
c’est-a-dire son déroulement, dans sa préparation, c¢’est-a-dire avec 1’environnement et le cadre
de son déroulement, puis dans sa finalisation, la ou le spectacle se consomme et se dissipe a la

fin d’une rencontre ou d’un match par exemple.

Définir le spectacle sportif revient a rappeler, qu’on ne peut le définir qu’a travers les émotions
et I’intérét qu’il suscite chez ses consommateurs : une manifestation sportive peut étre examinée
comme une représentation par les performances, les effets artistiques, visuels, émotionnels
qu'elle comporte. Ceci dit, on ne peut définir le spectacle sportif qu’en le mettant dans un
contexte, en conséquence dans une logique marketing, le spectacle sportif est assimilé & un
produit consommable de maniére directe, c’est-a-dire dans le lieu du déroulement de la
performance sportive, ou de maniére indirecte, par le biais des divers moyens de diffusion, dont

principalement la télévision.

La spectacularisation du sport remonte a la période antique, les performances des athletes
grecques et, romains apres eux, étaient sujettes a plusieurs analyses qui confirment toutes, que
le spectacle sportif est une création grecque. Les « Agoras» étaient des places de
rassemblement de spectateurs attirés par les réalisations sportives, notamment de gymnastique

et de lutte ou encore de Pancrace (sport assimilé au catch). La création des tout premiers jeux
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olympiques, pousse ses spectateurs a affluer vers les villes organisatrices, notamment Olympe
ou d’autres régions, car il ne s’agissait pas de jeux olympiques uniques, mais de plusieurs jeux

sportifs organisés dans plusieurs régions.

Les spectateurs vont donc faire leur apparition dans les enseignes sportives, les performances
des athletes dépasseront les limites humaines, vers d’autres dimensions plus spirituelles et plus
divines. Le spectacle sportif sera 1’'une des activités culturelles les plus prisées. Il prendra un
aspect encore plus violent avec les fameux spectacles de gladiateurs, trés présents dans les
colisées romains. C’est ainsi que de sieécle en siecle, la spectacularisation du sport se
développera, toujours en relation avec le contexte sociale, économique et culturelle dans lequel
il se pratique. Ce qui fait du sport et de son spectacle, un bon barometre social qui a suscité

I’intérét des chercheurs.

Considéré comme un produit majeur du sport, le spectacle sportif peut étre analysé sous
plusieurs angles. Plusieurs chercheurs le considérent, dans une logique sociologique un bon
analyseur des sociétés modernes, il permet une décomposition morale, esthétique et surtout
culturelle et sociale. En football, cette analyse prend toute son ampleur, en plus d’étre un produit
de consommation, le spectacle footballistique devient une société dans la Société, ou les joueurs
sont des représentants de toutes les aspirations qu’un jeune, pauvre, pourrait souhaiter. Les
champions sportifs sont les géants moraux de notre société...Les surhommes des pauvres...
(Gaboriau, 2003). D’autres le considérent comme un produit de consommation pur et dur, avec
toutes les caractéristiques qui s’y attachent, adhérant aux logiques de marché et de concurrence,
une marchandise qui obéit a ’offre et a la demande. Ou encore d’autres qui considérent le
spectacle sportif comme étant un droit dont 1’accés doit étre ouvert a tous, il devient des lors

une information comme d’autre.

Le spectacle sportif semble étre tout cela a la fois.

Le spectacle sportif et principalement celui offert par le football, est un produit trés prisé. Son
histoire remonte a bien longtemps et il adhére aux différentes logiques économiques du marché,
en plus des avancées technologiques qui lui conférent plus d’élan. Pour comprendre I’évolution
du spectacle footballistique, il faut remonter a I’apparition des premicres compétitions

officielles.
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Sans retourner aux premicres origines du football, ce dernier a intégré la compétition olympique
depuis quelques siecles déja, les sélections vainqueurs de I’or olympique depuis 1908 sont
considérées comme des champions du monde, jusqu’a, la création d’une premiere Coupe du
monde en 1930. L’initiative de Jule Rimet président de la Fédération Internationale de Football
de I’époque, est née dans la difficulté. Le choix du pays héte de I’époque n’était pas un hasard,

I’Uruguay était a I’époque un pays loin des conflits politiques de 1’entre guerres.

Quoi que boycottée par plusieurs pays, la premiére édition de la Coupe du Monde sonne les
débuts d’une nouvelle ére du spectacle footballistique, dans son acception économique
moderne, un produit de spectacle juteux. Lors de I’organisation de la premiére coupe du monde
en 1930, I’Uruguay avoue une recette finale de 155 107 dollars ou de 233 000 pesos d’or ce qui
permet le remboursement de toutes les équipes invitées tout en maintenant un bénéfice

substantiel. La Coupe peut devenir une opération financiere (Vigarello, 1990).

C’est en effet la naissance du football-spectacle et des retombées économiques qui s’en suivent :
Achat de ticket, de produits dérivés, voyages, tourisme sportif...etc. La deuxiéme édition de la
Coupe du monde organisé en 1934, était I’occasion pour I’Italie d’instaurer de nouvelles modes
de consommation autour du football et de son spectacle. Les Italiens ont exploité plus
directement 1’événement en I’accompagnant d’émissions de timbres, de fabrications d’objets
commémoratifs, d’éditions de plaquettes officielles. .. (Vigarello, 1990). Nous pouvons avancer
qu’il s’agit des premieres apparitions de produits dérivés du spectacle footballistique, vulgarisés

avec le temps et devenus trés demandés chez les consommateurs du spectacle sportif.

Le spectacle footballistique ne cessera de se développer, attirant de plus en plus de
consommateurs, ceci est dil essentiellement a 1’apport des médias dans la vulgarisation et la
diffusion de ce spectacle. Une relation importante que nous allons découvrir en second volet de
cette section, lie les deux. Les acteurs autour du spectacle du football vont se multiplier et les
instances responsables de ce sport, vont essayer tout au long de ces années d’existence, d’y
garder la main mise. Il semble que la tache n’est pas facile, car ’enjeu économique est trés fort,
ce qui donne lieu a des dépassements, caractéres de toutes les activités humaines, ainsi des
scandales vont éclater au sein méme de la FIFA, instance ultime du football mondial. Le dernier
en date est celui de Michel Platini ex-président de ’'UEFA et de Sepp Blatter ex-président de
la FIFA. Pas plus loin qu’en 2020, la justice suisse a lancé des procédures judiciaires a

I’encontre du président actuel Gianni Infantino, pour corruption et non-respect de 1’éthique.
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Le réel développement du spectacle sportif remonte a la Renaissance, a la sortie de I’emprise
de I’Eglise du moyen 4ge, ol les activités sportives étaient condamnées et ou interdites. Ces
changements profonds dans les habitudes sociales des citoyens donneront avec la révolution
industrielle initiée en Angleterre, lieu a des besoins de divertissement et de loisir, faisant du
spectacle sportif une attraction majeur. La croissance urbaine et la transformation des villes,
avec notamment |'éclairage public, facilite les échanges et permet une nouvelle organisation du
temps. En France, mais surtout en Angleterre, des entrepreneurs de loisirs investissent dans ce
temps libre avec la création de cafés et de spectacles ambulants. La boxe et le cricket s'imposent
comme sports et spectacles en Angleterre et font 1'objet d'une uniformisation des regles et des

pratiques (Marie, 2016).

L’ Angleterre, berceau du sport moderne est aussi I’ initiateur du spectacle sportif avec sa logique
d’investissement et de bénéfice, des « entrepreneurs de spectacles » organisent des activités de
temps libre avec notamment l'essor des agences de voyages et des villes thermales (Marie,
2016). Cette consommation du spectacle sportif s’étendra a toute I’Europe de I’époque, dans un
contexte économique et social difficile, ou le besoin de se divertir devient une nécessité. Ce

spectacle devient un phénomene globale caractere des sociétés modernes, industrialisées.

Pour ce qui est du football, il faut remonter jusqu’a la fin du 19°™¢ siécle pour comprendre que
la naissance des régles sportives, notamment en Angleterre, a aussi poussé un sport aussi
populaire que le football, & devenir un sport-spectacle. Georges Vigarello rapporte qu’a la fin
du XIX¢ siecle, dans des matchs de football, I’espace de jeu n’était pas encore spécialement
délimité et les quelques spectateurs étaient debout a coté des joueurs. Mais rapidement, on
construit des gradins autour des terrains pour accueillir les spectateurs’. L’investissement dans
les équipements sportifs peut donc commencer, afin d’attirer de plus en plus de spectateurs. En
France par exemple, en 1900, Paris a déja construit plusieurs équipements sportifs permanents
pour les deuxiemes Jeux Olympiques modernes qui s’y tiennent en méme temps que
I’Exposition universelle, comme le vélodrome de la Cipale au bois de Vincennes qui peut

encore étre visité de nos jours®.

Cette frénésie dans la construction d’enseignes sportives va toucher la plupart des pays du
monde, surtout a cette époque d’entre-deux-guerres. Il s’agit quelque part d’un sentiment de

fierté et de développement que d’avoir de grands stades, c’est ainsi que les Etats-Unis et 'URSS

7 Loic PIERROT, mai 2020 : https://chartes.hypotheses.org/7089
8 Idem
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ou encore I’Allemagne s’investissent dans le sport, autant que moyen de formation guerricre,

mais aussi de spectacle et de divertissement.

L’année 1900 est selon plusieurs sources, I’année de 1’avénement du spectacle sportif en
France. L’organisation des jeux olympiques ont coincidé avec d’autres événements culturels
comme I’Exposition Universelle, cette derniére est suivie par un trés grand nombre de citoyen,
ce qui va influencer sur la présence des spectateurs désireux de suivre les J.O de 1’époque. Pour
sauver cet événement sportif de la faillite, les organisateurs ont instauré des spectacles de rues,
qui ont donné un autre élan a cette compétition sportive, attirant de nouveaux spectateurs et

drainant un revenu financier conséquent.

Ce sont les années 1960 qui vont mettre le spectacle sportif et le sport francais en général, sur
la voie moderne. L’apport du Général De Gaulle dans le sport frangais est bien connu et sera
accentué avec la modernisation des moyens de communication et de I’audio-visuel. Les années
1980 connaitront la fulmination du phénomeéne télévisuel associant le spectacle sportif a la
logique de consommation, faisant grimper les bénéfices des entreprises de spectacle et de
produits sportifs. Ces derniers connaitront un essor important avec la performance de 1’équipe
de France, qui a gagné la coupe d’Europe en 1984 et a réalisé une belle prestation lors de la

Coupe du Monde 1986.

Le sport et son spectacle commence des lors a attirer plusieurs sortes de consommateurs, en
plus des spectateurs et des téléspectateurs aprés eux, des entreprises commenceront a s’y
intéresser. Depuis plus de deux siécles déja, de grandes entreprises ont compris I’importance
de s’investir dans le spectacle sportif. Ces procédés ont commencé donc au début du 19°™¢ siécle
et continuent jusqu’a aujourd’hui, ou ’on assiste a une nouvelle histoire du spectacle sportif,

en I’occurrence celui du football.

D’autres logiques envahiront le spectacle sportif, I’esthétisme et la starisation des joueurs de
football sont un exemple concret. Les grandes marques s’associent aux joueurs les plus
talentueux, mais aussi les plus attirants. Le football-spectacle commence a franchir une nouvelle

¢re, attractif pour une jeunesse assoiffée de divertissement et de réalisation de soi.

L’engouement du secteur privé pour le football remonte a I’organisation de la Coupe du monde
1938. Cet événement organisé en France a curieusement été délaissé par le régime de I’époque,

préférant s’intéresser encore plus au sport amateur et au sport loisir. Les responsable politiques
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trouvaient anormal de consacrer des millions a 1’organisation de I’événement, encore moins a
un stade « purement spectaculaire alors que des milliers d’enfants ne disposent méme pas d’une
plaine de jeux » (Tumblety, 2007). Les investissements privés vont prendre le relais et, le
tournoi connaitra un grand succés populaire et financier, attirant quelque 374 337 spectateurs
et réalisant un profit de presque deux millions de francs (Tumblety, 2007). Le secteur privé
avec sa logique capitaliste se rapprochera encore plus du spectacle footballistique, trouvant en

sa popularité et son attractivité, un bon investissement.

La professionnalisation trés précoce du football, fera de son spectacle un champ propice au
développement des logiques marketings, on assiste au début des transferts de joueurs et de leur
mobilité, ces stars sont suivies par une large population de supporters a travers le monde, ainsi
commence la logique de marché et d’ouverture qui continue jusqu’a nos jours. Les transferts
sont discutés, les salaires de joueurs comparés et ces derniers deviennent de réelles valeurs

marchandes. Le spectacle sportif franchit I’ére de I’industrie du sport-spectacle.

Le football francais devient professionnel dés 1932, il était parrainé par diverses entreprises :
les ballons de football étaient fournis exclusivement par la Maison Allen, et la publicité¢ de
boissons alcoolisées telles que Cinzano, Dubonnet et Saint-Raphaél se déployait sur les
panneaux d’affichage a I’intérieur des stades (Tumblety, 2007). La logique économique va
s’associer au spectacle footballistique a jamais et, attirer plus de spectateurs et d’investisseurs
sera le souci majeur. D’année en année, les créations technologiques permettront au spectacle
footballistique de muter vers de nouveaux horizons. Augmentant ainsi le nombre de
consommateurs, I’exemple de la France puisque nous y sommes, reste trés concret. Le nombre
total de billets vendus pour le Mondial 1998 se monte a 2 775 400 (pour 64 matches, au lieu de
18 en 1938), un chiffre pourtant négligeable par rapport a son audience planétaire de 40
milliards de téléspectateurs. La finale attira a elle seule prés de 1,7 milliard de spectateurs
(Tumblety, 2007). Une comparaison entre les deux événements entre 1938 et 1998, refléte le
développement du spectacle sportif a travers 1’intérét et la croissance démographique, le

développement des techniques et des moyens de diffusion.

L’apparition de ces nouveaux modes de réception et de diffusion, va faire que le spectacle
footballistique atteigne son universalité. On assiste a une diversification de consommateurs,
entre des spectateurs a la recherche du beau jeu et des supporters qui affluent aux stades pour
participer au spectacle. Ou encore des supporters a distance, un phénoméne qui a été traité par

plusieurs chercheurs, en I’occurrence Lestrelin en 2002 et Kada en 2013. L’apparition de ces
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supporters, fervents consommateurs du spectacle footballistique, principalement par le biais de

la télévision, notamment avec I’arrivée des chaines thématiques.

Intéressons-nous pour le moment au développement du spectacle sportif directe, ¢’est-a-dire
consommé par les spectateurs sur le lieu de son déroulement. La disposition des spectateurs
dans le stade de football et les rituelles qui s’y sont installés, ont fait que le spectacle
footballistique devienne un fait social. Les hymnes nationaux lors des compétitions
internationales, la présentation des joueurs et leur starisation...etc. on prend encore plus en
compte le spectateur, on le situe, on le prend par la main pour I’aider a entrer au mieux dans le
spectacle mais on crée également un rituel qui permet de rentrer bien plus aisément dans la
partie (Basile, 2019). Cette prise en main et cet intérét a I’égard du spectateur, ce consommateur,
cette source de financement, a fait par la suite que ce dernier comprenne son importance dans

le déroulement du spectacle.

Le marché du sport et par extension du spectacle sportif a évolué d’une maniere exponentielle
et tres rapide. A I’échelle mondiale, le marché est tres juteux et permet des recettes avoisinant
les 90,9 milliards de dollars. L’illustration suivante donne une idée sur le développement de ce

marché :

Montant des recettes du marché du sport a I'échelle mondiale de
2005 a 2017 (en milliards de dollars des Etats-Unis)
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Figure 1 : Recettes du marché sportif mondial de 2015 a 2017 (Source : www.statista.com)
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Le football-spectacle a depuis son apparition été toujours en interaction avec la société, les
habitudes des spectateurs se sont modifiées avec le temps, influencées par les différents
contextes politiques, sociales et économiques, dont principalement les guerres et les crises
politiques et économiques. L’ Angleterre et par extension plusieurs pays de 1’Europe, sont un
exemple de ces chamboulements entre le spectacle sportif et la société. Le football-spectacle
est devenu plus attractif que jamais, notamment apres la seconde Guerre, il devient un moyen
de divertissement mais aussi d’identification. On assiste a 1’apparition de phénomenes liés aux
supporters, tel que le « hooliganisme » apparu en Angleterre vers les années 1960. Ce qui va

encore une fois modifier le spectacle footballistique.

On assiste a D’apparition de plusieurs lois et plusieurs démarches pour controler les
débordements des supporters, apres plusieurs années de massification du spectacle autour du
football, ayant attiré beaucoup trop de monde, la vision de ce méme spectacle a changé. On
assiste aussi a la modernisation des stades et de leurs équipements, pour qu’ils deviennent plus
stirs et plus a-méme a attirer des spectateurs plus calmes. Plus aisés aussi, puisqu’on assiste a
I’augmentation des prix de tickets, et a ’apparition des abonnements annuels et VIP. De
nouvelles catégories de public vont ainsi affluer vers les stades de football et, ce public lui-
méme sera participant au spectacle footballistique. Le mouvement de vague effectué¢ par les
spectateurs en est un exemple concret, avant méme 1’apparition des « ultras » et leurs manicres
supportéristes spectaculaires, la « Mexcican Wave » a éclaté a la face du monde lors de la coupe
du monde 1986 au Mexique, d’ou son nom (Basile, 2019). Ce mouvement communément connu
sous le nom de la Ola, qui veut dire vague en espagnol. Cette méme Coupe qui a connu un
engouement trés spectaculaire, que Simon Frangoise a décrit depuis longtemps en ces mots :
« Les Britanniques eux-mémes, en 1966, ont montré que le football peut soulever bien des
passions. Mais ici, nous sommes au pays de Pancho Villa et de Zapata et rien ne peut se faire
que dans la démesure. Le stade de cent mille places ne peut contenir l'événement qui trouve
son prolongement dans la rue. Et quel prolongement !» (Simon, 1970). Ce qui montre le
développement du spectacle footballistique d’année en année, jusqu’a étre une tribune
politique. Un public porteur d’idéologie et de politique commencera a faire irruption dans les
stades, notamment pendant les années 1960, en Angleterre puis en Europe. Le spectacle li¢ au

football ne cesse donc de se modifier.

La présence du public lors d’un match de la sélection nationale devient une preuve de

patriotisme, I’encourager et la soutenir deviennent une preuve d’appartenance. Gagner la Coupe
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du monde peut étre assimilé & une suprématie, une supériorité vis-a-vis de tous les pays du
monde. Tant d’émotions et de pratiques ont été consolidées chez les spectateurs, provoquant
ainsi, de grands changements chez les supporters. Le spectacle footballistique commence dés
lors a avoir des connotations guerrieres. Ces mémes compétitions internationales qui permettent
au spectacle sportif et a ses consommateurs de prendre une dimension touristique, qui

permettent de partager plusieurs expériences. Quelle ambiguité !

Ce genre de mouvement et d’émotions partagées en public, se trouve parmi les éléments
attractifs recherchés par les spectateurs, mais pas seulement, le niveau de jeu et sa beauté aussi,
ce qui revét une dimension esthétique. La performance et le résultat peuvent s’ajouter, dans une
logique de soutien et d’encouragement. Plusieurs sont les ¢léments qui peuvent ramener un
spectateur a suivre un spectacle de football. La partie relative aux préférences des

téléspectateurs permet de mieux comprendre ces notions.

Le spectacle footballistique inclut depuis le temps, plusieurs participants a la fois. Outre les 22
protagonistes qui se disputent un ballon sur la pelouse verte, le public présent dans les stades
de football semble étre un acteur majeur, dont les pratiques sont transposables vers d’autres
sports réputés étre plus calmes, au Tennis par exemple, la Ola arrive pour la premiere fois dans
les tribunes de Roland-Garros a la fin des années 1990 (Basile, 2019). Ces pratiques
supportéristes pimentent le nouveau spectacle du football, il en atteste les gros plans sur la
présence des spectateurs a I’occasion de chaque match. Des pratiques comme le « Kiss Cam »
connu aux Etats-Unis, notamment dans les matchs de basket-ball de la NBA, consiste a ce que
les couples s’embrassent quand la caméra s’arréte et fait un gros plan. Un geste diffusé sur le
grand écran. En 2016, le journal LeParisien, titre : EN IMAGES. Le phénoméne « Kiss Cam »

s'invite a 1'Euro’. Le spectacle footballistique est trés contagieux !

Le spectacle footballistique cherche a varier ses attractions. Et 1’apport des médias est
indispensable. Ce changement dans le spectacle sportif en général et celui du football en
particulier, n’est en vérité que le reflet des sociétés contemporaines, ou modernes. Il parait
clairement que ces sociétés sont prises par I’apparence et par le show, accentué par la vitesse
de la consommation. Les spectacles récents ont tendance a se dissiper rapidement, donnant
rapidement la place a d’autres en échange. La notion de spectacularisation accompagne

absolument toutes les spheres de la société. En politique comme le fait un Donald Trump

° Julien Muller, juin 2016 : https://www.leparisien.fi/sports/football/en-images-euro-2016-kiss-cam-le-
phenomene-s-invite-a-l-euro-20-06-2016-5899527.php
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comme en sport comme le fait un Cristiano Ronaldo. « Le monde entier est une scéene »,
s’exclamait Jacques dans Comme il vous plaira de Shakespeare. Acceptons-en 1’augure

(Goetschel, 2011).

Dans cette logique de marché, I’apparition des investissements privés a effectivement modifié
le spectacle sportif. Il quitte a jamais la logique de jeu et d’amusement, vers une logique plus
« sérieuse », celle de la performance et du gain. En ce sens, la logique amateur du sport est
maintenue loin derriére, elle ne concerne que les associations sportives qui alimentent les clubs,
alors que la professionnalisation est I’ceuvre du secteur privé. Les chiffres en disent long du

poids de ces deux acteurs majeurs, sur le sport et en voici I’illustration dans le sport frangais :

La filiére sport en France

Le poids économique des acteurs

_24% 77,7 Md€
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Frorives . S iy 333 000 EMPLOIS
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EMPLOIS DU SECTEUR
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Figure 2 : Le poids économique des acteurs sportifs en France (Source : www.sponsora.com)

Le sport est un vecteur de promotion économique, qui obéit aux différentes logiques du marché.
Il devient un vecteur socio-économique qui créé de la richesse et des postes de travail, et le
football autant que sport populaire dans plusieurs pays du monde, est devenu depuis plus d’un
siecle, le fer de lance d’une économie de sport en pleine expansion, se basant principalement
sur le spectacle footballistique et ses techniques. Le volet suivant permet de comprendre
I’apport des différents moyens de communications et médias, dans le développement du

spectacle footballistique a travers le temps.
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2. Apport de la radio et de la presse dans le développement du spectacle

footballistique

Le spectacle sportif est trés attractif, depuis son apparition ce dernier a été un objet de
divertissement trés demandé, malgré les difficultés relatives a son accessibilité. Les
infrastructures n’étant pas aussi développées et I’organisation des événements sportifs n’étant
pas trés maitrisée, les disparités sociales et économiques en plus, donneront lieu a une
catégorisation dans les spectateurs. Ceux qui n’arrivaient pas a suivre le spectacle sportif

directement dans les enseignes ou il se déroulait, avaient aussi des difficultés a le suivre ailleurs,

principalement a travers la radio ou la presse écrite.

Il est important de comprendre I’apport des deux premiers supports médiatiques, dans
I’expansion du spectacle sportif en général, puis le football-spectacle par la suite, on se rend
compte en étudiant ces éléments, de la relation entre les médias et le spectacle sportif. Ce dernier
connait une couverture de presse sans cesse croissante entre les années 1880 et la veille de la
Grande Guerre. Vient alors une double massification : celle de la consommation du spectacle
lui-méme et celle de sa consommation — différée — par le biais du récit médiatique. Ainsi, en
1914, L’ Auto tire en moyenne 200 000 exemplaires chaque jour. Mais il connait des pointes
supérieures a 300 000 en juillet durant le Tour de France. Il a ainsi multiplié de 10 a 15 son
tirage d’origine et s’est hissé au septiéme rang des tirages des quotidiens francais (Tétart, 2010).
Les médias ont compris depuis au moins deux siecles, le bénéfice que le spectacle sportif
pourrait leur rapporter, on assiste rapidement a une concurrence entre les différents supports

€crits, pour s’octroyer 1’exclusivité de I’information.

On commence a introduire de nouvelles techniques et la course médiatique commence ainsi a
prendre forme. En France comme partout ailleurs, selon Philippe Tétart, La rédaction de La
Presse (70 000 lecteurs en 1912) est la premicre a développer des pages sportives au sens
moderne du terme, a I’instigation d’ Armand Massard et de Léon Bailby, ses rédacteurs en chef
(1891-1895, puis 1895-1906), et sous la plume de Pierre Laffite (Tétart, 2010). Le sport devient
donc le sujet phare des différents supports écrits de 1’époque, la source précitée donne des
détails importants sur cette frénésie médiatique croissante, qui a commencé par les supports
¢crits pour atteindre ensuite, avec le développement de la radio et de la télévision, d’autres
dimensions. La force de I’information sportive et de son intérét, ont fait grimper le nombre de

lecteurs des différents journaux et revues de 1I’époque. Les ventes ont atteint rapidement des
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chiffres grandioses, on assiste dés lors a des supports spécialisés dont [’histoire est
inéluctablement associée a celle du spectacle sportif. La consommation de journaux en France,
par exemple n’a cessé d’augmenter : En 1870, le taux de pénétration pour 1 000 habitants est
de 37. En 1914 il est passé a 244. Le tirage des quotidiens est alors de 9,5 millions/jour. A la
méme date et par comparaison, les quotidiens spécialisés, turfistes surtout et omnisports (dans
le cas de L’Auto), tirent environ 400 000 exemplaires (Tétart, 2010). Le sport et les médias
semblent étre redevables 1’un vers I’autre, le développement de I’activité sportive et de I’activité

médiatique est li¢ depuis longtemps.

En commencant a s’intéresser au football, la presse écrite a permis a un trés grand nombre de
spectateurs, de suivre les informations relatives aux équipes qu’ils n’arrivent parfois pas, a
suivre en stade. Ce média de masse, a connu une grande implication dans 1’expansion du
spectacle footballistique notamment entre la fin du 19°™ et le début du 20°™ siécle. Les sources
que nous avons consultées, s’accordent sur 1’apport de la radio dans la vulgarisation du
spectacle footballistique, qui connaitra encore plus d’importance avec I’essor de la radio autant

que support médiatique qui va prendre le relais.

L’avenement des différentes compétitions sportives, organisées avec régularité, ont permis a la
radio de trouver de la maticre. Un événement comme la Coupe du Monde connaitra plus
d’intérét, en plus des différents championnats locaux qui seront suivi par des journaux ou des

rapporteurs locaux.

Les supports écrits ont été¢ donc les premiers a diffuser 1’information footballistique, cette
derniére commencera a prendre une grande place sur les pages des journaux. L’attraction offerte
par le sport et son spectacle était bénéfique, a la fois pour les différents supports journalistiques
et pour le sport lui-méme, qui es devenu plus accessible, cette tendance va s’accentuer avec le
développement de la radio. Pendant la Coupe du monde de 1938 organisée en France, les
matches furent diffusés a la radio grace a un accord avec les PTT (Postes, Télégraphes et
Téléphones) et L’ Auto (quotidien sportif frangais) invita ses lecteurs a envoyer des questions a
poser au footballeur frangais Edmond Delfour pendant son interview pour Radio-Cité
(Tumblety, 2007). La méme source confirme que dans les années 1930, la plupart des journaux
nationaux et régionaux couvraient le sport et la publicité connexe, et certains publiaient méme
séparément un supplément sportif hebdomadaire. Des techniques diverses et variées dont
I’objectif principale était d’attirer un maximum de lecteurs, on parle a cette époque d’une

dramaturgie et d’une théatralisation du spectacle sportif.
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Etant I’un des premiers sports a s’organiser et a s’institutionnaliser, notamment avec 1’apport
des écoles anglaises et les associations des étudiants, qui se transformeront en clubs, le football
a été touché par cette narration journalistique qui relatent les faits, laissant libre cours a
I’imagination du journaliste et aussi du lecteur. Les grands titres parfois abusés que nous
relevons de nos jours dans les différents articles de presses, prennent finalement source dans

cette concurrence trés ancienne.

A ses débuts médiatiques, se contentant de quelques rubriques dans les journaux et magazines
spécialisés principalement dans le cyclisme, le football ne commencera a prendre plus
d’importance qu’a partir des années 1920, avec 1’apparition de quelques supports écrits qui
s’intéressent a ce sport facile a pratiquer et trés divertissant, la plupart étant des journaux
omnisports. L ’apparition de compétitions organisées permettra au football de dépasser tous les

autres sports.

Le développement de la photo donnera encore plus d’élan aux journaux et magazines de
I’époque du début du 20°™ siécle. On peut exprimer plusieurs idées a la fois avec une simple
image, ce qui donnera encore plus d’¢lan aux supports écrits. Le reportage photo, et avec lui les
photographes, s’imposent peu a peu. Le Vélo et La Vie au grand air sont les premiers journaux
sportifs régulicrement illustrés de clichés (Mignot, 2014). C’est par ces mémes images et
illustrations photographiques que le football sera encore plus suivi, les photographes chassent
les prises qui illustrent les prouesses techniques des joueurs, ou encore du public présent dans
le stade, pour enrichir des articles journalistiques parfois moins intéressants, ou seul le résultat
d’un match compte. Une tendance qui a commencé depuis 1’avant-premiere Guerre et continue

jusqu’a nos jours.

L’entrée du sport dans la presse date donc des années 1870, dix a quinze ans aprés sa venue
dans les quotidiens nationaux pionniers (dont Le Figaro). Sa consécration vient quant a elle
entre le soir du XIXe siecle et le début des années 1910 (Tétart, 2010). L’hebdomadaire
« Football » fut le premier titre a caractére national exclusivement consacré au ballon rond. Ce
titre fait office de référence jusqu'a la Seconde Guerre mondiale'®. Et comme la relation entre
journalistes et football est tres étroite, I’histoire raconte que la création de la FIFA, organe

supréme du football mondial, était I’initiative d’un journaliste. Plusieurs compétitions ont été

19 https://fr.wikipedia.org/wiki/Football et presse %C3%A9crite_en France
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organisées suite a des initiatives de journalistes, et on assiste depuis 1910 a I’apparition de

plusieurs supports écrits spécialisés dans le football, dans toute 1’Europe.

La radio va s’inviter aussi a la diffusion des événements sportifs, notamment le football.
Plusieurs radios de I’époque de 1’entre-guerre proposaient des diffusions en direct, la radio est
a cette époque un média de masse. Les postes émetteurs pénétrent les stades au début des années
1920. A partir de 1930 environ, méme le Tour de France est ainsi suivi, avec des interviews
avant et aprés les étapes et des points de passage sur le parcours!!. Le Tour de France est en
vérité le premier événements d’envergure en France, il a connu cette médiatisation bien avant
le football, le Tour est par ailleurs une création principalement journalistique, ce qui permet de

comprendre la relation qui lie les deux.

A I’époque 1930, le suivi médiatique de la Coupe du Monde est assez archaique comparé aux
avancées technologiques actuelles. La radio arrivait tant bien que mal a transmettre
I’information en essayant de suivre les équipes nationales participantes, de manicre générale,
seul le résultat final d’un match était sir, le reste des informations ne pouvant étre vérifiés
laissait une grande marge aux imaginations. Tout au long de la compétition, la distance ou
encore le ton des reportages toujours décalés dans le temps hatifs brévissimes construits comme
des télégrammes ou au mieux comme des cartes postales information reste floue en dehors du

résultat brut des matches (Vigarello, 1990).

Le suivi médiatique d’une compétition aussi importante que la coupe du monde était assez
difficile, il bénéficiera des différentes réalisations technologiques pour se développer d’une
compétition a une autre, pour atteindre son état actuel. Les journaux étaient les principaux
supports médiatiques que I’on pouvait consulter pour suivre les compétitions. La radio encore

moins, surtout avec le décalage et les interruptions récurrentes.

Le développement médiatique est accompagné par un développement dans le jeu et dans ses
regles aussi, le football des années 1930 avait effectivement des régles approximatives comme
en témoigne les propos suivants : « A Montevideo certains arbitres désignent le point de penalty
en le calculant préalablement avec leurs pas ce qui rend les distances flottantes inattendues
autres négligent les sanctions ce qui accroit les aléas et fausse les résultats. » (Vigarello, 1990).

Il s’impose donc de penser a une meilleure réglementation partagée par toutes les fédérations

' Loic PERROT, mai 2020 : https://chartes.hypotheses.org/7089
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et équipes participantes. Comme a cette époque 1’organisation sous le terme de fédération était
tres rare, il a fallu plusieurs années pour atteindre une organisation digne de ce nom. Pas sans
difficultés bien shr. L’intérét économique du football remonte lui aussi aux années précitées.
De par son caractére accessible et facile de pratique, il devient trés populaire dans la quasi-
totalité des pays du monde, engendrant rapidement des économies relatives a sa pratique, au

marché et aux produits qu’il crée.

Avec I’apparition des différentes compétitions internationales et leur accessibilité, une réelle
économie footballistique voit le jour. Les partisans des équipes participantes font le
déplacement ¢a et 1a, accroissant la demande sur un spectacle sportif trés prisé. C’est avec la
Coupe du monde de 1934 a Rome que le principe du déplacement des supporters nationaux
semble se généraliser (Vigarello, 1990), la régularité de 1’organisation d’un événement aussi
important assure une continuité, que ¢a soit dans la consommation de son spectacle sportif que
ses produits dérivés. On pourrait aussi avancer que cette Coupe du Monde en Italie a été
I’avénement d’un réel tourisme sportif propre au football. Alors qu’en s’intéressant aux

téléspectateurs de 1’époque, on comprend que le moyen privilégié était la radio.

Méme en prenant le dessus sur la presse écrite dans le suivi des compétitions footballistiques,
la radio n’a pas réussi pour autant a reléguer les journaux et les magazines spécialisés dans le
football. Ces derniers continueront a donner des informations importantes concernant ce sport,
ils continuent a le faire d’ailleurs de nos jours. Il faut souligner tout de méme que la radio, était
le premier support a instaurer la notion du direct, dans la consommation du spectacle sportif,
principalement footballistique. Car comme on I’a évoqué auparavant, 1’organisation des
événements footballistiques comme la Coupe du Monde ou encore de championnats locaux,
fera du direct le nouveau mode de consommation de ce spectacle. Nous relevons dans plusieurs
¢crits, d’anciennes photos et images, qui présente des spectateurs présents dans le stade

emportant avec eux un transistor.

Les premicres émissions radio qui s’intéressent au football font leur apparition depuis les
années 1950, cette année sonnera le début de la transmission direct des matchs de football sur
les chaines radios, en France par exemple, les auditeurs avaient rendez-vous tous les dimanches
aprés-midi avec une programmation sportive variée mais aussi, et surtout, dés 15h33 avec

I’affiche du Championnat de France de premicre division de football commentée par Georges
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Briquet'?, on assiste a I’apparition de plusieurs commentateurs et d’animateurs autant que star
de laradio, de par la qualité de leurs narrations et de leurs commentaires. Ces journalistes feront
irruption dans tous les stades du monde, pour assurer la transmission d’un spectacle trés prisé

chez les auditeurs.

En termes de transmission radio du spectacle footballistique, la France est un trés bon exemple,
le pays est I’un des pionniers de la radiodiffusion, qui a commencé avec le Tour de France pour
se tourner vers le football dans les années 1950. Les différentes chaines radios de 1’époque ont
trouvé dans le football un produit juteux qui attire un grand nombre d’auditeurs, qui va
commencer a déranger les clubs de football de I’époque qui se basaient principalement sur la
billetterie, comme source de financement. Cela fait également émerger la notion du « spectacle
radiophonique », car si le sport a la radio est un spectacle auditif, qui attire de nombreux
auditeurs, voire méme transforme des habituels spectateurs en auditeurs, alors ce « produit
radiophonique » peut étre marchandé (Pilatte, 2017). On retrouve les premicres logiques
marketing d’un football qui est entrainé, peut étre malgré lui, dans le marché des produits les

plus demandés au monde.

La relation entre la radio et le football est donc trés ancienne, Il y a 20 ans qu’on diffuse a la
radio des matchs de football. Il y a 20 ans d’amitié entre le sport et la radio (Briquet, 1950).
Toutefois, cette amitié n’a pas toujours ¢été de mise, les années 1950 connaitront un
accroissement de la demande de la transmission des matchs en direct a la radio. Certaines
sources évoquent un conflit d’intéréts entre les clubs francais et les différentes chaines et
émissions radios, entre les premiers qui commencent a se soucier de leurs revenus du spectacle

direct, a travers la billetterie. Et les derniers qui souhaitent augmenter leurs audiences.

Dans I’apparition de ce débat, le spectacle footballistique connaitra tout son essor. Les années
50 font naitre un débat essentiel qui aboutira a la question des droits de retransmissions
radiophoniques (Pilatte, 2017). En collaborant ensemble, les clubs et les radios vont sortir
gagnant, tant sur le plan financier que sur le plan de I’acces et la vulgarisation du spectacle

footballistique.

En misant sur la musique et le sport, principalement le football, la radio donnera une nouvelle

conception du spectacle footballistique. Des débats, des émissions et des analyses vont voir le

12 Johnny Pilate, juin 2020 : https://medium.com/football-radio/football-radio-une-relation-tumultueuse-1-4-les-
ann%C3%A9es-50-la-radio-vide-t-elle-les-stades-2757812a9280
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jour et le nombre d’auditeur va prendre encore plus d’essor. Des chaines radios spécialisées
vont faire irruption dans toute I’Europe entre les années 1950 et 1970, pour qu’un autre support

médiatique prenne le relais. Il s’agit de la télévision.

3. Evolution et développement des nouvelles technologiques et techniques de

diffusion

L’aveénement de I’'image a permis de découvrir de nouveau le spectacle sportif, les actualités
cinématographiques sont le moyen de découvrir en images animées les derniers événements
sportifs, et le restent jusqu’a ce que, peu a peu, la télévision se démocratise dans les foyers
francais, dans les années 1960. La vulgarisation de la télévision et les différentes techniques de
prise et de recueille d’image et de vidéo, ont permis aux premiers téléspectateurs de vivre le
spectacle sportif a travers les petits écrans. On assiste a 1’apparition de reportages et de

documentaires.

On assiste rapidement par la suite a la starisation des sportifs, que les supports précités
permettent de suivre de plus prés, méme quand il s’agit de leur vie privée. Chaque geste, chaque
événement (mariage, déces, divorce...) et chaque transfert de joueur, est suivi et commenté.
Cette frénésie va prendre encore plus d’élan avec I’apparition de internet et des réseaux sociaux.
Ces changements et ces développements vont influencer le spectacle sportif depuis le temps, il
semble que I’on s’intéresse beaucoup plus au corps dans sa dimension esthétique, ainsi des
joueurs de football sont mis en avant, le cas de Cristiano Ronaldo est un bon exemple. Les
équipementiers, ces multinationales qui s’associent a des équipes ou a des sélections nationales,
jouent aussi sur cet aspect esthétique avec des tenues changées et modifiées régulieérement. On
commence a prendre en considération des détails trés infimes, 1’exemple des crampons portant
le nom de tel ou tel joueur sont aussi un exemple. Tous ces détails étant suivis et diffusés

permettent au spectacle footballistique d’étre encore plus attractif.

Dans une acception historique du spectacle sportif et comment les médias ont permis son
développement, on sait que le Tour de France par exemple est une création du média 1’ Auto en
1903 appelé auparavant le Vélocipede. C’est de la méme maniére que la Coupe de France de
football créée en 1917 et patronnée par Le Petit Parisien, ou encore bien plus tard, dans les
années 1950, le role de L’Equipe dans la mise en place de la Coupe d’Europe des clubs
champions. Ce spectacle qui est en vérité un produit purement sportif, se verra enveloppé par

les médias qui dans un souci d’audience et d’attraction, feront de lui un produit phare. Il faut
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noter aussi une autre dimension du spectacle sportif, importante a citer, celle des paris sportifs.

Une pratique trés connue depuis 1’ére Romaine et continue jusqu’a nos jours.

D’autres part, les années 1980 ont été marquées par une tres forte demande de spectacle sportif
a la télévision par les téléspectateurs. La diversité des événements de grandes ampleurs et la
montée du spectacle sportif sont les fruits d’une confrontation entre 1’offre, par le progres
technologique des moyens de communication, de 1’audiovisuel et de la presse écrite, et la
demande des consommateurs qui deviennent plus exigeants et qui sont de plus en plus a la
recherche d’émotions, de plaisir et de joie (Kada, 2013). L’effet de théatralisation et de
dramatisation, donne aux émotions recherchées par les consommateurs du spectacle sportif, du
z¢le. On essaye de rapprocher au maximum, le spectacle transmis a la télévision et celui vécu

directement dans le stade.

Une précision s’impose, cette médiatisation excessive du football-spectacle ne concerne que la
partie professionnelle de ce sport. Le football amateur et a I’instar de plusieurs sports, ne semble
pas intéresser les médias pour autant. Peut-on en conclure que 1’industrie du spectacle sportif a
misé sur le football professionnel, autant que vecteur de développement des retombés

¢conomiques ?

En analysant les statistiques relatives a la Coupe du monde de 2018 organisée en Russie. On
comprend I’importance de la dimension économique du spectacle footballistique, on prend
aussi conscience de la relation entre le football et les médias, principalement la télévision qui
¢tait le moyen le plus utilisé pour suivre cette édition de la Coupe. L’illustration suivante donne
une idée sur les médias les plus utilisés, a travers le monde, pour suivre et consommer le
spectacle footballistique. Ou internet a depuis son apparition pris le dessus sur le prédécesseur

médiatique qu’est la radio.
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Coupe du monde : la télé reste le média privilégié
Part de répondants suivant les matchs de la Coupe du Monde 2018, selon le type de média

*

Télévision Internet Smartphone Tablette Radio
62 % 25 % 13% 8% 6 %

Base : 12 207 répondants provenant de 27 pays, qui sont au courant de
@ @ @ la Coupe du monde 2018, interrogés entre le 20 avril et le 4 mai 2018.

@Statista_FR Source : Ipsos 2@18 StatiSta 5

Figure 3 : Le média le plus utilisé pour suivre les matchs de la Coupe de Monde en Russie (Source : www.statista.com)

L’illustration ci-dessus, montre les principales plateformes utilisées pour la consommation du
spectacle footballistique, en prenant exemple de celui de la Coupe du Monde de 2018. La
télévision est donc la premiere plateforme sur laquelle les téléspectateurs suivent leurs sports
favoris. C’est ce qui permet de comprendre la montée vertigineuse des prix des droits TV, dont

la naissance remonte aux premicres éditions de la Coupe du monde.

La Coupe du monde de 1934 a Rome, pourrait étre la naissance de la premiére négociation des
droits de diffusion, I’Italie a tenté¢ de vendre préalablement une radiodiffusion des rencontres.
Les Pays-Bas ¢étaient les seuls a acheter ces droits, mais des accords complexes ont conduit 15
radios nationales a venir émettre le premier dimanche de la Coupe. La présence de ce grand
nombre de diffuseur a I’époque, a rendu encore 1’événement plus accessible et plus suivie,
notamment avec quelques tentatives totalement nouvelles également de faire du match lui-
méme un objet de reportage de restituer par la voix ambiante de la rencontre les mouvements
des joueurs, les trajets et les avatars du ballon. Le spectacle engage sa médiatisation (Vigarello,
1990). Depuis, les chiffres n’ont pas cessé de grimper, faisant des droits TV 1’une des sources

primordiales pour les clubs et les fédérations de football.
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Si I’on s’intéresse aux montants des droits TV dans les 5 championnats européens les plus
suivis, nous pouvons relever I’importance de cette source financiére qui est la télévision. Ce
support qui a donné a la spectacularisation du football un grand ¢élan, a permis de franchir de
nouveaux horizons médiatiques et marketings, notamment avec 1’apparition des chaines
thématiques, comme BeinSport ou RMC sport, Canal+ sport...etc. L’exemple du championnat
italien (la Série A), qui enregistre le plus petit chiffre entre la saison sportive 2018-2019 et
2019-2020, est dans les 973 millions d’euro. Le plus grand montant de droits TV quant a lui est
enregistré par le championnat anglais (la Premier League) avec 2 300 millions d’euro. Les

montants des droit TV atteignent des milliards. En voici les chiffres :

2_300 2_300

en millions d'euro:

Montant des droits TV

Premier League Bundesliga Ligue 1 La Liga Serie A

@® 2019 @ 2020

Figure 4 : Montants des droits télévisuels nationaux des cing principaux championnats européens de football en 2019 et

2020 (en millions d’euros) ; Source : www.statista.com

Remarquons que le championnat francais de football se vend moins, ce dernier trouve
effectivement de la peine a se vendre en dehors du territoire frangais, comparé aux
championnats précités. Le souci de vendre son spectacle footballistique a 1’étranger, devient
une préoccupation majeure chez les acteurs de ’industrie du football-spectacle dans le pays.
Les changements des habitudes des spectateurs que nous avons évoqués dans la partie
précédente, ont fait que le spectacle de certains championnats est trés demandé et suivi dans
d’autres pays. La mondialisation du spectacle sportif a fait donc apparaitre des supporters a
distance. Pour illustrer nos propos, nous empruntons les statistiques suivantes, qui montrent que
certains championnats sont plus suivis a 1’étranger que d’autres, comme il est le cas de la

Premier League Anglaise :
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La Ligue 1 peine encore a se vendre a l'étranger

Revenus des droits TV des championnats de football par saison, en millions d'euros

Domestiques B nternationaux

3 466

2037

1400 1344
=
—_—
1884
1140 1160 973 1153
=g Premier League  Eam LaLiga B B ndesliga B B SerieA B BLigue 1
* Pour les derniéres périodes négociées par les différents championnats, en date du 6 aoGt 2019.
Pour la Ligue 1 : droits TV domestiques pour le cycle 2020-2024 et internationaux pour 2018-2024.
@Statista_FR Source : KMPG Football Benchmark StatISta 5

Figure 5 : Revenus des droits TV pour les plus grands championnats de football en Europe (Source : www.statista.com)

Les statistiques précédentes expliquent la concurrence que I’on peut relever, dans la pratique
du football et du spectacle qui s’en suit. Cette concurrence inclue des éléments importants a
recenser tel que, la beauté du jeu surtout dans sa dimension esthétique, les équipements sportifs
lorsqu’il s’agit de I’éclat des tenues sportives et autres, les infrastructures notamment avec la
nouvelle tendance des « smart-stadium », que ’on peut littéralement traduire : « les stades
intelligents ». Ces stades offrent un accueil particulier aux spectateurs, avec plusieurs
attractions. La disposition méme du public est mise en avant de fagon a spectaculariser leur
présence dans les gradins. Une place privilégiée est consacrée aux matériaux de diffusion,
I’emplacement des caméras et des commentateurs, ainsi que les plateaux d’analyse sur la

pelouse.

Il faut rajouter aux éléments ci-dessus une composante importante de la promotion des
championnats. Dans I’optique d’attirer un maximum de « spectateurs extraterritoriaux »'3, ces

championnats s’arrachent la présence de joueurs stars dans leurs équipes. L’exemple du

13 Terme emprunté des travaux de K. Faycel en 2013
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transfert de Cristiano Ronaldo a la Juventus de Turin en est un exemple concret, il permet a la
Serie A de retrouver un peu de son éclat perdu il y a quelques années. L arrivé des investisseurs
Qataris au PSG dans le championnat francais, a tourné les satellites vers ce championnat qui
atteint pour la premiere fois, la valeur du 1 milliard d’euro. Un chiffre qui mérite un arrét sur

image

| o S
Le prix des droits télé de el

laLigue 1 adépassé européens ?

Angleterre (2016 3 2019)
a

le milliard

«

Prix en millions d'euros Mediapro,
par saison b Allemagne (2017 a 2021)
1,16 Md€
France (2020 2 2024)
as e O o, LS Mde
Beal 267 [ Cancl, §O7  BeN
237 ' Canal*, Orange  gapgl+,  SPOTS Espagne (2015  2019)
122 Conal+, Conol*, BelN
TP Sports t
Canal + : f m 1'1 Mdc
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Italie (2015 3 2018)

1997- 2001- 2002- 2003- 2004- 2005- 2008- 2012- 2016- 2020- ‘ -0,95 Md€
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LP/INFOGRAPHIE - ANAIS RENAUD.

Figure 6 : Développement des droits TV du championnat francais de football (Source : www.leparisien.fr)

Une projection dans les prochaines années, permet de comprendre que les prix des droits TV
dans les différents championnats du monde, principalement en Europe, n’arréteront pas
d’augmenter. Une question importante nous vient a D’esprit: Qu’est ce qui pourrait

concurrencer la télévision autant que support de diffusion dans cet accroissement ?

Le digital parait une alternative qui entre dans ce cadre. Depuis la vulgarisation d’internet
durant les années 1991, différentes plateformes de diffusion ont vu le jour, les supports écrits
en I’occurrence les journaux et les magazines peuvent étre suivis en utilisant internet. La radio

a pris un autre élan, du moment que I’on peut capter presque toutes les stations radio du monde,
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par le biais d’un navigateur internet. Puis I’apparition du streaming qui permet de suivre des

matchs en direct.

Internet vient en deuxiéme position autant que moyen de consommation du spectacle
footballistique, les nouveaux stades de football permettent de suivre le match tout en offrant
une connexion internet a trés haut débit. Ce développement a permis a la consommation du
football-spectacle de se diversifier. Les chiffres qui ressortent des recherches relatives a
I’utilisation des différentes plateformes digitales, y compris les smartphones autant que moyen
de diffusion, annoncent une montée graduelle dans I'usage. En 2018 par exemple, le nombre
d’utilisateurs dans le monde a atteint les 4 milliard pour internet, si 1’on croit le graphique
suivant, la nouvelle tendance des téléspectateurs ou tout simplement des spectateurs a distance,

ne fera qu’augmenter :

Le monde digital
Nombre d'utilisateurs de portables, Internet et réseaux sociaux dans le monde en 2018

5,1 Md 4,0 Md 3,2 Md 3,0 md

| 7,6 Md

Population
”‘ mondiale

Utilisateurs Utilisateurs Utilisateurs Utilisateurs

de téléphone d'Internet de réseaux de réseaux
portable sociaux * sociaux via
un appareil
mobile *
Données en date de janvier 2018.
(::) ( : ) ( :) * Utilisateurs actifs mensuels. -
@statista_FR Sources : Hootsuite, We Are Social Statlsta =4

Figure 7 : Nombre d’utilisateurs de digital en 2018 (Source : www.statista.com)

On pourrait poser une question concernant le systéme actuel adopté par I’industrie du spectacle
footballistique. Ne risquerait-il pas de s’effondrer ? Les chaines de télévision, surtout les
chaines thématiques proposent des abonnements, qui ne sont pas accessibles a tout le monde.
En plus, les investisseurs n’achétent pas des clubs pour rien, ces derniers ne cherchent pas
forcément a gagner, mais plutdt a soigner leurs images et celles de leurs pays dans une notoriété
politique. On parle de « soft-power », une nouvelle dimension qui se rajoute aux différentes

utilisations du football moderne.

Pour répondre a la question précédente, remarquons que la dépendance des clubs aux droits TV

est trés grande, par 1a méme, les chaines spécialisées commencent a imposer des tarifs onéreux
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a leurs clients. Ces derniers risquent de se décourager et chercher d’autres moyens de diffusion,
sur les médias sociaux (Facebook, Youtube...) ou encore en streaming. Cette nouvelle tendance

risquerait peut-étre de mettre les chaines et par extension les clubs en difficulté.

Quoi qu’il en soit, le spectacle footballistique est un produit malléable, sa flexibilité lui permet
d’atteindre toutes les franges de consommateurs, quelques soit I’outil de diffusion utilis¢. La

relation entre ce spectacle et les différents médias est donc scellée.

Cela fait plusieurs années que le sport a subi, ou plutdt a suivi, les mutations qu’a connu le
monde. La transformation et 1’orientation vers la consommation, ont fait que le sport moderne
se concentre beaucoup plus sur le spectacle (le show), que sur les vraies valeurs pour lesquelles
le sport a été créé. En effet, nous ne pouvons plus parler du sport dans son acception (naive)
olympique, car le contexte a changé, des valeurs comme le fair-play, le respect et 1’ouverture
d’esprit...etc. ne sont mis en avant que pour cacher une autre dimension du sport actuel, celle

du de I’industrie du spectacle.

Tous les moyens sont bons pour attirer plus de spectateurs, 1a ou les sportifs (athlétes) sont
considérés comme des acteurs, voire des artistes de par leurs prouesses ou leurs capacités
athlétiques. Les sportifs font I’objet des médias, mis a la une dans les journaux et les revus,
présentés de manicres théatrales et exagérés a la télévision. Ils suscitent I’intérét d’un treés large

public, et les jeunes sont tres influencés.

Sous I’influence des médias le spectacle footballistique a pris une autre tournure, auparavant
consommé et usé directement aux stades il est devenu plus permanent. La télévision a poussé
méme les stades a revoir leur architecture. L’exemple le plus récent est celui du VAR (Video
Assistant Referee), une technique qui se base sur la vidéo pour aider les arbitres dans leurs
décisions, les stades sont obligés de disposer des technologies nécessaires pour la bonne
installation des médias, des commentateurs et des plateaux d’analyse et il n’y a pas que ca.
Depuis vingt-cing ans, la télévision a considérablement modifié I’architecture et la gestion des
stades (toit rétractable, pelouse chauffée et/ou synthétique, éclairage artificiel, etc.). Le temps

ritualisé¢ du match a cédé la place au spectacle permanent (Roux, 2017).

Le spectacle sportif est devenu une grande mise en scéne d’une société qui aime Etre vue et
appréciée. Les matchs de football sont devenus des moyens comme d’autres, pour s’afficher et

mettre en avant sa force et sa suprématie. La Coupe du Monde étant la compétition la plus
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prisée, fait du gagnant le Roi du Monde. Et le public s’identifie pleinement aux joueurs
partageant des émotions de joie, de bonheur, d’euphorie mais aussi de tristesse et de déception.
Ce qui fait du spectacle sportif un réel spectacle de la vie, toutes ces émotions peuvent étre vécu

devant un écran de télévision.

Depuis I’apparition d’internet et de sa vulgarisation en 1991, le spectacle sportif se trouve de
plus en plus vulgaris¢é avec D’apparition de nouvelle technique de diffusions, avec le
développement d’autres moyens associés a la télévision. On parle des écrans de trés haute
définition, des technologies de résolution d’image comme le nouveau 4K, ou des techniques de
diffusion en streaming. Quel est donc I’effet de ces nouvelles techniques de diffusion sur le

spectacle sportif et sa consommation ?

Pour assurer sa continuité, le spectacle sportif a depuis longtemps misé sur la théatralisation des
événements sportif. La dramatisation est une donnée importante dans la pérennité du spectacle
sportif indirecte, les médias et principalement ceux qui utilisent la vidéo comme principal
produit, font de chaque action sportive un drame, 1’associant a une histoire ou a un fait pour lui
donner plus de recevabilité et d’attraction. Un but a la derniére minute du match pourrait étre
assimilé a un coup de grace, alors qu’un autre contre son camp serait une traitrise. C’est pour
la méme raison que le joueur colombien Andres Escobar a été tué¢ devant la porte de sa maison,

apres son but en erreur pendant la Coupe du Monde de 1994.

La dramatisation pimente le spectacle sportif footballistique et lui permet d’atteindre le cceur
des consommateurs, 1’attachement a leurs équipes ou aux joueurs qu’ils supportent font qu’ils
ne peuvent pas rester indifférents aux flux d’image qu’ils regoivent chaque jour. Le but de
Cristiano Ronaldo qualifiant le Real de Madrid en finale de la Champions League en 2018, s’est
fait en un retourné ciseau qui va faire longtemps le tour du monde et sera analysé encore et

encore pendant plusieurs jours, sur les différents plateaux télévisés.

Avec un léger recul, nous pouvons comprendre la nécessité du spectacle footballistique pour
les sociétés modernes, il offre I’image idéalisée et embellie qu’une société souhaite se donner
d’elle-méme. Mais il renseigne aussi sur ce dont nous avons besoin pour réussir dans la vie a la
maniére d’un drame caricatural (Bromberger, 1995). Il connait plusieurs utilisations a la fois et
il suffit de rappeler le fameux « combat du si¢cle » organisé a I’ex Zaire, un combat de boxe

entre Mohamed Ali et Georges Foreman délocalisé a Kinshasa, avec la pression du président
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de I’époque Mobutu Sese Seko en 1974, pour dissimuler une dictature en place et offrir au pays

une couverture médiatique mondiale.

Les stars des spectacles sportifs sont des éléments d’attraction, primordiaux pour la réussite
d’une rencontre. Et avec les nouveaux modes de médiation, ils deviennent de plus en plus
accessibles partageant les détails de leurs vies quotidiennes. C’est pour cette raison que nous
accordons les paragraphes suivants a voir comment ces nouvelles tendances médiatiques, ont

influencé le spectacle footballistique.

L’intérét du spectacle sportif est qu’il doit étre consommé en temps réel, sinon il perd toute sa
qualité et son suspens, il devient inintéressant. A ses débuts, les techniques de transmission se
limitaient a des séquences vidéo en blanc et noir. L histoire raconte qu’en 1959 alors que 13%
des foyers francais sont équipés d’un téléviseur, une seule caméra a permis de diffuser une mi-
temps du match France-Espagne. Il faut attendre la Coupe du monde de football de 1966
organisée et remportée par I’Angleterre, pour que des matchs soient retransmis dans leur
intégralité, 55% des frangais disposaient d’un téléviseur chez eux'*. Le manque de moyens
techniques a fait que seule une caméra se chargeait de transmettre le match, ce qui impose une
certaine adaptation en diffusant les matchs en plan large, accompagné d’un commentateur qui

se limitait a décrire ce qu’il voyait a la maniére de la radio.
Y

C’est a travers 1’évolution technologique que le spectacle footballistique volera par d’autres
ailes. L’arrivé de la couleur a rajouté de la beauté et du réalisme aux diffusions et 1’utilisation
de plusieurs caméras permettait d’avoir d’autres plans. La Coupe du monde de 1970 au
Mexique a sonné le début de I'utilisation de ces techniques, ou 1’équipe championne arborait
sa couleur jaune et bleu, emblématique d’un Brésil a I’apogée de son football. Les vidéos et
images de Pelé porté sur les épaules de ses coéquipiers malgré leur qualité moyenne, comparée

a celle d’aujourd’hui, était d’une réelle beauté.

Prenant son envol grace au développement des techniques de diffusion, ainsi que la
vulgarisation de la télévision autant que moyen de diffusion privilégi¢ des ménages. Le
spectacle sportif deviendra plus intéressant et plus attractif, les téléspectateurs peuvent ainsi
partager I’expérience des spectateurs présents dans les stades, tout en ayant le privilege

d’entendre les commentaires et les analyses, le ralenti détaillant les différentes actions, des

14 https://www.cairn.info/feuilleter.php?ID ARTICLE=PUF DURET 2%E2%80%A6
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décisions des arbitres jusqu’aux moindres gestes des joueurs. D’année en année, les caméras
vont se multiplier sur les terrains de football, scrutant tous les mouvements, filant les moindres

détails.

Avec I’arrivé des chaines thématiques, le spectacle sportif va emprunter une autre démarche.
Celle de I’intérét économique par un produit alléchant, suivi partout dans le monde. Les caméras
de ces chaines vont inonder les stades de football, en multipliant les emplacements et les types
de caméra, le téléspectateur aura acceés a plusieurs plans a la fois, faisant de Iui un
consommateur et un prisonnier d’'un match tant le spectacle est captivant. Les annonces
publicitaires seront diffusées tout au long de la rencontre, entre les mi-temps au début du match
et a sa fin, c’est une nouvelle ¢re du spectacle footballistique. De petites caméras miniatures
faciles a installer et offrant une belle qualit¢ d’image, scruteront les détails entre les
comportements des joueurs, des entraineurs des spectateurs des arbitres, tous les acteurs d’un
match de football seront mis a [’écran, dont le téléspectateur fera l’expérience assis

confortablement chez lui, ou dans un bar ou un cafg.

Ces développements dans les moyens de diffusion notamment les caméras et leurs technologies,
seront accompagnées par 1’apparition de téléviseur de qualité supérieur, on se retrouve avec de
nombreuses marques et de nombreux choix, entre des écrans haute définition (HD), des écrans
plats (LCD), des écrans incurvés, des ultras HD et des 4K. Une panoplie technologique qui crée
chez les téléspectateurs des besoins et des habitudes de consommation variées. Les prix de ces
équipements sont aussi revisités a chaque fois, poussant les plus riches a s’en procurer et les
moins riches a s’entasser dans les cafés. Il est par ailleurs vrai de trouver des téléspectateurs qui
se donnent rendez-vous dans des bars a cOtés des stades pour vivre I’ambiance des gradins,

I’associant aux commentaires et aux analyses offerts par les chaines de télévision.

En citant ’exemple de la France, nous avons relevé chez certains chercheurs qui retracent le
développement de la diffusion des rencontres footballistique, trois périodes principales en

matiere d’offre sportive en général, a la télévision :

- De 1949 a 1974 s’étend une période de régime administré ou une entreprise publique
(Ia RTF puis ’ORTF) propose un programme, puis deux en 1964, puis trois en 1972.
La logique du service public annihile celle de la concurrence. Une période ou I’Etat
francais monopolisait le secteur surtout dans le contexte qui pronait pendant ces années

d’apres-guerre.
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- De 1974 a 1984 se met en place un régime, semi-concurrentiel. La réforme de ’ORTF
débouche sur la création de trois sociétés nationales de programmes (TF1, Antenne 2,
FR3) qui s’entendent pour harmoniser leurs grilles de programmes. On assiste dés lors
a ’ouverture et la diversification de 1’offre télévisée en France, avec les prémisses d’un
nouveau marché du télévisuel.

- Depuis 1984 s’intensifie un régime concurrentiel. A I’offre privée de la chaine payante
Canal+ en 1984, viennent s’ajouter en 1987, la privatisation de TF1 puis les réseaux

thématiques avec Eurosport en 1889 (Duret, 2015).

La relation entre la télévision et le spectacle footballistique s’inscrit dans une longue histoire,
les heures consacrées a la diffusion de ce sport se sont multipliées d’année en année. Ceci est
principalement di a 1’apparition des chaines thématiques qui font de ce sport le fer de lance des
produits-spectacles proposés. Toutefois, les chaines gratuites essayent de suivre cette tendance
en accordant au football un large volume horaire. Nous avons trouvé plusieurs statistiques qui
affirment ce qui précede, lors d’une enquéte réalisée en 2018, la part du lion revient au sport le
plus populaire du monde avec pas de 223 heures, incluant les programmes et les diffusions des

matchs. Le diagramme suivant est une bonne illustration de ce qui se passe en France :
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Figure 8 : Volume horaire de programmes sport en télévision gratuite en France en 2018, par discipline (en heures) hors

chaine ’Equipe et France O (Source : www.statista.com)
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Le développement du spectacle footballistique est de loin trés attractif et donc plus porteur de
bénéfice, sa surmédiatisation donne lieu a des techniques publicitaires différentes, c’est dans
cette méme logique que nous voyons I’apparition de publicités en différentes langues dans des
championnats a grande audience. L’exemple de la télévision programmatique, principalement
la télévision adressée, est important a rappeler, il s’agit de la nouvelle technologie publicitaire
en vogue, cette pratique qui consiste a cibler une catégorie ou une audience bien spécifique, en
lui adressant des messages publicitaires adaptés. Par exemple, les matchs du championnat
espagnole étant suivi par un large public marocain, permet aux entreprises de diffuser des
publicités en arabe de facon digitale sans que cette derniére apparaisse réellement sur le stade.
Les revenues qui en résultent sont énormes et vont avoisiner les 19,1 M€ d’ici 2021 d’apres
I’Idate!®. Cette nouvelle technologie et d’autres ont permis au football-spectacle de drainer des
sommes d’argent trés importantes. Le marché est donc trés concurrentiel et, plusieurs chaines

s’arrachent I’exclusivité d’un événement ou d’un championnat.

Avant de discuter les différentes techniques de diffusion actuellement en vogue, rappelons que
I’avénement des chaines thématiques a grand potentiel financier, a bouleversé les logiques de
diffusion du spectacle footballistique. Si 1’on considere 1’exemple d’un groupe comme Bein
Sport, qui dispose de fonds lui permettant d’acheter plusieurs droits de diffusion en méme
temps, bloquant par 1a méme tous les autres concurrents y compris les chaines locales. On se
retrouve face a un monopole qui met en avant la logique libérale du marché, mais relegue la
logique méme d’un sport comme le football, dans son accessibilité et sa popularité. L’objectif
étant d’attirer plus de clients, mais ils semblent que ces derniers cherchent eux aussi d’autres

alternatives surtout depuis la vulgarisation d’internet a haut débit.

Internet est un service qui a connu plusieurs avancées technologiques depuis sa création,
I’échange de flux de données est devenu de plus en plus facile et la vitesse des débits a atteint
des vitesses vertigineuses. Cette puissance a permis aux utilisateurs a travers le temps,
d’accéder a plusieurs informations de maniére fluide et instantanée. Le spectacle footballistique
a emprunté une autre voie avec ’outil internet et la télévision n’est plus le seul moyen de

diffusion.

15 Le marché mondial de la TV programmatique estimé a 19,1 M€ d’ici 2021 d’aprés I’Idate, aout 2017 :
https://www.offremedia.com/le-marche-mondial-de-la-tv-programmatique-estime-191-meu-dici-202 1 -dapres-
lidate
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Parall¢lement, le numérique (digital) vient piétiner le terrain du satellite, on parle de la
télévision par internet qui est un moyen plus esthétique et plus stables, finit les paraboles sur
les toits des maisons et les perturbations dues aux conditions climatiques. Les fournisseurs ou
plus précisément les opérateurs de la téléphonie et d’internet proposent des abonnements
incluant des forfaits thématiques, qui deviennent de plus en plus compétitifs poussant les
chaines a proposer des récepteurs a carte qui leur sont propre. Cette démarche a tendance a
disparaitre, vu que la télévision par internet gagne plus de terrain. Acheter tous les droits TV

d’une compétition pour monopoliser sa diffusion semble devenir de 1’histoire ancienne.

Avec I’apparition d’autres techniques, les chaines thématiques enregistrent effectivement des
baisses annuelles, on parle de la nouvelle tendance IP TV, ou la télévision par serveurs a adresse
IP (Internet Protocole). Une technologie interdite dans quelques pays de I’Europe notamment
quand il s’agit de chaines payantes, ses serveurs sont d’ordre mondial et utilisés par une large
catégorie de consommateurs. Au Maroc par exemple, les abonnements commencent a 250Dhs
I’équivalant de quelques 25 Euros et donnent accés a plus de 5000 chaines, y compris les

différentes chaines thématiques sportives quelles qu’elles soient.

Les téléspectateurs ont maintenant plusieurs choix a leur disposition, ce qui influe directement
sur la télévision autant que principal moyen de diffusion. Le développement d’internet a permis
aux différentes couches sociales de trouver un moyen de suivre leurs équipes, sans pour autant
débourser trop d’argent. C’est dans cette méme logique que les chaines thématiques se

lamentent du piratage, autant que le consommateur le fait pour les prix.

Au méme moment que le développement d’internet qui est passé en quelques années, du bas
débit vers le haut débit pour arriver aujourd’hui au trés haut débit, connu aussi sous le nom de
la fibre optique, les télécommunications se sont largement développées, notamment avec
I’apparition des smartphones, ces petits engins qui ne servent plus a effectuer des appels
téléphoniques uniquement, mais aussi a avoir de la télévision a portée de main. On est
rapidement passé de la 3G a la 4G puis maintenant a la 5G, des technologies qui permettent un

acces a internet a grande vitesse sur les téléphones portables.

Etant des supports de diffusion comme d’autres, les consommateurs peuvent utiliser leurs
téléphones portables pour voir des matchs en directe, ces téléspectateurs ne font qu’augmenter
d’année en année et les smartphones sont devenus une nécessité partout dans le monde, il en

atteste les chiffres suivants qui permettent de suivre leur évolution entre 2014 et 2020, une
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évolution qui n’est pas préte a reculer, car I’indispensable smartphone est devenu un moyen de
communication, d’information et de spectacle. Rappelons aussi que les services de la télévision

par IP sont aussi accessibles via les téléphones :
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Figure 9 : Nombre d'utilisateurs de smartphone dans le monde entre 2014 et 2020 (en milliards) (Source :

www.Sstatista.com)

Nous constatons comment les services offerts par les téléphones intelligents, attirent de plus en
plus de consommateurs, une question se pose donc, comment les responsables de 1’industrie du
spectacle footballistique vont suivre cette mouvance ? alors que la télévision n’est plus le seul

moyen disponible pour diffuser un match de football.

Alors qu’il existe une réelle dépendance aux smartphone, I’industrie du spectacle sportif va
devoir assurer sa pérennité et plusieurs tentatives dans ce sens commencent a voir le jour ¢a et
la. La digitalisation a atteint des sommets et de nouvelles technologies ne cessent d’apparaitre.
Les heures passées devant un mobile dépassent aujourd’hui celles passés devant un écran de
télévision, en France par exemple une étude a permis en 2016, de suivre des utilisateurs de
smartphone depuis leur réveil jusqu’au coucher afin de mesurer la relation qui les lie a ces

appareils. Les résultats sont trés surprenants et ils sont exposés sur la figure suivante :
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Les Francais, accros au smartphone
Délais d'utilisation du smartphone au réveil et au coucher

B Premier regard au réveil @ Derniere consultation avant de se coucher
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12% 12% 12% 12% 12%
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5 minutes 15 minutes 30 minutes 2-3 heures 3 heures
* n'incluant pas la désactivation ou l'activation au réveil.

@ @ @ Base de sondés: 1 829 détenteurs d'un téléphone.
@statista_com  Source : Deloitte

Figure 10 : Utilisation de smartphones en France (Source : www.statista.com)

Remarquons la grande utilisation des smartphones chez les consommateurs francais, la
premiére idée qui traverse 1’esprit au réveil est de jeter immédiatement un coup d’ceil sur son
téléphone. Ce dernier est consulté avant le coucher, il est devenu un outil indispensable pour

ses utilisateurs.

Associant internet au smartphone, le duo est trés réussi. Sans accés a internet ces téléphones
pourraient revenir a leur mission initiale, ¢’est-a-dire émettre et recevoir des appels, jusque-1a,
ils permettent de réaliser une multitude de taches a la fois, y compris le fait de suivre un match
de football. Plusieurs applications mobiles permettent cette possibilité et plusieurs

téléspectateurs en font usage. Et ce n’est pas tout.

L’apparition de ’OTT « Over The Top » communément appelé plateformes de streaming,
commencent elle aussi a submerger le sport en général et le football en particulier. Les chiffres
étant plus concret et mieux parleurs, nous empruntons la figure suivante qui montre I’évolution
de cette technique et son apport dans les revenus télévisés en général, non seulement ceux du
football :
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Figure 11 : Retombées de la vidéo en streaming (Source : Idate 2018)

Les techniques de streaming sont en pleine expansion, les usagers y trouvent une alternative
aux abonnements payants des chaines thématiques. Le football refuse d’étre monopolisé et son
spectacle est toujours et encore accessible. Discutons maintenant des changements que toutes

ces technologies ont pu avoir sur le spectacle sportif indirecte.

Avec toutes les caméras disponibles sur les terrains de football et les paparazzi squattant devant
les demeures des stars de football, toutes les actions dans leurs infimes détails, n’échappent plus
aux yeux des téléspectateurs, ces derniers sont devenus de plus en plus regardants. La
vulgarisation du spectacle sportif a fait que ce dernier soit de plus en plus critiqué et donc ses

consommateurs sont plus exigeants.

On assiste a une surmédiatisation d’un sport comme le football alors que d’autres sport le sont
moins. Les joueurs autant que principaux acteurs de ce sport sont harcelés par des logiques de
performances qui, parfois, les dépassent. Des dérives font leur apparition, entre tricherie,
dopage ou encore déces sur les terrains. Dans d’autres cas se sont les effets secondaires de la
starisation qui font surface, I’exemple du fameux joueurs anglais Paul Gascogne est trés concret
et peut étre projeté sur plusieurs joueurs. Rajoutons a cela les paris et les grosses mises autour

du football qui sont devenus trés importants.
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Hormis ces transformations que I’on pourrait qualifier d’ordre éthique, le spectacle sportifa été
touché par ces différentes technologies qui le pousse a chaque fois vers de nouvelles
dimensions. Le spectacle footballistique est maintenant plus esthétique et s’intéresse aux
détails. La starisation des joueurs mais aussi du public est devenue plus accrue, les transferts de
joueurs ont franchi un seuil excessif, la valeur marchande des joueurs ne cesse d’augmenter. En
examinant le cas du championnat francais, nous avons remarqué que son ouverture est assez
récente, notamment avec 1’apparition des investisseurs qataris en championnat (Ligue 1) avec
le rachat du PSG, par exemple depuis 1988 plusieurs joueurs ont quitté la France pour des
sommes qui n’ont cess¢ d’augmenter, jusqu’a atteindre les chiffres actuels. Le graphique
suivant résume un apercu historique qui retrace I’évolution de la surenchére des transferts de

joueurs :

Mercato : I'éternelle surencheére
Transfert de footballeur le plus cher pour chaque saison depuis 1988
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Figure 12 : Evolution des transferts de joueurs depuis 1988 (Source : www.statista.com)

En discutant la valeur marchande des joueurs et cette surenchére, il faut noter que plus le
championnat dispose de stars en son sein plus il est suivi par les téléspectateurs. Dans la méme
logique le club disposant de plus de star sera le plus suivi, I’acharnement sur 1’achat de joueurs
et de leur starisation s’explique aussi par les audiences des téléspectateurs. On se retrouve donc

face a des clubs qui sont plus suivis que d’autres, plus populaires que d’autres.
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Le championnat anglais a été 1’un des premiers a adhérer a cette logique marketing, I’ouverture
de la Premier League a permis a plusieurs investisseurs de racheter des clubs, on se retrouve
avec des « owners », ¢’est-a-dire des détenteurs de clubs de différentes nationalités. Un Russe
pour le club de Chelsea, des Emiraties pour le club de Manchester City, des Indonésiens pour
Leicester, un Chinois pour Everton...etc. Cette ouverture a permis a ce championnat d’avoir
les joueurs les plus chers au monde qui sont par ailleurs suivis par un trés grand nombre de
téléspectateurs. Entre 2008 et 2018 le championnat Anglais a maintenu sa position en téte de la

valeur marchande, des cinq plus grands championnats européens :

L'explosion de la valeur des footballeurs en Europe
Valeur totale cumulée des joueurs des ligues de football suivantes de 2008 a 2018 (en Mds €)°
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Figure 13 : évolution de la valeur marchande des principaux championnats de football en Europe (Source :

www.statista.com)

Les modifications qui ont touché le spectacle footballistique sont aussi relatives aux clubs,
chaque club adopte une stratégie qui lui est propre que ¢a soit dans le recrutement ou pour son
marchandising. On ne peut plus parler de clubs sans les évoquer autant que marque qui produit
un spectacle footballistique donné, disposant des joueurs les plus chers et les plus talentueux,

mais aussi disposant de la plus grande histoire et du plus grand palmares.
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Le spectacle footballistique est devenu un moyen de concurrence, par exemple lorsqu’on
évoque le jeu produit par le FC Barcelone, on parle d’un style « tiki-taka » qui se base sur des
passes courtes couvrant la largeur du terrain, ayant un effet spectaculaire. Un style qui se voit
aussi dans le recrutement des joueurs dont le jeu doit étre compatible avec les critéres mis en
place. Le Barga est devenu depuis plusieurs années le club le plus riches au monde. Alors que
jusqu’en 2017, un autre club espagnol se positionnait comme le plus puissant en termes de

marque. Il s’agit du Real de Madrid :

Les marques de football les plus puissantes du monde
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Figure 14 : Les noms de marques des clubs les plus puissants au monde (Source : www.statista.com)

Le spectacle footballistique est donc devenu trés concurrentiel, clubs, joueurs, spectateurs,
entreprise et chaines télévisées s’arrachent la premiére place. Le football et son spectacle
remplissent maintenant des fonctions qui ne sont pas les leurs, toutefois, un objet si social sera

toujours concerné.

La section suivante, décele les différences qui peuvent exister entre le spectacle sportif direct
et le spectacle sportif indirect. Les deux ne sont pas consommés de la méme fagon, et donc
donne une idée sur les habitudes et les modes de consommations qui peuvent changer entre

spectateurs et téléspectateurs.
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Section 2 : Particularités du spectacle sportif direct et du spectacle sportif

télévisuel indirect

Le football-spectacle est un produit trés prisé, il est suivi partout et attire un grand nombre de
spectateurs. Ces derniers aspirent gouter aux émotions et aux sensations auxquelles il donne
acces, partageant par la méme occasion leur passion et leur encouragement aux équipes qu’ils
soutiennent. Un apergu des affluences des spectateurs dans les différents championnats, ainsi
que lors des événements de grandes envergures comme la Coupe du Monde, la Champions
League européenne ou encore la Ligue Europa, permet de comprendre 1’engouement suscité

par le spectacle footballistique ainsi que les retombés économiques qui s’en suivent.

Les retombées financicres proviennent de plusieurs sources, tant le spectacle footballistique est
intéressant, les produits qui en dérivent permettent un large éventail de choix et donc une large
population de consommateurs. Entre la vente de tickets, d’abonnements, d’acces VIP,
d’équipements et de tenues ou encore d’abonnements télévisés, de publicité...etc. la panoplie

est trés variée.

Le 44°™ Rapport mensuel de I’Observatoire du football CIES apparu en avril 2019'¢, a effectué
un croisement comparatif des affluences des spectateurs dans 51 ligues de football dans le
monde. Malheureusement le rapport n’inclue aucun championnat africain et donc pas la Botola
Pro, l’acceés a des informations précises concernant 1’affluence des spectateurs dans le
championnat professionnel marocain reste impossible, du moins dans 1’état actuel ou les tickets
inondent le marché noir et que plusieurs spectateurs peuvent accéder au stade sans avoir de

billet.

Le rapport précité maintient la position du championnat Allemand de football, la Bundesliga en
téte du classement des championnats dans le monde. Fort d’'une moyenne dépassant les 80000
spectateurs, le Borussia Dortmund est en téte du classement des affluences par club. L’équipe
de la Ruhr devance quatre géants du football mondial et européen : Manchester United,
Barcelone, Bayern Munich et Real Madrid. Cinq clubs allemands sont aux dix premiers rangs

(les deux cités, Schalke 04, Hambourg et Stuttgart). Au Maroc, seul un match comme le derby

16 Rapport mensuel de I'Observatoire du football CIES n°44 - Avril 2019 sur : https://football-
observatory.com/IMG/sites/mr/mr44/fr/
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Casablancais peut attirer ce nombre, ce qui reste trés peu vu que le derby ne se joue que deux

fois par saison sportive.

Si ’on croit les statistiques et les informations apportées dans le rapport précité, I’intérét au
football spectacle n’a cessé de grimper entre 2003 et 2018. Nous assistons aussi a I’émergence
de certains championnats comme celui des Etats-Unis, du Canada ou encore celui de la Chine.
Ces ligues de football commencent a attirer de plus en plus d’intéressés, en adoptant des
stratégies de commercialisation importantes a étudier, comme par exemple 1’achat de stars du
ballon rond, comme il est le cas du dernier transfert de Zlatan Ibrahimovic au club américain

du L.A Galaxy.

Le spectacle sportif télévisé connait lui aussi un grand intérét, les téléspectateurs a la recherche
des expériences et des émotions que 1’on peut trouver dans un stade, n’hésitent pas a débourser
de I’argent dans des abonnements a des chaines sportives, ou en suivant les différents
championnats dans les cafés et les bars, en cherchant une ambiance de stade. Il s’agit d’un
spectacle indirect consommé via un moyen de communication, des plateformes qui deviennent

de plus en plus nombreuses et intéressantes a étudier.

Quelles sont les différences qui peuvent exister entre le spectacle direct et le spectacle indirect ?

Telle est la question a laquelle nous tenterons de répondre dans les trois volets de la section
suivante, a travers le recensement des caractéristiques du spectacle direct dans le premier volet
et ceux du spectacle footballistique indirect dans le deuxiéme. Nous consacrons le troisiéme
volet de cette section a la consommation du spectacle footballistique indirect, car c’est de lui

qu’il est question dans ce travail de recherche.

1. Le spectacle sportif direct

Le développement du spectacle sportif, principalement celui du football, a donné naissance a
un grand marché. Le spectacle footballistique n’est plus consommable uniquement et
directement en stade, mais devient accessible partout et a n’importe quel moment, on parle des
lors d’un spectacle sportif indirect. Dans ce volet, nous allons énumérer les différentes
caractéristiques du spectacle sportif direct. C’est-a-dire celui consommé directement sur le site,

ou se déroule I’activité sportive dont il est question.
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Regarder un match de football par exemple, nécessite la présence de plusieurs ingrédients dont
principalement les joueurs qui se disputent la rencontre, les officiels qui dirigent le match, mais
aussi et surtout le public qui est présent dans le stade pour profiter du spectacle et du jeu
proposé. La présence des spectateurs est devenue depuis plusieurs années, comme nous 1’avons
évoqué dans la section précédente, une nécessité pour I’existence méme de ce spectacle. On

imagine mal, un match de football sans la présence du public.

Pour définir le spectacle sportif en général, on le congoit comme une représentation sportive
donnée devant une assistance composée d’un public, présent dans les gradins de 1’enceinte ou
s’accomplit la performance physique, et/ou d’une audience située « a distance » qui contemple
les sportifs grace aux médias et a la télévision en particulier. Le terme renvoie plus largement
a I’ensemble des activités qui organisent et produisent la dimension sensationnelle du sport et
qui cherchent a faire de I’exploit sportif un support d’images et de divertissement (on parle ainsi
d’industrie du spectacle sportif) (Lestrelin, 2010). Retenons de la premiére partie de cette
définition, que le spectacle sportif direct est toute représentation sportive qui se déroule devant

un public présent dans les tribunes d’une enseigne sportive.

On reléve I'importance du spectateur autant que composante nécessaire au spectacle. Et pour
plus de précision nous empruntons une seconde définition, qui considére que le spectacle sportif
directe est un spectacle vivant, qui s’épuise dans le lieu et le temps de la compétition, ou de la
performance (Jourdy, 2009). On découvre la nécessité pour le spectacle sportif & se montrer et
a étre vu en public, une notion qui accompagne le spectacle sportif depuis ses premiéres origines

antiques.

La particularité du spectacle sportif direct réside dans le fait qu’il impose un dispositif complexe
ou puissent se déployer une mise en sceéne, une répartition régulée des roles entre acteurs et
spectateurs, une gestion particuliére du temps et d’un espace plus ou moins spécialisé, des régles
permettant 1’articulation entre ces différents constituants...Comme dans tout spectacle vivant,
le dispositif du spectacle sportif donne a voir en méme temps qu’il permet de comprendre ce
que I’on voit (C. Jamet, 2009). Ces particularités font que le spectacle sportif soit trés demandé
aupres de ses consommateurs, qui sont principalement des spectateurs. Ce qui permet d’avancer
que I’on peut qualifier de spectacle sportif, tout spectacle qui respecte les caractéristiques
précitées. Ainsi, un match de quartier ne peut étre considéré comme spectacle qu’avec la

présence de spectateurs qui le regardent, du moment qu’il dispose de ses propres regles et de
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son propre espace. Quoi que caricaturale, cette réflexion n’est ni entiérement exacte ni

complétement fausse.

L’intérét des spectateurs quant aux différents spectacles sportifs proposés dans les enseignes
sportives, a pouss¢ les acteurs de ce spectacle, dont les instances sportives, les entreprises et les
sponsors, voire méme les Etats, a repenser le spectacle et son accessibilité, dans une logique
purement économique visant a augmenter le nombre de spectateurs présents. Le football des
années 1960 en Angleterre avait besoin des spectateurs pour assurer son financement et son
existence, d’ou les différentes démarches visant a baisser les prix des tickets par exemple. Ces
mémes démarches seront suivies dans plusieurs pays de I’Europe, comme en France ou une
grande concurrence s’est déclenchée entre les clubs et les stations de radiodiffusion, évoquée

plus haut.

Pour plus d’attraction, nous assisterons par la suite a I’amélioration des conditions d’accueil
des spectateurs dans les stades de football. Un grand intérét sera accordé a 1’amélioration des
infrastructures et a la construction de nouveaux stades, avec un acharnement et une grande
concurrence dans 1’organisation des différentes manifestations sportives. Entre les Jeux
Olympiques, la Coupe du Monde et les autres compétitions, plusieurs nations ont compris
I’importance du spectacle sportif dans sa dimension économique. Nous avons par ailleurs déja
évoqué ’histoire de la Coupe du Monde de football et les retombées sociales et économiques

d’un tel événement sportif, depuis sa premicre édition en 1930.

C’est dans cette méme logique que d’année en année, le spectacle sportif occupera une grande
place dans le marché mondial. Depuis le rapport Taylor en 1990 et sous I’influence des
instances nationales et internationales régissant le football (ligues nationales, UEFA, FIFA,
Etats, etc.), la qualité construite des stades a considérablement été améliorée en Europe (Roux,
2014). Le spectacle sportif franchit une nouvelle dimension, qui met le spectateur ou le
consommateur au centre de I’activité sportive qui se déroule en stade, puisque I’on parle du
football. Partout dans le monde, les stades de footballs seront rénovés pour de meilleures

conditions d’accueil et de nouvelles habitudes de consommation.

Des stades seront modernisé€s et on commence a parler de stade intelligents et sophistiqués,
offrant de nouvelles tendances et de nouveaux produits, dérivés d’un principal spectacle
footballistique. Nous sommes entrés depuis plusieurs années déja, dans 1’age du « stade plus

que moderne », celui du contrdle et de la consommation (Gaftney, 2008). Dans cette frénésie
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de création de besoins chez les spectateurs, des chercheurs portant un regard critique, pensent
que le spectateur est de plus en plus réduit a un état de consommateur, loin de toute recherche
d’ambiance ou de socialisation au sein d’un stade de football. Ces derniers, qui étaient des
espaces publics socialisants au méme titre que les parcs ou les places, deviennent des espaces
de consommation, des tradiums (Roux, 2014). On se préoccupe de la consommation du
spectacle sportif footballistique, sans se soucier de ses dimensions sociales qui, pour plusieurs
chercheurs, on fait ’essence méme de ce sport. Nous adhérons d’ailleurs a cette pensée et
rajoutons que cet emportement financier, nuit a I’image de sport en général et au football en

particulier.

Dans plusieurs lectures que nous avons effectuées, relatives surtout au marketing du sport et
s’intéressant a I’exemple du football, nous avons remarqué que plusieurs critiques vont dans le
sens qu’ils demandent de respecter les valeurs des sports, tout en visant la performance
¢conomique. Cette dualité n’est tout de méme pas facile et donne a notre sens lieu a plusieurs
dérives, que nous pouvons relever dans les différents spectacles sportifs, a commencer par des

spectacles trés violents et pourtant trés demandés.

Le spectacle footballistique direct est un produit juteux consommé sur place, qui prend fin au
coup de sifflet final d’une rencontre. Il semble que les responsables du football ont tout fait
pour que ce spectacle dure plus que le temps d’une rencontre, ou du moins la consommation de
ses produits dérivés. Ainsi, les restaurants, les parcs, les magasins et tant d’autres structures
vont faire leur apparition dans les stades de football et ce partout dans le monde. Des stades
disposent méme de musées comme il est le cas de I’emblématique Camp Nu en Espagne,
d’autres stades seront rachetés par des investisseurs étrangers comme il est le cas en Angleterre,

avec I’Emirates Stadium.

En omettant cet aspect festif et émotionnel et encore plus celui socialisant du stade de football,
on assiste a une nouvelle logique ou I’homme est pensé individuellement comme consommateur
d’un spectacle sportif et de ses produits dérivés. On veille a son confort (assise, vision, sécurité)
afin de le mettre dans les meilleures dispositions pour passer a I’achat. C’est la sainte trinité des
aménités : « buvettes, toilettes, emplettes » (Roux, 2014). D’ou une certaine catégorisation du
public qui afflue au stade, surtout avec les prix des tickets qui ont grimpé notamment en Europe,
ou encore avec cette tendance des clubs a viser un public plus rentable et moins bruyant. Les

stades de football risquent de perdre de leur ambiance bon enfant, qui caractérisait les matchs
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du week-end ou différentes couches sociales s’y trouvaient pour oublier, le temps d’une

rencontre, les maux d’une société concurrentielle et fatigante.

En effectuant un léger retour historique, comme on 1’a rappelé dans la section précédente. On
découvre que le spectacle footballistique était négligé par les institutions publics, notamment
I’Etat, I’exemple de la Coupe du Monde de 1938 en France est un exemple concret. Cette
négligence a ouvert de grandes portes aux investisseurs privés, qui ont trouvé dans le sport et
son spectacle, principalement le football, un produit juteux dont le retour sur investissement est
garanti. Se basant sur ce grand intérét que suscite le football. Ces premicres années du spectacle
footballistique ont par la méme occasion sonné le début du football professionnel, dans son
acception moderne ou le joueur est un employé et le spectateur est consommateur. Ayant
compris ’importance de ce spectacle, les Etats s’arrachent depuis, 1’organisation d’un
événement comme la Coupe du Monde et il semble que le spectacle footballistique est devenu

une nécessité tant sur le plan économique, que sur le plan social et culturel.

Le sport est donc devenu depuis plusieurs années d’un intérét économique capital, les chiffres
qui gravitent autour sont pour le moins étourdissants, le football en particulier prend plus
d’ampleur que d’autres sports et les chiffres en témoignent, ce sport obéit depuis longtemps aux
logiques capitalistes et de mondialisation, qui semblent parfois prendre le dessus sur ses
vocations normatives et sportives. En prenant la France comme exemple, ce qui peut étre par
extension le cas de toute I’Europe, plusieurs pays ont misé sur le football autant que vecteur qui
participe dans le développement économique, mais aussi social. Il semble que le football-
spectacle de par sa popularité et son accessibilit¢ connait plusieurs utilisations a la fois.
Essoufflé avec le temps, le spectacle footballistique direct, sera obligé de céder certaines parts
au spectacle diffusé. Avant de connaitre les caractéristiques du spectacle indirect, nous
empruntons le tableau suivant qui met en comparaison, les apports du football en France a

d’autres sports, ce tableau illustre ce que nous avons évoqué auparavant :
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Rugby Basketball Handball Volleyball

(Top 14 & Pro D2} [Pro A B Pro B) (1) [LAM, LAF & IBM)

Nombre de clubs 40 30 36 14 34 14
Budget de |z ligue ou des ligues 716 M€ 78,4 ME 9,6 M€ 4,8 M€ 1,3 M€ 1,6 M€
Budget moyen d'un club 75 ME (Lizue 1) 21,3 M€ {Top 14) 4.8 ME [Proa) 4,5 ME 1,4 ME (Lam) 1,4 M€
Chiffre d'affaires total des clubs 1706 ME 359 M€ 108 M€ 61,7 M€ 43,2 ME 18 M€

Dont : droits TV 47% 12% 3% 3% 0% 0%

Dont : billetterie 10% 19% 16% 9% 2% 24%

Dont : sponsoring 24% 51% 51% 28% 26% 2%

Dent : subventions {incluses dans @ autres 3} 4% 27% 34% 65% 33%

Dont : autres 24% 14% 3% 26% 7% 16%

Chiffres clés des sports professionnels frangais

Données disponibles les plus récentes. Source : Conférence nationale du sport professionnel, 2016
Tableau 1 : Le sport professionnels frangais en chiffres (Source : Le sport Francais aprés 2017, Olbia Conseil 2016)

Ces chiffres peuvent étre lus de plusieurs manieres, et il semble qu’une vision contradictoire
existe lorsque 1’on veut approcher le sport autant que fait des sociétés a 1’¢re de la
mondialisation et de I’hyper capitalisme. Dans le rapport auquel nous avons emprunté le tableau
statistique précité, on parle d’enjeux pour le sport en ces termes : Quel que soit leur degré de
maturité, tous les sports professionnels partagent des objectifs similaires : améliorer leur
spectacle sportif, augmenter le nombre de spectateurs et téléspectateurs, attirer de nouveaux
sponsors, moderniser leurs enceintes, créer de nouveaux partenariats entre les clubs et leurs
collectivités territoriales.... En somme, créer les conditions d’une croissance durable ! Les
pouvoirs publics, par peur d’étre assimilés au « sport-fric », ont cependant souvent négligé ces
ambitions économiques et privilégié une approche moralisatrice et des mesures visant surtout a
réduire les « dérives » du sport professionnel (Consiel, 2016). Nous trouvons dans ce
paragraphe I’illustration concréte de cette lutte qui existe entre deux fagcons d’appréhender le
football dans sa dimension mondiale. Entre une vision marchande ou le football est un
générateur de bénéfices financiers et une vision intégratrice ou il est mobilisateur de valeurs
sociales. Entre la premiére et la seconde, apparaissent les dérives du sport moderne telles que

nous les connaissons, dont la plus flagrante est la violence dans les stades de football.
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France

Angleterre

Allemagne

Italie

Espagne

Masse salariale et taux de masse salariale en fonction des

Les clubs de football sont maintenant des entreprises a part entiere, on ne parle plus
d’associations avec tout le vocabulaire qui peut s’en suivre en termes d’encadrement et
d’orientation des jeunes, dans D’apprentissage des valeurs sociales a travers par exemple
I’exercice démocratique qui se fait lors des assemblés, le partage lors des discussions entre
commission et bureau associatif...etc. Les joueurs sont de ce fait des salariés exercant un
métier, n’avons-nous pas entendu des commentateurs dire que tel ou tel joueur a le métier, ou
fait bien son métier. Les sommes et les images associées aux joueurs sont énormes, Messi ou
Ronaldo font un duo antagoniste attirant pour les médias, les sponsors et le public. Fini I’¢re du
supporter dans le propre sens du terme, on parle du supporter-client. Une notion qui semble
trouver une place prépondérante dans les différentes approches relatives au football moderne,

notamment en Europe ou les chiffres sont tres explicatifs :

100%
Charges patronales 5 5
Pourcentage pour un salaire de 90% - 21 5
600 000 € 20%
70% a3 45
959 M€ 64% 31%
60% - 29
1839 M€ 73% 13,57% so% { 49

40% -
1056 M€ 36,8% 1,98% o

| 2
32 20
20% - 1
1334 M€ 58% 5,5% —. I
10% -
0% - T T T

1141 M€ 59,3% 2,37%

France Espagne  Allemagne Angleterre

revenus dans les championnats de football européens de football en 2013-2014

Sources : Conférence nationale du sport professionnel Source : Conférence nationale sur le sport professionnel

Figure 15 : Masse salariale et chiffre d’affaires des championnats européeens de football (Source : Le sport

Francais apreés 2017, Olbia Conseil 2016)

Ces chiffres montrent comment le football, surtout en Europe, permet la circulation de tres
grandes sommes d’argent, ce qui permet de comprendre les investissements privés qui se
lancent dans ce sport. Les clubs de football sont maintenant cotés en bourse, et le phénomene
de la starisation des joueurs bat son plein, la ou tout le monde s’y trouve, y compris les
compagnies d’assurance qui assurent a des montants vertigineux les jambes des joueurs de
football. Dans ces dimensions que prend le football européen, nous posons la question de ce

qui se passe dans d’autres pays.
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Le Maroc par exemple, qui est a cheval entre les deux approches précitées. Ce qui rend
d’ailleurs les choses difficiles pour les clubs, dont la plupart gardent encore le statut associatif,
les supporters dont les comportements violents dissimulent des revendications encore plus
grandes, les instances responsables (Etats, Fédération...) qui sont conscients des enjeux
économiques du football marocain sans pour autant trouver les moyens, d’en tirer profit. Un

¢tat des lieux bien particulier.

La particularit¢ que 1’on pourrait relever dans les différentes démarches prises pour
professionnaliser le sport en Europe, en France tout particulierement, c’est de le considérer
comme un spectacle sportif global, c’est-a-dire qui ne se limite pas a une rencontre sportive. Il
en atteste les conclusions qui ressortent de la conférence nationale sur le sport professionnel de
2016 : «le sport doit étre considéré comme un spectacle. Il est donc en concurrence avec
d’autres secteurs comme le cinéma, le théatre, etc. » (Conseil, 2017) La nouvelle vision du
football mondial est de ce fait trés claire, un spectacle attractif qui mérite d’étre investi
autrement. Il faut tout de méme insister sur le fait que quand cet acharnement sur le football
spectacle, omet sa construction sociale et ses valeurs quoi que difficiles a garder, fait apparaitre
plusieurs dérives parfois incontrdlables, citons en ce sens la violence, les paris, les tricheries
lors des matchs, la corruption, et plus encore, le dopage qui semble a notre sens moins controlé
par la FIFA comparé a ce qui se passe dans un autre sport comme 1’athlétisme. La FIFA nous
semble moins regardant que I’TAAF. Aussi, le spectacle sportif ne doit en aucun cas étre
considéré comme un événement passager, un match qui oppose deux équipes qui se disputent

un ballon. Les acteurs de ce spectacle sportif sont responsables des émotions des gens.

On n’assiste pas a un match de football comme I’on assiste a une comédie musicale, encore
moins a une picce théatrale. En football le spectateur se considére comme faisant partie du
spectacle footballistique. Le supportérisme ultra est I’illustration parfaite tendant a prouver que
I’on ne se rend pas au football comme on irait a I’opéra. Le spectateur est ici partisan, la critique
faisant partie intégrante du spectacle. L’incertitude du résultat et 1’égalité des chances entres les

équipes qui se confrontent rendent le spectacle footballistique, un produit trés particulier.

En s’¢loignant de cette logique économique, pour adopter une autre analyse d’ordre
sociologique, on comprend cette nécessité que revét le spectacle sportif dans les sociétés
modernes. Entre des écoles critiques qui le considérent comme une occupation qui ¢loignent
les citoyens des réalités sociales qui les entourent, d’ou la fameuse réplique du « nouvel opium

du peuple ». Et d’autres qui voient dans le spectacle sportif une reprise de ce qui se passe dans
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les sociétés actuelles, caractérisées par la concurrence, la lutte et la quéte perpétuelle de
reconnaissance. La compréhension des spectacles sportifs se pose ainsi comme un puissant
révélateur de ’esprit des sociétés qui les ont développés depuis le XIXe siecle. Confirmant
I’attrait pour le spectaculaire et les mises en scéne sportives, les tendances les plus récentes
indiquent combien nos sociétés sont habitées par I’image, le divertissement et 1’événement

(Lestrelin, 2010).

Entre les différents courants qui peuvent exister, le spectacle sportif reste un objet d’une
éminence sociale, ou le spectateur fait ’expérience de plusieurs émotions a la fois dans un
endroit ou se déroule la compétition ou la rencontre sportive. Ces expériences sont approchées
de différentes manicres, dont la principale est celle de tirer le meilleur profit d’un

consommateur attiré par un spectacle trés demand¢.
2. Le spectacle sportif indirect

Apres quelques années de monopole, le spectacle sportif direct se trouvera dans 1’obligation de
partager ses parts de marché avec un autre mode de consommation, celui du spectacle sportif
indirecte, que 1’on pourrait définir comme tout spectacle consommé loin du lieu dans lequel se
déroule la manifestation sportive. Il est parfois en différé, c’est-a-dire dans un autre temps que
celui durant lequel se déroule la rencontre sportive, il s’agit de I’'une des possibilités qu’offre le

spectacle sportif indirect ce qui lui ouvre les portes des nouveaux modes de consommation.

Le spectacle sportif indirect est étroitement li¢ aux technologies d’informations et de diffusion
que nous avons évoquées auparavant, la radio, la télévision, internet et les smartphones...etc.
sont tous des moyens qui permettent & un consommateur de suivre la manifestation sportive de
son choix. On parle dés lors des téléspectateurs, qui ont le privilége de suivre un spectacle
sportif en étant chez eux ou en déplacement. Ce type de spectacle a trouvé son grand essor
depuis les années 1980 et ce dans la quasi-totalité des pays du monde, c’est ce qui ressort
d’ailleurs dans plusieurs écrits, qui associent son expansion au développement technologique

des différents moyens de diffusion.

Les médias ont trouvé dans le spectacle sportif et principalement le football, un produit d’une
grande consistance économique et financiere, trés demandé et facilement véhiculé. Les
différents supports médiatiques ont noué une relation d’intérét avec le spectacle footballistique,

Les relations économiques entre le sport et les médias sont fondées sur une convergence
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d’intéréts définie a partir des gisements d’audience, des gains financiers, de la promotion, de la
publicité et du sponsoring (Jourdy, 2009). Plusieurs acteurs en sortent gagnants, a commencer
par le club et les instances sportives qui pergoivent des revenus liés aux droits TV, puis les

entreprises a travers leurs visibilités et les sponsors a travers leurs temps de passage.

Avec ’apparition des chaines thématiques, le spectacle footballistique indirect a pris encore
plus d’¢lan. Les droits TV des plus grands championnats du monde sont négociés a des sommes
colossales, donnant lieu a une trés grande concurrence qui parfois passe a coté de 1’éthique,
surtout lorsque I’on parle de monopole. Le spectacle sportif devient dans ce genre de situation
un champ de bataille, entre la loi du plus offrant et I’acces a un spectacle longtemps considéré
comme publique et populaire, surtout lorsqu’il s’agit du football. On assiste a toutes les

contradictions et il se trouve que c’est la loi du marché qui prend le dessus.

Ce spectacle alléchant pour les différents acteurs du sport, donne lieu a plusieurs dépassements.
Les chaines thématiques sportives sont obligées de faire face au piratage, alors que les
téléspectateurs se trouvent privés de suivre un spectacle qui leur tient a cceur. Lorsqu’il s’agit
du football, suivre son équipe de cceur ou encore sa sélection nationale, reléve parfois du sacré
chez un grand nombre de téléspectateurs, se privant de ce droit ou plutot de ce privilege, les
téléspectateurs sont dans 1’obligation de trouver une alternative, donnant I’occasion a d’autre
acteurs d’entrer en jeu, principalement les cafés et les bars. Le marché du spectacle sportif

indirect devient donc encore plus large.

On comprend dés lors que plusieurs chaines s’arrachent les droits de transmission des
compétitions d’envergure mondiale. Le spectacle sportif est un produit sir, surtout lorsqu’il
s’agit du football, un sport mobilisateur de premier choix. Les recettes publicitaires sont
garanties, ainsi que la notoriété de la chaine. En contrepartie, les médias audiovisuels, en
premier lieu la télévision, offrent 1’accés au sport a un tres large public et, par ce biais, assurent
le succés commercial des compétitions et la notoriété des sportifs et des clubs (Jourdy,
2009). Nous comprenons ais€ément que I’ére de la transmission assurée par la chaine publique
est finit, un autre systeme prend le relais, il s’agit du spectacle sportif privé. L’histoire de la
professionnalisation de ce sport a travers son ouverture sur les investisseurs privés, se répéte

avec les médias audiovisuels.

Le développement des technologies audiovisuelles est important a étudier car il a eu une grande

influence sur le spectacle footballistique indirect. De la parabole et du signal analogique vers le
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signal numérique, les chaines ont misé sur la qualité de I’image et du son pour attirer plus de
téléspectateurs. Ne pouvant pas suivre ce développement rapide, 1’Etat était dans 1’obligation
de céder son monopole a des chaines privées qui n’ont pas hésité a mobiliser les grands moyens
techniques et financiers pour s’octroyer les meilleurs championnats et les meilleurs spectacles.

Le spectacle sportif indirect se hisse au statut de phénomeéne mondial.

Dans ses acceptions modernes, le spectacle footballistique indirect devient I’une des premicres
sources de revenu des clubs. Les droits TV n’ont pas cess¢ d’augmenter, jusqu’a devenir la
principale source de financement de certains clubs dépassant de loin la nécessité de la présence
des spectateurs dans le stade. A partir des années 1997-1998, les droits de télévision deviennent
la premiére source de recettes dans le football professionnel frangais et la deuxiéme source de
financement de plusieurs grands clubs européens (Jourdy, 2009). Les clubs professionnels
puisent dans cette caverne d’or depuis plusieurs années, toutefois, un grand nombre d’entre eux
critiquent les maniéres avec lesquelles ces droits sont distribués. Il semble que seuls les grands
clubs et donc les plus attractifs, décrochent les plus grandes sommes, ce qui influence

négativement le développement des autres clubs.

Dans le méme sens, les clubs amateurs sont délaissés et doivent se contenter des anciennes
méthodes de financement, basées sur la billetterie et les subventions étatiques. Un club amateur
connait tout de méme une possibilité¢ de devenir plus visible, lorsqu’il rencontre un grand club
notamment dans les coupes locales. Les chaines télévisées n’hésitent pas a présenter le choc
entre David et Goliath, a chaque fois qu’un match de football oppose un grand club a un autre
de divisions inférieures. Ce genre de rencontre n’est pas propre aux grands championnats

européens, il concerne toutes les compétitions du monde.

Parallelement a la concurrence qui s’effectue entre les différentes chaines mondiales, les clubs
de football s’arrachent les joueurs les plus talentueux et les plus prometteurs. Un phénomene
de starisation a pris forme depuis plusieurs années, ou les joueurs se transforment en des noms
de marques et ou les clubs soignent leurs images pour une meilleure attraction. On se retrouve
face a des équipes qui se caractérisent par un style de jeu unique, a I’instar du FC Barcelone en

Espagne, ou de I’Ajax d’Amsterdam aux Pays-Bas.

En analysant le développement des sources de financement des différents clubs, notamment en
Europe, on se rend compte que les droits de transmission télévisée ont réussi a prendre de

I’ampleur d’année en année. En 2005-2006, au niveau européen, les droits audiovisuels
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représentent plus de 60% des budgets des clubs de football italiens et frangais de la Premiere
Division (Jourdy, 2009). Nous empruntons I’illustration suivante pour donner une visibilité sur
I’importance des droits TV et des montants qui caractérisent le marché du spectacle sportif

indirect, surtout lorsqu’il s’agit des plus grands championnats de football au monde :

DROITS TV DES 5 PRINCIPAUX CHAMPIONNATS - SAISON 2020-2021

ANGLERRE SKY SPORTS & BT SPORT - 1,70 Mdé€ 3,4 Mds€

Premuw: Le Drogs intermationa : 1,7 Mdd

ALLEMAGNE SKY SPORTS & DAZN - 1,16 Md€

Bundeidiga Ovoits Internationaus : 280 ME

ESPAGNE TELEFONICA & MEDIAPRO - 1,15 Md€ 2 Mdsé€

Ligs DOrofts Imermationan : 857 MW

1,4 Mdé€

FRANCE MEDIAPRO & CANAL+ - 1,15 Md€

Ligw | Decats temationaus - 80 ME

ILIE SKY SPORTS & DAZN - 973 M€ 1,3 Md€

Serie A Droits Internationaus | 340 ME

1,2 Mdé€

MEDIASPORTIF

Figure 16 : Les droits TV des principaux championnats en Europe (Source : Mediasportif)

Ces récentes statistiques nous permettent d’avoir une idée sur I’importance des droits TV dans
le financement des championnats européens et leurs clubs. Les sommes sont tout simplement
énormes et refletent tout I'intérét que porte le spectacle footballistique indirect, depuis son
avenement. On comprend mieux les raisons qui poussent les chaines a se concurrencer parfois

de maniere déloyale.

Remarquons dans les données précitées qui ressortent des sources de ’'UEFA autant que garant
du football en Europe, I’absence des autres chaines thématiques principales, comme par
exemple le géant qataris BeinSport. Ce groupe médiatique dont les chaines sont suivies partout
dans le monde, surtout chez la grande population de la zone MENA (Moyen orient et Nord
Afrique), le groupe a par ailleurs diversifié son offre thématique, pour proposer aussi des
chaines en langue francgaise et anglaise, mettant en difficulté les grands groupes classiques, tel

que Canal+ ou encore Eurosport.
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Pour déceler encore plus I’importance du spectacle footballistique indirect et sa relation avec
les médias, autant que principale source de revenu des clubs de football, nous avons puisé dans
différentes sources a la fois. Les clubs du championnat anglais par exemple, connu sous le nom
de la Premier League paraissent moins sujets aux disparités dans les distributions des droits TV,

I’illustration suivante résume mieux ce que nous venons d’avancer :

P'em'e' ‘ 2018/19 Payments to Clubs

League
Name Live Share Fees Payment TV Commercial Payment

O Manchester City 34,361,519 30,104,476 38,370,360 43,184,608 4,965,392 150,986,355
5 Liverpool 29 34,361,519 33,461,785 36,451,842 43,184,608 4,965,392 152,425,146
@ Chelsea 25 34,361,519 28,985,373 34,533,324 43,184,608 4,965,392 146,030,216

v Tottenham Hotspur 26 34,361,519 30,104,476 32,614,806 43,184,608 4,965,392 145,230,801
6 Arsenal 25 34,361,519 28,985,373 30,696,288 43,184,608 4,965,392 142,193,180
'3 Manchester United 27 34,361,519 31,223,579 28,777,770 43,184,608 4,965,392 142,512,868
@ Wolverhampton Wanderers 15 34,361,519 17,794,343 26,859,252 43,184,608 4,965,392 127,165,114
g Everton 18 34,361,519 21,151,652 24,940,734 43,184,608 4,965,392 128,603,905
i Leicester City 15 34,361,519 17,794,343 23,022,216 43,184,608 4,965,392 123,328,078
@ West Ham United 16 34,361,519 18,913,446 21,103,698 43,184,608 4,965,392 122,528,663
t/‘ Watford 10 34,361,519 12,198,828 19,185,180 43,184,608 4,965,392 113,895,527
E,_" Crystal Palace 12 34,361,519 14,437,034 17,266,662 43,184,608 4,965,392 114,215,215
3; Newcastle United 19 34,361,519 22,270,755 15,348,144 43,184,608 4,965,392 120,130,418
9 AFC Bournemouth 10 34,361,519 12,198,828 13,429,626 43,184,608 4,965,392 108,139,973
& Burnley 11 34,361,519 13,317,931 11,511,108 43,184,608 4,965,392 107,340,558
'f; Southampton 10 34,361,519 12,198,828 9,592,590 43,184,608 4965392 104,302,937
© Brighton & Hove Albion 13 34,361,519 15,556,137 7,674,072 43,184,608 4,965,392 105,741,728
{© Cardiff City 12 34,361,519 14,437,034 5,755,554 43,184,608 4,965,392 102,704,107
&) Fulham 13 34,361,519 15,556,137 3,837,036 43,184,608 4,965,392 101,904,692
#® Huddersfield Town 10 34,361,519 12,198,828 1,918,518 43,184,608 4,965,392 96,628,865

All figuresin £ IR 402,889,186 402,888,780 863,692,160 2,456,008,346

Figure 17 : Droit TV payés aux clubs anglais (Source : www.premierleague.com)

Le championnat anglais est tres attractif, ses clubs sont suivis partout dans le monde et jouissent
d’une grande popularité en Asie et dans les pays du Golf. Les matchs de ce championnat sont
transmis sur plusieurs chaines a la fois faisant de la Premier League, le championnat le plus
suivi au monde, grice au niveau et au jeu proposé, mais aussi grace a la valeur des stars du
football mondial qui évoluent au sein des différents clubs anglais. Mais ce n’est pas tout, le
championnat anglais a réussi depuis plusieurs années a commercialiser son spectacle

footballistique, de maniére efficace et tres rentable.

Les matchs du week-end sont appelés les « Boxing-days », une création purement commerciale

qui se vend trés bien et s’inscrit dans ’histoire du football anglais, qui a la différence des autres
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championnats européens, ne s’arréte pas au moment des fétes. La tradition remonte au 26
décembre 1860. Le Sheffield F.C., doyen des clubs de football créé en 1857, affronte 'autre
équipe de la ville le Hallam F.C., fond¢ en 1860, dans ce qui devient le premier derby de
I'histoire et le tout premier match interclubs. Au fil du temps, le football se développe au
Royaume-Uni, les clubs se multiplient et le rendez-vous du Boxing Day s'installe au point de

devenir incontournable dans les années 19607,

La régularité de ces journées chocs du football anglais, a assuré un spectacle footballistique
garanti, ou les téléspectateurs trouvent de la bonne matiere a consommer. Par la méme occasion,
plusieurs équipes anglaises ont adopté un systeéme de privatisation qui a permis aux
investisseurs d’occuper une place importante, donnant par la un grand élan au football anglais.
Les instances responsables du football se contentent de contrdler les abus et les dépassements,

afin de garder un minimum d’éthique dans un football-spectacle trés marchand.

Cette ouverture du marché du spectacle footballistique anglais, a encouragé des investisseurs
de différentes nationalités a trouver leurs places dans la Premier League, plusieurs clubs ont été
rachetés par des milliardaires Russes, Chinois ou encore Emiraties, qui se sont octroyés les plus
grands et les plus emblématiques stades d’Angleterre, attirant par la méme occasion les
meilleurs joueurs et les meilleurs entraineurs, faisant de ce championnat le plus médiatisé et le

plus suivi au monde, si I’on compare avec d’autres championnats de football.

Pour souligner I’importance de la liaison entre le spectacle footballistique indirect et les médias
audiovisuels, nous avons pensé a comparer les précédentes données concernant le championnat
d’Angleterre, a celles du championnat de football frangais, afin de comprendre les disparités
qui peuvent exister entre un championnat et un autre. Et il semble que 1’ouverture précoce du
championnat anglais, a permis a ce dernier de décrocher la premiére place du podium et a ses

clubs de trouver plusieurs sources de revenu a la fois.

Pour ce qui est des droits TV dans le championnat francais connu sous le nom de la Ligue 1, ils
jouent un réle important dans le financement des clubs, certains clubs francais se basent sur ces

recettes télévisées plus que d’autres revenus, tels que le transfert des joueurs ou encore la

17 Qu'est-ce que le Boxing Day? Maxime Joly, décembre 2014 : https://www.lefigaro.fi/le-scan-sport/le-saviez-
vous/2014/12/26/27006-20141226 ARTFIG00063-qu-est-ce-que-le-boxing-day.php
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billetterie. L’illustration suivante permet de souligner le poids des droits TV dans la balance

financiere de la plupart des clubs francais :

Droits TV : quel poids dans les
finances des clubs de L1 ?

Part des recettes issues des droits TV dans les revenus
hors transferts des clubs ©

NTmes 76 %

AnNngers 68 %%

Monaco 68 %

Rennes 64 %

Reims 64 %

Nice 63 %

Lille 62 %

Dijon 62 %

Montpellier 62 %

0
-
S

Bordeaux

Saint-Etienne

I
N
3

54 %
Strasbourg 54 %%

Marseille 46 2%

Lyon 40 2%

Paris 24 %

* Basée sur les chiffres de la saison 2018/2019. Sélection des clubs
qui évoluaient en L1 lors de cette saison.
Source : Sportune.fr

o) (=) statista Za

Figure 18 : Poids des droits TV pour les clubs du championnat francais (Source : www.statista.com)

Les clubs de la premicere division francaises L1 connaissent une grande disparité financiere, les
plus grands clubs sont plus attractifs que les autres, ce qui leur permet de varier leurs revenus.
On se retrouvent avec des clubs qui se basent en grande partie sur les droits TV pour leur
financement, alors que d’autres ont la possibilité de puiser dans d’autres sources (transfert de

joueurs, sponsoring, billetterie...)

Le championnat de football frangais n’est pas trés ouvert aux investissements privés, surtout

lorsqu’il s’agit des investisseurs étrangers. L’Etat parait trés regardant sur les décisions
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financiéres des clubs, dont le premier & amorcer une ouverture réelle reste le Paris-Saint-
Germain, avec ses investisseurs qataris. L’arrivé de ces derniers a été trés bénéfique au club et
au championnat de la Ligue 1, qui a réussi comme nous 1’avons évoqué plus haut, a devenir
plus attractif et a augmenter sa valeur marchande, notamment avec I’arrivé de certaines stars a

I’équipe parisienne, a I’instar du joueur brésilien Neymar, ou 1’argentin De Maria.

Le spectacle footballistique proposé par le championnat frangais commence a trouver sa place
parmi les grands d’Europe. Toutefois, I’ouverture du club du PSG sur les investisseurs étrangers
est le sujet de plusieurs critiques, notamment de la part des autres clubs, dont la plupart sont
détenus par des investisseurs locaux. Entre tradition et mondialisation, le championnat francais
peine & commercialiser son produit footballistique a 1’étranger, comparé par exemple au

championnat d’ Angleterre.

En plus des chaines francaises connus de tous, 1’arrivé du géant qataris BeinSports, semble
donner un léger élan au spectacle footballistique indirecte en France, notamment avec la
participation du Paris-Saint-Germain a la Ligue des Champions. Nous estimons que le
championnat frangais sera dans 1’obligation de suivre ce courant mondial, d’ouverture aux

investisseurs étrangers pour concurrencer d’autres championnats dans le monde.

En s’associant au spectacle footballistique, les supports médias ont misé sur plusieurs
techniques dont les nouvelles technologies de transmission et d’image, la qualité du son, la
disponibilité des caméras, des plateaux d’analyse et des commentateurs...etc. Tous les moyens
sont bons pour attirer un maximum de téléspectateurs. Malgré toutes les critiques que 1’on
pourrait porter a I’égard des médias audiovisuels principalement la télévision, notamment dans
cette dualité qui met le téléspectateur entre le consommateur marchand et 1’aspect moral,
culturel et éthique, cet instrument qui est la télévision, a réussi a faire du spectacle
footballistique indirect un produit prisé et trés suivi. Ce dernier a besoin de la télévision autant

que cette derniére a besoin de lui.

Il faut admettre que depuis I’arrivée de la télévision et sa démocratisation, les habitudes de
consommation du spectacle footballistique ont changg, le téléspectateur est tres demandeur d’un
spectacle sportif attirant, beau a voir et qui simule les émotions et I’environnement que 1’on
pourrait expérimenter dans un stade de football. On réclame des diffusions a trés grande
définition, ou I’image devient plus nette et plus réelle, une qualité de son irréprochable ou 1I’on

arrive a entendre les réactions du public présent dans le stade, tout en étant chez soi.
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Les commentateurs des matchs de football, sont devenus a I’instar des joueurs qu’ils décrivent
et dont ils louent les prouesses, des stars. Ce qui questionne leur responsabilité sociale
notamment avec le vocabulaire qu’ils utilisent ou encore leur intégrité et leur neutralité derriére
leurs micros. Il semble que ces commentateurs ont un grand pouvoir sur les téléspectateurs,
analysé et critiqué dans quelques recherches (Borel-hénni, 2015 & Grégoire, Nuytens, 2019),
la ou ces acteurs du spectacle footballistique indirect ne se contentent pas de décrire ce qu’ils

voient, mais émettent aussi leurs avis et leurs opinions, d’ou cette notion de pouvoir.

Une chose est slire, les commentateurs sont depuis 1’apparition de la transmission audiovisuelle,
les plaques tournantes du spectacle footballistique indirecte, dans leur réle de description et
d’alimentation de ce spectacle. IIs sont par la méme occasion des informateurs importants, avec
toutes les informations qu’ils sont capables de passer tout en couvrant la rencontre sportive, ce
qui leur permet d’étre des détenteurs d’un pouvoir informatif et culturel important, mais aussi

dangereux.

En plus des commentateurs, les plateaux d’analyse footballistique sont eux aussi venus
pimenter le spectacle footballistique indirect. La présence d’analystes, d’anciennes stars du
ballon rond et d’entraineurs, sur le méme plateau d’analyse télévisé, est devenue I'une des
attractions pour les téléspectateurs. Ses analyses proposent un grand flux d’information, qui
admettons le, permet aux différents téléspectateurs de s’approprier des informations et des
connaissances propres au football, ce qui rajoute encore plus a la popularit¢ de ce sport
surmédiatisé, engendrant par la méme occasion des critiques a I’égard des arbitres, des joueurs

et des entraineurs, dans leurs prises de décision et leurs fagons d’aborder un match.

En plus de la télévision, le spectacle footballistique indirect est suivi sur d’autres plateformes.
Etant un réseau qui permet plusieurs acces a la fois, internet est devenu depuis sa vulgarisation
dans les années 1991, une alternative pour les téléspectateurs pour suivre leurs équipes
préférées. Le flux d’informations qui circule sur les différents supports électroniques est
énorme, lorsqu’il s’agit de football, les vidéos et les extraits font le tour du monde trés

rapidement.

L’avénement de certaines techniques de diffusion comme le streaming a permis d’autres
possibilités, quant a 1’acces au spectacle footballistique indirect. Elles sont aussi investies par
les différentes entreprises en recherche de visibilité et de promotion. On parle d’un spectacle

sportif digitalisé, une nouvelle ére dans la consommation du spectacle sportif prend forme, reste
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a savoir si elle va concurrencer le monopole de la télévision autant que moyen privilégié¢ des

téléspectateurs.

Avec I’avénement des réseaux sociaux, le spectacle sportif indirect franchit une nouvelle
dimension qui pousse les différentes instances sportives a repenser leur fagon de faire ou de
voir le spectacle. Un match de football peut étre vu et revu plusieurs fois, avec des millions de
consommateurs qui le suivent et qui le commentent. Ces réseaux sont rapidement devenus des
moyens de communication pour les différents acteurs du sport a la fois. En football, les clubs
disposent de leurs pages officielles sur Facebook, ou sur Twitter, profitant de la facilité d’usage
et d’acces des réseaux sociaux, qui ont permis une proximité entre les clubs et leurs fans, qui

deviennent des « suiveurs ».

En plus de leurs vertus communicatives, les réseaux sociaux sont devenus une cible pour tous
les acteurs du spectacle footballistique indirect. Les joueurs disposent de profils et de comptes
suivies par des millions de personnes, ou des contrats publicitaires sont signés entre ces joueurs
et des entreprises en recherche de notoriété et de bénéfices. Les clubs ont trouvé dans les réseaux
sociaux, un moyen pour gagner en popularité et de trouver d’autres moyens de financement,
pour combler quelques disparités causées par les droits TV. Ce que les clubs et les autres
instances sportives peuvent commercialiser directement auprés de leurs spectateurs, devient
encore plus facile sur internet, on parle dés lors d’un commerce digital, connu sous le nom de

« e-commerce ». Il s’agit de la digitalisation du sport.

Pour illustrer les bénéfices que 1’on peut tirer de la consommation du spectacle sportif indirect
a travers internet. Nous prenons I’exemple du football ou une étude menée par la société Result
Sports qui a présenté en 2016, les chiffres concernant la progression des clubs de football
européens sur les différents canaux sociaux. L’étude portait sur 22 réseaux sociaux. Le club
anglais, Leicester City a attiré la curiosité des fans et a enregistré la plus forte croissance sur les
différentes plateformes avec +487% sur I’exercice 2016. Ce qui représente presque 8 millions
de nouveaux fans. Le PSG prend la 3éme place en croissance avec +29.13%. Par exemple sur
Instagram en 2016, les clubs de football les plus populaires sont les deux clubs espagnols, le

FC Barcelone avec 43,6 millions de followers (abonnés) et le Real Madrid avec 42,1 millions'®,

18 Sports et réseaux sociaux, décembre 2017 : https://solutions.lesechos.fr/com-marketing/c/sports-et-reseaux-
sociaux-quelle-maturite-digitale-pour-les-entreprises-de-loisirs-sportifs-8778/
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Internet a réussi a faire en 20 ans, ce que les médias audiovisuels ont pu faire durant plus d’un
siécle et demi, suivre le spectacle sportif sur les nouvelles plateformes digitales gagne du terrain
face a la télévision, qui reste pour le moment le moyen le plus utilisé¢, comme en témoigne les
statistiques que nous avons évoquées plus haut. Avec 1’apparition et la vulgarisation des
smartphones, le digital devient un moyen trés prisé surtout chez les jeunes, pour suivre les
différentes manifestations sportives. L’illustration suivante qui émane d’une enquéte Ipsos pour
le magazine I’Equipe, aupres des jeunes de 12-15 ans, permet de comprendre qu’un trés grand

nombre de ces jeunes suit les stars des différents sports en utilisant internet.

Parmi les médias suivants, quels sont ceux que tu utilises le plus souvent pour t’informer sur le
sport et I'actualité sportive ?
Total supérieur a 100, car plusieurs réponses possibles

o
Base : & ceux qui s’intéressent a l'actualité sportive Ceux qui s'intéressent
Beaucoup

Pour 'ensemble ou Assez a l'actualité

La télévision | 79% 86%
Des sites Internet - 43% 58%

Les réseaux sociaux - 31% 35%
(facebook, twitter, Google+...)
La radio - 14% 17%
Les journaux et la presse magazine papier . 12% 17%
Des applications mobiles . 9% 15%

Figure 19 : Supports médias utilisés pour suivre I’actualité sportive (Source : Une enquéte Ipsos pour
I4 'Pp p P

I’Equipe Magazine aupreés des 12-15ans, janvier 2014)

La méme enquéte insiste sur le fait qu’il ne faut pas négliger ces résultats, car les jeunes qui
utilisent internet pour suivre le spectacle sportif indirect via internet, sont les spectateurs et
téléspectateurs de demain, ce qui pourrait modifier la consommation de ce spectacle sur la
télévision autant que premier média utilisé. 70% des 12-25 ans suivent souvent ou de temps des

compétitions sportives a la télé (97% pour ceux qui s'intéressent a l'actualité sportive) ; 45% se
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sont rendus sur place regarder un match ou une compétition (67% pour ceux qui s'intéressent a

l'actualité sportive)'?.

Le spectacle footballistique indirect est consommé de plusieurs facon, il est a notre sens
important d’étudier ces modes de consommations, en puisant dans les différents travaux de

recherche qui se sont intéressés au sujet. Nous proposons de les découvrir dans le volet suivant.
3. La consommation du spectacle footballistique

Le spectacle footballistique est devenu depuis fort longtemps, une demande sociale partagée
par un trés grand nombre de citoyens. Il est un moyen de divertissement, d’identification, de
représentation et d’industrie, il touche plusieurs dimensions a la fois et semble devenir une
nécessité dans des sociétés avides de visibilité et de show. Partagé entre des consommateurs
présents dans les enseignes sportives en 1’occurrence les stades de football et d’autres distants,
devant des écrans de télévisions ou autres moyens de diffusion. Ces derniers forment une
audience que les médias ne cessent d’accroitre et d’attirer, diversifiant les moyens et les

techniques, jouant sur I’image, sur la vidéo et sur le son.

L’ambiance des stades est reproduite sur les écrans et, pimentée par I’apport des commentateurs
et des analyses. Le match du football est par 1a méme occasion, organisé de manicre a produire
la dimension sensationnelle du sport en cherchant a faire de I’exploit sportif, un récit (Lestrelin,
2010). Il suffit de voir la fagon dont est rediffusé un but sur I’écran, accompagné de différentes
locutions descriptives de cet exploit. Les médias et principalement la télévision, dépassent le
statut de diffuseur ou de moyen d’information, pour devenir de vrai « coproducteur du spectacle

sportif » comme le rappelle Lestrelin et plusieurs autres chercheurs.

La consommation du spectacle sportif est un sujet qui a attisé plusieurs recherches scientifiques,
les intéressés du marketing sportif y trouvent un vaste champ d’information. Ils permettent de
suivre les transformations du spectacle et de son industrie, jusqu’au moment de sa
consommation par les spectateurs sur place, ou les téléspectateurs devant leurs écrans. Le
marché du spectacle sportif est porteur d’un grand intérét économique et financier, pour les

différents acteurs du secteur sportif. Ainsi, le football-spectacle étant le plus touché et le plus

19 Les jeunes et le sport - les modalités de consommation du spectacle sportif, Boris Helleu, avril 2014 :
http://hell-of-a-sport.blogspot.com/2014/04/1es-jeunes-et-le-sport-les-modalites-de.html
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visible par ces conceptions marketing, relatives a sa création, sa commercialisation et son

développement, reste I’exemple ou plutdt le modele économique sportif a étudier.

Les particularités du spectacle sportif indirecte sont trés déterminantes dans sa consommation,
apres avoir décelé les différences qui peuvent exister entre hier et aujourd’hui. Nous proposons
dans ces paragraphes d’étudier la consommation du spectacle sportif dans sa partie indirecte.
C’est-a-dire par le biais des différents moyens de diffusion connus, dont principalement la
télévision, qui comme on I’a rappelé dans les parties précédentes, détient la part du lion et reste

le moyen privilégié chez la plupart des consommateurs.

Les nouvelles conditions apparues depuis les premiers mois de I’année 2020, ont certainement
influencé la consommation du spectacle sportif. Nous consacrons une partie a la crise sanitaire
due a la survenue du corona virus, autant que force majeure qui a poussé plusieurs pays a arréter
les activités sportives. Les compétitions footballistiques ont été interrompues pendant plusieurs
mois, avant de reprendre dans des conditions trés difficiles et trés exigeantes du point de vue
sanitaire. On dirait que le spectacle footballistique a été maintenu coute que coute, ce qui

explique tout I’intérét économique, financier, culturel et sociale qu’il porte.

Dans les conditions précitées et avec 1’état d’urgence déclaré dans la quasi-totalité des pays du
monde, la consommation du spectacle footballistique est devenue exceptionnellement,
uniquement indirect. Aussi, les rassemblements étant interdits, les téléspectateurs ont été
amenés a trouver des alternatives a la fermeture des bars et des cafés, ou un grand nombre de
téléspectateurs était habitué¢ a suivre les matchs de football. Ce qui rend I’étude de la

consommation du spectacle sportif footballistique, encore plus intéressante.

Le spectacle sportif est un spectacle vivant qui implique des interactions et des situations
émotionnelles diverses. Les différentes actions de jeu qui accompagne un match de football par
exemple, ne peuvent se passer sans réactions des spectateurs présents dans un stade, il en va de
méme pour les téléspectateurs qui suivent le spectacle sur les différentes plateformes de
communication a disposition. Plusieurs parametres et plusieurs variables peuvent influencer la
consommation du spectacle sportif. Que nous proposons d’étudier en deuxieme chapitre de

cette premiere partie.
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Pour le moment, intéressons-nous aux différentes formes de consommation du spectacle sportif,

qui selon plusieurs travaux de recherche antérieurs sont au nombre de 4 (Bouchet & Pulh,

2006), que nous résumons en empruntant la figure suivante de chez les mémes auteurs :

Diffusion du

Type de médiatisation

Type de suivi

Réception du
spectacle sportif

spectacle (fonction, genre) | o o (télévision, stade,
sportif  f—— > NTICE) <K ——
v v
Consommation Consommation Consommation Consommation

« sur site »

« sur écran public »

« télévisuelle »

« en continu »

A 4

y

A 4

A 4

Spectateurs

Téléspectateurs
« publics »

Téléspectateurs
« privés »

E-spectateurs

Figure 20 : Les quatre formes de consommation du spectacle sportif (P. Bouchet et M.

Pulh, 2006)

La consommation du spectacle sportif peut donc prendre plusieurs formes, & commencer par

une consommation directe qui se fait sur le site, c’est-a-dire directement sur le lieu ou se

déroulent la rencontre. Pour passer a une consommation indirecte, qui peut inclure a elle seule

plusieurs formes, tel que la consommation du spectacle sportif sur les lieux publics. Cette

tendance a vu le jour avec I’apparition des écrans géants, notamment lors des manifestations

d’envergure mondiale, les téléspectateurs se regroupent dans un lieu public devant un écran

géant, mis en place par les instances sportives pour permettre a un grand nombre de supporter

de profiter du spectacle sportif ensemble et en méme temps.

On remarque la présence des écrans géants précités, lors d’un événement comme la Coupe du

Monde de football, des parcs ou des stades accueillent les téléspectateurs et permettent de
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produire les mémes émotions et les mémes interactions que I’on peut expérimenter, en étant sur
le lieu du déroulement de la rencontre. Ce qui peut aussi étre le cas lorsque les téléspectateurs

suivent une rencontre dans un café ou un bar.

Une autre forme de consommation du spectacle sportif indirecte est connue de tous, il s’agit du
télévisuelle. Dans un cadre privé, les téléspectateurs peuvent suivre le spectacle sportif de leur
choix, en étant chez eux, devant leurs écrans de télévision. Une tendance qui est devenue tres
naturelle, notamment avec les différentes améliorations que nous avons évoquées plus haut, qui

ont concerné la qualité de I’image et du son, avec les téléviseurs a haute définition.

Internet et sa grande disponibilité, associ¢ a la téléphonie mobile intelligente connue sous le
nom de smartphones, a donné plus de possibilités a la consommation du spectacle sportif
indirect. On parle des « e-spectateurs » qui ne sont autres que des téléspectateurs qui suivent un
spectacle sportif, chez eux ou en mobilité, sur une plateforme autre que la télévision. Une
tendance qui commence a concurrencer la consommation télévisuelle, comme nous ’avons

montré avec les statistiques précédentes.

Le spectacle sportif peut donc étre consommé directement ou indirectement, suivant 4 formes
principales, qui ont fait leur apparition jusque-la. Ces formes de consommation ont poussé les
spectateurs et les téléspectateurs a changé leurs modes de consommations du spectacle sportif.
Ces modifications sont a notre sens légitimes d’un point de vue purement économique surtout
dans un contexte aussi compétitif d’hyper mondialisation et d’hyper capitalisation. Toutefois,
il faut admettre qu’il est trés difficile de maintenir un réel équilibre entre cette logique et celle

d’un sport vecteur de socialisation.

Si ’on considére I’exemple du football, on assiste a 1’amélioration des infrastructures,
notamment les stades dont la capacité d’accueil devient encore plus grande avec des ¢léments
d’attraction encore plus nombreux, des magasins, des restaurants et cafés, en plus des « fans

zones » qui deviennent des endroits d’animation attirant un bon nombre de spectateurs.

On assiste de ce fait & une consommation variée, dont I’¢lément principal est le spectacle
footballistique sur la pelouse, en I’occurrence le match, mais aussi celui du public qui se voit
divisé entre des spectateurs consommateurs passifs, et des supporters ou fans plus engagés et
participant & I’ambiance et de 1a au spectacle. Rajoutons a cela tous les produits dérivés vendus

a ’occasion (tenues sportives des clubs, écharpes, drapeaux, emblémes, porte-clés...etc.). Il
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s’agit d’un marché important qui draine des bénéfices aux clubs mais aussi a d’autres acteurs
qui gravitent autour du spectacle footballistique. Dont principalement les entreprises et les

Sponsors.

Les modifications précitées n’ont cessé de prendre plus d’ampleur, Depuis vingt-cinq ans, la
télévision a considérablement modifié¢ 1’architecture et la gestion des stades (toit rétractable,
pelouse chauffée et/ou synthétique, éclairage artificiel, etc.). Le temps ritualisé du match a cédé
la place au spectacle permanent. Le colit de gestion des enceintes sportives a considérablement
augmenté en conséquence. Il en a résulté une nécessité d’augmenter également les prix des
billets et de générer des recettes de merchandising supplémentaires (Roux, 2017). Ces
modifications dans I’architecture des stades n’ont pas négligé de suivre le spectateur dans toutes
ses actions. Lors de la derniére Coupe du Monde en Russie par exemple, les toilettes des stades
ont ét¢ modernisées au point de disposer d’écrans télévisés, qui diffusent le match et qui

s’assurent que le spectateur ne rate aucun moment de ce spectacle sportif.

Tous ces ¢léments ont fait que le spectacle sportif s’¢loigne de ces logiques sociales et
formatrices. Afin de faire réver et de divertir, tout est bon pour alimenter ou pigmenter la
retransmission du spectacle : gros plans sur les VIP ou des femmes au physique avantageux,
zooms sur certaines parties anatomiques des joueurs et des spectateurs, etc. On est alors loin
d’une conception ou le sport est directement un vecteur de socialisation, d’apprentissage de la
citoyenneté et un moyen d’insertion par les valeurs qu’il véhicule (respect de 1’adversaire,
effort...) a travers ses acteurs (Bouchet & Al, 2009). Le spectacle sportif prend effectivement

d’autres dimensions.

On trouve dans ces mémes travaux cités plus hauts, certaines particularités quant a la
consommation du spectacle sportif, il existe des différences relatives aux types de I’activité
sportive en elle-méme, puis entre celle-ci et le moyen utilisé pour la suivre. Les sports
individuels versus sports collectifs, les affrontements directs (tennis) versus affrontements
indirects (patinage artistique) et les enjeux compétitifs versus non compétitifs (show,
démonstration) font varier le spectacle (Bouchet & Al, 2009). Rajoutons a ce qui vient d’étre
cité, ’environnement qui lui aussi semble conditionner la consommation du spectacle sportif,
que la méme source évoque en donnant I’exemple d’un match de football. L’illustration
suivante permet de comprendre la scéne du spectacle sportif dans un stade, ce qui peut étre

étendu a toute enseigne sportive :
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Supporters équipe

Supporters équipe A

Figure 21 : La scéne du spectacle sportif dans le stade (Bouchet & Al, 2009)

En analysant la figure suivante, on comprend que le spectacle sportif implique plusieurs
intervenants a la fois. Car en plus des plateformes utilisées lors de la consommation de ce
spectacle, I’environnement ou le cadre ou se déroule le spectacle sportif intervient aussi lors de
sa consommation. On ne regarde pas un match de football chez soi comme on le fait dans un

stade, encore moins lorsqu’il fait chaud dans les gradins que dans une chambre climatisée.

Quel que soit le type du spectacle sportif, le consommateur est mis au centre des préoccupations
des différents acteurs sportifs. En transformant ces modes de consommation, le client
consommateur du spectacle sportif a permis une grande flexibilité aux entreprises
principalement médiatiques, d’innover en offrant plus d’accessibilité au spectacle physique et
au spectacle virtuel. Nous empruntons la figure suivante pour comprendre encore mieux cette

diversité dans 1’acces a la consommation du spectacle sportif :



Aceessing Sports Content

£
g 2
g &
g 3
E
1. Live sports
A).Arena
2. News papers
B).Home 3. Radio
4. TV
C).Fanzone
5. Websites
6. Social Media
D).On the go

7. Mobile apps

8. Immersive

E)."Mobile" watching technologies

Flexibility

Figure 22 : Transformation et évolution des accés physiques et virtuels aux contenus sportifs : vers plus de

flexibilité (E. Glebova, P. Desfontaine, 2020)

Cette figure résume clairement les différents moyens de consommation du spectacle sportif,
dans ces deux dimensions directe et indirecte. Ce dernier est devenu plus flexible et plus
accessible, puisant dans les différentes technologies de communication, ou les réseaux sociaux

et les applications mobiles prennent une grande position.

La tendance vers la consommation digitale du spectacle sportif peut a notre sens étre expliquée

par plusieurs parametres dont :

La facilité d’usage notamment avec les applications mobiles.

La disponibilité et I’interconnexion internet.

La mobilité et I’acces rapide.

Les conditions sociales et économiques relatives a la mondialisation.

87



- La flexibilité et la liberté que ces technologies peuvent offrir.

Il parait que le changement imminent qui s’opere dans la consommation du spectacle sportif,
est nécessaire et obligatoire. Le spectateur qui se déplace aux enseignes sportives, se trouve
dans I’obligation de se transformer en téléspectateurs, vu les conditions sociales et économiques

relatives au travail et au rendement.

La consommation du spectacle sportif se fait donc de plusieurs maniéres, 1’objectif de ce volet
¢tait de donner une idée sur les différents moyens utilisés par les consommateurs, qu’ils soient
spectateurs ou téléspectateurs, ou encore e-spectateurs comme le veut la nouvelle tendance,
relative a la consommation du spectacle sportif sur des moyens technologiques qui se basent
sur internet, qui s’est accentuée avec 1’usage et I’attachement envers les téléphones mobiles.
Nous pensons que ce mode de consommation s’est amplifié avec les conditions relatives a

I’apparition de la crise sanitaire de 2020.

Un constat que nous allons présenter de maniere statistique dans la partie pratique de ce travail
de recherche. Pour le moment, nous insistons sur le fait que la consommation du spectacle
sportif dans ses deux dimensions, est étroitement liée aux expériences recherchées par les
spectateurs et les téléspectateurs. Nous nous intéresserons donc a ces derniers dans les prochains
volets, afin de découvrir les composantes qui influencent les choix des téléspectateurs dans la
consommation du spectacle footballistique indirect. Les motivations qui poussent un
téléspectateur a regarder un match de football sont complexes, elles peuvent étre culturelles,
sociales, ou encore économiques...etc. Le fait de les analyser permet de dégager plusieurs
profils de téléspectateurs, que nous allons découvrir dans les volets du second chapitre de cette

premicre partie.

Pour le moment, découvrons ce qui ressort lorsque 1’on s’intéresse a la consommation du

spectacle sportif au Maroc.
Section 3 : Apparition, évolution du spectacle footballistique au Maroc

Etudier la consommation du spectacle sportif au Maroc est une rude épreuve, le manque de
recherches et de travaux qui se sont intéressés au sujet, met tout jeune chercheur face a un
contexte de raret¢ dans les sources, le poussant vers 1’obligation d’entamer un travail

d’observation et de brassage de terrain précocement.
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Les rares travaux de recherche qui se sont intéressés au sujet de la consommation du spectacle
sportif, remontent a I’année 2013, quand F. Kada étudie les choix des téléspectateurs marocains
dans la consommation du spectacle footballistique. D’autres travaux se sont intéressés au
supportérisme, a 1’identification a une équipe sportive et a la gouvernance du sport, a travers
I’étude de la violence dans les stades de football au Maroc (Rharib, 2012), ou encore ceux qui

se sont intéressés aux groupes de supporters ultras (Bourkia, 2019).

En plus des observations que nous avons réalisées, puiser dans les travaux de recherches
accomplis au Maroc était important, pour comprendre ce qui caractérise la consommation du
spectacle sportif marocain. Ce dernier semble prendre de plus en plus d’importance notamment
depuis I’année 2010, qui est pour plusieurs spécialistes du sport marocain, I’année de
I’avénement du sport professionnel dans le pays, principalement le football. Quelle était

I’évolution du spectacle sportif et footballistique au Maroc ?
1. Evolution du spectacle footballistique au Maroc

Le Maroc est un pays qui a connu le sport moderne avec 1’arrivé de la colonisation frangaise.
Les militaires frangais, inspirés des réglementations du sport en Angleterre, vont importer
depuis 1912 de nouvelles pratiques sportives et modifier d’autres déja existantes. Plusieurs
clubs vont ainsi voir le jour sous des nominations frangaises dans un premier temps, puis on

assiste a ’apparition de rassemblement de marocains, pour former leurs propres clubs.

En football par exemple, les premiers championnats organisés étaient sous tutelle de la
fédération francaise de football de 1’époque. L’institution du maréchal Lyautey qui interdisait
la création de ces clubs au début, acceptait d’avoir des joueurs marocains au sein des équipes
déja mises en place. Plusieurs joueurs vont étre admis et feront le voyage du Maroc vers la
France, pour évoluer dans le championnat frangais, Larbi Benmbarek surnommé « la perle
noire » est I’'un des exemples a citer. Il a joué¢ pour I’équipe de France tout en gardant la
nationalit¢é marocaine. Un certain Abderrahman Belmajdoub est surnommé par le public

francais des années 1950 le « Prince du Parc ».

Citer ces joueurs est pour nous une entrée importante pour comprendre 1’essor du spectacle
sportif au Maroc. Un spectacle dont la consommation a commencé assez tard si I’on compare
avec les pays européens. En vérité, lorsque 1’on veut étudier le développement du spectacle

sportif au Maroc, on se heurte directement au probleme de manque d’information. Les écrits
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qui s’intéressent au sujet sont tres rares et les initiatives qui ont essay¢ de dresser 1’histoire du
spectacle sportif au pays, sont des initiatives personnelles et donc ne s’inscrivent pas forcément

dans un cadre académique.

Le football a été pour les clubs et les associations marocaines de 1’époque, un catalyseur
identitaire important dans un contexte aussi agité que celui de la guerre. Colons et indigénes se
confrontaient, regardés et suivis par un grand nombre de spectateurs, le sport en général devient
pour les indigénes un moyen d’affirmation de leurs identités, et le football en particulier est
devenu si important qu’il s’est transformé en enjeu politique pendant cette période (Kada,
2013). Le méme auteur emprunte les propos de M. Kaidch pour donner une précision
importante : « les pays européens ont adopté le sport de fagon volontariste, et cela dans le cadre
des échanges culturels, par contre les pays colonisés comme le Maroc, ont connu le sport sous
la domination. Autrement dit, il leur a été imposé de l'extérieur par les nations qui les

dominaient politiquement, militairement et économiquement » (Kaach, 1985).

L’essor du sport marocain ne sera palpable que plusieurs années apres 1’indépendance du pays.
Le Maroc sera connu dans le monde suite aux réalisations d’athlétes comme Said Ouita ou
encore Nawal Moutoikil. Le Roi Hassan II a par ailleurs confirmé ce passage dans I’un de ses
discours comme suit : « Lors des Jeux Olympiques, le drapeau a été hissé avec Aouita et Nawal
pour la premiére fois et beaucoup de spectateurs se sont demandés qui est ce Morocco parce
qu'ils ne le connaissent pas. Ces gens-la, ont connu plus ce Morocco par Aouita et Nawal que

par son roi »**. Ce qui accentue I’importance du sport dans son aspect identitaire et politique.

En gros, le sport marocain tel que nous I’apercevons aujourd’hui (parce que le Maroc disposait
de ses propres jeux sportifs avant la colonisation), a été importé, a I’instar de plusieurs pays du
monde d’ailleurs, par la colonisation. Il est passé par plusieurs étapes qui selon Mohamed
Kaach, peuvent étre découpées en « quatre périodes distinctes » a savoir :

1956-1967 : « phase d'institutionnalisation »

1968-1980 : « phase de consolidation »

1981-1992 : « phase appelée : age d'or du sport marocain »

20 Apergu historique sur le sport au Maroc, N. Takhalouicht, avril 2020 :
https://www.maghress.com/fr/lionsdelatlas/13328284
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1993-2002 : « phase de la recherche d'une affirmation internationale »2!.

Ces phases ont été traversé par des exploits d’athlétes ou de sélections nationales dans un sport

ou I’autre, toutefois, le football reste de loin le sport le plus populaire dans le pays.

Le football a suscité 1’engouement des marocains mais aussi des responsables politiques
notamment depuis les années 1980. Ces années peuvent étre considérées comme un passage
important dans le développement du spectacle footballistique au Maroc, les stades de football
verront de grands nombres de spectateurs affluer. La performance de 1’équipe nationale au
Mondial du Mexique en 1986 donnera encore plus d’élan au spectacle footballistique au Maroc.
Cette performance s’inscrit au coté des performances des athlétes aux Jeux Olympiques et des
équipes de Handball et de Basket-ball dans les Jeux de la Méditerranée, dans cette phase d’age
d’or du sport marocain qui se concrétisera aussi par la création de plusieurs infrastructures, trés

rares avant cette période.

Le nombre de spectateurs augmentera d’année en année, suite a plusieurs modifications qui ont
touché la société marocaine, tant sur le plan démographique avec une population qui devient de
plus en plus jeune, que sur le plan de 1’évolution de I’engouement des spectateurs, désireux de
gouter au plaisir du football de I’époque qui n’avait rien a envier aux autres championnats

européens, avant qu’il ne soit dépassé par les événements.

Le spectacle footballistique, direct surtout, connaitra une affluence importante durant les 30
années qui vont suivre, notamment avec la professionnalisation du football marocain, avec la
promulgation de la loi 30-09 relative a I’activité physique et sportive. La Botola Pro, attirera un
grand nombre de public en proposant une nouvelle vision du football. Ce dernier accédera donc
a la logique du marché et Ion verra apparaitre de nouveaux modes de consommation,
notamment avec 1’organisation des spectateurs en groupes, soit en association de supporter ou
en groupes « ultras » qui feront leur apparition dans les stades marocains a partir de 2005.

Rajoutons a cela, le lancement de la chaine sportive Arriadya en 2006.

La professionnalisation du football marocain a permis aussi d’attirer de nouveaux investisseurs,
autres que les classiques qui ont di sponsoriser le football marocain suite a une demande claire
du Roi Mohamed VI. Des entreprises se rajouterons donc a I’OCP (Office Chérifien de
Phosphate) ou a IAM (Maroc Télécom) ou encore la CDG (Caisse de Dépdt et de Gestion). Ce

2l Apergu historique sur le sport au Maroc, N. Takhalouicht, avril 2020 :
https://www.maghress.com/fr/lionsdelatlas/13328284
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que 1’on peut considérer comme étant un premier élan, du football professionnel marocain et
de son spectacle sportif. Les salaires des joueurs vont étre vu a la hausse, avec des contrats plus

clairs et mieux établies.

On peut avancer que le spectacle footballistique marocain, n’a connu sa réelle impulsion
qu’apres I’année 2010. Il s’agit 1a d’un retard visible qui trouve son explication dans les
différentes politiques adoptées par I’Etat marocain, qui n’ont en vérité inclue le sport qu’aprés
I’année 2008, année des assises nationales du sport. Organisées a Skhirat, ces assises ont traduit
pour la premicere fois, un intérét étatique a 1’égard du sport, en la personne du Roi qui adressera
une lettre importante aux participants a ces assises, les incitant a prendre le sport marocain au
sérieux. Le sport deviendra par la suite un droit constitutionnel dans le texte de la constitution

marocaine de 2011.

Le retard précité est aussi di a plusieurs raisons sociales, économiques et politiques, qui trainent
depuis I’'indépendance du Maroc. Il suffit de rappeler que le pays a eu des difficultés a trouver
des compétences pour gérer non seulement le sport, mais aussi plusieurs secteurs, ce qui
explique leur délégation a des militaires. Comme il est le cas de la fédération royale marocaine
de football (FRMF), dirigée d’une main de fer de 1995 a 2009, on commence d¢s lors a voir
des bureaucrates, chefs d’entreprise ou hauts responsables. Rappelons que la fédération royale

marocaine de football ne s’est affiliée a la FIFA qu’en 1960 et a la CAF en 196322,

Toutes ces modifications ont fait que le spectacle footballistique marocain ait de la peine,
éprouvant de grandes difficultés a avancer. Toutefois, avec I’arrivée de I’actuel président Faouzi
Lakjaa et du nouveau bureau fédéral, plusieurs initiatives ont vu le jour, principalement dans
I’ouverture de nouveaux stades et la rénovation des anciens. Des prestataires privés font de plus
en plus leur apparition dans I’orbite du football national, dans la gestion des stades ou encore
dans les clubs qui sont bousculés par la FRMF, pour entamer leurs transformations en

entreprises qui trainent depuis 1’année 2010.

La présence des spectateurs dans les différents stades du pays quant a elle, s’organisera de plus
en plus. On assistera a la création de plusieurs groupes « ultras » et d’association de supporter,
partout au Maroc. Ces nouveaux supporters donneront au spectacle footballistique marocain

une nouvelle dimension. A I’instar de leurs homologues mondiaux, ces groupes de supporter

22 Site officiel de la fédération royale marocaine de football : https://frmf.ma/fi/histoire-du-football-au-maroc/
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sont suivis partout. Bien que Casablanca reste la plus grande ville du pays et donc celle qui

connait la plus grande affluence de spectateurs.

Les chiffres que I’on peut avancer ne sont pas forcément exactes, ceci est dil principalement au
manque de recherche dans ce sens et aux difficultés a cerner ’affluence des spectateurs, dans
les circonstances actuelles qui caractérisent le supportérisme au Maroc. Rappelons cette vente
de ticket au marché noir, ou encore 1’acces des mineurs aux stades en plus des pots de vin aux
forces de ’ordre, qui sont monnaie courante devant les portes des stades. Malgré cela, nous
pouvons avoir une idée sur I’affluence des spectateurs dans le championnat marocain (Botola
Pro). Surtout lorsqu’il s’agit des grandes affiches, comme le derby casablancais, opposant le
RCA et le WAC au complexe sportif Mohamed V, le dernier en date est celui du 2 novembre
2019 a attiré pas moins de 50000 spectateurs?.

Cette croissance dans la consommation du spectacle footballistique marocain, attire de plus en
plus de prestataire, des chaines comme Bein Sport s’intéressent a ce produit alors que jusqu’en
2018, la SNRT (Société Nationale de Radio et de Télévision) gardait I’exclusivité de sa
transmission. Cette méme société a négocié entre 2017 et 2020, un contrat avec la chaine qatari
s’élevant a 1,5 million de dollars par an?*. Parallélement, dans un entretien avec le directeur de
I’unique chaine sportive Arriaydia ce dernier déclare : « Quand 1’équipe nationale marche bien,
on peut faire 2 a 3 MDH par match »%. 1l s’agit la d’une monté non négligeable, preuve d’un

changement dans la consommation du spectacle footballistique au Maroc.

Citons en méme temps le grand intérét que nous avons observé lors de la rencontre opposant le
Raja et le Wydad de Casablanca, lors du championnat arabe des clubs. Cette compétition
organisée par des fonds et des initiatives émiraties, rassemble les plus grands clubs arabes dans
une compétition en format aller-retour, ou le vainqueur ne percevra pas moins de 6 millions de
dollars. C’est la premiére fois que nous assistons a de telles présentations et spectacularisation
du derby casablancais, a travers la chaine Abu Dhabi Sports, qui a pu capter le regard d’une

grande population marocaine.

Par ailleurs, il semble que dans le championnat marocain et comme il est le cas dans la plupart

des championnats en Europe, les droits TV sont les plus rentables. Ainsi la SNRT en 2018 a

23 https://leseco.ma/raja-wac-des-arrestations-apres-le-derby/
24 https://leseco.ma/les-dessous-d-un-deal/
2 Idem
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versé¢ une montant de 420 Millions de Dirhams a la FRMF, le chéque annuel de la SNRT
dépasse les versements recus des autres entreprises publiques et sponsors du football national
(BAM, CDG et OCP). Ce trio contribue annuellement avec un versement de 75 MDH pour
chaque institution publique au budget de la fédération?. Ces mémes entreprises que nous avons

citées auparavant, ont été les premiers a investir dans le football marocain.

Une bonne nouvelle encore pour le football-spectacle marocain, I’affluence des spectateurs vers
les stades ont permis au championnat Botola Pro, d’accéder a la liste des 100 plus grandes
affluences du football mondial en 2019-2020. Les prestations du Wydad de Casablanca en
Champions League Africaine, semblent étre pour quelque chose. Le public du WAC a

enregistré dans les 26 677 spectateurs?’.

Faut-il rappeler que pour développer le spectacle footballistique marocain, la restructuration
doit s’accélérer. Les clubs de football marocains hésitent encore pour le passage vers le statut
d’entreprise, la plupart d’entre eux offre un spectacle trés médiocre et éprouve encore des
difficultés financieres. Plusieurs clubs ne disposent pas de sponsors et ont un nombre réduit de
spectateur, si ’on compare par exemple avec les équipes de Casablanca, Tanger ou encore
Rabat 1a ou I’AS des FAR a le plus grand public, alors qu’un club comme le FUS trouve des
difficultés a attirer des spectateurs. Alors que ce club était le premier a adopter les statuts de la
loi 30-09, il n’arrive toujours pas a avoir plus de supporter, malgré ses récentes prestations a en

juger par le nombre de spectateurs qui affluent vers le stade Hassan II dudit club.

Offrir un bon football est a notre avis, I’une des conditions majeures pour que le spectacle
footballistique marocain soit plus attractif, tant sur le plan national qu’ailleurs. Ceci passe
inéluctablement par un travail de base, a commencer par les infrastructures en passant par les
cadres formés jusqu’a une promotion réelle du produit sportif marocain. Rappelons que depuis

plus de 20 ans, les joueurs formés au Maroc n’arrivent plus a attirer des clubs européens.

La prise de conscience quant aux retombés du football spectacle semble admise par les
institutions marocaines, toutefois I’ensemble ne suit pas et les choses trainent. Il en atteste les

candidatures du Maroc a 1’organisation de la Coupe du monde depuis 1994, le royaume a subi

26 [dem

278 clubs frangais au top 100 des affluences mondiales du foot en 2020, février 2020 :
http://www.sportune.fr/business/om-psg-losc-asse-8-clubs-francais-au-top-100-des-affluences-mondiales-en-
2020-220474
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5 échecs (1994, 1998, 2006, 2010 et 2026) et, a toujours 1’intention de postuler pour organiser
la Coupe du monde de 2030.

Cette obstination a organiser une coupe du monde n’est pas un hasard, les responsables
marocains ont compris que les retombées économiques du football sont importantes, autant que
les retombées géopolitiques. Pour ce faire, le Maroc a lancé différents chantiers tant sur le plan
de télécommunication et d’énergie renouvelables, que sur les infrastructures sportives et le
réseau routier. Des stades comme celui de Tanger, de Marrakech, d’ Agadir ou de Fés s’ajoutent

au mythique « Stade d’honneur » de Casablanca et au complexe Moulay Abdallah de Rabat.

Dans le méme sens, la formation des jeunes joueurs commence a prendre de plus en plus
d’importance, notamment apres le lancement de 1’ Académie Mohamed 6 de football, plusieurs
académies privées de football ont vu le jour et les clubs commencent a ériger leurs centres de
formation. Celui du RCA et du WAC en sont un exemple concret. Rajoutons a ces édifices celui

des centres de formations de I’AS des FAR, ainsi que le dernier centre de Madmoura a Rabat.

Dans ce contexte, le Maroc s’arrache ’organisation de plusieurs compétitions continentales
avec plusieurs pays africains, et ce depuis plusieurs années. Le pays a pu organiser des
événements importants ayant contribuer a son rayonnement, du moins en Afrique. Des
compétitions comme la Coupe Du Monde des Clubs dont les deux éditions 2013 et 2014, ont
été organisées au Maroc. L’édition de 2013 pourrait étre la plus importante, parce qu’un club
du pays hote, en I’occurrence le RCA de Casablanca a joué la final contre le Bayern de Munich,
un grand d’Allemagne et du monde. Paradoxalement, le club Rajawi entre en crise qui traine

depuis cette année !

L’organisation de cette coupe du monde des clubs est un bon exemple a étudier, un événement
d’envergure suivi par le monde entier, a connu par la méme occasion une affluence particuliére,
les supporters du Raja ont fait le déplacement a Agadir pour assister aux matchs de leur club,
cette performance a eu une grande charge émotionnelle car elle a fait sortir plusieurs marocains,
pas forcément supporter du club casablancais. Les festivités ont duré¢ plusieurs jours dans les
différentes villes du pays, et nous pensons que les groupes de supporters « ultras » en sont pour
quelques chose. Ces groupes disposent de cellules rassemblant plusieurs milliers de supporters,

partout au Maroc.
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Aussi et apres le désistement de la Guinée équatoriale, le Maroc a accueilli les Jeux africains
de 2019. Un événement qui concrétise cette volonté politique, d’ouverture sur I’ Afrique autant
que marché prometteur. L’organisation de cet événement était I’occasion de montrer que le
sport est un vecteur de développement économique et touristique. Et que le spectacle sportif

qu’il crée est un bon générateur financier.

Le Maroc a aussi organisé la Coupe d’Afrique des locaux (CHAN) en 2018, il est le tenant du
titre. Un événement important, ayant attiré un nombre important de supporters, organisée a
notre sens d’une manicre intelligente, faire jouer 1’équipe nationale a Casablanca était une
bonne idée. La capitale économique est la cinquiéme ville la plus surpeuplée au monde?®, selon
le HCP (Haut-Commissariat au Plan), au 1°" Juillet 2014, le total de la population de la région
de Casablanca-Settat était de 6 842 255 habitants, ce qui rend cette région la plus peuplée du
Royaume avec un poids de 20,3% de la population nationale, cette situation va se maintenir
jusqu’a 2030%°. Et les supporters des deux grands clubs de la ville sont réputés étre de fervents

supporters.

Le stade Mohamed V a donc accueilli les matchs de I’équipe nationale, principalement la finale.
Les chiffres annoncés par la FRMF concernant 1’affluence des spectateurs correspondent a une
moyenne de 15 000 spectateurs par match. 55 031 spectateurs au cours des dix premicres
rencontres. Il convient cependant de relativiser ce chiffre puisqu’il prend en compte les deux
sorties du Maroc a Casablanca, ce qui compte pratiquement a un peu plus de la moitié¢ de ces
155 000 spectateurs puisque 40 000 ont assisté au match contre la Guinée et a peu pres autant
au match d’ouverture contre la Mauritanie®®. Les affluences restent satisfaisantes pour cette
édition, malgré que les chiffres montrent qu’hors les grandes villes, I’affluence se fait de moins
en moins. Hors Casablanca, le seul stade a avoir connu une importante affluence a été celui de
Tanger, Ibn-Batouta, lors des matches de la Libye contre la Guinée Equatoriale (3-0), puis le
superbe Libye-Nigeria (0-1)*'. Pour donner une idée sur les retombées de la compétition de la

CHAN, nous empruntons le tableau suivant :

28 CASABLANCA, CINQUIEME VILLE LA PLUS SURPEUPLEE AU MONDE, Mouna Qacimi, mai 2017 :
https:/fr.le360.ma/societe/casablanca-cinquieme-ville-la-plus-surpeuplee-au-monde-120951

2 https://www.hcp.ma/ (PROJECTIONS DE LA POPULATION DE LA REGION ET DES PROVINCES ET
PREFECTURES DE CASABLANCA-SETTAT 2014-2030)

30 Chan 2018, 1a FRMF satisfaite des affluences, janvier 2018 : https://www.2022mag.com/chan-2018-la-frmf-
satisfaite-des-affluences/

31 Tdem
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4. Total African Nations Championship

Current Cycle (USD) | 2017-2020 (USD) Increase (%)

Winner 750,000 1,250,000 66.67%
Runner-up 400,000 700,000 75%

Semi- finalists 250,000 400,000 60%

Quarter- finalists | 175,000 300,000 71.43%

3rd of Group 125,000 200,000 60%

4th of Group 100,000 175,000 75%

Total Amount 3,250,000 5,450,000 67.69%

Tableau 2 : Prix gagnés par les équipes participantes a la CHAN au Maroc (Source : https://leseco.ma/la-

triple-victoire-du-maroc/)

En termes de retombés financiere, nous n’avons pas pu trouver des chiffres correspondant au
budget de la compétition de la CHAN 2018. Il parait que cette information n’a pas encore été
dévoilée, toutefois, nous savons que la compétition a été sponsoris€ par I’entreprise pétrolicre
et gaziere, la multinationale « Total ». Devenu sponsor officiel de la CAF (Confédération
Africaine de Football) depuis 2017, la relation entre les deux entités va durer 8 ans selon
plusieurs sources. La FRMF et le MJS (Ministere de la Jeunesse et des Sports) ont aussi,
naturellement, participé au budget de cette CHAN. Les informations sont donc indisponibles
jusqu’au jour d’aujourd’hui, mais nous savons au moins que pour le CHAN 2014, les revenus
tirés par la CAF étaient de 1 million de dollars, contre des dépenses de 220.000 de dollars™ et,
qu’en 2018, 5,45 millions de dollars seront distribués a I’ensemble des participants. Le tableau
suivant donne les détails concernant les enveloppes destinées aux gagnants, mais aussi les

hausses qu’elles ont connues :

32 https://leseco.ma/la-triple-victoire-du-maroc/
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La compétition en chiffres

32
matchs

16

équipes

480.000

spectateurs

15.000

spectateurs par match

600

journalistes de 43 nationalités

Figure 22 : La CHAN 2018 en chiffre, (Source : https://www.medias24.com)

En évoquant le tableau précédent, on parle de « prize money », qui est un systeme de
distribution des prix propre a chaque compétition, celui de Roland Garros 2019 par exemple a
atteint un prize money total de 42,6 millions d’euros dont 2,3 millions d’euros pour le

vainqueur™.

Pour ce qui est des droits de retransmission TV de la CHAN 2018, la chaine qatari Bein Sport
était la détentrice des droits de cette compétition. La chaine a interdit aux chaines marocaines
toute transmission satellite, mais a diffusé les matchs des sélections arabes participantes a cette

édition en clair sur sa chaine ouverte et sans abonnement.

L’intérét ascendant au spectacle footballistique marocain s’explique aussi par les recettes de la
FRMF. Cette dernicre se porte garante de la distribution de ces recettes aux clubs, plusieurs
sources confirment que les revenues de la fédération, proviennent principalement des sponsors
institutionnels que nous avons évoqués auparavant, a savoir la Banque Centrale, la CDG et
I’OCP. Puis Maroc Telecom avec 40 millions de dirhams, viennent ensuite les droits TV avec

420 millions de dirhams et ensuite, la vente des espaces publicitaires dans les stades pendant

33 Roland-Garros 2019, Alexandre Bailleul, mars 2019 : https://www.sportbuzzbusiness.fr/roland-garros-2019-
un-prize-money-total-de-426-millions-deuros-dont-23me-pour-le-vainqueur.html
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les matchs des équipes nationales, avec 140 millions de dirhams. En 2018 par exemple, Fouzi
Lekjaa a en outre précisé que la FRMF a recu 12 millions de dollars de la FIFA pour la
participation des Lions de 1I’Atlas en Coupe du monde et 500.000 dollars de la part de la
Confédération africaine de football, « Nous avons re¢u 12 millions de dollars de la FIFA et
500.000 dollars de la CAF. Cet argent nous a permis de payer les primes de la qualification au
Mondial, soit 100.000 dollars pour chaque joueur et 500.000 DH de primes pour les joueurs qui
ont remporté le CHAN 2018 », a-t-il assuré** ?.

Nous trouvons dans la méme source comment la fédération marocaine dépense cet argent.
Chaque club de la premiére division du championnat marocain de football percoit 8 millions de
dirhams. Et 3 millions de dithams pour chaque club de la deuxi¢me division. Ces recettes
permettent aussi de régler 22 millions de DH d’imp6t sur le revenu au fisc national, sachant que
la FRMF traine une ardoise de 70 millions d’arriérés. La Fédération régle également le crédit
contracté pour I’acquisition de son si¢ge, a hauteur de 34 millions de DH. La masse salariale et

les factures d’eau et d’électricité absorbent 16 millions de DH3.

11 faut noter que I’arrivé de quelques agences événementielles privées commence a diversifier
de plus en plus, I’offre du football-spectacle marocain. Plusieurs matchs amicaux ont été
organisés ces dix dernieres années, a commencer par le match de I’OM invité par le WAC de
Casablanca au stade Mohamed V en 2007, jusqu’au match opposant 1’équipe espagnole du Real
Betis au Raja de Casablanca en avril 2019. Ce genre de matchs ont pu attirer un grand nombre
de spectateurs sur le terrain, mais aussi a orienter les satellites vers le Maroc autant que pays

capable de proposer un spectacle footballistique de bon niveau.

Centralisée auparavant sur la région centre du Maroc, I’attention des instances sportives semble
maintenant plus généralisée, les équipes de I’oriental notamment la RSB (Renaissance Sportive
de Berkane) et le MCO (Mouloudia Club d’Oujda), disposent maintenant chacun d’un stade
dans les normes permettant d’accueillir les matchs des deux clubs. Le stade municipal de
Berkane a accueilli un match important de 1’équipe nationale, celui de la qualification a la

CHAN de 2020 qui se tiendra au Cameroun, une premicre dans la région orientale du Maroc,

34 D’ou vient ’argent de la FRMF et a quoi sert-il ? Abderrahmane Ichi, juillet 2018 :
https://lematin.ma/journal/2018/budget-depenses-frmf{/297948.html
35 D’ou vient ’argent de la FRMF et a quoi sert-il ? Abderrahmane Ichi, juillet 2018 :
https://lematin.ma/journal/2018/budget-depenses-frmf{/297948.html
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portant certainement des connotations politique, car le match s’est joué contre I’ Algérie dans la

région frontali¢re et le Maroc a gagné.

Les infrastructures sont d’une grande nécessité au développement du spectacle sportif au
Maroc, il semble que le football est le fer de lance de ce mouvement car nous remarquons son
omniprésence dans les programmes des instances sportives, mais aussi dans les chaines
marocaines. On constate depuis plusieurs années la régression de plusieurs sports

principalement collectifs, comme le basket-ball ou le handball.

Le role des nouvelles technologies est aussi important a étudier lorsque 1’on veut approcher le
spectacle sportif, nous proposons de découvrir I’apport des récentes technologies dans le

développement du spectacle sportif au Maroc, principalement le football.

2. Evolution et développement des techniques de diffusions du spectacle

footballistique au Maroc

Le Maroc a réalisé¢ depuis quelques années, des avancés notoires dans plusieurs secteurs dont
le secteur de I’énergie et celui des télécommunications. Le premier a connu plusieurs projets
qui ont visé en premier lieu, la généralisation de la couverture en électricité, cette dernicre a
atteint 99,13% en 2016. Et de nouveaux projets relatifs aux énergies renouvelables sont en cours

de réalisation, plusieurs projets sont ainsi prévus au cours de la période 2019-2023, dont :

- La centrale thermique diesel de Dakhla (22 MW)

- La Station de transfert d'énergie par pompage Abdelmoumen (350 MW), d’une capacité
de 220 MW en petites usines hydrauliques, a réaliser dans le cadre de la loi 13.09 tout
au long de la période 2020-2023

- 220 MW seront générés par de petites centrales hydroélectriques (a mettre en ceuvre au
cours de la période 2020-2030)

- 1.656 MW d’¢énergie éolienne (36 MW a Oualidia, 88 MW a Taza-1¢ére phase, 180 MW
a Midelt, 300 MW a Boujdour, 120 MW grace a la réhabilitation du parc éolien de
Bogaz-Repowering CED, 200 MW a Jbal Lahdid, 100 MW a Tiskrad, 70 MW a Tanger,
62 MW a Taza-2e étape, 200 MW a Lkoudia Lbaida, 300 MW en vertu de la loi 13.09
en 2023)
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- 2.015 MW d'énergie solaire (120 MW a Noor-Tafiallet en 2019, 200 MW a Nour Atlas,
400 MW a Noor PV dans sa 2e phase, 795 MW a Nour Midelt dont 190 MW d'énergie
solaire concentrée et 500 MW en vertu de la loi 13.09 pour la période 2020-2023%.

En moins de 20 ans, le Maroc a réalisé¢ de grands bonds en termes d’énergie, la quasi-totalité
des foyers marocains disposent d’¢électricité. Ce qui a permis une généralisation des médias
audiovisuels dans le pays, ou la télévision et la radio couvrent la quasi-totalité¢ des régions
marocaines, une couverture impensable il y’a quelques années. Pendant plusieurs années, la
radio était le moyen de diffusion le plus utilisé dans les foyers marocains, notamment lors de la

consommation du spectacle footballistique.

En réalisant un léger retour historique, nous relevons le développement rapide réalisé par le
secteur audiovisuel au Maroc. Le parc des récepteurs radio et télévision s'est développé pour
atteindre le pourcentage d'un poste radio pour trois citoyens et d'un poste téléviseur pour six,
depuis la fondation de Radio Maroc le 15 février 1928, qui commence ses émissions le 13 avril

de la méme année’’.

La SNRT (société nationale de radiodiffusion et de la télévision) est un organisme public
rattaché au ministére de I’information, qui essaye depuis plusieurs années de rénover ses
méthodes et son matériel, afin de diversifier son offre télévisuelle, pourtant présente depuis les
années 1960. Le contrdle administratif que subissent les différentes chaines nationales semble
ralentir leur développement, la SNRT compte aujourd’hui 8 chaines, dont la troisieme chaine

Arriyadia, spécialisée dans le sport crée en 2006.

Comparé a ce qui est proposé par les chaines thématiques étrangéres, la programmation offerte
par les chaines marocaines reste trés moyenne. Malgré plusieurs essais de libération du secteur
audiovisuel marocain, notamment avec la création de la premiere chaine privée au Maroc, la
chaine généraliste 2M en 1988. Qui a réussi pendant les premicres années de son existence, a
proposer un contenu plus ouvert et plus attractif. Se trouvant en difficulté¢ financiere, les
actionnaires privés de la chaine en question seront obligés de laisser la main a I’Etat, qui prend

le controle de la chaine en 1996.

36 Le détail du plan d'investissement 2019-2023 de 'ONEE, juillet 2019 : https://www.medias24.com/le-detail-
du-plan-d-investissement-2019-2023-de-1-onee-3684.html

37 L'audiovisuel marocain aux yeux des étudiants, Yahya Douz,2010 :
https://www.memoireonline.com/07/11/4616/m_Laudiovisuel-marocain-aux-yeux-des-etudiants0.html#fn3
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Entre hier et aujourd’hui, la chaine 2M proposait un spectacle footballistique des plus attractif,
avec les matchs de la Champions Ligues Européenne, ou encore les matchs du championnat
italien. Les choses se sont rapidement dégradées depuis 1’année 1996, et la chaine en question
ne s’intéresse que trés rarement au spectacle sportif, se contentant de proposer un contenu
généraliste. Il faut noter que depuis son apparition, elle était la premiére chaine payante dans le

monde arabe et en Afrique, elle diffusait en crypté jusqu’a son rachat par 1’Etat marocain.

Le développement du secteur audiovisuel au Maroc, a connu un grand retard dii au contexte
politique qui caractérisait le pays sortant d’une colonisation, s’engageant dans plusieurs conflits
internes et externes, ou plusieurs secteurs sont délaissés dont le sport ou encore 1’audiovisuel,
controlé pendant plusieurs années par les institutions étatiques. Pourtant, la radio a fait son
entrée au Maroc depuis les années 1920, il fallait attendre les années 2000 pour voir du

mouvement dans le secteur.

Depuis, une politique de modernisation du secteur est mise en place. Le paysage audiovisuel
national a ainsi connu de grands changements : libéralisation du secteur par la suppression du
monopole de I'Etat en 2002, création d'une autorité de régulation, la Haute Autorité de la
Communication Audiovisuelle (la HACA) et promulgation de la Loi relative a Ia
communication audiovisuelle, en février 2005. La Radiodiffusion T¢lévision Marocaine se
transforme en société anonyme et les cahiers des charges de 2M et de la Société Nationale de
Radiodiffusion Télévision (SNRT) sont élaborés en 2005. Le pole public se renforce par la
diversification de son offre et la création, a partir de 2003, de nouvelles chaines thématiques et
régionales : Al Maghribia, La Quatrieme, La Sixiéme, la Télévision Régionale de Ladyoune,

ainsi que la Radio Coranique Mohammed VI et Radio 2M, allait couronner ce processus?®.

Il ne faut tout de méme pas se leurrer, le secteur reste a la traine et semble étre dépassé par les
programmes audiovisuels proposés par les chaines extérieures. La vulgarisation du numérique
met le secteur marocain en grandes difficultés. Par la méme occasion, et en s’intéressant au
spectacle sportif proposé, on constate que I’unique chaine thématique est en difficulté, tant sur
le plan financier que sur le plan des ressources humaines et techniques. Quant a la radio, une
chaine spécialisée en sport du nom de Radio Mars, essaye de combler tant bien que mal le vide

que I’on constate dans le secteur. Faut-il rappeler que le secteur de 1’audiovisuel au Maroc,

38 'audiovisuel marocain aux yeux des étudiants, Yahya Douz,2010 :
https://www.memoireonline.com/07/11/4616/m_Laudiovisuel-marocain-aux-yeux-des-etudiants0.html#fn3
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peine a se libéraliser, malgré ’apparition de quelques chaines privés (Télé Maroc, Al Ons

TV...), qui ne s’¢lévent pas au rang des grandes chaines arabes et mondiales.

Cela fait déja plusieurs années, que I’'UNESCO estime que chaque individu passe 4 heures par
jour en moyenne, devant un écran de télévision (UNESCO, 1997). Au Maroc et ce depuis 1998,
une ¢étude estime que 72,3% des foyers marocains possédent un poste de télévision, ce
pourcentage ne dépassant pas 58,9% en 1991. La méme étude montre que 21,1% de ces foyers
ont aujourd’hui une antenne parabolique alors qu’ils n’étaient que 10,5% en 1995 (Elakari,
2002). Cette accessibilité et disponibilit¢ numérique, met les chaines marocaines face a de
grandes difficultés, tant la comparaison entre ce qui est propos¢ par les chaines extérieures et
les chaines marocaines, est évidente surtout lorsqu’il s’agit du spectacle sportif et

footballistique.

Abderrazak Elakari par exemple, propose d’étudier la place du sport a la télévision marocaine,
selon deux périodes : 1962-1989 (monopole étatique) et 1989-2002 (période semi-
concurrentielle) (Elakari, 2002). Comme nous I’avons rappelé plus haut, I’apparition de la
premiére diffusion télévisée remonte a I’année 1960, ou une seule chaine évoluait dans
I’environnement télévisuel marocain, avec des moyens peu sophistiqués et un personnel tres

limité.

Etant sous une tutelle purement étatique et publique, les programmes et les émissions proposés
¢taient tres contrdlés, si I’on considére 1’environnement et le contexte sociale et politique de
I’époque. Le secteur de I’information, de la radiodiffusion et de la télévision est un secteur qui
faisait peur a cette époque. Et le sport comme plusieurs sujets ne rentrait pas dans les
préoccupations de I’unique chaine marocaine. A cet égard, la place accordée au sport était trés
médiocre, a part quelques séquences des championnats européens insérés dans les journaux
d’information (Elakari, 2002). Pourtant, le spectacle sportif direct connaissait son essor,
notamment avec 1’intérét des spectateurs au football national qui, a la sortie de la colonisation

prend un caractere identitaire.

Cette premiere période a connu selon la méme source, certains essais de promotion du spectacle
sportif, avec 1’apparition de certaines émissions qui traitent du sport sur la seule chaine
disponible de 1’époque, certains journalistes partant d’une conviction forte du role que peut
jouer la TV dans la promotion du sport national, ont pris I’initiative d’animer des émissions

sportives telle que La Revue Sportive, La Rencontre sportive, etc. Malheureusement, il
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s’agissait d’émissions a caractere éphémere, et elles n’ont pu durer que quelques semaines avant
de s’éteindre a jamais (Elakari, 2002). Les raisons qui ont poussé ce genre d’émission a la
disparition, ne sont pas claires, mais il faut souligner le manque flagrant dans les compétences
capables d’animer, de gérer, de trouver I’information et de la présenter, dans un sport national
qui cherchait ses reperes aprés une période de colonisation. L’organisation des différentes

institutions sportives de I’époques était d’ailleurs calquée du systéme francais.

Avec certaines performances des athlétes marocains durant les années 1980, ainsi que la
prestation de 1’équipe nationale de football a la Coupe du Monde au Mexique en 1986, on a
constaté plus d’intérét a la consommation du spectacle sportif et footballistique indirect au
Maroc, on assiste a I’apparition de quelques émissions sportives qui vont créer 1’exception,
comme celle du Monde sportif lancée en 1986, cette émission d’une durée de 52 minutes reste

jusqu’a nos jours I’un des programmes qui a enregistré les meilleures audiences (Elakari, 2002).

La deuxieme période du développement du spectacle sportif marocain, prend forme de I’année
1989 a I’année 2002, une période durant laquelle on commence a sentir du mouvement dans le
secteur audiovisuel marocain, avec I’avénement de la premiere chaine privée 2M, une chaine
qui a misé sur le sport pour attirer plus de téléspectateur, ce qui a été une premicre dans le
contexte marocain. A I’instar de ce qui se passe actuellement avec les chaines thématiques, les
premiéres années de la 2™ chaine ont poussé un grand nombre de téléspectateurs, surtout ceux
incapables de s’octroyer le fameux décodeur noir, d’affluer vers les cafés pour suivre des

matchs du championnat italien ou encore de la Ligue des Champions européenne.

Ce peu de liberté dans le secteur durant cette période, a fait de la chaine 2M, une locomotive
du spectacle sportif télévisé, On retiendra a cet effet la production des magazines sportifs La
Revue Sportive (hebdomadaire diffusé le dimanche a 21h00) qui aborde toutes les disciplines
qui font I’actualité sportive nationale, et Planéte Foot (lundi a 21h00) qui se limite au football
(Elakari, 2002). En plus de certaines émissions d’envergure mondiale, dont les épisodes étaient
achetés au prix fort, les mordus du football ont suivi pendant quelques années 1’émission
Football Mondial, ou encore les stars du championnat italien de I’époque, comme Ronaldo Da

Lima, Paolo Maldini et le grand AC Milan des années 1990.

Les efforts consentis par cette chaine 1’on peut étre poussé a la faillite, déclarée en 1996
poussant I’Etat & racheter les parts et devenir seul garant de la chaine. Pendant les quelques

années suivantes, une réelle concurrence entre les deux chaines marocaines sera bénéfique pour
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le spectacle sportif marocain, car malgré le monopole de 1’Etat, la direction de la chaine 2M
essayera de maintenir la vocation de changer les représentations des marocains, quant aux

chaines marocaines et leurs émissions.

En termes de spectacle footballistique de 1’époque, les responsables du football national
privilégiaient toujours la 1° chaine et ce, pour sa capacité a couvrir tout le territoire national.
Poussant la deuxiéme chaine a trouver d’autres ouvertures, on assiste a I’apparition de plusieurs
autres sports que le football sur les écrans de télévision. A cet effet, 2M a conclu le 24 février
2001 un contrat avec la FRMB (fédération royale marocaine de basket-ball). Selon les clauses
de ce contrat, 2M assure la retransmission des matchs de 1 division durant trois ans contre un
montant annuel de 1 million de francs. Un mois apres, un autre contrat a été signé avec la
Fédération de tennis. Sans omettre de signaler, dans le méme ordre d’idées, que 2M exploite
aussi tout événement international dans lequel s’illustre un athléte marocain (athlétisme, tennis,

etc.) (Elakari, 2002).

Concretement et malgré les difficultés rencontrées par ladite chaine, elle a réussi a instaurer
pendant un long moment, un mouvement et un spectacle sportif qui ne se contente pas du
football. Nous avons pu suivre pendant plusieurs années, les matchs du championnat marocain
de basket-ball et ses play-off, avec de belles affiches opposant de grandes équipes, telle que le
MAS de Fés, le RCA et le WAC de Casablanca, ou encore le FUS de Rabat...etc. la chaine
proposait pour I’occasion, de grandes affiches de la NBA (championnat américain de Basket-
ball), qui nous poussait a rester éveillé jusqu’a des heures trés tardives pour suivre un Leakers

de Los Angeles contre les Sixers de Philadelphie ou les Heats de Miami.

L’intérét porté par les deux chaines marocaines au spectacle sportif, qui semblait comprendre
I’intérét de ce spectacle dans ’attraction des téléspectateurs, coincidait avec 1’organisation du
Maroc de plusieurs événements sportifs, I’Etat commencait par la méme occasion, &
comprendre ’apport du sport. Les téléspectateurs pouvaient suivre la Coupe d’Afrique Junior
organisée et gagnée par le Maroc en 1997 sur la premiére chaine, et le trophée Hassan II de
tennis sur la chaine 2M. Cette dernicre, a di attendre trois ans — jusqu’au 24 novembre 2000 —
pour décrocher le meilleur « morceau » du football national, a savoir la retransmission en direct
des matchs des deux plus prestigieux clubs au Maroc : le WAC et le RCA de Casablanca, contre
une enveloppe de 4 millions de francs annuellement, et ce pendant quatre ans (Elakari, 2002).
On commence dés lors a parler de droit TV et de concurrence pour assouvir un besoin de

consommation du spectacle sportif et footballistique au Maroc, chez un public trés demandeur.
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L’ouverture qui a été enregistré pendant les années 1990 a 2000, a demandé des efforts de la
part de I’Etat pour organiser juridiquement I’audiovisuel marocain, surtout avec ’arrivé du
premier groupe étranger qui s’est intéressé au spectacle footballistique national, du nom de
Darmon. Alors que la Fédération marocaine de football, a commencé a défendre I’idée selon
laquelle le temps de la gratuité des images sportives est dépassé. D’autant que la 1 chaine a
exploité le football national (et sa bonne image de marque) en insérant d’une manicre intensive
des spots publicitaires sans que les producteurs « réels » du spectacle n’en tirent le moindre
profit. Pour pallier ce vide, un contrat a été signé le 9 janvier 1997 entre la Fédération nationale
de football et le groupe Darmon. Ce contrat traite entre autres de I’espace publicitaire autour
des aires de jeu, de la commandite, des relations publiques, des conditions de la retransmission
télévisuelle, etc (Elakari, 2002). Le Maroc découvrait le marché du spectacle sportif a travers
le football et était donc obligé de faire des choix, entre I’ouverture et la libéralisation du secteur
audiovisuel, ou bien de le contrdler et de le monopoliser. Plusieurs lois vont donc voir le jour

en vue de donner plus de liberté au secteur, mais aussi et surtout de mieux 1’organiser.

Depuis les années 2000, il faut noter certains bonds en avant dans le secteur audiovisuel
marocain, ou plusieurs chaines vont voir le jour. Et le Maroc va disposer d’une premiére chaine
spécialisée dans le sport (Arriyadia), une autre pour les films (La 7°™), plusieurs chaines
d’informations (Medil). Toutefois, les avancées attendues pour la consommation du spectacle
sportif, vont se heurter aux différents bouquets et chaines thématiques étrangéres, comme les
chaines qataris BeinSport, en plus du niveau des autres championnats étrangers qui ont

largement dépassé ce qui est proposé par plusieurs sports marocains.

La consommation du spectacle sportif au Maroc, principalement le football national peine a
trouver sa place dans les différents spectacles footballistiques, accessibles sur les différents
médias et plateformes vulgarisées et accessibles au Maroc. Nous proposons dans le volet
suivant, d’analyser les modes et les moyens de consommation du spectacle sportif et

footballistique au Maroc.
3. La consommation du spectacle sportif au Maroc

Le spectacle sportif au Maroc n’échappe pas aux logiques du marché mondial, méme en étant
en retard, la consommation du spectacle sportif se fait sur les différents médias a disposition,
ou la télévision reste le moyen le plus utilisé pour suivre le spectacle sportif, principalement

footballistique. Il s’agit du sport numéro 1 au pays et sa place dans les médias marocains est
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expliquée, comme évoqué plus haut, par cette tendance historique entre I’apparition des
premiers médias marocains et les prestations des équipes marocaines de football, en
I’occurrence : la prestation de 1’équipe nationale en 1986, la grande présence des équipes

marocaines dans les Coupes Africaines (AS FAR, WAC...).

Cette grande présence du football dans les médias marocains, s’explique aussi par le grand
intérét porté par les différentes instances sportives a ce sport, autant que locomotive du sport
national. Les efforts sont a notre sens mal répartis entre les différentes activités sportives dans
le pays surtout lorsqu’il s’agit de spectacle sportif, il en témoigne cet engouement pour le
basket-ball et le tennis, cité plus haut et initié¢ par la chaine 2M, dissipé apres 1’essoufflement

de la chaine qui mise aujourd’hui sur des programmes généralistes.

Pour comprendre les différents modes de consommation du spectacle sportif au Maroc, nous
avons essayé de trouver des statistiques qui donnent une idée sur le contexte marocain, tout en
cherchant des explications dans les rares écrits consacrés au sujet. Il s’avere que la plupart des
sources sont journalistiques ou reléve d’enquétes réalisées par des organismes étatiques ou

privés.

Depuis 2008, le Maroc dispose d’un mécanisme de mesure des audiences des supports de
communication, utilisé par les ménages marocains. Le CTAUMED (Centre Interprofessionnel
d’Audience des M¢édias) est un groupement d’intérét économique (G.LE.) constitué par la
Société Nationale de Radiodiffusion et de Télévision (SNRT), Soread 2M, Régie 3, le
Groupement des Annonceurs du Maroc (GAM) et I’Union des Agences Conseil en

Communication (UACC)*. Et qui se charge de cette mission.

En 2019, le centre en question publie un rapport qui permet de comprendre les tendances dans
la consommation des marocains, qui passe en moyenne quotidiennement et par foyer, 4 heures
52 minutes devant un poste de télévision au cours du mois de juin de I’année concernée par
I’étude, qu’au moins un téléviseur a été allumé, en moyenne, pendant 7 heures et 56 minutes

par jour et par foyer*.

En analysant les résultats de cette étude nous remarquons que le spectacle sportif marocain,

n’intéresse pas les consommateurs marocains, ou ils préférent le suivre sur d’autres chaines.

%9 Site officiel du CTAUMED : https://www.ciaumed.ma/a-propos/ciaumed-en-bref
40 Site officiel du CIAUMED : https://www.ciaumed.ma/a-propos/ciaumed-en-bref.
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Les audiences de la seule chaine sportive marocaine sont trés reculées, si ’on compare avec
d’autres programmes, proposés par les différentes chaines marocaines et qui semblent intéresser
beaucoup plus le consommateur marocain. Il en atteste les résultats qui ressortent dans le

tableau suivant :

Tranche horaire Chaine? Part d'audience (%0) Audience cumulée (%)

Al Maghribia

Al Maghribia

Figure 23 : Audience des chaines nationales (Semaine du 21 au 27 Mai 2019, Jour moyen Lundi/Dimanche -

Individus dgés de 5 ans ou plus (Source : Marocmétrie, tous droits réservés par CIAUMED )

Remarquons que la chaine sportive marocaine Arriyadia n’apparait pas seule, elle est comprise
dans une audience totale qui comprend « Autres chaines SNRT » : Al Aoula Internationale,
Arryadia, Tamazight, Assadissa. Alors que I’étude s’étale sur toute une semaine, c’est-a-dire
qu’elle comprend aussi les matchs du week-end. Alors que les chaines 2M parait proposer un

programme plus intéressant que d’autres chaines.

Pour mieux comprendre la place de la consommation du spectacle sportif dans les habitudes
des marocains, nous avons puisé dans un rapport d’activité publié par la SNRT en 2019, dont
la premiére remarque qui fait surface est, que la consommation quotidienne moyenne des
marocains de la télévision en 2019 est supérieure a la consommation moyenne mondiale, 2
heures 55 mondialement contre 4 heures au Maroc (SNRT, 2019). Un constat qui permet de
comprendre que la télévision est un support privilégié chez les marocains. Qu’en est-il du

spectacle sportif proposé par les chaines marocaines ?

Nous nous intéressons principalement au spectacle sportif proposé par la chaine Arriyadia,

autant que seule chaine thématique spécialisée dans le sport, toutefois, remarquons que la
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chaine la plus suivie au Maroc est la chaine 2M, qui rencontre une grande réussite chez les

marocains depuis la généralisation de sa couverture satellite.

Pour ce qui est de la chaine sportive marocaine, qui malgré les efforts consentis, se trouve
dépasser par la concurrence extérieure. Elle enregistre en 2019 une production et une

retransmission en direct tous sports confondus, les résultats suivants :

Production et retransmission en
direct sur Arryadia 2019

Nombre de matchs N°d'heures

Football 351 696
Tennis 55 110
Basket & Handball & Volley-ball 107 190
Jeux Africains - Rabat 2019 16 jours 273
Athletisme 3 compétitions 10
Golf 6 jours 40
Autres 37 jours 84

Figure 24 : Directs des rencontres sportives nationales en 2019 (SNRT, 2019)

Le spectacle footballistique est le premier spectacle proposé par la chaine marocaine, il intéresse
essentiellement les rencontres du championnat national de la Botola Pro, de la Coupe du Trone
et quelques participations des €quipes marocaines dans les compétitions continentales, en
I’occurrence la Coupe de la CAF uniquement lorsqu’il s’agit des tours préliminaires. En plus

des matchs de 1’équipe nationale marocaine, joués localement.

Les chiffres indiqués par le tableau sont trés significatifs, la chaine sportive n’arrive pas a
diversifier son offre sportive, surtout lorsqu’il s’agit des compétitions et manifestations
internationales, qui intéressent encore plus les consommateurs marocains. Le tableau suivant
permet de comprendre les difficultés que rencontre la chaine dans ’achat des droits de
transmission des compétitions étrangeres, des difficultés qui s’accentuent avec la concurrence
qui minimise les chances de la chaine marocaine, face a des géants comme Canal+ ou BeinSport
ou encore Europsport. Nous empruntons le tableau suivant du méme rapport de la société

nationale de la radiodiffusion et de la télévision marocaine :
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Retransmissions internationales sur

Nombre de matchs

Arryadia 2019
Jeux Européens - Minsk 2019 10 jours 116
Special Olympics - Abu Dhabi 2049 7 jours 65
Volley-ball - FIVB 2019 83 166
Tennis - Tournois ATP & WTA 13 tournois 144
Athlétisme Diamond League 2019 14 étapes 28
Handball - Championnat d'afrique -Tunisie 2019 13 26
Football - Tournoi International du Qatar "U17" 24 48
taeckwondo - Grand Prix & Ch. Du Monde 5 compétitions 48
Sambo World Championships 4 jours 8
Basket - Championnat Espagnol 7 matchs 14

Figure 25 : Directs des événements sportifs internationaux (SNRT, 2019)

La diversification qu’essaye tant bien que mal d’instaurer la chaine sportive marocaine
Arriyadia, se heurte a une question principale qui concerne la culture du consommateur
marocain, quant aux différents sports proposés par la chaine. Par la méme occasion, les
difficultés financiéres mettent le spectacle sportif proposé a rude épreuve. Depuis son
lancement en 2006, la troisiéme chaine marocaine a connu plusieurs restructurations, mais elle
semble toujours en manque de moyens techniques (la diffusion HD n’a été effective qu’a partir
de la saison sportive 2017/2018), comparée a d’autres chaines étrangeres, de moyens financiers
et de moyens humains (plusieurs critiques quant aux rendements des fonctionnaires de la

chaine, commentateurs, analystes...).

Malgré les difficultés précitées, le spectacle sportif marocain, principalement celui du football,
semble attirer un grand nombre de consommateurs, qui suivent leurs équipes préférées sur les
différentes chaines de la SNRT, car la chaine sportive ne peut assurer la transmission de tous
les matchs de la Botola Pro en méme temps, ce qui a poussé les instances sportives comme la
Fédération Royale Marocaine de Football, a revoir la programmation des matchs pour permettre
aussi au clubs de la deuxiéme division marocaine, de trouver un temps de passage sur la chaine

Arriadiya.
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Le rapport de la SNRT de 2019, donne un apergu sur I’intérét porté par les consommateurs
marocains, au spectacle sportif proposé. La chaine Arryadia enregistre ses meilleures audiences
le week-end avec une moyenne de 5,3 millions de téléspectateurs ayant regardés la chaine au
moins un instant (SNRT, 2019). En dehors du week-end, ces chiffres ont tendance a baisser.
Chose que nous trouvons normale car le spectacle footballistique est le plus intéressant pour la
plupart des consommateurs marocains et, les matchs du championnat marocain sont joués

essentiellement le week-end.

Nous empruntons 1’illustration suivante du méme rapport pour appuyer nos propos :

4.7 Millions de téléspectateurs
ont regardé au moins un instant

ARRYADIA en 2019
(+700 000 de téléspectateurs vs. 2018)

4776 4705 4 889
4 364 4411
3716
Juiliet Aclt Septembre Octobre Novembre Décembre
Avec une couverture de , le mois

de Juin enregistre la plus forts niveaux
d’audience en 2019

Figure 26 : Audience de la chaine thématique marocaine (SNRT, 2019)

Avec la tendance et la mondialisation de la digitalisation, la chaine sportive marocaine, essaye
de se rattraper en proposant différentes plateformes de diffusion, sur les réseaux sociaux, ou sur
son site web officiel, ou encore sur 1’application proposée par la chaine appelée « Botola ».
Rajoutons que la SNRT propose elle aussi une application mobile qui permet de suivre
directement la télévision sur son smartphone. Voici quelques statistiques qui illustrent les

efforts de communication digitale de la chaine :
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2 808 820 visites / an
0
Arryadia (site web) 4769 074 Pages vues / an

prilicationse Botst s 911200 téléchargements

0 , : 2 199 535 de followers
Arryadia « Page Officiel »

\ 'j’ 416 411 followers
Arryadia sur Instagram

94 693 followers
Arryadia sur Twitter 18.5 M impressions

Figure 27 : Arriyadia digital (SNRT, 2019)

La digitalisation dans la consommation du spectacle sportif est une tendance mondiale. De par
son ouverture, le Maroc n’échappe pas aux différentes modifications des modes de
consommation dans le monde. Ainsi, avec la démocratisation d’internet et des smartphones, les

marocains ont tendance a changer leurs habitudes de consommation du spectacle sportif.

Le lancement officiel du réseau internet au Maroc remonte a 1’année 1995, La premiére
connexion avec I’Internet a partir du Maroc a ét¢ inaugurée le 15 novembre 1995. Les premiers
services offerts étaient 1’e-mail, transfert de fichiers (FTP), travail a distance (TELNET),
groupes de discussion (USENET)*!. Avec I’apparition de la technologie ADSL (internet a haut
débit) puis la Fibre Optique, en plus des réseaux de télécommunication telle que la 3g et la 4g
et bientot la 5g au Maroc. L’usage d’internet et des smartphones a connu une grande
propagation dans le pays, donnant lieu & une grande utilisation des réseaux sociaux et des
plateformes de streaming, qui deviennent des moyens d’informations et de divertissements

importants.

Selon une étude réalisée en 2018 par 1’Agence nationale de réglementation des

télécommunications (ANRT), concernant [’utilisation des nouvelles technologies de

4! Histoire d’internet au Maroc :
http://www.museeiam.ma/utiles/internet.aspx#:~:text=La%20premi%C3%A8re%20connexion%20avec%201,gro
upes%20de%20discussion%20(USENET).
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I’information (NTIC). Elle enregistre un fort engouement des marocains pour I’acces a internet
surtout lorsqu’il s’agit des mobiles. L’équipement des ménages en acces Internet s’éléve a 74%
soit preés de 6 millions de ménages (8 ménages sur 10 en milieu urbain, et 6/10 en milieu rural).
L’équipement en Internet mobile domine avec sept ménages sur dix qui en sont équipés. Le
divertissement (réseaux sociaux et jeux) et I’acces aux actualités représentent les principaux
usages. Par ailleurs, 4/10 ménages affirment que leurs enfants 4gés de moins de 15 ans utilisent

Internet*2.

Il ressort également, que les marocains font un usage intensif d’Internet, en particulier sur
smartphone. L’utilisation d’Internet est quotidienne pour 3 internautes sur 4, et pres de 60% des
internautes passent plus d’une heure sur internet. Les réseaux sociaux arrivent toujours en téte
des usages, avec 96,4% des internautes qui y accedent. Une grande partie de la population
estime qu’lnternet revét une importance de ler ordre dans leur quotidien dans la vie

professionnelle (75%) ; dans la vie personnelle (62%)*.

Cet important usage d’internet et de la téléphonie mobile, peut étre résumé sur 1’illustration

suivante issue de la méme source :

EQUIPEMENT 05 ”AAG’EUR” ABLETTE TELEPHONIE FIXE MENAGE INTERNET MENAGES
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Figure 28 : Usage d’internet et mobile au Maroc (SNRT, 2019)

42 Les marocains et les TIC, Finances news juillet 2019 : https://fnh.ma/article/economie/les-marocains-et-les-
tic-voici-les-principaux-resultats-de-l-enquete-de-l-anrt
4 Idem

113



La comparaison entre ’année 2010 et 2018, permet de comprendre ce grand changement dans
les habitudes des consommateurs marocains, qui poussent tout acteur du spectacle sportif dans
le pays, a repenser son approche vis-a-vis d’un marché en trés grande expansion. Il faut noter
que la quasi-totalité des ménages urbains disposent d’un téléphone mobile, qui dispose d’une

connexion internet.

Avec cette grande expansion d’internet et de la téléphonie mobile, les réseaux sociaux
deviennent de nouvelles plateformes de consommation du spectacle sportif et de tous ces
produits dérivés, il suffit de s’intéresser aux nombres d’abonnés sur Facebook par exemple,

pour comprendre ces nouvelles tendances au Maroc :

NOMBRE D’UTILISATEURS FACEBOOK

AU MAROC
* o DE LA
13000000 = 39%==
EVOLUTION DE 20 PAR RAPPORT A 2016 Population : 32 987 206"

1.000.000 2.000.000 3.000.000 4.000.000

[45-65+] wm 7% ln' 6 5 O/o

[35-44] wem 10%

[25-34] ————ss—— 2 8%

%
18-24 I 30 %, 3 5
[ ] (v)
[13-17] =— 15% ll

UTILISATEURS PAR TRANCHE D’AGE

Figure 29 : Nombre d’utilisateur Facebook au Maroc (Source : www.medianet.tn)

Nous comprenons que le spectacle sportif marocain est de ce fait consommé de plusieurs
manigéres et, concernant le digital, ce dernier parameétre ressort dans plusieurs propositions qui
visent a développer le sport marocain et son spectacle, pour plus d’attraction et plus d’apport

économique. En ce sens, le Maroc semble encore a la traine, en misant encore et toujours sur le

football.
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« Le sport que nous voulons » est un nouveau rapport, produit par Abdelkader Bourhim et
envoyé¢ a la Commission spéciale sur le modele de développement (CSMD), ce document, sur
lequel plusieurs recommandations sont proposées visant le développement du sport autant que
levier économique, en plus des outils juridiques et une proposition d’une véritable politique
sportive, il insiste sur ’importance de la généralisation du digital comme outil d’optimisation
et de modernisation de la gestion des clubs et des organisations sportives, le rapport insiste qu’il
faut instaurer massivement le numérique (réseaux sociaux, site internet, etc.). Les clubs devront
aussi déployer des applications mobiles dédiées pour renforcer et développer le lien avec leur
écosysteme (Bourhim, 2020). Le digital prend donc de plus en plus d’importance dans les
habitudes de consommation du spectacle sportif marocain. Et le RCA de Casablanca a lancé
son application digitale (Raja Connect), qui permet d’avoir des informations sur le club et a la

communauté des supporters de se rencontrer virtuellement.

Avant de conclure ce premier chapitre de notre travail de recherche, explorons I’environnement
de la radiodiffusion au Maroc. Surtout lorsqu’il s’agit des audiences des chaines connues pour
la diffusion d’un spectacle sportif. Notons que le secteur a connu une certaine mouvance depuis
les années 2000 avec ’apparition de plusieurs chaines radios privées. Dont une, spécialisée
dans le sport appelé Radio Mars créée en 2009 et qui essaye de couvrir les différentes activités

sportives au pays.

Entre juillet et septembre, Radiométrie Maroc 1’organisme chargé de mesurer 1’audience des
radios marocaines a publié¢ en 2019, des résultats importants qui confirment qu’un marocain sur

deux écoute la radio une fois par jour**. Les résultats qui ont été synthétisés comme suit :

4 Un Marocain sur deux écoute la radio une fois par jour, Mohamed Badrane, aotit 2019 :
https://aujourdhui.ma/societe/un-marocain-sur-deux-ecoute-la-radio-une-fois-par-jour
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PART D’AUDIENCE DES RADIOS UN JOUR MOYEN DE SEMAINE (L-V)

Radiométrie Maroc Juillet-Septembre 2019 - PDA Lundi-Vendredi 5-24h 11+
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Figure 30 : Audience des radios marocaines (Source : Radiométrie Maroc)

Ces résultats montrent que les marocains qui s’intéressent a la diffusion radio du spectacle
sportif ne dépassent pas 5,68%, pour la chaine spécialisée dans le sport. Ils préférent des stations
radios informatives, musicales ou encore religieuses comme il est le cas de la Radio Mohammed
VI du Saint Coran. Méme si la radio est le premier média qui a permis a une large frange de
marocain de suivre les prestations de leurs équipes préférées, ce média recule pour laisser place
a d’autres moyens de communication, comme la télévision ou encore les smartphones connectés

a internet.

Pour conclure cette partie, nous la mettons en relation avec le contexte de ’apparition de la
crise sanitaire relative au COVID-19 au Maroc, une étude menée par I’institut IPSOS en 2020
pour Radiométrie Maroc, souligne une hausse dans les audiences radio chez les marocains.
Ainsi, ce moyen médiatique a, selon I’audience de la radio au Maroc, touch¢ un jour moyen de
semaine (5h-24h), 53,4% de la population des 11 ans et plus, soit une hausse de 79.000 auditeurs

par rapport au 1° trimestre®.

45 Pendant le confinement : 79.000 marocains de plus ont écouté la radio par rapport au ler trimestre, aotit 2020 :
https://aujourdhui.ma/culture/pendant-le-confinement-79-000-marocains-de-plus-ont-ecoute-la-radio-par-
rapport-au-1er-trimestre
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En ce qui concerne le spectacle sportif, nous pensons que durant cette période de crise sanitaire,
le spectacle sportif indirecte a connu une hausse di a I’interdiction des spectateurs dans les

différentes enseignes sportives. Une hypothése que nous comptons vérifier plus loin.

Le prochain chapitre s’intéresse aux choix des téléspectateurs dans la consommation du
spectacle sportif, au monde puis au Maroc, en plus du supportérisme a distance qui est devenu

depuis quelques années un phénomene tres présent.
Synthese du chapitre 1

Ce premier chapitre a été consacré a la compréhension des différentes dimensions du spectacle
sportif, qu’il soit direct ou indirecte, les deux ne sont pas consommés de la méme maniere. Afin
de mieux déceler ces différences, un passage historique était obligatoire, afin de comprendre
I’essor et I’évolution du spectacle sportif dans le monde, a travers I’é¢tude d’événements

concrets, comme la Coupe du Monde ou encore les Jeux Olympiques.

La régularité de ces événements sportifs ont fait du spectacle sportif direct dans un premier
temps, puis indirect par la suite, un marché juteux et trés rentable. Les Etats ont découvert une
nouvelle facette du sport, qui intégre le marché économique mondial, disposant de sa propre
industrie. L organisation des événements sportifs connaitra donc une nouvelle logique, et les
investisseurs privés et publics feront leur entrée en jeu pour attirer plus de consommateurs, avec
I’avénement des plus grandes infrastructures, comme il est le cas du football, avec les stades
intelligents et hyper-connectés. Tous les moyens sont bons pour attirer plus de spectateurs et
les pousser a acheter en plus de leurs abonnements annuels ou leurs tickets de match, tous les

produits dérivés mis a leur disposition dans et autour des stades de football.

Le changement dans les habitudes et le développement des différents moyens de diffusion, a
commencer par la radio puis la télévision et ensuite internet, ont permis au spectacle sportif
indirect d’accéder a une nouvelle dimension. Le show est devenu le caractere principal de la
quasi-totalit¢ des sports au monde et, le football devient le sport roi avec une trés grande
économie autour. Les Etats s’arracheront donc 1’organisation des différentes manifestations

sportives, et les droits TV seront I’une des principales sources de revenu des clubs.

Aprées avoir décelé les moyens de consommation du spectacle sportif indirect, nous avons

orienté le regard vers le contexte marocain, afin de nous rapprocher du cadre pratique de notre
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recherche. Il s’avére que le Maroc trouve des difficultés a commercialiser son produit sportif, a
I’intérieur comme a ’extérieur. L’apparition de plusieurs chaines thématiques sportives, met
les chaines marocaines en difficultés, surtout avec la disponibilité d’internet qui permet aux
différentes tranches d’age, de suivre leurs équipes préférées et leurs sportifs préférés sur leurs

mobiles.

Le spectacle sportif marocain reste assez moyen comparé a ce qui se passe dans des pays
voisins, comme 1’Espagne ou encore la France. Le pays manque de politique claire et de
stratégie de développement du sport national, et reste aussi a la traine dans le domaine de la
télécommunication. Une seule chaine sportive essaye de combler un vide en infrastructure, en
moyens techniques et humains. Les efforts consentis dans ce sens ne sont pas suffisants, et le

Maroc devra patienter encore quelques années pour arriver au niveau escompteé.

Pour le moment, le spectacle sportif marocain principalement le football, est consommé sur
plusieurs plateformes a la fois, mais la télévision reste le moyen privilégié des marocains
lorsqu’ils veulent suivre leurs équipes préférées. Quels sont donc les raisons et facteurs qui

poussent les téléspectateurs a suivre le spectacle sportif au Maroc ?

C’est I’'une des questions auxquelles nous proposons de répondre théoriquement dans le

chapitre suivant.
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Chapitre 2

Les choix des téléspectateurs dans la consommation du
spectacle footballistique indirect et supportérisme a distance

Section 1 : Les choix des téléspectateurs dans la consommation du
spectacle footballistique indirect

1. Les théories de consommations du spectacle sportif

2. Les profils de téléspectateurs consommateurs du spectacle
footballistique

3. Les préférences des téléspectateurs dans la consommation du spectacle
footballistique indirect

Section 2 : Les supportérisme a distance et la consommation du
spectacle footballistique indirect

1. Le supportérisme a distance

2. L’organisation et les logiques du supportérisme a distance

3. Le supportérisme 2.0 une nouvelle forme de consommation du spectacle
footballistique

Section 3 : Les choix des téléspectateurs marocains dans la
consommation du spectacle sportif, et supportérisme a distance au Maroc

1. Les préférences des téléspectateurs marocains dans la consommation du
spectacle footballistique indirect

2. Typologie des téléspectateurs consommateurs du spectacle
footballistique indirect au Maroc

3. Le supportérisme 2.0 au Maroc

Synthése chapitre 2
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Chapitre 2 : Les choix des téléspectateurs dans la consommation du
spectacle footballistique télévisuel indirect et supportérisme a

distance

Apres avoir approché le spectacle sportif dans ses deux dimensions, directe et indirecte ainsi
qu’un apergu historique de son essor et son développement au monde comme au Maroc, en plus
d’un recensement des différentes plateformes et moyens sur lesquels ce spectacle est diffusé et
suivi. Ce chapitre permet de comprendre les choix et les facteurs qui poussent les téléspectateurs

a suivre le spectacle sportif, en se concentrant principalement sur le football.

Dans sa premiére section qui est composée de trois volets, ce chapitre permet de toucher dans
un premier temps, aux théories de la consommation du spectacle sportif dans une logique qui
va du général vers le spécifique, pour aboutir sur les profils des téléspectateurs qui consomment
le spectacle footballistique, puis les préférences de ces derniers a consommer ce spectacle

surtout dans sa dimension indirecte.

La deuxiéme section quant a elle, s’intéresse a 1’'une des formes de supportérisme la plus
récente. Il s’agit du supportérisme a distance, caractérisé par une consommation qui s’effectue
principalement en dehors de I’enseigne sportive ou se déroule le spectacle (la rencontre
sportive). Nous présenterons les techniques et les outils de cette forme de supportérisme, pour
s’intéresser en dernier lieu au supportérisme 2.0 dont le nom souléve une relation avec internet.
Ce dernier devient, comme on I’a évoqué dans le chapitre précédent, I’un des outils les plus

utilisés dans 1’acces au spectacle sportif, principalement le football.

En derniére section de ce second chapitre, il sera question des choix des téléspectateurs
marocains, dans la consommation du spectacle footballistique. Puis, une typologie de ces
téléspectateurs, pour enfin étudier le supportérisme a distance au Maroc. Il s’agit d’une rude

épreuve dans un contexte caractérisé par un grand manque de recherche s’intéressant au sujet.

Section 1: Les choix des téléspectateurs dans la consommation du

spectacle footballistique indirect

Nous avons pu relever dans le chapitre précédent, la relation étroite entre le spectacle sportif et

les médias. Les différentes progressions et développements qu’a connu le spectacle sportif en
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Europe sont directement liés au développement des médias et aux manieres avec lesquelles ils

approchent et traitent les événements sportifs, quelle que soit leur taille.

Le spectacle sportif est devenu depuis, une réelle industrie qui attire des entreprises de tous
genres, dans une grande concurrence dont le principal objectif est d’attirer le plus grand nombre
possible de consommateurs, que ¢a soit directement dans les enseignes sportives ou devant les
écrans. La concurrence étant le caractére principal du sport dans son acception professionnelle,

le mariage semble réussi.

La demande et I’industrie du spectacle sportif n’arréte pas d’accroitre et les habitudes des
consommateurs de ce spectacle trés prisé suivent leur cours. Cette section traite des choix des
téléspectateurs dans la consommation du spectacle footballistique indirect, nous pensons que la
compréhension de ces choix passe par la compréhension des théories de la consommation du

spectacle sportif.

Les particularités du spectacle footballistique rendent ce dernier trés intéressant a étudier, nous
tenterons de déceler les choix des téléspectateurs en passant par 1’étude des profils des

consommateurs de ce spectacle.
4. Les théories de consommations du spectacle sportif

En effectuant un léger retour sur les cours d’économie générale, on comprend que la
consommation regroupe les acquisitions de biens et de services par les ménages en vue d’une
utilisation immédiate ou durable. Ainsi la consommation peut étre marchande ou non
marchande. Ceci dit, et sans entrer dans les détails, nous pouvons dire que le spectacle sportif
est un produit (service) marchand (payé directement par le consommateur) non durable. Sa
consommation dépend, comme il est le cas pour d’autres produits, de certains déterminants tels
que : le prix, le revenu ou le pouvoir d’achat du consommateur ou encore d’autres comme la
publicité, I’dge du consommateur, sa profession ou aussi son statut socioprofessionnel, en plus

de I'influence des autres consommateurs qu’on peut appeler aussi effet de mode.

L’inintelligibilité du spectacle sportif le rend un produit trés particulier, d’autres déterminants
que ceux précités qui sont assez connus lorsque 1’on veut traiter de la consommation dans sa
conception générale, entrent en jeu. Par exemple, la consommation d’un produit est influencée

par :
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- Des déterminants sociaux :

e La catégorie socio-professionnelle (culturel...)
e [L’age (santé, générations...)

e Lesexe

e Le lieu d’habitation

e Lataille et la composition du ménage
- L’influence de la société en elle-méme :

e Lamode
e La publicité

e Les valeurs (de la société, du groupe...)

La consommation revient a 1’utilisation d’un bien ou d’un service en vue de satisfaire un besoin,
de facon individuelle ou collective comme il est le cas du spectacle footballistique, 1a ou
plusieurs individus consomment en méme temps, le méme produit ou service. Et les clubs
assimilés a des firmes, a des entreprises font ce qu’il faut pour satisfaire le besoin de leurs
clients, que sont les spectateurs et les téléspectateurs. Ces derniers ne consomment pas le

spectacle sportif, I’un des rares produits qui impliquent de la passion, de la méme fagon.

C’est pour ces raisons que le produit sportif est considéré comme complexe, car il implique des
comportements imprévisibles et nécessite de grands investissements, impliquant plusieurs
entités a la fois, entre les instances sportives (Comité Olympique, Fédérations, Ministéres,
Etats, Prestataires privés et pouvoirs publics...), ils s’y mettent tous en méme temps, pour
donner lieu a une industrie qui ne cesse de s’accroitre, faisant du sport et de son spectacle, un
contributeur important dans les économies de plusieurs pays dans le monde. Ce qui implique
une grande concurrence qui tourne autour du consommateur (public sportif). L activité sportive

est de ce fait une activité économique, un acte de consommation.

Dans ce méme ordre d’idées, les clubs ainsi que les stars qu’ils recrutent sont assimilés a des
marques a part entiére, qui impliquent un attachement émotionnel chez le public qui les suit,
nous pensons que cet attachement émotionnel fait I’essence de la consommation du spectacle
sportif. Plusieurs chercheurs ont confirmé que I’incidence du comportement d’attachement

émotionnel se traduit par la rentabilité d’une marque. Il permet de prédire des attitudes ou des
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comportements de consommation, tels que les intentions d’achat, les comportements d’achat,

et les choix de marque (Zaaboub, 2017).

L’attachement émotionnel est I'un des principes fondamentaux de la consommation du
spectacle sportif. Des chercheurs ont pu confirmer cette approche, en dégageant trois facteurs
qui composent cet attachement que sont : 1’affection, la passion et la connexion. Le premier
facteur, affection, représente les sentiments chaleureux ressentis par le consommateur envers
une marque (un club, un joueur, une star...) ce facteur est composé de trois éléments :
affectueux (affectionate), aimé (loved), amical (friendly), et paisible (peaceful). Le deuxiéme
facteur, passion, refléte fortement des sentiments positifs envers une marque, est composé des
¢léments suivants : passionné (passionate), ravis (delighted), et captivé (captivated). Quant au
troisiéme facteur, connexion, il représente les sentiments d'un consommateur envers la marque
et comprend les éléments suivants : connecté (connected), collé (bonded) et attaché (attached)
(Zaaboub, 2017). Tous ces ¢éléments se rejoignent pour prouver que I’attachement émotionnel

influence la consommation du spectacle sportif, mais il n’est pas le seul.

La consommation d’un produit comme le spectacle sportif garde tout un caractére subjectif,
incluant plusieurs parametres a la fois. Tout d'abord, un attachement fort a une marque se
développe et peut varier au fil du temps. D'autre part, I’attachement est fréquenté par des
ensembles de réseaux de mémoire riches et accessibles, tels les souvenirs, les expériences et les
moments partagés avec la marque. Ces derniers peuvent conduire a des liaisons chargées
émotionnellement entre le soi et la marque. Ensuite, 1’attachement donne a la relation du soi et
la marque un sens subjectif, par conséquent, la force de l'attachement est indiquée par la
connexion du soi a la marque et varie en fonction de l'importance de la marque chez les
consommateurs (Park & John, 2010). Ces chercheurs et d’autres ont permis de soulever
I’importance de I’attachement émotionnel dans la consommation d’un produit, expliqué par les
expressions émotionnelles, ces dernicres trouvent toute leur illustration lorsqu’il s’agit de

I’attachement d’un consommateur du spectacle sportif a un club, une équipe, ou une star.

Pour plus de compréhension du concept de I’attachement comme composante principale de la
consommation du spectacle sportif, nous avons puisé¢ dans plusieurs sources et il s’aveére que
des chercheurs ont pu développer une échelle, qui permet de mesurer le concept. En 2015,
Dwyer et ses collégues se sont basés sur deux facteurs pour élaborer leur échelle de mesure. Le
premier facteur nommé « Investment » compte trois items : attaché (attached), collé (bonded)

et passionné (passionate). Le deuxieme facteur nommé « Dividend » compte quatre items :
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content (happy), enchanté (delighted), émotionnel (emotional), plein d’énergie (energized)
(Dwyer & Al, 2015). Il ressort de ce travail de recherche, qui rejoint d’ailleurs d’autres travaux
dans le méme sens, trois formes d’engagement lorsqu’il s’agit de I’attachement & une marque
(équipe, joueurs...) sportive : La forme extrinséque comptant les consommateurs prévoyants,
la forme normative comptant les consommateurs engagés par ordre d’obligation et finalement
la forme d’engagement affective ou la signification émotionnelle joue un role prépondérant

(Zaaboub, 2017).

On peut comprendre de ce qui précéde que I’attachement a une équipe sportive, ne vient pas de
maniére instantanée, ainsi les spectateurs, consommateurs du spectacle footballistique ne
s’attachent pas directement a une équipe sportive. Il s’agit d’un processus qui permet a un
consommateur de passer d’un niveau de consommation a un autre, entre un prévoyant puis
engagé jusqu’a un fidele. Ce qui implique une classification de ces consommateurs, selon des

profils bien spécifiques que nous proposons de traiter en second volet de cette section.

L’attachement émotionnel a une équipe est condition du degré d’identification du
consommateur, Dans le domaine du sport, cette construction de l'identité passe par
l'appropriation que les individus font des articles de sport et les couleurs de 1'équipe (Richelieu
& Korai, 2012). En consommant les objets sportifs et leurs symboles, les fans construisent leur

identité (Schembri & Al, 2010).

Dans le cas du spectacle footballistique direct, en assistant a un match le spectateur fait une
expérience particulicre et trés sensible, qui fait appel a ses cing sens. Une expérience qui varie
selon plusieurs parametres, allant de la qualité du jeu et du match, donc du spectacle proposé,
des différentes conditions qui entourent le déroulement du match, y compris les conditions
météorologiques et I’emplacement que prend un spectateur en tribune. Par la méme occasion,
I’expérience en stade est différente selon le degré d’implication du consommateur, sans entrer
dans une typologie exhaustive des publics d’un match de football, précisons qu’un
consommateur de spectacle footballistique peut étre spectateur, supporter ou fan. Le premier
vient voir un spectacle quand le second assiste a un match en soutenant I’un des protagonistes.
Il est déja partie prenante. Les fans (ultras, associés, etc.) sont, quant a eux, des supporters
engagés et militants qui escomptent peser collectivement sur I’issue d’un « combat » (Roux,
2017). La consommation du spectacle footballistique n’est pas la méme pour chacun de ces

profils.
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Cette classification des consommateurs du spectacle footballistique rejoint celle de N.
Hourcade, qui pense que ces consommateurs adoptent des postures diverses par rapport a leur
club et donc par rapport a la marque. Les premiers (occasionnels) se comportent en
consommateurs : ils indiquent si le produit leur convient ou non, et certains d’entre eux ont
recours au boycott (en ne fréquentant plus le stade) s’ils n’en sont pas satisfaits. Les deuxiémes
(supporters) veulent étre associ€s au club, étre proches des joueurs et des dirigeants : ils
congoivent le club de maniére consensuelle. Les troisiémes (extrémes) défendent une vision
conflictuelle du club : ils se positionnent comme un des acteurs du club, ayant un point de vue

propre (Hourcade, 2002).

En stade, la consommation du spectacle sportif est relative au type du public. Plusieurs
recherches ont pu a travers des approches variées, expliquer cette consommation selon
I’expérience des types du public précité. Le spectateur regarde sans étre vu : son expérience
sensible reste de faible intensité et qualité. Il paie pour avoir le sentiment excitant d’étre de la
féte et pour se rendre compte si le stade est a la hauteur de sa réputation (Roux, 2017), d’ou le
grand intérét porté par les instances sportives et étatiques aux infrastructures footballistiques,
avec de nouvelles tendances et éléments de conforts avec des stades connectés a internet, munis

de grands écrans télévisés et des animateurs communément appelés « speakers ».

Il semble que ces derniers ont une certaine influence sur les consommateurs du spectacle
footballistique, une récente étude s’est intéressée aux effets périphériques du service sur la
qualité du spectacle sportif offert et de 1a, sur la consommation du spectacle footballistique en
stade (Foroughi & Al, 2019). Il en ressort que ce genre de service (la facilité d’acces au stade,
la luminosité, le confort des siéges, les annonceurs et les speakers. . .) influence le comportement
des spectateurs qui assistent aux matchs de football, leurs émotions et leurs habitudes de

consommation de ce spectacle.

Dans une logique économique et marketing, plusieurs propositions sont mises en place par les
responsables marketing des clubs, qui innovent par des abonnements variés, d’une billetterie
adaptée, de mini-abonnement.. .etc. et il semble que le consommateur demande a avoir de beaux
équipements ultra connectés, trés modernes. Le club doit chercher a attirer de nouveaux clients
et les inciter a passer du bon temps dans un stade et a consommer davantage en termes de
restauration, de maillots et de produits dérivés (I’Equipe, 2016). Ainsi, d’autres études

confirment que la disponibilité de ces services périphériques est importante dans la fidélisation
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et I’attraction des consommateurs du spectacle sportif dans ses deux dimensions, a savoir

directe et indirecte.

La consommation du spectacle sportif est un sujet qui intéresse plusieurs intervenants a la fois,
lorsqu’il s’agit du football, plusieurs instances sportives entrent en jeu pour étudier le
phénomene et son apport dans I’économie. Les différentes sources semblent s’accorder sur le
fait que les fans du football se déplacent au stade essentiellement pour partager des émotions,
pour profiter de I’ambiance et passer un bon moment en famille et avec les supporters de leur
équipe fétiche. Cependant, I’expérience au stade ne permet pas d’avoir accés a I’ensemble
d’informations et contenus utiles qu’offre la télévision (Comme, par exemple, les statistiques
du match, le profil des joueurs, les commentaires des journalistes, I’interview des entraineurs,
les ralentis ou revoir les actions d’un autre angle) et offre aux spectateurs un confort moindre
que celui dont bénéficient les téléspectateurs (Comme, par exemple, attendre au bar et aux
toilettes, étre bloqués dans des embouteillages, trouver difficilement une place de parking...)

(De Toffol, 2016).

Dans cette perspective, il semble que le souci majeur des différentes instances sportives, est de
proposer un spectacle attractif, d’attirer un maximum de consommateur, et de jouer sur ce
concept d’attachement afin de fidéliser les fans. Nous empruntons I’illustration suivante, qui

permet de comprendre les enjeux de la consommation du spectacle sportif :

NOUVEAUX MEDIAS DE

CONSOMMATION CONSOMMATEUR DE
CONCURRENCE DE LA SPORT ULTRA CONNECTE

TV CONNECTEE

Offrir une valeur ajoutée
au spectateur du stade

Le faire se Le faire venir Le faire
deplacer plus tot revenir

C’est TOUT le parcours client qu’il faut travailler

AVANT PENDANT APRES
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Figure 31 : Les enjeux marketing de I’expérience fan (J. De Toffol, 2016)

Cette illustration nous permet de comprendre que les différentes actions qui visent a attirer le
spectateur, se font avant sa consommation du spectacle, pendant et apres cette consommation,
des actions qui rappelons-le, concernent la consommation du spectacle sportif dans sa
dimension directe. La recherche précitée propose méme des pistes d’amélioration, ces leviers

sont présentés comme suit :

JRANGFORMER OFFRIR LE MEME
FACILITER L'ACCES L'EVENEMENT EN CONFORT ET LE MEME
AU STADE \. SPECTACLE CONTENU QUE DEVANT
SATV

e, [ i
EXPERIENCE SPECT'ACTEUR
OPTIMALE

OFFRIR LA
O OFFRIR DES senvucss/ \ POSSIBILITE
PERSONNALISES D’ECHANGER ET DE O
PARTAGER

Figure 32 : Les leviers pour améliorer I’expérience fan (J. De Toffol, 2016)

Une étude qui a concerné le basket-ball (Tsitskari & Al, 2010), confirme que des services tels
que : la qualité des commentaires et des commentateurs, le divertissement d’avant jeu (avant le
début de la rencontre), le divertissement offert a la mi-temps, les entretiens et les interviews
avec les joueurs, le confort (la restauration, la sécurité, parking...) et les conditions
d’accueil...etc. sont tous des €léments qui pousse un consommateur, qu’il soit spectateur ou
téléspectateur a consommer un spectacle sportif donné. Toutefois, ces éléments ne sont pas
seuls, car d’autres parametres entrent en jeu et nous proposons de les traiter dans les volets
suivants. Précisons que les théories de consommation telles que nous les connaissons, ne

s’appliquent pas entierement en football, car au-dela des théories conventionnelles et leurs
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¢léments rationnels, s’ajoutent d’autres facteurs plus subjectifs, plus imprévisibles, ce qui fait

la particularité du sport autant que produit de consommation.

2. Les profils de téléspectateurs consommateurs du spectacle footballistique

Comme on I’a évoqué précédemment, le spectacle sportif n’est pas consommé de la méme
fagon. Entre le spectacle sportif direct et le spectacle sportif indirect, plusieurs différences sont
a noter et nous poussent a puiser dans les profils de consommateurs qui ont été décelés jusque-
la. Le sujet a intéressé plusieurs spécialistes du marketing sportif, la consommation du spectacle
footballistique reléve effectivement de ce champ d’étude, qui permet de comprendre les

comportements des consommateurs du spectacle sportif.

En puisant dans plusieurs recherches, nous avons constaté que les approches sont variées et
aboutissent a des résultats tres intéressants. En se basant sur une analyse ethnosociologique, des
chercheurs présentent une classification des consommateurs du spectacle sportif, selon leur

expérience vécue lors de cette consommation, ils dégagent quatre dimensions fondamentales :

e Le rapport au corps : types d'engagement corporel des individus dans le spectacle
(ascétique/hédoniste, actif/passif...), nous illustrons ce rapport avec les prouesses
techniques des joueurs en football, ou encore des figures gymniques acrobatiques.

e Le rapport a autrui : relations intra- (composition, type de relation) et extra-groupales
(fermé/ouvert, dense/lache...) et sociabilités (affiliation/accomplissement,
ethnicité/classe sociale...) développées autour du spectacle, nous illustrons ce rapport a
autrui avec les relations qu’un consommateur peut nouer avec ses pairs, dans une
enseigne sportive.

e Le rapport au temps et a I’espace : usages (saisons, moments privilégiés, durée...) et
symbolique (ordinaire/extraordinaire, vacances/travail) du temps de pratique ; usages et
sens symboliques des territoires (centre-ville/périphérie, local/non local...), des lieux
(de rassemblement, de culte...) et des déplacements (urbain/rural, ville/autres villes...),
ce rapport spatio-temporel peut étre illustré dans le choix des rencontres a suivre et aux
enseignes a visiter.

3

e Le rapport aux “us et coutumes ” : principes ou rituels qui régissent les modes et
modalités de pratique (regles, style, objet, langage, participation, idoles...) (Bourgeon,

2003).
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Les profils précités se dégagent de I’expérience des consommateurs en rapport avec le spectacle
vivant. En se basant sur cette approche, les chercheurs ont réussi a dégager les principaux profils
de consommateurs du spectacle sportif, en situant les différences qui peuvent exister entre eux.
L’étude qui s’est basée sur une analyse discursive a travers les expériences vécues par les
consommateurs, allant du plus simple au plus complexe et du plus abstrait au plus concret,

identifie quatre logiques de consommation du spectacle sportif :

e Logique contemplative : le comportement « esthéte » est orienté vers la qualité de la
partie, la beauté du jeu, la prouesse des athlétes, en relation avec 1’intensité dramatique
et théatrale du spectacle. Certains, contraints ou récalcitrants a la foule, préferent se
retrancher dans un coin du stade d’ou ils pourront apprécier esthétiquement la rencontre.

e Logique ludique : le comportement « interactif » est li¢ a une réaction au spectacle et
est sensible a son déroulement par les chants des hymnes, par les sifflets hostiles, par
les encouragements... Les spectateurs répondent de maniére émotionnelle a des
personnes, des actions et des objets.

e Logique partisane : le comportement « supporter » est actif et partisan (soutien a
I’équipe ou au joueur). Les supporters encouragent a des fins d’engagement ou de
performance. Ils cherchent a éprouver le sentiment d’étre acteurs dans une rencontre
dont ils pensent pouvoir infléchir le dénouement par une force démonstrative vocale et
corporelle.

e Logique pragmatique : le comportement « opportuniste » se traduit soit par une attente
prudente qui consiste a ne pas prendre parti, soit par un soutien démonstratif dans un
mouvement collectif, en espérant recueillir les retombées de cet engagement

(personnelles, politiques, économiques...) (Bourgeon, 2003).

Il ressort de chaque logique de consommation, un profil donné de consommateur qui permet
d’étudier son comportement et comprendre ses logiques, entre une logique contemplative ou le
consommateur est un spectateur qui est intéressé par la beauté du spectacle. En d’autres termes,
ce profil de consommateur est attiré par la beauté du jeu et les belles actions on parle dés lors
d’un intérét esthétique. Le second comportement reléve d’une logique ludique, ou le
consommateur est a cheval entre un comportement passif qui s’intéresse a la beauté du spectacle
et une interaction avec son environnement, il s’agit d’un spectateur actif qui prend quelque peu

part émotionnellement aux actions de jeu.
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Le troisieme profil qui se dégage est d’une logique partisane, c’est-a-dire une logique
supportériste, ou le consommateur prend part au déroulement du spectacle, il encourage son
équipe préférée et critique ses adversaires, il est engagé dans son raisonnement supporter et se
dit acteur du spectacle sportif. Ce profil est un consommateur assidu dont I’engagement ne failli
généralement pas, le résultat d’une rencontre peut par exemple le frustrer mais pas forcément

le pousser a arréter son soutien, ni de suivre son équipe dans d’autres occasions.

Le quatrieme et dernier profil, adopte un comportement particulier, il reléve d’une logique dite
pragmatique, ou la consommation du spectacle sportif est beaucoup plus une opportunité, dont
I’objectif est de s’afficher sans prendre parti. Un consommateur qui peut faire preuve d’un
engagement prudent en espérant avoir des retombées qui peuvent varier, entre une satisfaction

personnelle, ou économique.

Pour illustrer les différents profils de consommateurs du spectacle sportif, qui ressortent du
travail de recherche précitée, nous empruntons I’illustration suivante, qui résume les quatre

profils en présentant leurs logiques comportementales :

Relation de complémentarité : les verticales ; relation de contrariété : les horizontales ; relation de contradiction :
les diagonales

Profil « opportuniste » Profil « estheéte »
Valeurs utilitaires Valeurs existentielles
(Intérét, image...) (beauté du spectacle, prouesse ...)
Logique Logique
pragmatique contemplative
Logique Logique
Partisane ludique
Profil « supporter » Profil « interactif »
Valeurs non- existentielles Valeurs non-utilitaires
(performance, efficience...) (divertissement, lien affectif...)

Figure 33 : Les logiques de consommations de spectacles vivants, les profils de

consommateurs et les valorisations associées (Bourgeaon & Al, 2003)

Cette illustration nous permet de comprendre, en plus des profils des consommateurs du
spectacle sportif, les relations qui caractérisent chaque logique du comportement de ces

consommateurs. Ainsi, on constate une complémentarité entre le profil supporter et le profil
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interactif, qui peut se comprendre concrétement dans I’engagement du premier et 1’interaction
du second, qui prend forme dans un stade de football par exemple, ou le supporter est engagé
dans la performance de son équipe ou ’interactif le suit ou I’imite dans ses actions de par son
lien affectif et son envie de divertissement. Cette complémentarité entre le profil supporter et
le profil interactif, laisse place a une contrariété entre ces derniers et les deux profils qui

apparaissent en dessus, I’opportuniste et 1’esthéte.

Dans la méme logique, une complémentarité est a noter entre un profil de consommateur
opportuniste et un esthete, 1a ou les deux ne s’intéressent qu’au spectacle dans sa dimension de
déroulement et de jeu, mais avec deux logiques différentes, 1a ou le premier se souci beaucoup
plus de son intérét personnel vis-a-vis du spectacle alors que le second, cherche a satisfaire un
besoin relatif a la beauté du spectacle, les deux peuvent effectivement étre décus si leurs attentes

ne sont pas satisfaites.

L’¢étude des profils de consommateurs du spectacle sportif est d’une grande importance, elle
permet de comprendre les logiques de leurs comportements, de les prévoir et méme les orienter
selon les objectifs et les attentes de chacun. Une étude qui trouve toute sa nécessité dans le
champ du marketing du sport, d’ou les différentes modifications que I’on peut relever dans les
différentes enseignes sportives de par le monde. Avec ’apparition de sieges rétractables ou des
tribunes d’honneur avec des fauteuils, en plus des tickets électroniques ou encore des cartes
d’abonnements nominatives, avec 1’instauration de certaines tendances comme les écrans
géants qui se focalisent sur le public, notamment la présence des femmes ou des couples, qui
n’hésitent pas a succomber aux effets des caméras en s’embrassant et s’enlagant, preuve de leur

amour et de leur soutien a leurs équipes.

Les comportements des consommateurs du spectacle sportif ont donné lieu a plusieurs profils,
les chercheurs qui se sont intéressés au sujet ont propos¢ différentes approches pour catégoriser
ces consommateurs. Des critéres qui se sont basés sur le degré de participation des spectateurs
entre des consommateurs actifs et d’autres qui sont passifs, aux critéres qui se sont basés sur le
degré de fréquentation des enseignes sportives entre des consommateurs occasionnels au plus
fidéles. Ou encore des critéres qui se basent sur I’engagement, 1’objet de 1’intérét ou encore de
la passion, entre des consommateurs centrés sur le spectacle et d’autres sur le club ou encore
sur les stars. Les approches sont différentes mais 1’objectif est le méme, comprendre les

comportements des consommateurs du spectacle sportif.
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En plus de la proposition en quatre profils que nous avons évoquée plus haut, d’autres
recherches viennent pour 1’appuyer. Lorsque I’on évoque par exemple le profil opportuniste,
des chercheurs 1’assimilent & un « fan normatif » qui vient au stade pour répondre a la pression
sociale du groupe de référence auquel il appartient. Ce fan est guidé par I’obligation morale de
soutenir I’équipe locale de référence, au risque d’étre décrié par ses proches (Fall & Tribou,
2018). La logique opportuniste prend donc une autre dimension, qui revét un caractére
psychosocial, 1a ou ce genre de consommateur essaye de trouver une certaine reconnaissance,

ou une position sociale a travers sa consommation du spectacle sportif.

Pour ce qui est du profil du consommateur esthéte précité, d’autres chercheurs lui préférent le
« fan cognitif » qui aime le sport en lui-méme et recherche une forme d’esthétisme sportif. Il
vient au stade pour admirer le beau jeu (Fall & Tribou, 2018), il s’agit d’un connaisseur du
spectacle qu’il consomme et ne vient pas au stade aléatoirement. Ce genre de consommateurs
choisie les rencontres auxquelles il va assister, un acte étudié. Alors que le profil interactif est
présenté chez d’autres chercheurs comme un « fan relationnel », car ce genre de consommateurs
voient d’abord dans le sport un espace de socialisation, une occasion de se rassembler et de
passer un bon moment avec les gens qu’ils apprécient, ce consommateur vient au stade pour
profiter des valeurs de cohésion sociale qu’offre 1’événement sportif. A cet égard, il est plus
ouvert au divertissement (a travers I’ambiance qui régne dans les lieux de 1’éveénement et les
activités connexes) (Fall & Tribou, 2018). Dans le méme ordre d’idée, le profil interactif ou
relationnel n’est pas un consommateur passif, il s’intégre facilement dans la communauté de
supporters et joue le jeu, sa présence dans 1’enseigne sportive lui permet de nouer des relations

et de partager des émotions.

En dernier lieu, le profil supporter ou partisan, qui comme nous I’avons évoqué adopte un
comportement engagé. Il vit une forme de connexion psychologique avec I’équipe qu’il
supporte, se traduisant par une forte implication vis-a-vis de tout ce qui gravite autour d’elle
(sur le site sportif et en dehors — plateaux télévisés, presse, réseaux sociaux), cette derniére étant
considérée comme une sorte d’extension de lui-méme (Fall & Tribou, 2018). Il prend le nom
de « fan émotionnel » dans d’autres recherches, surtout lorsque les sentiments d’appartenance,
d’appropriation et d’identification au club de ce profil sont poussés a 1’extréme, ou encore le
nom de « super fan » lorsque son sentiment d’appartenance au club devient quasi indéfectible
(Fall & Tribou, 2018). Ce genre de consommateur du spectacle sportif, se caractérise par une

assiduité et un soutien sans faille, qui s’engage dans sa logique supportériste a travers plusieurs
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comportements. Il s’intéresse a 1’histoire de 1’équipe qu’il supporte, a ses joueurs et aux

différents événements associés.

Notons qu’il existe d’autres profils de consommateur du spectacle sportif. En plus de ceux
é¢voqués plus haut, des chercheurs ont pu dégager d’autres profils de fan tels que les « fans
calculateurs », que I’on peut éventuellement rajouter a la catégorie opportuniste, le calculateur
vient au stade pour s’y faire des contacts professionnels et élargir ainsi son réseau de relation
(Pimentel & Al, 2004). Remarquons que la catégorisation des profils de consommateurs du
spectacle sportif, est toujours instable et connait I’apparition d’autre profils a chaque fois. En
2011, des chercheurs soulignent la présence d’autres profils tels que les fans « style de vie ou
de mode », des consommateurs qui sont principalement des « flaneurs » (Desbordes &
Richelieu, 2011). Le comportement de ces consommateurs est expliqué par le plaisir qu’ils
trouvent a fréquenter les boutiques du stade et a acheter les derniers produits dérivés qu’ils vont
arborer plus par effet de mode et de distinction sociale que pour soutenir financiérement leur

club (Giulianotti, 2002).

Le comportement du consommateur du spectacle sportif n’est pas figé, il donne lieu a plusieurs
changements. On peut avoir plusieurs catégorisations selon I’approche utilisée, en 2002 par
exemple, Pigeassou s’est basé sur une logique comportementale pour dégager quatre types de
consommateurs. Il s’agit de spectateurs classés selon leur fréquentation de 1’enseigne sportive,

principalement le stade de football. On distingue :

e Le spectateur assidu : qui vient régulicrement au stade pour vivre dans la durée sa
passion.

e Le spectateur occasionnel : appelé aussi spectateur de raison qui a pour seule motivation
de participer a la féte sportive quand elle en vaut la peine ou d’accompagner des proches
de sa sphere amicale ou familiale.

e Le spectateur de curiosité : appelé aussi spectateur d’opportunité, qui vient en fonction
de circonstances conjoncturelles (match derby, montée en division supérieure) pour
découvrir un spectacle qu’il ne connait pas.

e Le spectateur d’accompagnement : qui est la pour accompagner ou suivre un sportif de

sa connaissance (de sa famille) et lui apporter son soutien (Pigeassou, 2002).

Ce que ’on peut retenir des différentes classifications que nous avons évoquées, c’est cette

variation dans la catégorisation qui se rejoint tout de méme dans quelques critéres. Selon
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I’approche choisie, on peut dégager plusieurs types de consommateurs du spectacle sportif. Des
recherches plus récentes nous permettent d’avancer que 1’on peut distinguer plusieurs profils
dans la méme catégorie. Ceci dit, nous pouvons avancer qu’il existe quatre catégories
principales de profils consommateurs du spectacle sportif, qui peuvent contenir plusieurs

formes.

En effectuant nos lectures relatives au sujet, nous avons relevé une segmentation des différentes
catégories des consommateurs du spectacle sportif, selon le degré d’identification a une équipe
sportive qui rappelons-le, représente le degré par lequel I’individu se sent psychologiquement

lié¢ a I’équipe, le tableau suivant propose une typologie des spectateurs d’événements sportifs :

Typologie Auteurs Types
Fan temporaire
Fan local

Sports fans Hunt, Bristol et Bashaw (1999) | Fan dévou¢

Fan fanatique
Fan dysfonctionnel

Profil opportuniste

Profil esthétique

Profil de supporteur

Profil orienté sur les interactions

Sport spectator profiles
and consumption Bourgeon et Bouchet (2001)
experiences searched

Amoureux du spectacle business

Bouzdine-Chameeva. Ferrand, | Fan passionné

Valette-Florence et Chanavat Admirateur des célébrités et du
(2015) fair-play

Suiveur de I'événement

Fan émotionnel

Fan esthéte

Chanavat et Desbordes (2016) | Fan opportuniste

Fan normatifs

E-fans

Sports fans using brand
association networks

Catégories de profils de
fans

Tableau 3 : Typologie de spectateurs d’événements sportifs (S. Le Clinche, 2016)

Le tableau ci-dessus nous permet de comprendre le développement des différentes approches,
qui se sont intéressées au sujet des comportements des consommateurs du spectacle sportif.
Malgré cette variation d’approche, nous pensons qu’elle constitue une richesse dans les profils
des consommateurs, nous adhérons par ailleurs a la classification proposée, adaptée et
développée au fil du temps, par le groupe de chercheur (Bouchet & Al, 2011). Parce qu’elle

permet encore plus de visibilit¢ des profils des consommateurs et des logiques de leurs
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comportements. Notamment avec les relations et les limites entre chaque profil. Nous

proposons d’étudier les choix de ces consommateurs dans le volet suivant.

3. Les préférences des téléspectateurs dans la consommation du spectacle

footballistique indirect

Apres avoir identifié les différents profils de consommateurs du spectacle sportif, nous
tenterons dans ce volet d’étudier les motivations et les préférences qui poussent ces profils a
choisir de consommer ce spectacle. Nous savons maintenant que le degré d’attachement a une
équipe sportive influence le choix du spectateur, cet attachement concerne le spectacle direct et
le spectacle indirect a la fois. Pour appuyer ces propos, nous reprenons le tableau suivant qui

permet de décrire les principaux traits relatifs au spectateur :

Critéres Variables Définitions
Direct - y s S
o : Présence sur le lieu de I’événement
Maniére de Terrain
regarder Indirect - 3 Sias
& V- Regarder par le biais des médias
Medias
Partenaire |Collaboration active pour atteindre des objectifs communs
Lien émotionnel qui se traduit d'une part, par le soutien a
Fan I’événement ; d'autre part, par la promotion de ce dernier grice
au bouche-a-oreille
Statut . . . : : :
Supporter |Lien émotionnel qui se traduit par un soutien passif
Client Relation basée sur les transactions commerciales
Acheteur |Relation basée sur une transaction commerciale
Prospect |Pas encore de relation établie
Fan Dévotion enthousiaste
Attachement
Spectateur |Personne regardant et observant le match

Tableau 4 : Les différents critéres de segmentation relatifs au spectateur (S. Le Clinche,

2016)

Cette segmentation nous permet de comprendre que le raisonnement du spectateur et du
téléspectateur peut étre le méme lorsqu’il s’agit des motivations qui poussent chacun a
consommer le spectacle sportif. Les choix des consommateurs du spectacle sportif est un sujet

qui a intéressé les chercheurs depuis plusieurs années. En explorant plusieurs sources, nous
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avons jugé pertinent de rappeler ces différentes approches en les exposant dans le tableau

suivant :
Echelle Auteurs Mesure
La Spprt Fapdorn (Wann, 2002) Etudie I’identification des fans parmi
Questionnaire les spectateurs

La Sport Spectator
Identification Scale

Correspond a I’étude de 1’identification

(Wan & Branscombe, 1993) a I’équipe sportive des spectateurs

La Team (Trail & James, 2001) Mesure I’intensité de la relation du fan a
Identification Index ’ I’égard de I’équipe sportive
La Sporting Event Mesure I’expérience dans le choix des

(Bouchet & al, 2011

Experience Search spectateurs et téléspectateurs

Tableau 5 : Résumé des exemples d’échelles de mesure selon les critéres de segmentation

relatifs aux spectateurs d’événements sportifs (reprise de : S. Le Clinche, 2016)

Ces différents outils ont permis de découvrir plusieurs logiques qui influencent le choix des
consommateurs du spectacle sportif. Nous retenons pour notre part, le dernier outil qui est la
Sporting Event Experience Search, que nous expliquons en détails dans la partie pratique de ce
travail de recherche. Retenons pour le moment les résultats qu’elle permet de ressortir,
notamment lorsqu’il s’agit des préférences des téléspectateurs dans la consommation du

spectacle sportif.

Chaque consommateur trouve un motif pour fréquenter un spectacle sportif, avant de mettre en
place 1’échelle de mesure précitée (SEES) et en se basant sur une étude exploratoire, des
chercheurs ont pu dégager quatre motifs de la consommation du spectacle sportif, exposé sur le

tableau suivant :

Motifs de Types de valeurs

Exemples de discours correspondant

fréquentation

associées

Intérét, Image,

Valeur utilitaire

« Ce n’est pas forcément un connaisseur »
« Il cherche a avoir des contacts avec les élus »

Mode « Il vient de temps en temps en fonction de
I’événement »
« 11 est attaché a son équipe pour d’autres raisons »
Divertissement, « Le spectacle, c’est partager, échanger, se défouler »
hédonisme, Valeur non- « On y va pour s’évader, pour s’amuser »
dimension affective | utilitaire «Ony va pour le plaisir, on aime le sport »

« Etre vraiment actif dedans et vibrer autrement »
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« Méme si I’équipe perd, c’est beau »

Beauté du jeu, Valeur « Quand on paye c’est pour voir du beau jeu »
valeurs du sport existentielle « Il faut que le jeu soit artistique, spectaculaire»

« Il vient pour observer les joueurs, les techniques »

« C’est un passionné, un mordu, un fanatique, un
Performance, Valeur non- clubeur »

efficience existentielle « Il dépense de I’énergie, il vit que pour ¢a
pratiquement »

« Il soutient son équipe tout le temps, il réconforte »
« Il est un peu chauvin, il veut gagner a tout prix »

Tableau 6 : Motifs de consommation du spectacle sportif (D. Bourgeon, P. Bouchet, 2001)

En analysant les motifs de fréquentation qui reviennent dans le tableau ci-dessus, on constate
que tout consommateur du spectacle sportif est a la recherche d’une expérience qui lui est
propre, toutefois il faut insister sur le fait qu’il se peut qu'un consommateur puisse faire
plusieurs expériences a la fois. Les types de valeurs correspondent en vérité aux préférences, la
ou la valeur se définit comme une préférence relative, personnelle et situationnelle qui
caractérise 1’expérience d’un individu avec un objet (Holbrook, 1999). Dans ce cas de figure,

I’objet n’est autre qu’un spectacle sportif.

L’importance de définir les valeurs associées a la consommation du spectacle sportif, réside
dans la compréhension des paramétres émotionnels et symboliques qui accompagnent
I’expérience de cette consommation. Plusieurs recherches confirment que parmi les
composantes de I’expérience recherchée par les consommateurs, la dimension affective et celle
de communion sociale sont les plus importantes. Ainsi en misant sur la convivialité et en
multipliant les possibilités d’échanges et d’interactions entre les différents acteurs du spectacle
sportif (publics, joueurs...), on peut rendre la dimension affective et la dimension sociale, plus

enrichissantes et donc améliorer la valeur du spectacle sportif consommé.

Si ces recommandations proviennent de recherches qui ont étudié le spectacle sportif dans sa
consommation directe, nous insistons sur le fait que le téléspectateur cherche principalement
les mémes expériences qu’il peut vivre individuellement ou en groupe. Comme pour les
spectateurs, deux types d’interaction sont fréquemment recherchés par les téléspectateurs. La «
socialisation », dans les gradins ou a la buvette, est une forme d’interaction a travers laquelle
les spectateurs échangent des opinions sur le déroulement du jeu et se livrent a des
commentaires sur la prestation des joueurs ou des arbitres (Kada, 2013). C’est d’ailleurs

I’expérience que peut chercher un téléspectateur dans un bar ou dans un café, en regardant la
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rencontre sportive dans un groupe, cette tendance est relevable par exemple dans plusieurs pays
de I’Europe, comme il est le cas en Angleterre ou des téléspectateurs se retrouvent dans des

bars et des cafés a proximité des stades de football, pour suivre le match avec leurs pairs.

L’autre forme d’interaction correspond a une « communion », c’est-a-dire au fait de partager
avec les autres les émotions et les sentiments qu’ils ressentent, de sorte que leur interaction avec
le jeu sportif devienne une expérience « mutuelle ou partagée » (Kada, 2013). Ce partage peut
se faire directement au moment de la rencontre sportive, ou en différé lorsque les discussions

sportives se font au travail pendant les pauses ou entre famille et amis.

Les principes que nous avons évoqués précédemment en discutant la consommation du
spectacle sportif direct, sont aussi valable pour les téléspectateurs qui cherchent principalement
les mémes expériences. D’ou I’importance d’étudier le phénomene du supportérisme a distance,
que nous évoquons en seconde section de ce deuxiéme chapitre. Les logiques d’attachement a
une équipe sportive expliquées par le degré d’identification, sont aussi valables lorsque I’on

veut étudier les préférences des téléspectateurs dans la consommation du spectacle sportif.

L’expérience en elle-méme peut étre d’ordre direct ou indirecte, elle est perceptible lorsque les
consommateurs interagissent avec les produits et plus précisément lorsque les consommateurs
recherchent des produits, les examinent et les évaluent (Hoch, 2002). L'expérience de produit
peut étre directe quand il y a un contact physique avec le produit (Hoch & Ha, 1986) ou indirect
quand un produit est présenté virtuellement comme dans une publicité (Hoch & Ha, 1986). Le
spectacle sportif indirect correspond a cette derniére présentation, les expériences de
consommation deviennent multidimensionnelles incluant les dimensions précitées (Partisane

ou supporter, Interactif, Opportuniste, Admiratif ou esthéte).

D’autres chercheurs ont permis de définir I’expérience dans son acception globale, elle
correspond au « réponses internes subjectives de consommation (les sensations, les sentiments
et les cognitions) et les réponses comportementales évoquées par des stimuli liés a la marque
tels que l'identité, I'emballage, la communication d'une marque, et I’environnement » (Brakus
& Al, 2009). Cette définition reflete la présence inéluctable d’interactions entre le
consommateur et le produit consommeé, en plus du contact direct, ces interactions incluent le
contact avec les outils de marketing et de communication (les publicités de télévision,
communiqué de presse, les sites Web, la promotion des ventes, ou des événements), et les

influences sociales (les recommandations ou I’observation des personnes qui utilisent le
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produit) (Brakus & Al, 2009). Grace a ces interactions, le consommateur développe une
impression globale d'une marque dans la mémoire liée a son expérience, que la marque est

censée refléter (Iglesias & AL, 2011).

Ce rappel est important dans la compréhension des préférences des téléspectateurs dans la
consommation du spectacle sportif, ces préférences peuvent étre similaires pour certains profils
de consommateurs et contradictoires pour d’autres, comme on 1’a évoqué en fin du précédent
volet. Ceci dit, les fans ayant les profils « Opportuniste » et « Supporter » sont définis par des
relations de complémentarité, de méme que les fans ayant les profils « Admirateur » et «
Interactif » (Chanavat & Bodet, 2014). On distingue pour chaque profil des préférences
particulieres et donc des contenues ou des produits dérivés peuvent étre proposés a chaque

catégorie de consommateur.

Section 2 : Le supportérisme a distance et la consommation du spectacle

footballistique indirect

La consommation du spectacle sportif inclut différentes formes et elle mobilise plusieurs
ressources. Apres avoir évoqué les principales différences qui peuvent exister entre les profils
de spectateurs, ainsi que les préférences de ces derniers, focalisons-nous sur le supporétrisme a

distance autant que principale concrétisation de la consommation du spectacle sportif indirecte.

Un phénomeéne qui a commencé avec [’avenement de la presse €crite, puis la radio autant que
premiéres formes de diffusion d’information et de spectacle sportif. En se référant a ce que nous
avons cité plus haut, nous pouvons avancer que les médias télévisuels ont permis au
supportérisme a distance de se généraliser, jusqu’a son expansion actuelle ou les formes

digitales de consommation du spectacle sportif, prennent le relais.

L’étude du supportérisme a distance est trés importante dans le cadre de notre étude, elle permet
de comprendre les raisons de son apparition, de ces formes d’organisation et de ces
composantes identitaires, émotionnelles et culturelles. On se rend compte que les clubs de
football en particulier commencent depuis quelques années a se rendre compte des retombées

du phénomene, financiérement et sportivement.

Cette section traite en trois volet le phénomene du supportérisme a distance, en commengant

par une définition et un rappel historique de I’apparition puis la propagation du phénomene.
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Puis en second volet, exposer les outils et les formes d’organisation de ce supportérisme qui
peut étre transteritorial (supporters du méme pays encourageant des équipes se trouvant dans
d’autres villes, dans le méme pays) ou extraterritorial (supporters se trouvant dans un pays,

encourageant des équipes dans d’autres contrées).

4. Le supportérisme a distance

En étudiant le spectacle sportif indirect, on se rend compte de 1’importance des formes de
supportérisme qui ont vu le jour avec ’avénement des médias, surtout les médias audiovisuels
et principalement la télévision. On parle dés lors de téléspectateurs qui suivent leurs équipes
préférées devant leurs écrans de télévision, puis devant d’autres écrans avec ’arrivée des

nouvelles technologies de diffusion, relatives a la vulgarisation d’internet.

Le supportérisme a distance est devenu le caractere principal des consommateurs du spectacle
sportif indirect, il commence a susciter un nombre important d’études notamment depuis les
années 2000, ou la disponibilité de plusieurs plateformes de consommation de spectacle sportif
indirect rend I’étude du phénomene plus légitime. Il sera étudié¢ en France par Ludovic Lestrelin
dont les travaux seront présentés dans ce volet. Remarquons que le supportérisme a distance est

un sujet qui intéresse plusieurs chercheurs de disciplines diverses.

Cette pluridisciplinarité s’explique par le caractére méme du sport, principalement le football.
Par exemple, on trouve un aper¢u du supportérisme a distance dans un travail de spécialistes de
I’intégration par le sport, tel que William Gasparini qui congoit cet aspect du supportérisme
comme une autre forme d’attachement des téléspectateurs a des équipes. Des citoyens
européens peuvent ainsi s’identifier a un club-ville (Real, Bar¢a, PSG, Munich, Milan, Rome,
Manchester, Istanbul) sans forcément résider ni dans la ville ni dans le pays du club (Gasparini
& Wahl, 2017). Vu de I’angle de I’intégration sociale par le sport, on peut avancer que le
supportérisme a distance permet a des expatriés de garder le lien avec leurs pays d’origines, par
le biais du sport essentiellement le football. Le recrutement et la convocation de joueurs formés
dans d’autres pays a la sélection nationale, ne peut étre qu’une forme d’intégration sociale par
le sport. Il s’agit effectivement d’une forme d’attachement qui se fait de loin, le supportérisme

étant une affaire d’émotion de cceur et d’identité.

Le lien et I’attachement a une équipe de football n’est plus li¢ exclusivement a la présence dans

le lieu du déroulement de la rencontre sportive. Avec I’avénement médiatique et les conditions
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économiques et sociales qui ont diversifié¢ la nature du travail, cet attachement est caractérisé
par une mobilité importante, un certain nomadisme prend de plus en plus de place dans les
comportements humains. On assiste dans un premier temps, a 1’apparition des groupes de
personnes qui se déplacent aux stades, pour voir évoluer les équipes qu’ils supportent en étant
loin de la zone géographique de ces derniéres, ils viennent d’autres villes, ou encore d’autres
pays. Le football semble ainsi marqué par une complexification, voire un relachement, des
rapports entre les territoires d’implantation des clubs et les lieux de vie de leurs partisans,
processus que nous qualifions de supportérisme a distance (Lestrelin, 2006). Cet attachement

qui dépasse le complexe de distance, va prendre encore plus d’ampleur d’année en année.

On assiste a la création de plusieurs associations de supporters dans différents pays du monde,
qui encouragent et supportent de loin une équipe donnée. En Italie ou en Espagne, les
associations de partisans soutenant une équipe a distance se comptent parfois par milliers. Ainsi,
1 400 clubs de supporters, les pefias barcelonistas, soutiennent le FC Barcelone en 2007. 626
sont établis en Catalogne, 678 en Espagne et 96 dans le reste du monde (Lesterlin, 2008). Cette
tendance devient de plus en plus importante sur les différents continents, des équipes anglaises
sont suivies en Asie et dans les pays du Golf, des équipes italiennes sont trés célebres aupres de
supporters tunisiens alors que des équipes espagnoles le sont au Maroc. Il semble que le
rapprochement culturel et historique et aussi géographique y sont pour quelque chose. On parle

des lors de « supporters extraterritoriaux » étudiés par Kada en 2013.

Dans ce méme ordre, des chercheurs parlent de « passions transnationales » qui dépassent les
territoires et sont constatées dans plusieurs pays du monde, en Australie, au Canada, en
Nouvelle-Zélande, & Singapour, en Malaisie ou encore aux Etats-Unis, ou 1’on recense des
supporters soutenant les clubs écossais ou anglais, ce qui n’est pas le fruit d’un hasard. Elles se
manifestent au cceur d’anciennes possessions de I’Empire britannique ou de pays culturellement
proches de la Grande-Bretagne (Lesterlin, 2008). Pour la plupart, ces supporters a distance
s’organisent pour former des communautés dont I’attachement identitaire et émotionnel sont
les principaux caractéres. On distingue dés lors deux facettes de ce supportérime, avec cette
organisation des supporters maintenant un lien identitaire et d’appartenance aussi fictif soit-il
avec leurs origines pour les expatriés, et un lien émotionnel et d’attachement pour ceux qui
supportent une équipe loin de leur territoire. Les adhésions identitaires aux équipes de football
participent, en effet, a ces processus d’identifications collectives qui se réferent a des entités

abstraites car les clubs se présentent comme « I’affirmation d’une identité imaginaire » formant
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par le jeu croisé¢ des joueurs sur le terrain, des dirigeants dans les coulisses et des supporters

dans les tribunes des « communautés de destin » (Bromberger, 1995).

Le supportérisme a distance a pris un autre élan avec I’avénement des techniques de diffusion
audiovisuelle. On assiste a ’apparition de supporters a distance, qui supportent des équipes
dans d’autres contrées, sans pour autant assister physiquement aux matchs dans un stade de
football. Ils peuvent éprouver les mémes émotions et sentir les mémes liens, ou presque, des
individus présents dans le stade. L’aspect identitaire et d’attachement ne considére plus cette
entrave de distance. Notamment avec les matchs transmis et retransmis, sur les différentes

chaines a disposition.

En s’intéressant au cas de I’Olympique de Marseille, Lestrelin nous permet de comprendre les
logiques d’identification et d’attachement a un club, sans pour autant assister a ses matchs. Dans
la recherche qu’il a menée, on constate que la plupart des personnes approchées ont découvert
le club a travers la télévision, cette derniére joue un role important dans la passion des
consommateurs du spectacle footballistique indirect. La découverte du club est trés
majoritairement intervenue par le vecteur de la télévision. D’autre part, la construction de
I’attachement vis-a-vis de I’OM s’est structurée progressivement par 1’intermédiaire de ce
média (Lesterlin, 2008). A I’instar de plusieurs clubs européens, les performances et la présence
dans les compétitions participent a la construction identitaire envers un club. Le Real de Madrid
est I’'un des clubs les plus suivies dans le monde, de par sa longue histoire et ses grandes
performances en Ligue des Champions Européenne. Le club se place en téte des clubs les plus
puissants du monde, le Real de Madrid est une marque trés convoitée et trés suivie, il en atteste

la figure suivante :
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Les marques de football les plus puissantes du monde
Clubs de foot les plus puissants en 2017 selon leur score a I'Indice de force de la marque *

Evolution par rapport & 2016
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Figure 34 : Les noms de marque de clubs les plus puissants au monde (Source :

www.statista.com)

Remarquons que 1’équipe francaise du Paris-Saint-Germain (PSG), a pu accéder au club des
grands de I’Europe, notamment avec 1’ouverture du club aux investissements étrangers,
essentiellement ceux du milliardaire qatari Nacer Al Khalifi président du géant médiatique

sportif BeinSports.

La présence de ces clubs dans les manifestations continentales et mondiales, est accentuée par
la transmission télévisée. La Coupe du Monde par exemple, est I’événement le plus marquant
du football mondial et permet a des millions de téléspectateurs de suivre les sélections
nationales, de les encourager et de les supporter sans pour autant étre citoyens de ces pays.
L’équipe nationale Brésilienne par exemple, a longtemps connu un engouement mondial et est
supportée partout. Cette médiatisation permet aux supporters de vivre une expérience
particuliere, comme il est le cas de I’Olympique de Marseille, les grandes rencontres du club
ont été particulicrement plaisantes, car elles ont pu procurer a ces téléspectateurs
particulicrement alertes la sensation de participer individuellement (ou familialement) au

spectacle télévisé et a la féte collective dans le stade (Lesterlin 2008). Les médias ont joué un
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role trés important dans la construction des représentations des supporters quant a leurs équipes
favorites. Nous citons I’illustration suivante pour donner une idée sur les compétitions les plus

suivis au monde, sur un support de diffusion comme la télévision :

Les événements sportifs les plus suivis au monde
Audience TV globale d'une sélection de compétitions sportives *

Londres 2012 QISR Eelaalolle[V[=S 3,6 Mds

Pékin 2008 QISR Eel\alolle[P[S 3,5 Mds

Afrique du Sud 2010 geeI¥]sI=Ke[VR\Yle]ale[=Ne[NENZISN 3,2 Mds
EIS|PANN Coupe du Monde de la FIFA 3,2 Mds
Rio 2016 @EVEgeliaalelle (V=S 3,2 Mds

Allemagne 2006 [g&e]s]ol=Ne[N\le]gle[Ne[HENTIZ 3,0 Mds

NelqaaIPISkF:Y Jeux Olympiques d'hiver 2,1 Mds

G WANIRIE«-0 Championnat d'Europe de I'UEFA 2,0 Mds

\ZL (o INIgrlok [0l Jeux Olympiques d'hiver 1,8 Md

* 'audience globale correspond au nombre de personnes ayant vu au
@ ® @ moins une minute de I'événement a la télévision . Ve
@statista FR  Sources : FIFA, I0C, UEFA statista %

Figure 35 : Les événements sportifs les plus suivis au monde (Source : www.statista.com)

Dans cette méme logique identitaire et supportériste a distance, on assiste partout dans le
monde, a I’apparition de plusieurs clubs qui se situent dans un pays et qui portent le nom et le
slogan d’un club se trouvant dans un autre, le supportérisme a distance est une forme qui obéit
a une nouvelle logique de territoire, qui s’efface pour laisser la place a des frontiéres ouvertes

ou les supportes sont affiliés et identifiés a des clubs qui se trouvent sur d’autres rives.

En analysant ce nouveau supportérisme sans frontieres, Lestrelin et Basson utilisent une
réplique tres illustrative pour décrire le phénomene : « Paris-Beyrouth, 4120 en 90 minutes,
c’est possible » (Lesterlin & Basson, 2009). Le temps d’un match, les distances entre les pays
se dissipent et des supporters encouragent collectivement ou individuellement, une équipe se
trouvant loin de leurs domiciles. Ces chercheurs ont étudi¢ des supporters qui se trouvent au

Liban et qui s’identifient au Paris-Saint-Germain, club de la capitale frangaise. Ce groupement

144



de supporters libanais se retrouvent ensemble dans un local appartenant au groupe, ou les
adhérents se retrouvent pour regarder les matchs de leur équipe préférée sur un écran géant. Ils
tentent d’y reproduire ’ambiance du stade : les tendus d’écharpes et les chants rythment les
parties. Le lieu fait également office de musée a la gloire de 1’équipe (Lesterlin & Basson,
2009). Des formes symboliques qui traduisent 1’attachement de ces supporters a un club se
trouvant a des milliers de kilométres. Une image qui peut étre transposée a plusieurs pays du
monde car il ne s’agit pas d’un cas isolé. Le supportérisme a distance est une pratique qui
consiste a soutenir une équipe de football tout en ne partageant pas son territoire d’ancrage

(Lestrelin, 2006).

Cette nouvelle forme de supportérisme est due a plusieurs facteurs, dont le principale est celui
du développement des techniques de diffusion, notamment la télévision puis internet par la suite
qui va lui donner encore plus d’¢élan, on parle dés lors de « supporters 2.0 », un concept relatif
a cette consommation digitale étendue du spectacle sportif indirect, principalement le football.
Nous consacrons d’ailleurs le troisiéme volet de cette section a 1’étude de ce phénomene de
digitalisation du supportérisme. En plus des moyens de diffusion, d’autres facteurs ont
contribu¢ a I’essor du supportérisme a distance, dont cette liberté¢ de circulation des joueurs
d’un continent a I’autre, avec les recrutements des clubs toujours a la recherche de talents
sportifs, afin d’assoir leur suprématie sur le football mondial tant économiquement et
financiérement que sur le plan footballistique. Le cas du FC Barcelone et du Real Madrid, et le
Manchester United avant eux, ou encore le Paris-Saint-Germain actuellement est trés

démonstratif.

La mobilité¢ des joueurs et les performances des €quipes, accentuée par 1’apport des médias
audiovisuels a donné un grand élan au supportérisme a distance, qui semble connaitre ses
premicres formes organisées depuis une vingtaine d’années. On comprend par ailleurs certains
recrutements de joueurs par des clubs, loin de la qualité sportive du joueur mais plutdt pour
viser une expansion des supporters a distance, comme le font souvent des clubs anglais en

recrutant des joueurs asiatiques.

Entre des supporters trans-territoriaux et d’autres extra-territoriaux, le supportérisme a distance
est devenu d’une grande importance pour les clubs de football mondial. On recense plusieurs
groupements de ce genre dans plusieurs pays du monde, sur les 1 462 clubs de supporters, les
pefias barcelonistas, soutenant le FC Barcelone, 626 sont établis en Catalogne, 678 en Espagne

et 96 dans le reste du monde, et les 1 400 Juventus Clubs manifestant leur attachement a la
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Juventus de Turin au début des années 2000 sont situés en Italie (trés minoritairement dans le
Piémont) et dans vingt-et-un pays dont I’ Allemagne, la Slovénie, la Suisse, la Belgique, Malte,
I’ Angleterre, la Norvége, mais aussi la Thailande et les Etats Unis. Cette tendance générale
concerne également les clubs allemands (le Bayern Munich peut ainsi compter sur 2 664
groupes de supporters acquis a sa cause, dont 206 situés hors des fronti¢res allemandes,
principalement en Europe) ou les clubs anglais qui, de maniere récente, trouvent un écho
significatif dans les pays asiatiques (Lesterlin & Basson, 2009). Ce qui implique cette tendance
mondiale du supportérisme a distance, dont les organisations vont étre rappelées dans le

prochain volet.

Nous trouvons dans le travail de recherche évoqué, quelques illustrations qui mettent en
¢vidence I'importance du phénomene du supportérisme a distance, autant que phénomene
d’envergure mondiale. En citant I’exemple du club du FC Barcelone, on se rend compte que les
rapprochements culturelles et géographiques, ainsi que les proximités historiques, sont tous des

¢léments explicatifs de cette forme de supportérisme. La figure suivante appuis ces propos :
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Les peiias barcelonistas dans le monde en 2007

Figure 36 : Cartographie des associations de supporters du FC Barcelone dans le monde

en 2007 (Lestrelin & Basson, 2009)

La figure qui représente les pefias, qui rappelons-le, sont des associations de supporters qui
s’identifient et supportent des clubs qui se trouvent loin de leurs localités, comme il est le cas
de ces groupements encourageant le FC Barcelone et qui se trouvent dans plusieurs autres pays

que I’Espagne, notamment le Maroc ou 1’on trouve 8 associations de ce genre supportant le
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méme club barcelonais. Ce qui rappelle encore une fois I’effet du rapprochement historique,
culturel, géographique et identitaire, étudi¢ d’ailleurs dans les travaux de F. Kada, sur lequel

nous allons revenir dans la partie relative au Maroc.

L’accroissement du supportérisme a distance a poussé la plupart des clubs, notamment les plus
grands clubs du monde a revoir leurs politiques d’approches vis-a-vis des supporters. Avec
I’organisation de tournées mondiales ou de compétitions amicales, a I’instar de ce qui passe en
début de saison ou pendant 1’été. Plusieurs compétitions continentales amicales ont vu le jour
depuis quelques années et sont organisées régulierement. Nous avons exposé dans les parties
précédentes comment la régularité d’un événement sportif comme la Coupe du Monde I’a rendu
trés attractif, les tournois amicaux en font de méme, ce qui permet a un grand nombre de
supporter d’affluer vers les stades de football et les pays hotes, comme plusieurs de ces
événements coincident avec la période estivale. Ou a d’autres de profiter d’un spectacle

footballistique a distance ou en étant en mobilité.

Le phénomene du supportérisme a distance est aussi expliqué dans ce nombre consécutif de
vagues d’immigration qu’a connu 1I’Europe. Ce continent qui connait depuis plus d’un demi-
siécle une diversité culturelle et une affluence migratoire importante, a misé sur le sport autant
e r : :
que vecteur d’intégration sociale. En France par exemple, le football connait un engouement
important et I’équipe nationale frangaise pourrait étre pour plusieurs jeunes issus de
I’immigration, une réelle concrétisation de I’intégration sociale. Ces jeunes supportent a la fois
la sélection francaise et les équipes de leurs pays d’origines, c’est le cas d’ailleurs des immigrés

issus du Maghreb.

Avant de discuter les organisations et les outils du supportérisme a distance, rappelons que la
presse écrite a ¢été la premicre a instaurer les prémisses de cette forme de supportérisme, qui va
s’accentuer avec le télévisuel et les performances des clubs de football, pour connaitre de nos
jours un nouvel élan avec internet et la digitalisation du spectacle sportif. Dans une perspective
historique, rappelons qu’en France, les premiéres formes de supportérisme a distance remontent
aux années 1970, notamment avec I’emblématique club de Saint-Etienne et ses performances

européennes.
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5. L’organisation et les logiques du supportérisme a distance

Aprés avoir définit le supportérisme a distance et fait un léger brassage historique du
phénomene, relatant son apparition et son expansion, on se rend compte de I’importance de ce
phénomene pour les différents acteurs de 1’industrie du spectacle sportif, surtout dans sa
dimension indirecte. Nous tenterons dans ce volet de répondre a la question suivante : comment
s’organise le supportérisme a distance dans le monde ? en plus d’obéir aux logiques
d’attachement et d’identification que nous avons évoquées précédemment, les supporters

s’organisent de facon a vivre une expérience similaire a celle d’un stade de football.

En France par exemple, en étudiant les supporters du club de Saint-Etienne, des chercheurs ont
relevé I'importance du supportérisme a distance chez ce club et I’organisation de ces fans. Il
s’avere que cette organisation pourrait étre transposé a plusieurs pays du monde, que nous
allons proposer comme exemple. Dans la plupart des cas, les supporters a distance s’organisent
en associations qui disposent de section dans plusieurs régions, dans le cas de Saint-Etienne par
exemple, moins d’un tiers des spectateurs est stéphanois et pres de 39 % des spectateurs sont
extérieurs a la Loire dans I’enquéte de 2004, en provenance de 69 départements, autant qu’a la
« grande époque » du club (72 départements dans une enquéte du club en 1979) (Merle, 2018).
Le club dispose donc d’une assez large population de supporters qui proviennent de plusieurs
départements francgais, qui se trouvent parfois trés loin de la localité du club. Ces supporters
font les déplacements de facon individuelle ou collective pour assister aux matchs, sinon les

suivre a distance en restant dans leurs zones géographiques.

Le club en question est trés connu en France et semble étre un nom de marque qui s’inscrit dans
I’histoire, nous avons souligné comment les performances du club de Saint-Etienne sur le
continent européen, on fait de ce dernier 1’un des plus fameux en France. Ceci dit, 217 sections
de supporters couvrant presque la totalité du territoire frangais, sont recensées dans le pays en

2018 comme le confirme I’illustration suivante :
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Figure 37 : Carte de la répartition régionale des sections d’associés supporters de I’ASSE

en 2018 (S. Merle, 2018)

Cette carte illustre la bonne organisation dont font preuve les supporters a distance,
I’attachement a leur équipe est tres visible et tend vers une logique communautaire. On se
retrouve avec plusieurs micro-organisations formées se trouvant dans des zones géographiques
¢loignées, a I’instar de I’organisation mere formée par les supporters se trouvant dans la zone
géographique du club supporté. Cette organisation nous rappelle celle des groupes de supporter

ultras qui est une forme de supportérisme encore plus poussée et plus engagée.

En étudiant I’organisation des supporters stéphanois, le chercheur souligne 1’aspect fourmilier
qui caractérisent les déplacements des supporters venus des autres régions pour encourager
I’équipe de Saint-Etienne. Pour venir au stade Geoffroy Guichard, des cars sont organisés « en
diagonale », telle une étoile centrée sur Saint-Etienne, avec un systéme de ramassage comme
en Bretagne entre les sections de Brest et Lorient, voire Avranches en Normandie (les autres «
diagonales » partent de Lens, Paris, Marignane et parfois Bayonne) (Merle, 2018). Ces
supporters sont accueillis par les locaux dans une ambiance familiale et conviviale, caractere
de la plupart des communautés de supporters dans le monde. Cette organisation et cette
implication, permettent aux supporters venus de loin, de trouver facilement leur place parmi

ceux qui se trouvent a proximité du club.
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Dans le cas précité, la création de plusieurs sections permet a la fois de faciliter et d’attirer
encore plus de supporter se trouvant dans les différentes régions du pays, 1’Union des
Supporters Stéphanois est une association présente dans douze régions frangaises. On trouve ce
genre d’organisation chez plusieurs clubs frangais, notamment les plus connus. En fait, malgré
I’originalit¢ de I’ampleur stéphanoise du supportérisme a distance, ce phénoméne est
progressivement diffusé en France, mais a une moindre échelle et pour quelques clubs, grace a
des facteurs généraux comme la multiplication des diffusions télévisuelles, les migrations de
supporters et la recherche d’identité pour ces déracinés, voire I’absence de grands clubs

régionaux (Lesterlin & Basson, 2004).

Par ailleurs, et avec la généralisation du phénomeéne en France, plusieurs clubs ayant compris
I’importance du supportérisme a distance réalisent des campagnes, et lancent des opérations
commerciales pour fidéliser leur public, surtout a Saint-Etienne pour le public a distance, autour
d’une marque ASSE (ligne téléphonique officielle payante, chaine de télévision en septembre
2006) (Merle, 2018). Ces démarches commerciales sont devenues trés fréquentes chez un grand

nombre de club, incluant plusieurs stratégies comme le recrutement de joueurs étrangers.

Dans le déplacement des supporters étudiés plus haut, nous remarquons que la passion pour une
équipe de football dépasse la difficulté de la distance, une passion qui chez un grand nombre
de supporter a distance, nécessite d’étre vécu collectivement. Alors que des supporters préferent
regarder le match en étant seuls, d’autres font de longs voyages pour voir le match en stade,
alors que d’autres encore, préferent voir le match en groupe mais dans un bar ou un café, afin
de créer I’ambiance similaire a celle du stade. Pour illustrer jusqu’ou peut mener cette passion
et cet attachement a une équipe de football, nous avons puisé dans les travaux de L. Lestrelin

lorsqu’il étudie les supporters a distance de I’Olympique de Marseille.

Les supporters de I’OM qui se trouvent a paris ne sont pas trés nombreux, toutefois, ils
n’hésitent pas a faire le déplacement de la capitale jusqu’a la ville de Marseille pour suivre leur
équipe préférée. Il se mélent alors aux supporters issus de Marseille ou de la proche région, ils
clament leur « fierté d’étre Marseillais », reprenant parfois les chants lancés dans les travées
avec I’accent provengal, s’amusant, le temps d’une rencontre, a quitter leurs habits de Parisiens
pour épouser la « cause » marseillaise (Lesterlin, 2015). La particularité de ces comportements
réside dans I’attachement de ces supporters a leur équipe, qui devient dés lors un symbole
identitaire important, d’ou 'utilisation des formes et des accents locaux alors que 1’on vit dans

une autre région. Dans le cas de ces supporters marseillais vivant a Paris, leur supportérisme
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revét un caractére de résistance, connaissant 1’antagonisme qui existe entre les deux clubs

francais a savoir, le Paris-Saint-Germain et I’Olympique de Marseille.

En Espagne, ce genre d’organisation est encore plus visibles. Les pefias des supporters des deux
plus grands clubs du pays, le Real de Madrid et le FC Barcelone sont installés partout dans le
monde. Surtout dans les pays qui se trouvent dans les zones géographiques proches, telle que
I’Afrique du Nord. Ces associations de supporters organisent des voyages a destination de
I’Espagne, provenant de plusieurs pays du monde, un engouement pour les deux clubs portés
par leurs performances qui s’étalent sur une longue période. Surtout lorsqu’il s’agit de la
prestigieuse Ligue des Champions européenne. Ces deux clubs ont longtemps misé sur leur

popularité pour plus de retombés financiers, notamment en termes de billetterie et en droit TV.

Ces deux clubs sont trés suivis sur les différents supports médiatiques principalement la
télévision, les différentes associations de supporters des deux clubs se trouvant dans d’autres
pays que 1I’Espagne, organisent des rassemblements pendant les matchs, qui sont suivies en
groupe dans les locaux des pefias qui en disposent, ou dans les différents bars et cafés qui
assurent la transmission des matchs. Dans ce sens, les recettes ont atteint les 400 millions
d’euros pour un club comme le Real de Madrid, les statistiques suivantes reflétent I’importance
d’un phénoméne comme le supportérisme a distance, pour différents clubs dont les deux clubs

espagnols.
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Figure 38 : Les plus riches clubs de football au monde (Source : www.statista.com)

Il s’avere que la propagation du phénomeéne du supportérisme a distance a été trés bénéfique
pour les clubs, qui veillent a maintenir de bonnes relations avec les associations de supporters
locales et délocalisées. La tournée mondiale est devenue une nécessité pour plusieurs clubs afin
de veiller a un degré de proximité entre ces clubs et leurs supporters partout au monde.
Remarquons par la méme occasion, que les revenus relatifs a la billetterie ont reculé dans les
balances des différents clubs au monde, pour laisser place aux droits TV qui sont directement

liés au supportérisme a distance.

Les clubs veillent & maintenir une relation de proximité avec leurs supporters a distance, le cas
du Real de Madrid nous permet de comprendre 1’importance de cette relation. Le président du
club Florentino Perez a présidé la rencontre des associations de supporters au Japon, il a déclaré
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« Notre équipe va tout donner en finale et elle le fera pour vous »*6. Le club dispose de plusieurs

associations de supporters de par le monde, au Maroc, en inde et aux Etats-Unis d’ Amérique.

Les logiques supportéristes qui se construisent dans le supportérisme a distance, n’échappent
pas a ce qui se passent dans le supportérisme traditionnel. La construction identitaire qui se fait
autour d’un club de football se fait toujours en interaction avec d’autres supporters, I’opposition
¢tant la logique méme de la compétition sportive est plus importante lorsqu’il s’agit d’un sport
comme le football, un sport surmédiatisé. Aussi, ce ne sont pas uniquement la beauté du jeu et
le recrutement des stars qui attirent des supporters, si de nombreux supporters se projettent vers
certains clubs trés connus grace a la télévision, D’attrait a distance s’avere d’autant plus
généralisé, intense et durable quand les clubs disposent d’une histoire, sont dotés d’une identité
marquée et qu’ils sont insérés dans des structures dualistes qui les opposent a d’autres clubs
pourvus de qualités semblables (Lesterlin & Basson, 2009). L’identité construite uniquement
autour de matchs suivis a la télévision, notamment pour les grands clubs les plus médiatisés est
volatile, comparée a une identité construite autour d’un club qui en plus de son histoire, dispose

d’une dualité et d’une opposition importante.

Par exemple, en étudiant cette logique d’identité qui se construit autour de 1’opposition chez les
supporters de 1’Olympique de Marseille, on constate que le positionnement en faveur de
I’équipe marseillaise trouve une grande partie de son sens, chez les supporters a distance, dans
I’affirmation de I’aversion pour le Paris Saint-Germain, le club de la capitale, lieu du pouvoir
et des puissants (Lesterlin & Basson, 2009). On peut appuyer ces propos par plusieurs
exemples, entre le FC Barcelone et le Real de Madrid qui puise sa dualité dans des ressources
a la fois historiques et politiques, entre un pouvoir central de la capitale espagnole et une région

séparatiste.

Cet antagonisme est d’une importance capitale dans la construction identitaire du supportérisme
a distance, on le trouve encore chez d’autres clubs sur d’autres continents comme en Afrique,
entre le club du Ahly Sporting Club et celui du FC Zamalek en Egypte, ou le premier représente
la classe populaire et le second qui maintient des relations avec le pouvoir. Un rapprochement
que ne dissimule pas 1’actuel président du club du Zamalek. Cette méme logique ressort dans
les oppositions entre plusieurs clubs, notamment entre les clubs de Casablanca (RCA et WAC)

et ceux du capital marocain Rabat (As des FAR), en plus de I’opposition « naturelle » entre le

46 Site officiel du Real de Madrid : https://www.realmadrid.com/fi/actualites/2016/12/florentino-perez-a-preside-
la-rencontre-des-penas-au-japon
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RCA de Casablanca qui pour ses supporters, représentent le peuple face a ceux du WAC de
Casablanca représentant des traitres ayant compaties avec les colons francais. Alors que pour

ceux du WAC de Casablanca, le club est un symbole de résistance qui représente tout le pays.

Plusieurs motifs de cette opposition peuvent se joindre chez les mémes supporters, 1a ou ceux
du Raja se disent de classes populaires et ceux du Wydad sont per¢us comme étant d’une classe
aisée. On peut méme relever une certaine ressemblance en revenant sur le cas de I’Olympique
de Marseille. Il est vu, de par son histoire et par les acteurs sociaux qui ont fait et qui font cette
histoire, comme le club d’une communauté populaire, des petites gens et des immigrés, du «
systéme D » face a I’« establishment » et aux puissants, autant de propriétés dans lesquelles des
individus se reconnaissent au regard de leur position ou de leur trajectoire sociales (Lesterlin &
Basson, 2009). La continuité de ces logiques permet a 1’identification a un club de football de
perdurer, elles sont maintenues entre autres, grace a I’apport médiatique qui permet au

supportérisme a distance d’occuper une grande place dans la logique supportériste générale.

L’organisation des supporters a distance semble étre la méme dans plusieurs pays du monde,
lorsqu’il s’agit de I’identification de ces supporters aux clubs elle n’échappe pas a ce qui
mobilise les supporters qui affluent vers les stades de football. Ayant pris une grande place, le
supportérisme a distance est devenue un phénomene de consommation du spectacle sportif a
distance, qui se fait sur plusieurs plateformes médiatiques a la fois. La vulgarisation d’internet
et de la téléphonie mobile, a permis au supportérisme a distance de franchir d’autres

dimensions, donnant lieu a I’apparition d’'une consommation digitale du spectacle sportif.

Dans le prochain volet, il sera question d’une forme du supportérisme a distance, qui constitue
I’un des phénomeénes les plus récents de la consommation du spectacle sportif indirect. Les
supporters 2.0 sont une catégorie de supporter qui suivent le spectacle sportif sur des supports
numériques autres que la télévision, notamment les smartphones. Nous avons cherché dans les
récentes sources ayant étudié le sujet, a comprendre et a distinguer cette forme, du

supportérisme traditionnel.
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6. Le supportérisme 2.0 une nouvelle forme de consommation du spectacle

sportif indirect

En étudiant le développement du phénomeéne du supportérisme a distance, autant que forme de
consommation du spectacle sportif indirect, on constate que la télévision n’est pas le seul outil
qui permet aux supporters de suivre leurs équipes préférées. Internet a permis depuis sa
généralisation, une accessibilité tres étendue aux différents spectacles sportifs proposés. Un
mode de consommation qui va prendre encore plus d’ampleur suite aux progrés et aux
développements des télécommunications, notamment avec les technologies des réseaux de

connexion internet mobiles, telle que la 4g ou encore plus récemment la 5g.

L’accroissement de la digitalisation a permis aux consommateurs du spectacle sportif indirect,
et principalement aux supporters a distance, de suivre leurs équipes en étant en mobilité, c’est-
a-dire qu’un supporter peut étre au travail, en voyage, en vacances ou encore, faisant ses courses
et suivre son équipe préférée. L acces est devenu plus facile et a poussé les clubs a revoir leurs
différentes approches vis-a-vis de leurs supporters. Si en effectuant leurs tournées mondiales,
les clubs visent a assurer une proximité avec leurs supporters se trouvant dans d’autres zones
géographiques, la consommation du spectacle footballistique sur des supports mobiles par le

biais de internet, les poussent a plus de présence sur cette toile.

Les gens sont devenus tres attachés a leurs smartphones, plusieurs statistiques confirment que
le téléphone est devenu un objet précieux dans la communication, 1’information et la
consommation des différents spectacles culturels et sportifs. La figure suivante permet
d’illustrer nos propos, 1a ou les chiffres montrent le développement continue des usagers de
smartphones de par le monde, comme le montre la figure suivante qui représente 1’évolution de

I’usage des smartphones, sur une période de six ans :
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Figure 39 : Nombre d'utilisateurs de smartphone dans le monde entre 2014 et 2020 (en
milliards), (source : Statista 2021)

L’usage des smartphones a évolué considérablement en six ans, ces outils permettent a leurs
usagers de rester au courant des différentes informations en temps réel, de communiquer avec
leurs proches et leurs amis de fagon instantanée et en direct, en utilisant plusieurs techniques,
qu’elles soient textuelles, en images ou en vidéos. Avec I’avénement des réseaux sociaux, les
smartphones ont connu encore plus de succes et nous avons pu relever lors de nos lectures, les

principales activités qui caractérisent 1’usage des smartphones dans le monde.

Il en ressort qu’entre I’année 2020 et 2021, on passe 3 heures et 22 minutes en moyenne sur
internet a partir de nos téléphones chaque jour. Ca représente une augmentation de 10% par
rapport a 2019 et que les internautes ont de plus en plus tendance a surfer sur le web a partir de
leur téléphone au détriment d’autres appareils. Alors que 50% du temps passé sur un mobile se
fait sur les réseaux sociaux ou sur les applications de communication, et 21% de ce temps se
fait a regarder des vidéos ou sur des applications de divertissement*’. Ces chiffres donnent une

idée sur la place que prennent les smartphones dans notre quotidien, mais aussi sur la place du

47 Statistiques mondiales sur le mobile en 2021, Nadine Tchepannou, janvier 2021 :
https://zenuacademie.com/marketing/marketing-mobile/statistiques-mondiales-mobile/
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Figure 40 : Utilisation des applications mobiles par les utilisateurs de mobiles (source :

www.zenuacademie.com)

Les applications de communication et des réseaux sociaux sont les plus utilisées de par le
monde, surtout chez les jeunes. Ces applications permettent de suivre plusieurs spectacles a la
fois, surtout avec I’apparition de la nouvelle technologie du streaming. Ces différentes
applications permettent aux supporters de suivre un match de football, tout en communiquant
avec leurs amis ou en faisant des commentaires et porter des critiques en temps réel et avec des

milliers de supporters a la fois.

Nous pouvons avancer que les réseaux sociaux associés aux récentes applications de diffusion
du spectacle sportif, ont donné plus d’¢lan au supportérisme a distance donnant lieu a
I’apparition d’une frange de supporters, qui préférent suivre les matchs de leurs équipes sur
leurs smartphones, leurs tablettes ou leurs ordinateurs. Vu I’apparition récente de ces supporters
ils commencent a étre la nouvelle cible des clubs, qui disposent maintenant de pages sur les
différents réseaux sociaux qui communiquent avec les supporters de manieére continue et
instantanée. Ces pages regorgent de vidéos, d’articles, d’images mais aussi et surtout de

publicités ce qui constituent un grand apport financier pour ces clubs.

Les supporters 2.0 sont des supporters qui préferent suivre leurs équipes et leurs sportifs, en
utilisant des moyens de technologie digitale. Il s’agit essentiellement d’internet a travers les

smartphones, une tendance de consommation du spectacle sportif indirect, liée au

157



développement technologique qui a touché aussi plusieurs sports. Citons ici I’exemple de
« I’ceil de faucon » connu aussi sous le nom de « Hawk-Eye » utilisée en tennis, qui est une
technologie d’arbitrage vidéo utilisée depuis 2006, ou chaque joueur peut faire appel a cette
forme d’arbitrage en cas de situation litigeuse (balle sur la ligne, fautes...). En football aussi,
I’apparition de la Gol-Line (technologie qui permet de vérifier si le ballon a dépassé ou non la
ligne du but) ou de la ligne du hors-jeu, qui se base principalement sur I’analyse de I’ordinateur
de la position du joueur, puis récemment la VAR (Video Assistant Referee) qui est un outil
d’aide aux arbitres pour lever le doute sur certaines situations de jeu. Ces moyens qui s’invitent
dans le sport, sont le fruit d’un développement technologique continu, qui se manifeste dans le

spectacle sportif mais aussi et surtout chez ses consommateurs.

Depuis vingt ans, la digitalisation du spectacle sportif a connu un essor tres rapide, 1’apparition
des réseaux sociaux a permis aux supporters d’étre organisés dans des communautés virtuelles,
nous faisons référence a la multitude de pages web, de forums de supporters et de pages et de
groupes sur les réseaux sociaux, qui connaissent une trés grande présence de supporters surtout
lorsqu’il s’agit des associations de supporters ou encore de groupes de supporters ultras. Ces
supporters font des réseaux sociaux leurs moyens de communication préférés, avec la facilité

qu’ils offrent en touchant de trés grands nombres de supporters en méme temps.

Le spectacle footballistique numérique a encouragé 1’apparition des supporters 2.0, une forme
de consommation digitale trés en vogue sur les réseaux sociaux. Ces « Social Media » ont
apporté¢ de grands changements dans ’industrie du spectacle sportif et principalement le
football. Pour viser ces supporters, plusieurs chaines ont lancé leur produit en ligne, la chaine
BeinSport par exemple a récemment lancé sa plateforme BeinConnect qui permet aux
téléspectateurs de suivre les matchs en direct, a partir d’un smartphone ou devant un écran
d’ordinateur ou tout autre média a disposition. Ces abonnements payants constituent une
nouvelle source pour les chaines thématiques de par le monde, mais aussi pour les clubs. Ces
derniers s’invitent sur les réseaux sociaux pour s’approcher de leurs fans, en leur proposant
plusieurs produits, commencant par les informations, les résultats, les recrutements des
joueurs...etc. Par la méme occasion, plusieurs clubs disposent de leurs propres chaines télévisés

et numériques. Aucune distance n’est tolérée entre les supporters et les clubs.

En plus des réseaux sociaux les plus connus (Facebook, Twitter, Instagram...), d’autres réseaux
se distinguent par leur spécialisation dans la vidéo, un réseau comme YouTube qui permet aux

utilisateurs de mettre divers vidéos en ligne, permet aussi a travers sa diffusion directe, a
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plusieurs téléspectateurs de suivre des matchs de football en ligne, en plus des matchs rediffusés
directement apres le coup de sifflet final. La Web TV est ’'une des formes les plus récentes de

la consommation du spectacle footballistique indirect.

En s’intéressant au supportérisme digital, des chercheurs ont dégagé plusieurs statistiques
surtout lorsqu’il s’agit des réactions de supporters, de leurs critiques et de leurs avis sur le Web.
En 2014 par exemple, lors de la Coupe du Monde organisée au Brésil, 672 millions de tweets
(messages sur le réseau Twitter) ont été postés en rapport avec I’événement (Coupe du Monde).
C’est le chiffre le plus haut enregistré pour tout événement confondu. Le dramatique match de
demi final entre I’ Allemagne et le Brésil (qui a fini sur une grande victoire pour I’ Allemagne 7
a 0), a comptabilisé plus de 35,6 millions de tweets a lui seul (De Boeck, 2019) ce qui constitue
un autre record également. Des chiffres qui traduisent la grande présence des supporters sur les
différentes plateformes numériques, une présence qui attise 1’intérét des entreprises, des plus
grandes au plus petites, qui inondent ces réseaux de publicités de tout genre, surtout lorsqu’il

s’agit du spectacle footballistique.

Pour illustrer encore plus I’importance des réseaux sociaux dans le quotidien des supporters a

vocation digitale, nous évoquons de récentes statistiques synthétisées dans la figure suivante :

sl THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS
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Figure 41 : Les plateformes sociales (Médias Sociaux) les plus utilisés dans le monde

(source : https://www.e-works.fir)
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Il en ressort et comme nous I’avons évoqué plus haut, que Facebook est le plus utilisé des
réseaux sociaux par presque 2,5 milliards d’internautes, suivi par YouTube qui rappelons-le, se
spécialise dans la mise en ligne des vidéos. Ces deux plateformes sont trés investies par les
clubs de football et connaissent une trés grande présence des supporters. Des millions de
publicités sont diffusées sur ces réseaux, et on parle des lors de publicité digitale, un phénomene
qui est trés présent surtout si I’on croit les chiffres suivants, qui reflétent I’importance des

réseaux sociaux pour les entreprises en les qualifiants de vrais eldorados publicitaires :

Les réseaux sociaux ou l'eldorado publicitaire
Chiffre d'affaires mondial de la publicité en ligne par segment, en milliards de dollars *

BB Réseaux sociaux [} Moteurs de recherche [} Banniéres publicitaires
B vidéos [ Petites annonces

600 560,1
500 499,2
400
300
200
100
7S
2018 2019 2020 2021 2022 2023
CAOUC I il A statista %

Figure 42 : La publicité sur les réseaux sociaux (www.statista.com)

En plus des chiffres actuels, la figure précédente donne aussi des prévisions sur le
développement de la publicité sur les réseaux sociaux, qui prend de plus en plus d’ampleur
d’année en année. La grande présence des supporters sur les différents supports numériques,
incite les entreprises a s’investir encore plus dans leurs stratégies marketing en diversifiant leurs

offres et leurs approches.

En discutant la consommation du spectacle sportif indirect dans sa dimension digitale, on se

rend compte de I’importance d’un phénoméne comme celui des supporters 2.0, cette forme de
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supportérisme a distance est devenue d’une trés grande importance pour les clubs de football.
Ces derniers misent de plus en plus sur ces médias sociaux pour attirer encore plus de
supporters, et on se retrouvent bien évidemment avec des clubs plus suivis que d’autres, comme
il est le cas du supportérisme direct. Pour illustrer ces propos nous avons essay¢ de décrocher
quelques statistiques, qui permettent de donner une idée sur les efforts consentis par les clubs
pour atteindre un maximum de population de supporter, dont les habitudes de consommation
ne cessent de se développer. La figure suivante met en évidence les clubs les plus suivis sur les

réseaux sociaux, principalement sur Facebook, Twitter et Instagram :

Les clubs de foot européens les
plus suivis sur les réseaux sociaux

Classement des clubs européens selon le nombre total
d'abonnés sur Facebook, Instagram et Twitter (en millions) *

M Facebook M Instagram Twitter

Real Madrid 233,8
FC Barcelone 222,6

Manchester U.

Juventus FC

Chelsea FC

Paris SG 78,4

FC

Liverpool 77:2
Bayern Munich 75,9

FC Arsenal 71,0

Manchester

City 66,9
50 100 150 200 250

* en date de juin 2020.
Source : IQUII

@®G statista %a

Figure 43 : Les clubs les plus suivis sur les réseaux sociaux en Europe (Source :
www.statista.com)
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Les deux clubs espagnols, le Real de Madrid et le FC Barcelone sont les plus suivis sur les
différents réseaux sociaux disponibles sur internet. Ils ont détroné le fameux Manchester
United, le club anglais qui a longtemps siégé a la premicre place du football mondial,
notamment avec ses performances des années 1990. Le club de la ville de Manchester se trouve
en difficultés managériales qui se répercutent sur ses performances sportives. Les deux clubs
espagnols ont réussi pendant plus de vingt ans a se positionner en maitres du football européen,
avec un style de jeu propre et de grandes performances, le fameux style Tiki-Taka propre a une
équipe du FC Barcelone a fait de ce club un nom de marque trés attractif et trés suivi. Ces clubs

disposent des plus grandes stars du football mondial.

Dans ce méme sens, d’autres clubs ont adopté plusieurs stratégies pour attirer des supporters a
vocation digitale, le Paris-Saint-Germain est le club frangais qui a réussi depuis quelques années
a entrer dans le club des grands. Il prend place en 6éme position au monde et se classe largement

en premiere position dans le championnat frangais.

En étudiant le championnat francais, on peut relever des chiffres qui permettent de justifier les
positions des clubs de ce championnat, chez les supporters qui les suivent. Par exemple, en
2019 en réalisant le classement des 100 clubs francais les plus suivis sur Facebook et Twitter
ou encore Instagram, I’Actu Sport a permis de dégager des résultats importants dont nous
empruntons le top 10 suivant, sur Facebook (le M présentent les millions et le K représentent

les milliers) :

Paris SG : 39M

AS Monaco : 5,.9M

Olympique de Marseille : 5,4M
Olympique Lyonnais : 3,6M
Girondins de Bordeaux : 1M
LOSC Lille : 998k

AS Saint-Etienne : 850k

OGC Nice : 505k

FC Nantes : 497k

10. Stade Rennais : 488k*®

A S AT S e

48 Le classement des clubs les plus suivis sur les réseaux sociaux en 2019, Stéphane Barteloot décembre 2019 :
http://lactusport.fr/le-classement-des-clubs-les-plus-suivis-sur-les-reseaux-sociaux-en-2019/
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Puis pour Twitter autant que deuxiéme média sociale utilisé dans le monde :

Paris SG (@PSG inside) : 7,5M

Olympique Marseille (@OM_Officiel) : 3,3M
AS Monaco (@AS_Monaco) : 2,1M
Olympique Lyonnais (@OL) : 1,7M

AS Saint Etienne (@ASSEofficiel) : 808k
LOSC Lille (@losclive) : 729k

FC Nantes (@FCNantes) : 560k

Toulouse FC (@ToulouseFC) : 473k

OGC Nice (@OGCNice) : 458k

10. Girondins de Bordeaux (@girondins): 390k*

o ® N kWD =

Et sur Instagram :

Paris SG (@PSG) : 26,2M

AS Monaco (@asmonaco) : 1,5M

Olympique de Marseille (@olympiquedemarseille) : 1,3M
Olympique Lyonnais (@ol) : 1,2M

FC Nantes (@fcnantes) : 345k

OGC Nice (@ogcnice) : 319k

LOSC Lille (@losclive) : 286k

AS Saint-Etienne (@asseofficiel) : 246k

Stade Rennais (@staderennais) : 157k

10. Montpellier HSC (@mbhscofficiel) : 151k>°

o ® N kWD =

Ces chiffres montrent comment un club comme le Paris-Saint-Germain a misé sur le
supportérisme digital, pour assoir sa suprématie sur le football frangais et viser maintenant le
football mondial, avec le recrutement des joueurs talentueux et trés suivis. Les stratégies
marketings digitales vont dans le sens d’attirer le plus grand nombre de téléspectateurs. Le
recrutement d’un Neymar permet de comprendre ou va tomber la fleche lancée depuis plusieurs

années, de I’arc du PSG avec son ouverture sur des investisseurs étrangers. Ou encore pour le

49 Idem
50 Le classement des clubs les plus suivis sur les réseaux sociaux en 2019, Stéphane Barteloot décembre 2019 :
http://lactusport.fr/le-classement-des-clubs-les-plus-suivis-sur-les-reseaux-sociaux-en-2019/
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club italien de la Juventus de Turin avec le recrutement d’un Cristiano Ronaldo. Depuis 2019,

ce joueur est le plus suivi sur les réseaux sociaux au monde, comme le montrent les chiffres

suivants :
n Y § CRISTIANO RONALDO 396.6 M
IQUII NN %@ g NeMAR —_— Sm—— s B
3 @ § UONELMESS! prrenn A s 2287M
PLAYERS SOCial ‘:m \ ® JAMES RODRIGUEZ - 951 M
05 & @ GARETH BALE = 890M
0 @ 9 Mesutozw — 766M
07 & @ SERGIORAMOS —_—_ 764M
> 08 & @ MARCELO —_ 744M = 068
® @ § LissuArez —_— 70.8M
e 10 & @ KARIMBENZEMA = 643M
n s £ MOHAMED SALAH = 57.8M
/ 12 @ § GERARD PIQUE = 559M
1B e ‘ PAUL POGBA = 53.0M 1 409
f Vv © 49 @ oavioLuiz = S527M * 1 -008
5 @ B ANTOINEGRIEZMANN  =__ 438M
% 8§ § EDENHAZARD —__ 429M
Ranking of the TOP 20 7 8 % ToNKROOS = _ a2IM
Football Players based on the 8 @ § KYUAN MBAPPE = 424M
regate Facebook, Twit 9 J % PauLODYBALA — %
R ) @ R SERGIO AGUERO = 367M
turope
THE EUROPEAN FOOTBALL CLUB + SPORTIQUI.COM + v 207

Figure 44 : Le Top 20 des joueurs les plus suivis sur les réseaux sociaux’'

Le recrutement des joueurs ne se fait pas seulement pour leurs qualités techniques, mais aussi
et surtout pour leur popularité aupres des supporters. De ce fait nous pouvons dire que les
supporters 2.0 sont des supporters qui s’identifient a un club ou plusieurs clubs a la fois, vu le
caractere volatile de cet attachement virtuel qui nécessite de se faire en confrontation et en
interaction pour se maintenir, ou a une ou plusieurs stars (footballeurs dans notre cas), qui se

traduit par un suivi sur les différents médias sociaux et les plateformes médiatiques.

Le supportérisme 2.0 est assez jeune comme phénomene, il a été aussi étudié dans les travaux
de Lestrelin en évoquant ’'usage d’internet dans la consommation du spectacle sportif indirect,
et dans le supportérisme a distance chez les supporters de I’Olympique de Marseille. Le
chercheur insiste sur trois usages principaux d’internet chez les supporters avant méme
I’apparition et la généralisation des réseaux sociaux notamment Facebook (apparu en 2004),
premierement dans ce prolongement de la télévision qui reste le support numéro 1, dans la

consommation du spectacle footballistique. Les nouvelles technologies principalement internet,

5! http://www.ohmygoal.co/actus/top-20-joueurs-followers-reseaux-sociaux.html
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sont une ressource aujourd’hui précieuse pour les supporters a distance et tiennent une place
importante dans leur culture. Les sites Internet du club et des associations de supporters de
I’OM sont tres régulierement consultés. En plus de la pratique des « forums » de discussion,
désignant les espaces de dialogue ou 1’on peut échanger des messages sur un théme défini,

demeure une autre activité trés prisée par les supporters (Lestrelin, 2008).

En second usage internet permet la formation de communautés virtuelles, comme nous I’avons
évoqué plus haut, qui a débuté dans les forums de discussion puis qui a connu son vrai essor
grace aux réseaux sociaux. Ces communautés en ligne, permettent une sociabilité sportive a
travers plusieurs activités. En considérant le cas de Marseille, exemple parmi d’autres, le site
OM Live a ainsi fond¢ plusieurs « communautés virtuelles » : & Cannes, Paris et Bordeaux, les
supporters a distance se regroupent pour regarder les matches quand ils ne peuvent pas faire les
déplacements au stade. Plus, ces « communautés virtuelles » proposent a leurs adhérents des

déplacements a 1’occasion des rencontres du club a domicile ou a I’extérieur (Lestrelin, 2008).

En troisieme et dernier lieu, Lestrelin insiste sur le fait qu’internet est un moyen de
communication important pour les supporters, et il semble méme que plus les individus
communiquent, plus ils éprouvent le besoin de se rencontrer (Lestrelin, 2008). Une réalité qui
se manifeste dans les rencontres organisées par ces supporters qui dépassent le cadre virtuel
vers des rencontres réelles. Internet devient dés lors un moyen de prolongement du spectacle
sportif, avec les récits, les critiques, les discussions mais aussi avec cette rencontre qui se fait

virtuellement sur les différents médias sociaux, pour aboutir a une rencontre réelle.

Les pratiques du supportérisme 2.0, trouvent leurs sources dans cette communication qui
existait entre les clubs et leurs supporters avant la révolution numérique et 1’apparition de toutes
ces technologies. En effet, les journaux locaux offraient déja aux fans 1’opportunité de donner
leurs opinions et points de vue a travers le courrier des lecteurs (Boyle & Haynes, 2004). Le
digital va par la suite bouleverser le supportérisme, tant sur le plan sportif que sur le plan
spectaculaire. La relation entre les médias et le football va donc s’accentuer s’articulant autour
d’intéréts communs. Un mariage dont les convives seraient, péle-méle, I’audience, le gain

financier, la promotion, la publicité et le sponsoring (Riolo, 2010).

Dans ce méme ordre d’idées, de nouveaux horizons vont s’ouvrir aux téléspectateurs avec le
développement des réseaux sociaux, Facebook et Twitter donnent aux fans un lien direct avec

leurs clubs dans les périodes hors match. Ces sites permettent aux clubs de récompenser les
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fans pour leur loyauté avec des offres et compétitions exclusives, ainsi que des nouvelles
informations en direct du stade et du terrain d’entrainement (Peate, 2012), ceci dit, les réseaux

sociaux sont d’une trés grande importance pour les supporters 2.0 et sont trés largement investis.

Apres avoir fait le tour des différents aspects du supportérisme a distance dans cette deuxieme
section du second chapitre, nous consacrerons la section suivante, la troisiéme et derni¢re de
cette partie théorique de notre travail de recherche, aux aspects du supportérisme a distance au
Maroc. En découvrant les choix et les préférences des téléspectateurs marocains dans la
consommation du spectacle sportif indirect, en proposant une typologie qui ressort dans les

rares travaux réalisés dans ce sens.

Section 3 : Les choix des téléspectateurs marocains dans la consommation du

spectacle sportif, et supportérisme a distance au Maroc

La section suivante s’intéresse dans ses trois volets aux préférences des téléspectateurs
marocains, dans la consommation du spectacle footballistique indirect (premier volet), un
spectacle qui a commencé avec la radio puis avec la télévision et par la suite internet, surtout
avec la vulgarisation des réseaux mobiles. Nous apporterons quelques brassages historiques, en

appuyant ce volet avec quelques statistiques que nous avons relevé lors de nos lectures.

Nous nous focaliserons sur le cas des deux clubs casablancais, le RCA et le WAC, afin de
mettre les choses dans leur contexte. Ces deux clubs disposent de la plus large population de
supporter dans le pays, et sont suivi dans les différentes villes. Pour illustrer nos propos, il suffit
de relever I’engouement des différents supporters lors d’un match du derby opposant ces deux

clubs.

Le second volet présente une typologie des téléspectateurs du spectacle footballistique au
Maroc, en puisant dans les rares travaux réalisés sur le sujet, en se basant sur celui de Kada en
2013, puis ceux de Rharib en 2012 concernant le supportérisme au Maroc. Par la méme
occasion, il semble que le spectacle footballistique proposé par les différents clubs de la Botola
Pro, est de plus en plus attractifs. Nous consacrons le dernier volet au supportérisme a distance
et souligner la présence du supportérisme 2.0 au Maroc, surtout dans le contexte de ’apparition

de la crise sanitaire relative au COVID-19.
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1. Les préférences des téléspectateurs marocains dans la consommation du

spectacle footballistique indirect

Depuis 2013, année de la proposition d’une premicre étude des préférences des téléspectateurs
marocains, dans la consommation du spectacle footballistique. Aucune recherche ne s’est
intéressée au sujet, surtout lorsqu’il s’agit de la consommation du spectacle sportif indirecte.
Les résultats obtenus par F. Kada et P. Bouchet dans I’¢tude des supporters extraterritoriaux du
FC Barcelone et du Real de Madrid, constituent une premiere base scientifique sur laquelle

nous nous sommes basés, pour ¢laborer la troisieme section de ce chapitre.

Pour connaitre les préférences des téléspectateurs marocains quant au spectacle footballistique,
le passage par I’identification et I’expérience recherchée par ces consommateurs semble
obligatoire. Par exemple, lors de sa comparaison entre les téléspectateurs francais et les
téléspectateurs marocains, F. Kada confirme que ces derniers s’identifient aux deux clubs
espagnols du FC Barcelone et du Real de Madrid, plus que les premiers (Kada, 2013). Ce qui

les pousse a suivre les matchs de ces deux clubs pour différentes raisons.

En suivant le méme ordre d’idées, les téléspectateurs sont a la recherche d’expériences
différentes et variées, ce qui explique I’apparition de plusieurs types, ou de profils de
consommateurs du spectacle footballistique marocains, que nous allons présenter dans le

prochain volet.

Parmi les préférences des téléspectateurs marocains et qui ressortent aussi dans la recherche
citée plus haut, on trouve cette recherche d’interaction. La ou le consommateur préfére entre en
interaction avec son environnement, avec ses pairs qu’il part retrouver d’ailleurs dans des
endroits publics, principalement des cafés qui diffusent les matchs de football, ou en regardant
les matchs en famille ou encore entre amis. L’interaction est expérience importante dans la

consommation du spectacle footballistique, qui permet a donner a ce spectacle plus de valeur.

En se référant aux travaux réalisés en 2013, nous constatons que le chercheur affirme, en
comparant la recherche d’expérience entre les téléspectateurs des deux régions marocaines
(Nord et Centre), que les groupes des deux régions marocaines cherchent presque de la méme
facon du beau jeu et de belles actions et prouesses technique, ce qui fait référence a une
dimension esthétique dans la consommation du spectacle footballistique marocains. Puis cette

recherche de I’interaction avec le public qui les entourent ou avec leurs amis lors de la rencontre
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et plus de valorisation (Kada, 2013). Ce qui fait référence a ce partage d’expérience avec

d’autres personnes.

Pour préciser les principales dimensions que 1’on peut relever dans les préférences des
téléspectateurs marocains, dans la consommation du spectacle footballistique. Nous avons
essay¢ de synthétiser ce qui ressort comme résultats comparatifs, entre les deux régions
marocaines (Nord et Centre), lorsqu’ils suivent un spectacle footballistique extraterritorial
comme celui offert par les équipes du FC Barcelone et du Real de Madrid, nous résumons

certains résultats des travaux de F. Kada sous la direction de P. Bouchet en 2013 :

recherche du beau jeu, spectacle, son,
commentateur...etc.

\

/

engagement identitaire et supportériste...

de la famille...

. partage d'expérience avec des amis, des membres

[

mise en valeur a travers |'expérience du
spectacle footballistique...

Figure 45 : Présentation des préférences des téléspectateurs en 4 dimensions (source :

Kada, 2013)

N\

Ces quatre dimensions permettent de comprendre certaines préférences dans la consommation
du spectacle footballistique indirect, chez les téléspectateurs marocains. Avec la figure ci-
dessus, nous pouvons répondre a une question importante : quelle est I’expérience recherché

par le téléspectateur marocain, lorsqu’il consomme un spectacle footballistique ?

L’esthétisme est une premiére expérience recherchée par un consommateur, la ou la beauté du
jeu et du spectacle, la qualité du son et de la diffusion joue sur les choix des téléspectateurs.
Puis dans une logique partisane, d’autres téléspectateurs cherchent a assouvir une logique
identitaire vis-a-vis du club ou de 1’équipe supportée. La recherche de I’interaction quant a elle,
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pousse les téléspectateurs a cherche a vivre I’expérience du spectacle sportif en le partageant
avec d’autres personnes, alors que d’autres cherchent a se mettre en valeur a travers la

consommation du spectacle footballistique indirect.

En plus des quatre dimensions que nous venons d’expliquer, d’autres variables s’ajoutent aux
choix et aux préférences des téléspectateurs du football marocain. Ces autres variables ne

s’¢loignent pas des dimensions présentées, et nous proposons de les schématiser comme suit :

: la zone géographique influence le

choix du téléspectateurs...

‘ une équipe qui gagne beaucoup de match est tres
suivie...

\‘
[

I'entourage influence les choix des
téléspectateurs...

supporter une équipe revient a la suivre...

une équipe qui propose un bon style de jeu...

la présence de stars dans une équipe...

Figure 46 : variables qui influencent les choix des téléspectateurs marocains (source :

Kada, 2013)

En analysant ces variables, nous pouvons comprendre certaines logiques dans le choix des
téléspectateurs marocains, lorsque ces derniers suivent les matchs d’une équipe. Il semble que
la proximité géographique influence les choix d’un téléspectateur, plus il se trouve dans la
méme zone géographique qu’une équipe, plus il a tendance a suivre cette équipe. Si I’on
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considere I’exemple des équipes de Casablanca, nous pouvons comprendre le nombre élevé des
spectateurs du RCA et du WAC de Casablanca, dans la mesure ou la capitale économique du
pays compte plus de 4 millions d’habitants alors que la région du Casablanca-Settat dépasse les

& millions d’habitants.

Un second facteur peut influencer les préférences des téléspectateurs marocains, il s’agit de
celui de la victoire, un facteur important puisque plus une équipe gagne de match et de
compétition, plus elle est présente sur la scéne nationale et internationale ce qui fait qu’elle est
trés suivie par les téléspectateurs. Rappelons en ce sens les performances de 1’équipe du RCA
de Casablanca lors de la Coupe du Monde des clubs en 2013, lorsque le club a joué la finale,
puis ses performances lors de la Coupe des Confédérations Africaines. Rajoutons aussi les
victoires consécutives du WAC de Casablanca en championnat et en Ligue des Champions
Africaine, des performances qui ont permis au club du Wydad d’étre sur la scéne continentale
durant les cinq derniéres années. Nous pensons par ailleurs que ces différentes performances
sont derrieres les préférences des téléspectateurs marocains, dans la consommation du spectacle

footballistique indirecte. Une hypothese que nous comptons vérifier statistiquement.

Vient ensuite le style de jeu, qui semble étre une variable importante dans les choix des
téléspectateurs au Maroc. Rappelons en ce sens le fameux style du FC Barcelone qui consiste
a jouer par des passes courtes occupant la largeur du terrain, appelé Tiki-Taka, ce style de jeu
a été¢ pendant plusieurs année la marque de fabrique du club espagnol, offrant un jeu
spectaculaire. Ce méme style peut étre transposé au jeu du RCA de Casablanca, qui depuis sa
création a été¢ connu pour les qualités et les prouesses techniques de ces joueurs, face a un style
de jeu plus direct chez son rival le WAC de Casablanca qui a fait la gloire du club durant les

années 1990.

La présence de joueurs connus fait que des clubs sont plus suivis que d’autres, plus les équipes
disposent dans leurs effectifs de stars, plus elles sont susceptibles d’étre suivies par un grand
nombre de téléspectateurs. Cette tendance permet de comprendre 1’acharnement des clubs de
par le monde, a proposer des contrats pour les joueurs les plus talentueux et les plus suivis, avec
des sommes faramineuses. Par ailleurs, et avec I’avénement des réseaux sociaux, la starisation
des joueurs de football prend une autre dimension qui pimente encore plus le marché des

transferts de joueurs.
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Au Maroc, et en rapport avec notre cas d’étude, le RCA et le WAC de Casablanca sont des
clubs qui s’arrachent les meilleurs joueurs du championnat professionnel marocain. A chaque
occasion, lors du mercato marocain, les transferts de joueurs entre ces deux clubs battent leur
plein. Nous ne pouvons tout de méme pas confirmer que les raisons de ces transferts viennent
pour augmenter le nombre de téléspectateurs et supporters des deux équipes, mais nous
comptons vérifier I’influence de cette variable sur le choix des téléspectateurs marocains de

football.

Le dernier parametre que nous prenons en considération lorsqu’il s’agit des préférences des
téléspectateurs est celui du supporterisme. Supporter une équipe revient a suivre ses matchs,
soit directement en stade ou derriére un écran. Cette considération semble aller de soi, du
moment que plus le téléspectateur est engagé et se considere comme fervent supporter d’une

équipe, plus il aura tendance a suivre ses matchs.

Avant d’entamer le prochain volet de cette troisiéme et derni€re section, nous retenons des rares
recherches réalisées dans le contexte marocains, relatives aux préférences des téléspectateurs
que les principaux facteurs qui influencent les choix de ces derniers, tournent autour de
I’identification autant que premiére raison qui pousse une personne a suivre les matchs de son
équipe. Puis aux expériences recherchées par les téléspectateurs qui changent d’une personne a
une autre, entre la recherche d’interaction avec les autres, la recherche du beau jeu...etc. que

I’on peut résumer dans les dimensions citées plus haut.

Ces mémes dimensions, permettent de dégager différents types de téléspectateurs,
consommateurs du spectacle footballistique indirect au Maroc, que nous proposons de traiter

dans le volet suivant.

2. Typologie des téléspectateurs consommateurs du spectacle footballistique

indirect au Maroc

Pour définir une typologie des téléspectateurs marocains, nous nous sommes référés aux
travaux réalisés par F. Kada en 2013. Etant I’une des rares recherches qui se sont intéressées
aux préférences des téléspectateurs au Maroc, un sujet qui ne semble pas intéresser les
chercheurs, du moins pour le moment. Alors que la recherche précitée se focalise sur les

téléspectateurs extraterritoriaux, c’est-a-dire ceux qui suivent des équipes qui se trouvent loin
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de leurs pays de résidence. Nous concentrons notre travail de recherche sur les téléspectateurs

des équipes locales, principalement du RCA et du WAC de Casablanca.

Le premier type de téléspectateur qui ressort des travaux précités est le « partisan », 1a ou le
chercheur confirme dans une comparaison entre les téléspectateurs francgais et les
téléspectateurs marocains, que les téléspectateurs de la région du Nord du Maroc ont un profil
plus partisan que les téléspectateurs frangais (Kada, 2013). Le partisan étant un supporter
impliqué dans sa logique supportériste, que nous avons d’ailleurs présenté plus haut. Ce type
de supporter est plus engagé, et a tendance a faire du match de son équipe une affaire

personnelle.

En second lieu, un autre type de supporter ressort des travaux de recherche qui se sont intéressés
a ’exemple marocain, « 1’esthéte » est un type de téléspectateurs que 1’on peut retenir. Ce type
de consommateur préfere la beauté du jeu, des prouesses techniques et des gestes des joueurs,
il peut par la méme occasion étre attiré par la beauté et le physique des joueurs de football qui

évoluent sur le terrain.

En se référant aux travaux cités plus haut, on reléve que le chercheur permet de confirmer que
I’échantillon et groupes qu’il a choisis pour deux régions différentes du Maroc, cherchent
presque de la méme fagon du beau jeu et de belles actions et prouesses technique (Kada, 2013).
Une distinction qui permet de considérer le spectacle footballistique offert par les équipes du
championnat professionnel marocain. Etant attirés par la dimension esthétique du jeu, les clubs
marocains devraient offrir une évolution plus belle du football afin d’attirer plus de

consommateurs.

Dans le cas du RCA et du WAC de Casablanca par exemple, ou le match qui oppose ces deux
équipes est le plus attractif du pays, n’offre généralement pas un grand jeu. La comparaison
entre le derby casablancais et le fameux Classico opposant le FC Barcelone au Real de Madrid,
est tout simplement dérisoire. Toutefois, le derby de Casablanca reste encore attractif, ce que

I’on peut expliquer par un degré d’identification des supporters de ces deux clubs.

Un troisieme type de téléspectateurs fait son apparition, lorsque 1’on veut proposer une
typologie des consommateurs du spectacle footballistique indirect. II s’agit de
« 'interactionniste », dont la particularité réside dans sa recherche de partage émotionnel, ce

genre de téléspectateurs aiment regarder les matchs en groupe afin de vivre une ambiance
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similaire a celle d’un stade de football. Si en Angleterre par exemple, ce genre de spectateur se
donne rendez-vous dans des bars a c6tés du stade pour voir le match en groupe ou entre amis,

au Maroc, on rencontre de type de téléspectateurs dans des cafés qui diffusent les matchs de

football.

Nous avons fait la rencontre de ces téléspectateurs lors de nos observations participantes, ou un
groupe de jeune discute les résultats et le rendement du RCA ou du WAC de Casablanca, avec
une implication digne des analystes de football que 1’on peut trouver dans des plateaux

télévisés.

Entre en interaction avec d’autres personnes permet de donner encore plus d’ampleur a la
consommation du spectacle footballistique, et il se trouve que le profil d’un téléspectateur
interactionniste se permet de partager ses émotions avec autrui, dans une expérience nouvelle

plus mouvementée que celle que I’on peut vivre seul.

D’autres téléspectateurs cherchent une valorisation en regardant les matchs de football de
certaines équipes, méme si ce profil ne revient pas souvent dans la recherche réalisée par F.
Kada en 2013, notamment avec des consommateurs qui suivent les matchs du FC Barcelone ou
du Real de Madrid. Nous soupconnons I’existence de ce type de téléspectateurs lorsqu’il s’agit
des matchs du RCA et du WAC de Casablanca, surtout lorsqu’il s’agit du derby opposant les
deux équipes. Nous appuyons nos propos dans les parties suivantes, notamment dans les

observations réalisées.

Ce type de téléspectateur peut étre qualifié¢ « d’opportuniste », 1a ou le fait de regarder un match
de football est I’occasion pour lui de se mettre en valeur, de trouver une histoire a raconter ou

encore de rencontrer des opportunités en rencontrant de nouvelles personnes.

Avant de conclure ce volet, nous proposons de synthétiser les différents types de téléspectateurs

marocains dans la figure suivante :
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Figure 47 : Types des téléspectateurs consommateurs du spectacle footballistique au Maroc

3. Le supportérisme 2.0 au Maroc

Dans cette trés grande utilisation des réseaux sociaux, ces derniers sont devenus des plateformes
privilégiées pour une tres large population de supporters, préfeére suivre les matchs de football
sur les différentes pages (Facebook) qui proposent cette fonctionnalité. Alors que ’on sait
pertinemment que certaines de ces pratiques sont illégales, il suffit de voir le nombre de
spectateurs qui s’affiche en direct sur ces plateformes pour comprendre comment ces supports

numériques sont tres prisées lorsqu’il s’agit de la consommation du spectacle footballistique.

Le constat actuel notamment avec I’apparition de la crise sanitaire relative au Covid-19, atteste
du fait que la consommation du spectacle footballistique s’oriente beaucoup plus vers des
plateformes mobiles. Ainsi, il semble qu’un trés grand nombre de spectateurs, utilisent leurs
téléphones mobiles (smartphones) pour regarder les matchs de leurs équipes préférées. Les
restrictions sanitaires en plus, les cafés sont fermés et les stades de football n’accueillent plus
les spectateurs, ces derniers optent pour d’autres moyens pour profiter du spectacle

footballistique.

Nous avons évoqué dans les sections précédentes, 1’apparition et la propagation de la WEB TV
autant que moyen de consommation du spectacle sportif. Plusieurs clubs disposent maintenant

de leurs propres télévisions en ligne, ou télévisions sur le web, en raison de I’importante
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population qui utilise ce moyen de communication, gratuit et facile d’acces, il suffit d’avoir une

connexion internet adéquate.

Dans le méme sens, les smartphones sont les premiers outils utilisés pour accéder a internet
chez les marocains, plusieurs sources confirment que depuis 2019, les téléphones mobiles sont
devenus les plateformes privilégiées des internautes dans le pays. Un rapport (Mobile Report
2019) confirme que le pays compte plus de smartphones que d’habitants et un taux de

pénétration (130,73%) significativement supérieur a la moyenne en Afrique (80%)>.

Cette grande utilisation des smartphones par les marocains se traduit aussi par la grande
utilisation des réseaux sociaux, autant que moyen de communication, d’information et de
divertissement, dont la consommation du spectacle sportif que I’on peut relever dans plusieurs
pages Facebook par exemple. Si I’on se référe au précédent rapport, La tendance est la méme
concernant les réseaux sociaux. Avec 17 millions d’utilisateurs, le Maroc enregistre un taux de
pénétration de 47%, contre 17% en moyenne sur le continent. En 2018, le Royaume représente
I’un des pays les plus connectés sur les réseaux sociaux, avec une préférence pour Facebook et

Instagram>>.

SiI’on croit les statistiques et les informations qui ressortent de 1’enquéte du précédent rapport,
on comprend la grande tendance dans la consommation du spectacle footballistique en ligne.
Une étude réalisée par Google pour Jumia a montré que le taux de visionnage sur YouTube au
Maroc a augmenté de 45% en 2018, avec une prédominance des jeunes agés de 14 a 34 ans>*,
Ce qui explique cette nouvelle tendance dans la consommation du spectacle footballistique en

ligne.

Par la méme occasion, le mobile est la premicre source d’acces a internet au Maroc, d’ou le
grand attachement des marocains aux petits écrans. Nous avons remarqué lors de nos différentes
observations dans des cafés, comment les jeunes sont fixés a leurs téléphones alors méme que
le match de football se déroule a I’écran de télévision. Nous pouvons avancer que les
smartphones sont trés utilisés dans consommation du spectacle footballistique indirect dans le

pays, et nous pensons qu’avec les restrictions sanitaires (confinement, limitation des

52 K. Kh. 22 mars 2019 : https://www.medias24.com/2019/03/22/le-mobile-premiere-source-dacces-a-internet-
au-maroc-en-2019/

53 K. Kh. 22 mars 2019 : https://www.medias24.com/2019/03/22/le-mobile-premiere-source-dacces-a-internet-
au-maroc-en-2019/

54 Idem.
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déplacements, fermeture des cafés...) ces moyens de communication deviennent encore plus

utilisés.

Nous empruntons ’illustration suivante qui ressort d’une étude réalisée en 2018, qui donne une
idée sur la grande présence des smartphones chez les marocains, mémes d’une tranche d’age

trés jeune :

EQUIPEMENT EN SMARTPHONE PAR AGE
(Individus agées de 5 ans et plus equipés en telephonie mobile)

75 ans et plus 1 - -

60-74 ans I ;-

40-59 ans N s s

25-39 ans . =2, 1%

19-24 ans N =, 72

15-18 ans . =0

12-14 ans . 70 0%
9-11 ans . =7, 7%
5-8 ans . 526

Figure 48 : Présence des smartphones chez les marocains (source : ANRT 2018)

Cette figure nous donne une idée sur la grande présence des smartphones dans les mains des
marocains, méme quand il s’agit des plus jeunes, le téléphone mobile intelligent est tres utilisé.

Et ce pour différente raisons.

Au Maroc, I’acces a internet se fait principalement pour le divertissement et 1’actualité, puis
pour des usages professionnels et scolaires®™. C’est ce que confirme une étude réalisée par
I’ANRT (Agence Nationale de Réglementation des Télécommunication), une étude qui révele
des informations importantes dans le comportement du consommateur marocain, notamment

lorsqu’il s’agit de divertissement via internet.

55 https:/telquel.ma/2019/07/17/5-tendances-a-retenir-sur-les-habitudes-des-marocains-sur-internet 1645539
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La figure suivante qui ressort de la méme étude, nous permet de comprendre comment les
smartphones sont le moyen le plus utilisé pour accéder a interner au Maroc, la ou le
consommateur marocain passe plus de 3h devant son téléphone portable pour, rappelons-le, le

divertissement en premier lieu, puis pour I’information et la scolarité :

DUREE JOURNALIERE PASSEE SUR INTERNET PAR TERMINAL (individus 4gés de 5 ans et plus)
PC de Bureau 87,0% m
PC Portable 70,9% m
Tablette 82,7% 9%
Smartphone 25,4% 104% 163% 6,1%3,3
Console de jeux connectable 97,9% E
TV Connectable 81,4% 5,8%4,9%
Jamais ®Moinsde30min M30minalh M®1lha2h M2ha3h MPlusde3h

Figure 49 : Le moyen le plus utilisé dans la journée pour accéder a internet chez les

marocains (source : ANRT 2018)

En plus des smartphones, la télévision reste une activité privilégiée dans les habitudes des
marocains. Selon la méme enquéte précitée, 42,6% des marocains passent d’une a deux heures
devant leur écran de télévision chaque jour, alors que la navigation sur internet pour la méme
durée avoisine les 50%. Nous pouvons en déduire que la navigation sur internet par le biais des
smartphones, en plus de la télévision sont les activités les plus prisées, c’est ce que nous

pouvons appuyer par la figure suivante :
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DUREE JOURNALIERE PASSEE POUR CHAQUE ACTIVITE (individus agés de 5 ans et plus)

Navigation sur internet 30,7% 48,6% m
Livres 71,2% U6, 7%5,1% |

Télévision 3,5% 17,4% 18,6% 42,6% 14,4% 3,5°
Radio 61,5% LU 7,8%  14,3% 0,7
Jeux vidéo 84,8% 13%

Presse 80,4% 15,2% m

Jamais Moins de30 min  ®30minalh ®W1lha2h m2ha3h MmPlusde3h

Figure 50 : Le temps passé dans une activité par jour chez les marocains (source : ANRT

2018)

Remarquons dans la précédente figure la tendance des marocains lorsqu’il s’agit de la
navigation sur internet et la télévision, qui prennent la part du lion en devancant la lecture des
livres ou des journaux. Une tendance qui se concrétise surtout chez les jeunes, appelés par
plusieurs chercheurs comme «la génération Z» qui se caractérise par une trés grande
consommation des différentes plateformes numériques, dont principalement les réseaux

sociaux, dont le niveau de fréquentation selon le méme rapport « frole les 100% »°°.

Lorsqu’il s’agit de Facebook par exemple, et pour ce qui est des matchs du RCA ou du WAC
de Casablanca, des pages non officielles diffusent les matchs des deux clubs, mémes ceux
protégés par des droits TV, notamment lors de la participation de ces équipes dans les
compétitions continentales. Nous avons emprunté quelques images qui refletent la grande

utilisation des WEB TV dans la consommation du spectacle footballistique indirect :

56 https://telquel.ma/2019/07/17/5-tendances-a-retenir-sur-les-habitudes-des-marocains-sur-internet 1645539
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Figure 51 : présence des téléspectateurs sur une diffusion directe sur le réseau social

Facebook

L’image ci-dessus a été prise lors de la diffusion d’un match du championnat marocain de
football, opposant I’équipe de I’AS des FAR de Rabat au RAJA de Casablanca. L’un des matchs
les plus attractifs du championnat, le « classico » qui a été¢ diffusé sur la chaine thématique
Arriyadia, a été suivi par un trés grand nombre de téléspectateur sur Facebook, a travers les
différentes pages diffusant le match. Nous avons emprunté cette image afin d’illustrer la grande

présence du supportérisme a distance au Maroc.

Le supportérisme 2.0 prend une grande place dans les habitudes des consommateurs du
spectacle footballistique indirecte. Cette tendance concerne aussi d’autres matchs, mais nous
nous sommes focalisés sur ceux du championnat marocain, afin d’appuyer nos propos dans les

sections précédentes, concernant la consommation du spectacle footballistique marocain.

Il parait effectivement que les jeunes marocains préferent suivre les matchs de leurs équipes sur
les différentes plateformes web, d’ou leur grande présence sur les réseaux sociaux et
principalement sur les pages qui diffusent les matchs. En ce sens, et en revenant sur les travaux
de F. Kada et P. Bouchet on reléve dans une comparaison entre les téléspectateurs de la région

Centre du Maroc et ceux de la région de Bourgogne en France, que les premiers s’identifient
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plus fortement a une équipe comme le FC Barcelone que les seconds (Kada, 2013). Ce qui
explique par ailleurs la grande présence de certaines associations de supporters du club

Blaugrana.

C’est dans cette méme logique que nous comprenons la grande présence des supporters du RCA
et du WAC de Casablanca dans les différentes régions du royaume. La formes la plus illustre
de I’organisation de ces supporters, est celle des cellules ultras, ces groupes de supporters sont
trés organisés et on peut les trouver dans la quasi-totalité des villes du pays, méme dans des
régions rurales. En prenant I’exemple des supporters des deux clubs précités, on en trouve des

cellules réparties dans sur les 12 régions du pays du nord jusqu’au sud.

Ces supporters organisent des déplacements vers le stade Mohamed V, et gardent le contact
avec la cellule mere présente a Casablanca. Par la méme occasion, ces supporters sont tres
présents sur les réseaux sociaux, notamment Facebook, ou nous avons eu I’occasion de suivre
leurs activités sur les différentes pages de supporters actifs. Nous sommes tombés sur des
hommages rendus a des supporters chez une cellule ultras du RCA de Casablanca a Sidi
Bennour, qui est composé principalement d’une population rurale. Cet exemple n’est pas isolé

et on peut le transposer a plusieurs endroits du pays.

Les pages en question, n’hésitent pas a diffuser des matchs en direct pour les supporters qui se
trouvent loin ou qui n’arrivent pas a regarder le match en stade. Nous exposons certaines de ces

diffusions dans les figures suivantes :
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Avant de conclure ce volet relatif au supportérisme 2.0 au Maroc, nous insistons sur la
vulgarisation de 1’acces a internet notamment avec la couverture 4G et bientot la 5G, donne
naissance a de nouvelles catégories de supporters. Ainsi, avec la grande utilisation des
smartphones dans le pays, les supporters marocains surtout les jeunes, arrivent a suivre plus
facilement leurs équipes préférées sans avoir le mal a se déplacer vers un stade de football.
Nous pensons aussi que les différentes restrictions dues a la gestion de la pandémie du COVID-
19, a permis la grande consommation du spectacle footballistique dans des plateformes web et

aux supporters de suivre leurs équipes, a distance.

Pour appuyer notre réflexion, nous prenons I’exemple des régions rurale du pays qui ont connu
durant ces cinq dernieres années, une grande expansion de 1’utilisation des smartphones. Ce qui
permet a plusieurs supporters habitant des régions rurales du pays, de suivre leurs équipes, dans
le cas de notre étude, le RCA et le WAC de Casablanca. Ou encore le Real de Madrid ou le FC
Barcelone comme il en atteste les travaux réalisés par Kada en 2013. La figure suivante permet

de donner des chiffres qui résument notre pensée quant au supportérisme 2.0 au Maroc.

78,9%
73,4%

60% 54.7%

38,2%

Ensemble de la population Milieu rural Milieu urbain

® 2013 @ 2014 2015 @ 2017

© Statista 2021

Figure 55 : Taux d'équipement en smartphone des individus au Maroc de 2013 a 2018,

selon le lieu de résidence (source : www.statista.com)
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Synthése du chapitre 2

En se basant sur des travaux antérieurs, le chapitre 2 était I’occasion de faire un brassage
théorique des principaux concepts qui reviennent tout au long de ce travail de recherche. Il a
dont était question de mobiliser les grandes théories de consommation du spectacle sportif,

notamment dans dimension télévisuelle.

Ainsi, la premiére section du second chapitre a décelé les profils des téléspectateurs qui
ressortent dans les principaux travaux de recherche, qui se sont intéressés au sujet. En
soulignant les préférences de ces derniers, en se basant sur les expériences recherchées par ces

téléspectateurs.

L’un des principaux facteurs qui influence le choix des téléspectateurs est celui du
supportérisme. Ainsi, la deuxiéme section du chapitre 2 a pu donner une définition du
supportérisme, en étudiant une forme assez particuliére, celle du supportérisme a distance ou
encore celle du supportérisme 2.0, qui rappelons-le, caractérise les supporters qui utilisent
beaucoup plus les nouvelles technologies relatives a internet pour suivre leurs équipes. Il s’agit
effectivement d’une nouvelle forme de supportérisme que 1’on peut considérer comme un

nouveau mode de consommation du spectacle footballistique télévisuel.

Quant au Maroc, qui se caractérise tout de méme par un grand manque dans la recherche
scientifique relative aux sciences du sport. Nous avons puisé dans les rares recherches dans le
domaine pour relever les préférences des téléspectateurs marocains, quant au spectacle
footballistique. Ce qui a été présenté a la troisiéme section de ce second chapitre, qui compose
la partie théorique de ce travail de recherche. Une section dans laquelle nous avons présenté
aussi les principaux types de téléspectateurs, qui émergent de précédents travaux de recherche,

pour arriver finalement a souligner 1’existence d’un supportérisme 2.0 a la marocaine.
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DEUXIEME PARTIE

Etude empirique des choix des téléspectateurs
marocains quant au spectacle footballistique

Chapitre 1 : Approche théorique et étude exploratoire de la recherche

Section 1 : Cadre théorique de la recherche
Section 2 : Ftude qualitative exploratoire

Section 3 : Validation du modele conceptuel et du corps de la recherche

Chapitre 4 : Méthodologie de recherche pratique, résultats et
interprétation

Section 1 : Hypothéses et Elaboration du questionnaire
Section 2 : Collecte statistique, résultats et analyses

Section 3 : Interprétation des résultats de la recherche
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Deuxiéme partie — Etude empirique des choix des téléspectateurs

marocains quant au spectacle footballistique

Aprées un passage théorique qui a permis de consulter les principaux travaux de recherche, qui
se sont intéressés a 1’¢tude de la consommation du spectacle footballistique indirect,
spécialement le travail de recherche réalis¢ par Kada et Bouchet, lorsqu’ils étudient les
préférences des téléspectateurs extraterritoriaux dans la consommation du spectacle

footballistique, offert par les deux clubs espagnols du FC Barcelone et du Real de Madrid.

En se basant sur les travaux précités et dans le manque flagrant dans les recherches qui
s’intéressent au sport en général, et a la consommation du spectacle sportif marocain, nous
étions obligés de passer de manicre assez précoce a la phase pratique de ce travail de recherche.
Une partie qui se caractérise par deux phases principales, dont la premiére consiste a réaliser
des observations participantes dans plusieurs cafés de la ville de Casablanca, au moment de la

diffusion des matchs de football, notamment ceux du RCA et du WAC de Casablanca.

La seconde phase quant a elle concerne, la réalisation d’entretiens semi-directifs avec des
téléspectateurs. Ces entretiens ont été réalisés a différents endroits de la ville, en évitant de
recueillir des propos a chaud, suite a un match des deux équipes. Nos interlocuteurs ont été
donc invité a répondre aux questions a des moments qui ne coincident pas avec le déroulement

des matchs.

A la lumiére des résultats de ces entretiens, qui ont été retranscrits (Annexe 1) et analysés a
I’aide du logiciel [ramuTeQ, un logiciel d’analyse textuel que nous présentons dans la partie
relative aux techniques et outils utilisés. Cette analyse avait un double objectif, le premier était
de comparer les résultats qui ressortent avec les travaux réalisés en 2013, par Kada, puis de
dégager et de vérifier de facon préliminaire et exploratoire nos hypothéses quant aux
préférences des téléspectateurs marocains, qui suivent les matchs du RCA et du WAC de

Casablanca.

Ces analyses nous ont permis de revoir I’outil de mesure que nous avons utilisé lors de la phase
pratique de ce travail de recherche, en I’occurrence lors de 1’¢laboration puis la distribution du
questionnaire, qui se base sur la SEES (Sporting Event Experience Search) une échelle de

mesure ¢laboré par P. Bouchet & Al en 2010, puis adaptée au contexte marocain par Kada en
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2013. Nous la reprenons dans le cadre de ce travail de recherche en y ajoutant deux dimensions

principales que nous présentons dans le modele conceptuel de ce travail.

Ainsi, la deuxiéme partie de ce travail de recherche est d’ordre méthodologique et pratique. Elle
présente en deux chapitres les différentes phases pratiques qui ont abouti a I’émergence du
cadre conceptuel, puis a la validation et la distribution du questionnaire. Et enfin, a la collecte,

I’analyse et I’interprétation des résultats obtenus.

Le chapitre 3 qui est d’ordre exploratoire, présente dans sa premicre section composée de trois
volets, un rappel de la problématique et des questions de recherche ainsi que la démarche
utilisée tout au long de ce travail de recherche, en évoquant la population étudiée. La seconde
section de ce chapitre s’intéresse a I’étude exploratoire qualitative, elle présente dans un premier
temps les outils et les méthodes utilisés comprenant le logiciel IRamuTeQ utilisé lors de

I’analyse, puis 1’analyse et le traitement des données textuelles.

La derniére section fait référence aux différentes dimensions et variables présentées dans un
cadre conceptuel bien défini, en présentant les variables retenues par la précédente analyse, en

offrant une premicre interprétation des résultats textuels.

Le quatrieme et dernier chapitre de ce travail de recherche, retrace en trois section la validation
du questionnaire jusqu’a I’interprétation des résultats, en passant par un rappel des hypothéses
et les caractéristiques de la population étudiée, jusqu’a la passation des questionnaires qui s’est
faite en deux phases, dont la premiere est numérique et la seconde est directe sur des supporters

papiers.
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Chapitre 3

Approche théorique et étude exploratoire de la recherche

Section 1 : Cadre théorique de la recherche

1. Présentation de la démarche et du travail de terrain
2. Problématique et questions de recherche

3. Echantillon et population étudiée
Section 2 : Etude qualitative exploratoire

1. Méthodes et outils techniques utilisés
2. Phase d’observation et acces au terrain

3. Traitement et analyse de données textuelles
Section 3 : Validation du modé¢le conceptuel et du corps de la recherche

1. Validation des variables a partir de 1’analyse textuelle
2. Mod¢le conceptuel de la recherche

3. Interprétation des résultats qualitatifs

Synthése du chapitre 3
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Chapitre 3 : Approche théorique et étude exploratoire de la

recherche

Le chapitre 3 entre dans la deuxiéme partie de ce travail de recherche, qui est une partie pratique.
Comme il s’intéresse a la phase qualitative et exploratoire, il reprendre dans ces trois sections,
les différentes étapes réalisées pour aboutir a un cadre conceptuel bien défini et claire. Dont les
variables sont présentées de maniere synthétique, permettant ainsi les prémisses des premicres
réponses aux différentes questions de recherche, présentées dans le méme chapitre, ou chaque

section est composée de trois volets.

La premiére section de ce chapitre 3 établit un cadre théorique, qui reprend a la fois les manicres
et les détails d’un premier contact avec le terrain, en rappelant les questions de recherche. Pour
que la seconde section présente une étude qualitative et exploratoire, qui s’intéresse aux
préférences des téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca, autant que population de

recherche.

En dernier lieu, la troisiéme et derniére section de ce chapitre, propose une interprétation des
résultats qualitatifs. A la lumiére de ces derniers, un questionnaire a été élaboré se basant

principalement sur la SEES qui sera présentée et expliquée plus loin.
Section 1 : Cadre théorique de la recherche

Dans la section suivante, nous présentons le cadre théorique de ce travail de recherche, qui est
entamé par une présentation des différentes phases préparatoires avant le passage au terrain. Ce
passage a ¢té a notre sens assez précoce, a cause d’un manque dans les références
bibliographiques dans le contexte marocain, mais aussi a cause de la situation sanitaire dans le
pays, qui a poussé les cafés a fermer leurs portes sinon a interdire la diffusion des matchs de

football a la télévision.

Nous avons mobilisé multiples théories : une théorie de I’identification (Tajfel et Turner, 2001),
des théories de types sociologique et ethnographique pour comprendre le comportement du
supporter (Bromberger, 1995 ; Lestrelin, 2012), des théories du marketing dit expérientiel
appliqué au spectacle du football (Bouchet et al, 2010 ; Kada, 2013) en faisant aussi référence

a des théories générales de la consommation et du comportement du consommateur
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Par ailleurs, nous avons pu entamer la phase d’observation et la phase qualitative de ce travail
de recherche, avant les décisions relatives au confinement et aux restrictions sanitaires, qui ont
commencé en avril 2020. Nous expliquons encore plus en détails les démarches utilisées lors

de cette partie qualitative, dans la premiére section de ce troisiéme chapitre.

La premicre section de ce chapitre, présente dans son second volet, la problématique et les
questions de recherche qui en découlent. Dont I’objectif est de rappeler I’objectif de cette partie
pratique, celui d’apporter des réponses quantifiables, 1a ou nous pensons qu’il existe un grand
retour de la consommation du spectacle footballistique, proposé par les différentes équipes

marocaines, principalement le RCA et le WAC de Casablanca.

A cet effet, nous consacrons le troisiéme volet de cette section a la présentation des hypothéses
considérées comme des réponses provisoires aux questions de recherche. Ce volet est I’occasion
de présenter aussi 1’échantillon et la population étudiée, en expliquant les raisons qui nous ont
poussé a choisir les téléspectateurs de ces deux équipes casablancaises, comme un cas de notre

étude.

1. Présentation de la démarche et du travail de terrain

Ce travail de recherche, s’est déroulé dans des conditions assez particulieres. Nous avons
commencé a travailler notre partie théorique depuis 1’année 2018, nous étions confrontés a la
réalité¢ du contexte de recherche marocain, qui se caractérise par un certain manque qui met
chaque jeune chercheur en difficulté. Le probléme se pose encore plus lorsqu’il s’agit de la
recherche scientifique dans le domaine sportif, d’ou I’importance de ce travail de recherche,
dont I’un de ses objectifs et de venir alimenter la base de données des recherches scientifiques

relatives au sport dans le pays.

Le déroulement de la phase théorique ne s’est pas déroulé sans encombre, toutefois, nous nous
sommes basés sur les travaux relatifs a la consommation du spectacle sportif en général, et le
spectacle footballistique en particulier, ce qui nous a permis de découvrir plusieurs théories qui
ont été mobilisées par des chercheurs ayant travaillé sur le méme sujet. Des théories de
I’identification développée par Tajfel dans les années 1970 (Tajfel & Turner, 2001), aux

différentes théories de consommation et de comportement du consommateur, en arrivant aux
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logiques supportéristes et partisanes relatées par (Broomberger, 1995), et du supportérisme a
distance approchées et expliquées par (Lestrelin, 2012). En passant par les expériences
recherchées par les spectateurs consommateurs du spectacle sportif direct (Bouchet & Al, 2010)

adapté au contexte télévisuel par (Kada, 2013).

Ces travaux et d’autres, nous ont permis d’élaborer la partie théorique de notre travail de
recherche, dans sa dimension générale ou mondiale. Alors que les difficultés ont fait surface
lorsqu’on a approché le contexte marocain, ce qui nous a pouss¢ a se contenter aux travaux
concernant les préférences des téléspectateurs extraterritoriaux marocains, qui suivent les

matchs du FC Barcelone et le Real de Madrid (Kada, 2013).

Nous étions de ce fait amenés a avoir un contact assez rapide avec le terrain, afin d’alimenter
notre projet par des observations qui refléte le contexte de notre recherche. Des observations
participantes ont ét¢ entamées durant le deuxiéme trimestre de 1’années 2019, elles nous ont
permis d’appuyer encore plus notre constat concernant le retour des téléspectateurs marocains,
a la consommation du spectacle footballistique marocain. Notamment avec les résultats réalisés
par certains clubs, comme le WAC de Casablanca qui file en téte des clubs marocains depuis
plus de 7 ans, suivi par le RCA de Casablanca avec son récent sacre africain et la Super Coupe
Africaine. En plus des grandes prestations du club de Berkane le RSB ou encore la participation

africaine du club de la ville d’Agadir au sud du Maroc, le HUSA.

Ces résultats rejoignent un léger développement dans la diffusion des matchs du championnat
de football marocain, qui arbore un caractére professionnel depuis I’année 2010 et commence
a commercialiser de temps a autre, son produit vers d’autres chaines, surtout lorsqu’il s’ agit des

grandes affiches comme le derby opposant le RCA au WAC de Casablanca.

Aprés une phase d’observation qui s’est déroulée a des endroits différents de la ville de
Casablanca, principalement dans des cafés, ou le dernier match observé était celui qui a opposé
le RCA au WAC de Casablanca, un match retour comptant pour le quat de final du championnat
arabe des clubs champions, dont les rebondissement et 1’engouement font encore le tour des
réseaux sociaux. Le match a été diffusé sur la chaine imarati AbuDhabi Sport, qui n’a pas hésité
a lui conférer un large panorama d’émission et d’analyse, en concentrant les projecteurs sur les
spectateurs présents en stade et les téléspectateurs qui ont pris place dans les différents cafés

d’une ville partagée entre le rouge et le vert.
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Rappelons que ce match a été tres suivi sur les différentes plateformes sur internet, notamment
sur Facebook et Youtube, surtout lorsqu’il s’agit des vingt (20) derni¢re minute de ce match qui
ont connu un rebondissement spectaculaire. Ces minutes font encore le tour des réseaux sociaux
et attisent encore le méme engouement et la méme concurrence entre les supporters des deux

clubs.

Dans ce contexte, nous avons réalisés des entretiens avec 25 téléspectateurs a différents endroits
de la ville. Ces entretiens ont été enregistrés et retranscrits, pour €tre analysés par la suite par le
biais du logiciel IRamuteQ que nous présentons dans le volet relatif aux outils et techniques
utilisés. L étape en question, s’est déroulé en paralléle avec 1’observation des échanges et des
discussions qui se font sur les réseaux sociaux, principalement Facebook qui est un réseau social
trés utilisé au Maroc, comme le montre par ailleurs les chiffres cités dans la partie théorique de

ce travail de recherche.

Ces différentes démarches nous ont permis de recueillir d’importantes informations, que nous
avons pu confronter avec les précédentes recherches réalisées sur le méme sujet. L’analyse de
données textuelles a permis d’apporter certaines modifications sur le principal outil technique
de recherche, qui le questionnaire basé sur I’échelle de mesure de la SEES, que nous évoquons
dans le volet relatif aux outils utilisés. En ’adaptant et en ajoutant les dimensions qui ressortent

dans I’étude qualitative que nous présentons plus loin.

La derni¢re démarche de ce travail mené sur le terrain, concerne 1’¢laboration et la distribution
du questionnaire. L’¢laboration de ce dernier a coincidé avec 1’apparition de la pandémie du
COVID-19, avec toutes les restrictions qui I’on suivies. Cette situation nous a pouss¢ a repenser
encore une fois notre questionnaire de recherche, afin de voir si la consommation du spectacle
footballistique indirect qui, précisons-le, ne s’est arrétée que pendant trois mois et a repris alors
que le confinement a ét¢ de mise. Une situation qui nous a poussé a se poser la question sur
I’augmentation de la consommation du spectacle footballistique sur d’autres moyens de
diffusion que la télévision, nous avons principalement pensé aux smartphones. Ainsi une

dimension dans ce sens a été rajoutée.

Le questionnaire a été distribu¢ de deux fagon, dont la premicre est une phase numérique, ou le
questionnaire a été mis sur internet a I’aide de I’outil Google Forme, présenté aussi dans le volet
outil. En le mettant sur les différentes pages Facebook, depuis les deux derniers mois de I’année

2020 et le mois de Mai et Juin de I’année 2021. La seconde phase a utilisé des supporters papier,
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ou les questionnaires ont été distribué aux éléves des certains lycées et écoles supérieurs, depuis
que la situation sanitaire et les restrictions ont été allégées. Le questionnaire a concerné 1912

téléspectateurs, d’une tranche d’age variée.

Ces différentes étapes, ont abouti @ une phase finale qui est ’analyse des résultats statiques
obtenus. Ces analyses ont été réalisé par le biais du logiciel SPSS, auquel nous étions formés
lors de notre passage en master. Les résultats et les interprétations sont ainsi présentées dans le

chapitre 4 de cette seconde partie.
2. Problématique et questions de recherche

Regarder un match de football a la télévision n’est pas un acte spontané, il obéit a plusieurs
regles qui mettent en relation le consommateur du spectacle footballistique indirect, et le produit
consommé. De 13, chaque téléspectateur se met devant un moyen de diffusion, en cherchant une

expérience qui lui est propre.

Au Maroc, la consommation du spectacle footballistique offert par le championnat
professionnel marocain, connait une grande concurrence surtout si I’on compare ce spectacle
avec celui offert par le championnat espagnol de football, ou encore le championnat anglais,
qui reste de loin le plus attractif de par le monde. Ainsi ce travail de recherche s’articule autour
d’une question principale qui est la suivante : Qu’est-ce qui pousse un téléspectateur marocain

a suivre les matchs du championnat marocain ?

En d’autres termes, il s’agit de questionner les préférences des téléspectateurs marocains,
lorsqu’ils suivent les matchs de football du championnat marocain. Il en découle plusieurs
questions de recherche, ou dans un souci de maitrise méthodologique, voici celles auxquelles

nous tentons de répondre dans ce travail :

1- Pourquoi un téléspectateur préfére suivre un match et pas I’autre ?

2- Quels sont les facteurs qui poussent un téléspectateur a regarder un match de football ?

3- Quelles sont les expériences recherchées par le téléspectateur marocain, lorsqu’il
regarde un match de football ?

4- Quels sont les principaux déterminants de la consommation du spectacle footballistique,

chez les téléspectateurs marocains ?
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5- Quel sont les facteurs qui influencent I’identification d’un téléspectateur a un club
comme le RCA de Casablanca ?

6- Quels sont les facteurs qui influencent I’identification d’un téléspectateur au WAC de
Casablanca ?

7- Quels sont les profils des téléspectateurs qui suivent le plus le match d’une équipe de
football ?

8- Existe-t-il un retour a la consommation du spectacle footballistique offert par le
championnat marocain, face a la diversité des championnats de par le monde ?

9- Quelles sont les plateformes les plus utilisées pour la consommation des matchs de

football au Maroc ?

Ces différentes questions de recherche découlent des différentes lectures que nous avons
effectuées, mais elles sont aussi issues de notre propre expérience étant nous-méme, grand
consommateur du spectacle footballistique qu’il soit direct c’est-a-dire en stade, ou indirect

devant un écran de télévision ou un téléphone mobile intelligent.

Ces questions nécessitent des réponses qui font 1’axe de notre travail pratique. Le prochain
volet, apporte présente des réponses provisoires en guise d”hypotheses ainsi qu’une description

de la population étudiée.
3. Echantillon et population étudiée

Lors de ce travail de recherche, nous approchons les téléspectateurs marocains autant que
population d’étude. Ainsi et comme le veut tout travail méthodologique, un échantillon doit étre
¢tablie. Nous avons de ce fait opté pour les téléspectateurs des deux clubs de la ville de

Casablanca, le RCA et le WAC.

Le Wydad Athletic Club a été créé en 1937 dans un contexte de colonisation francaise ou les
clubs composés de 100% de marocains étaient introuvables. L’acces aux activités sportives
n’étant pas ouvert a tous les marocains, le sport prend une forme de lutte contre les colons.
C’est ainsi que les premiers fondateurs du club lui en assigné une histoire de lutte nationale, qui

a commencé par la création d’une section de natation, C'est ainsi qu'est venue l'idée de la
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création d'un club par des marocains, de telle sorte a permettre aux juifs et aux musulmans de

se baigner dans les piscines du port®”.

Quelques années plus tard, une section de football fut créée sous certaines conditions tres
contraignantes : I'éloignement de la religion (pas de religion dans le sport), I'éloignement de la
politique, pas de racisme (envers les francais), partage des 12 si¢ges du comité entre marocains
et frangais a part égales®. Un club de football du nom du Wydad Athletic Club verra le jour en

1939 par un certain Haj Tounsi alias Pere Jégo.

Cette histoire de résistance par le biais du sport, est associée au WAC de Casablanca depuis sa
création et continue a nos jours. Nous pensons par ailleurs qu’elle influence le choix des

téléspectateurs a suivre les matchs de ce club.

Apres quelques années de gloire, Pére Jégo sera enclin de quitter son club de cceur, il décide
alors de créer le Raja de Casablanca avec 1’ambition de contrer le club qui I’a limogé. C’est
ainsi qu’un autre club verra le jour en 1949 par le rassemblement de plusieurs marocains issus

du quartier de Derb Sultan, connu pour sa classe populaire et travailleuse.

En cherchant dans I’histoire des deux clubs, nous relevons plusieurs éléments qui caractérisent
les deux clubs les plus populaires du Maroc. De surcroit, la classe sociale a laquelle
appartiennent les supporters des deux camps figure, a son tour, comme facteur déterminant dans
la rivalité entre les deux clubs. La grande majorité des supporters rajaouis (qui supportent le
RCA) proviennent des zones rurales et des classes ouvrieres, tandis que ceux du Wydad
découlent des classes plus aisées. D’ailleurs, les aficionados des rouges se vantent de compter
dans leurs rangs le roi du Maroc, Mohammed VI, apparaissant sur une ancienne photo en tenue

du Wydad>°.

Nous pensons que ces ¢léments déterminent les choix des téléspectateurs lorsqu’ils suivent les

matchs de ces deux clubs.

Le choix de ces deux clubs autant que cas d’étude reléve d’un constat, entre la rivalité historique

entre les deux clubs, leurs histoires et leurs palmares ainsi que leur grande présence sur la scéne

57 www.wydad.com/histoire.php

8 www.wydad.com/histoire.php

59 M’hamed Benjelloun, 11 avril 2015 : https://lagrinta.fi/ils-se-detestent-raja-club-athletic-wydad-athletic-
club&7245/
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continentale si I’on compare avec les autres clubs marocains. Les supporters des deux clubs
sont trés connus pour leurs apports dans les tribunes du stade d’honneur. L’emblématique
complexe sportif Mohamed V considéré comme le fief de ces deux clubs, qui accueille leurs

matchs y compris le derby opposant les verts du Raja et les rouges du Wydad.

Le derby a lui seul attire plus de 50000 spectateurs et trés suivi sur les différents supports de
diffusion disponibles. Rappelons qu’en 2019, le match en question a été suivi par plus de 4
millions de téléspectateurs®. Les supporters des deux clubs sont connus de par le monde pour
leurs chorégraphies et leurs tifos sur les gradins, des ceuvres qui leur ont permis de se hisser au

rang des meilleurs supporters dans le monde.

Pour ces différentes raisons et d’autres, nous avons choisi un échantillon composé de plus de
1900 téléspectateurs, du RCA et du WAC de Casablanca. Approchés par le biais de
questionnaires dans des cafés qui se trouvent a différents endroits de la ville. Cette dernicre fait
partie d’une large région (Casablanca-Settat), dont la population avoisine les 7 millions
d’habitants®!. Mais aussi par le biais de questionnaires mis en ligne, qui visent la grande
présence de ces téléspectateurs sur les réseaux sociaux. Nous avons eu I’occasion d’approcher
numériquement ces téléspectateurs en demandant aux responsables des différents pages
Facebook, autant que réseau social qui connait le plus d’utilisation au Maroc, de mettre en ligne

sur leurs pages le questionnaire utilisé.

Le dernier Recensement Général de la Population et de I’Habitat RGPH de 2014 effectué par
le Haut-Commissariat au Plan, a permis de classer la Région de Casablanca-Settat a la téte des
régions du Maroc en termes de population avec 6 861 739 d’habitants soit 20% de la population
du Maroc. La population de cette région est répartie en 1559404 ménages avec un taux

d’urbanisation de 73.6%°%.

60 https://m.le360.ma/sport/football/4-millions-de-telespectateurs-devant-wydad-raja-66521
! www.hcp.ma
62 https://casainvest.ma/sites/default/files/monographie cri 12 2018.pdf
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Section 2: KEtude qualitative exploratoire sur les préférences des
téléspectateurs de deux clubs marocains, le RCA et le WAC de

Casablanca

Nous entamons la deuxiéme section de ce travail de recherche avec 1’ambition de présenter les
résultats de la phase qualitative exploratoire. Une phase dont les résultats révélent les
préférences des téléspectateurs des deux clubs casablancais, le RCA et le WAC. Et ce a travers

I’analyse de données textuelles.

L’objectif de cette approche qualitative, était dans un premier temps, de comparer les résultats
obtenus en 2013 par F. Kada dans son travail concernant les téléspectateurs du FC Barcelone
et du Real de Madrid, pour vérifier s’il existe des changements dans les facteurs qui poussent
un téléspectateur marocain a suivre tel ou tel match. Notamment dans les profils de

consommateurs que nous avons cités auparavant.

En second lieu, cette étude qualitative avait comme objectif de vérifier le cours de ce travail de
recherche, en donnant une premicre idée sur ce que nous pensons concernant les téléspectateurs
du RCA et du WAC de Casablanca, lorsque I’histoire ou la catégorie sociale viennent influencer
les choix de ces téléspectateurs. En verrouillant le cadre conceptuel de ce travail de recherche,

en présentant les différentes variables qui le composent.

Cette section se compose de trois volets, qui présentent les méthodes et les outils utilisés tout
au long de cette phase exploratoire (volet 1). Le premier contact avec le terrain avec la phase
d’observation participante (volet 2), puis le traitement et I’analyse des données statistiques

(volet 3).
1. Méthodes et outils techniques utilisés

La réalisation de I’étude qualitative s’est basée sur des techniques trés connues, surtout lorsqu’il
s’agit des travaux de recherche menés en sciences humaines. Nous présentons dans ce volets
une breve explication de ces différents outils et méthodes, en s’attelant a expliquer les analyses

offertes par un logiciel d’analyses textuelles comme [Ramuteq.

a. Observation participante
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L’observation participante est une technique trés utilisée par les chercheurs, notamment
lorsqu’il s’agit des études qualitatives, et permet de recueillir des données intéressantes relatives

a un phénoméne donné.

De maniere générale, I’observation est définie est technique et non une méthode scientifique,
elle vient pour appuyer sinon pour orienter un chercheur a travers des constats, en décrivant
fidélement ce qu’il voit. De 1a, l'intérét de l’observateur concerne beaucoup plus les

comportements et les situations, que les paroles des gens présents lors de 1’observation.

L’observation participante consiste, pour I’enquéteur, a faire partie du contexte dans lequel le
comportement d’un individu est étudié. Il est aussi possible d’interagir avec la ou les personnes
observées pour poser des questions®. Il s’agit d’un type d’observation trés utilisée lorsqu’il

s’agit d’obtenir des informations sur un groupe ou sur le comportement des individus.

Dans notre cas, nous avons choisi d’utiliser I’observation participante dans I’objectif d’orienter
notre questionnement par rapport au phénoméne de la consommation du spectacle
footballistique indirect. En se focalisant sur les téléspectateurs qui regardent les matchs du RCA
et du WAC de Casablanca, dans différents cafés de la ville. Ce type d’observation nous a permis
de nous fondre dans la masse des téléspectateurs, prendre des photos, discuter avec les
consommateurs et recueillir certaines explications, rapides mais trés importantes dans la

continuité de notre travail de recherche.

Pour décrire le déroulement de cette phase d’observation, précisons que la diffusion des matchs
du championnat professionnel marocain est assurée, principalement par la chaine 3 (Arriadiya).
Les matchs coincident souvent avec la diffusion d’autres des championnats les plus connus et

les plus suivis, notamment le championnat anglais ou le championnat espagnole.

Dans cette phase exploratoire, nous nous sommes focalisés sur la diffusion des matchs opposant
le RCA et le WAC de Casablanca aux différentes équipes marocaines, ou encore sur le match
du derby qui oppose les deux équipes de la méme ville. L’intérét pour les matchs de ces deux
clubs ne s’explique pas uniquement par la population d’étude, mais aussi et surtout parce que
nous pensons qu’il existe un grand retour a la consommation du spectacle footballistique offert

par le championnat marocain, notamment apres la création de la chaine 3. Malgré un déficit

83 https://www.scribbr.fr/methodologie/observation/
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technique flagrant, notamment dans la qualité¢ de I’image et des commentaires, surtout si 1’on

compare avec d’autres chaines thématiques étranggres.

Notre observation a donc intéressée les téléspectateurs, mais aussi les cafés qui s’affairent le
jour des matchs, changeant I’organisation et I’emplacement des chaises et des tables surtout
dans des cafés moins spacieux, se trouvant des quartiers populaires, notamment lorsqu’il s’agit
d’un match comme le derby, ou on remarque plusieurs téléspectateurs de différentes tranches
d’age, réserver des chaises pour leurs amis ou membres de leurs familles qui ne sont pas encore

arriveés.

Le prix des consommations quant a lui ne change pas, toutefois, les serveurs tachent de
récupérer les additions entre les mi-temps, de peur aux changements d’humeurs des clients
surtout avec les péripéties du match. Nous avons aussi eu l’'impression pendant nos
observations, que les marchands ambulants, vendeurs de pépites ou encore de CD se multiplient
au moment de la diffusion des matchs comme le derby casablancais, ou encore le classico

espagnol opposant le FC Barcelone au Real de Madrid.

Lors des matchs aux cafés, les interactions entre les téléspectateurs ne manquent pas. On a eu
I’impression qu’il existe des centaines d’entraineurs a regarder et a commenter le méme match.
Par exemple, lors du match aller comme au match retour comptant pour le Championnat Arabe
des Clubs Champions, les téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca se sont cotoyés
dans les différents cafés de la ville. Nous avons mené notre observation du match le 2 novembre
2019 dans un café se trouvant dans la commune de Ain Choq, dans un grand boulevard (Al
Qods) connu pour ses nouvelles résidences habitées par des gens de classes assez aisés,

comparés a d’autres quartiers de la méme commune.

Plusieurs affiches footballistiques étaient au programme ce jour-la, en championnat
d’Angleterre par exemple, ou encore en Espagne. Mais le match du derby était le seul diffusé
sur les trois écrans de télévision du café en question. Les téléspectateurs commentaient le studio
d’analyse qui a ét¢ mis en place par la chaine AbuDhabi Sports qui détenait les droits de
diffusion, plusieurs ont remarqué la qualité de transmission et de I’image en la comparant a
celle d’Arriadya. Méme le commentateur a été positivement critiqué en le comparant a certains

commentateurs marocains.
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Les discussions autour des tables, toutes en faces de 1’écran de télévisions, comportaient
souvent des insinuations ironiques entre les téléspectateurs de I'une ou l’autre équipe. Les
critiques quant au rendement des joueurs ne manquaient pas, et nous avons remarqué que
plusieurs téléspectateurs utilisaient aussi leurs téléphones pour regarder le match sur leurs petits
écrans, le match étant diffusé a 1’écran, nous avons trouvé cette pratique un peu surprenante,
elle permet néanmoins de comprendre I’attachement des jeunes a leurs smartphones, mais aussi
de comprendre qu’ils sont 1a pour chercher de I’interaction avec d’autres téléspectateurs, au lieu

de regarder seuls dans un coin.

Ces observations ont concerné plusieurs matchs, a différents endroits et a différentes occasions.
Nous avons assisté aux différentes participations du RCA de Casablanca lors de la Coupe de la
CAF, ou encore celles du WAC de Casablanca a la Ligues des Champions Africaines. Elles
nous ont permis de définir et de préciser encore plus, les thématiques et les questions que I’on

pouvait aborder lors des entretiens semi-directifs.
b. L’entretien semi-directif

La technique de I’entretien semi-directif est une technique qualitative qui permet au chercheur
de recueillir des propos en rapport avec un phénoméne donné. Son but est de récolter des
informations qui apportent des explications ou des ¢léments de preuves a un travail de

recherche. Il est aussi appelé entretien qualitatif ou approfondi®*.

Entre une forme libre et une forme ciblée, nous avons optée pour la premiere afin de laisser
plus de liberté et de se concentrer sur 1’expérience propre de chaque interlocuteur. Les
thématiques étant préparées a I’avance, elles nous ont permis d’aller droit au but en créant un
climat de confiance avec les interviewés. Par la méme occasion, les entretiens ont été souvent

réalisés dans des cafés avant I’affiche du match ou pendant des journées ordinaires sans matchs.
Rappelons que les principales thématiques approchées lors de ces entretiens sont les suivantes :

- L’expérience recherchée par le téléspectateur.
- Ce qui pousse un téléspectateur a regarder tel ou tel match.
- Les différents facteurs qui influencent les choix du téléspectateur.

- L’expérience personnelle du téléspectateur et ses préférences.

% https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif/
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- Le support médiatique le plus utilisé chez le téléspectateur pour suivre les matchs.

Avant de présenter les résultats obtenus, nous empruntons les tableaux suivants, qui retracent

les caractéristiques de la technique de 1’entretien semi-directif, ainsi que ces deux différentes

formes :
Entretien semi-directif a réponses libres Entretien semi-directif centré/ciblé
Entretien portant sur un phénoméne général. Entretien spécifiqguement centré sur un aspect d'un
Le but est de comprendre, de maniére globale, phénomeéne. Les questions de I'entretien sont ciblées
le sujet étudié. sur ce fait précis.
* Questions générales portant sur le sujet ¢ Interrogations sur un aspect spécifique du
étudié au sens large. phénomeéne étudié.
* Questions, thémes, et hypothéses, * Poser des questions courtes, directes et ciblées.

préparés en amont.
* Se focaliser sur la compréhension d'un

* Poser de nouvelles questions, afin de phénomeéne précis, sans divaguer sur d’autres
faire émerger de nouvelles hypothéses. faits du méme sujet.

Tableau 7 : Formes de I’entretien semi-directif (source :

https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif)

v Avantages * Limites
e |’entretien est structuré grace a des e Sur unthéme donné, la personne interrogée a
questions générales préparées a moins de temps et de liberté pour donner son avis
I'avance. que pendant un entretien libre.
e Interactivité entre le chercheur et la ¢ Difficile de réaliser une étude statistique entre
personne interrogée possible. plusieurs entretiens semi-directifs (plus efficace

avec |'entretien directif).
e Permet d’approfondir un sujet

précis en permettant au chercheur
de relancer son interlocuteur.

* Fait émerger de nouvelles
hypothéses.

* Récolte un grand nombre
d’informations utiles pour la
compréhension d’un phénoméne.



Tableau 8 : Avantages et limites de I’entretien semi-directif source :

https://www.scribbr.fr/methodologie/entretien-semi-directif)

Les entretiens étaient enregistrés puis retranscrits, pour étre analysés ensuite par le logiciel

IRamuteq, que nous présentons dans les paragraphes suivants.
¢. Lelogiciel IRamuteQ

IRamuteq est un logiciel d’analyse textuelle qui se base sur la lexicométrie et le programme R.
Nous présentons quelques détails des analyses offertes par ce logiciel, dans 1’objectif de faciliter
la lecture par la suite. Acronyme d’interface de R pour I’analyse multidimensionnelles de texte

et de questionnaire, [IRamuteQ est un logiciel libre d’utilisation qui offre les analyses suivantes :

- Statistiques textuelles : nombre de texte, segment de texte, occurrences, formes,
moyennes d’occurrence par texte...etc, il s’agit d’un classement par ordre de répétition.

- Analyse Factorielle de Correspondance : ’AFC est une analyse qui dégage les
relations qui peuvent exister entre les variables.

- Classification Hiérarchique Dépendante : la CHD ou la Méthode Reinert, et comme
son nom I’indique permet de donner une classification des différentes variables.

- Analyse Des Similitudes : I’ADS est une analyse qui permet de mettre en évidence les
relations entre chaque variable a travers des graphiques sous forme d’arbre.

- Nuages de mots : il s’agit d’une présentation plus graphique des différents mots qui se

répetent le plus dans les corpus de texte intégré au logiciel.

Nous avons par ailleurs été formé a I’utilisation de ce logiciel®, afin d’assurer un meilleur

usage et une meilleure lecture des résultats.

Avant d’entamer le volet relatif aux résultats qualitatifs, nous présentons le déroulement et les

exemples de la phase d’observation.
2. Phase d’observation et accés au terrain

Ce volet présente le déroulement de la phase d’observation autant que premier contact avec

notre terrain d’étude. L’observation a concerné les matchs du RCA et du WAC de Casablanca,

% Pierre RATINAUD, Lucie LOUBERE, 19 février 2014 :
http://iramuteq.org/documentation/fichiers/documentation_19 02 2014.pdf
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et s’est déroulé dans plusieurs cafés de la ville, situés a différents endroits se trouvant a Ain
Sbaa, Ain Choq, le Centre-Ville et Sidi Moumen. Ces communes sont disparates et englobent

des catégories sociales diverses.

Les différentes observations réalisées ont été alimentées par des photos, que nous avons pris
sur les différents sites. Par la méme occasion, nous avons suivis plusieurs matchs sur des pages
Facebook surtout, qui offrent a travers leurs Web TV, la transmission des matchs du RCA et du
WAC de Casablanca. Ce volet sera donc alimenté par des apercus et des images qui donnent

vie aux observations réalisées.

Il ressort des différentes observations que nous avons pu réaliser, une certaine ressemblance
entre les différents espaces qui diffusent des matchs de football sur leurs écrans de télévision.
Ces derniers sont disponibles en différentes tailles et de différentes marques, et semblent jouer
un role important auprés des clients. A maintes reprises nous avons entendu des clients
(téléspectateurs) discuter de la qualité de telle ou telle marque, entre un écran de télévision qui

se trouve au premier étage d’un café et un autre qui se trouve en bas.

Nous insistons par ailleurs sur le fait que les téléspectateurs observés, utilisent aussi leurs
smartphones mémes devant la diffusion d’un match sur 1’écran. Et dans le cas de la diffusion
d’un match des deux équipes concernées par notre recherche, en I’occurrence le RCA et le
WAC de Casablanca, nous avons remarqués que leurs matchs sont préférés a ceux des autres
championnats mondiaux, dont les matchs se déroulent a des heures diverses. Les téléspectateurs
aux cafés, demandent tout de méme de voir des minutes de ces matchs, durant la pause d’un

match opposant les deux clubs casablancais a d’autres clubs dans le championnat marocain.

L’utilisation des réseaux sociaux, principalement Facebook pour suivre les matchs de football
du RCA et du WAC de Casablanca, est a notre sens une alternative de premier ordre. Nous
avons pu relever la trés grande présence de téléspectateurs sur des supports de diffusion, comme

cette image d’une WEB TV en ligne :
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Figure 56 : Diffusion du match opposant le WAC de Casablanca au RCAZ comptant pour

le championnat professionnel marocain de football

En agrandissant 1’image ci-dessus, nous pouvons constater que le nombre de téléspectateurs
connectés a cette télévision en ligne, est de 83300. Un nombre qui dépasse largement les places
du stade Mohamed V, qui aprés sa rénovation accueille 64000 spectateurs, ces derniers et
comme le montre I’image ne sont pas présents dans le stade, vue les conditions et restrictions

sanitaires.

Le support utilisé pour suivre un match en ligne peut étre un ordinateur, un écran de télévision
intelligent, mais aussi et surtout, un smartphone. Nous pensons d’ailleurs que ce dernier moyen

de diffusion est tres utilisé et commence méme a prendre place au coté des écrans de télévision.

Nous avons réalisé la méme observation pour un match opposant le RCA de Casablanca a I’'IRT
(club de Tanger), I’image suivante donne une idée sur les téléspectateurs qui suivaient ce

match :
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Figure 57 : Diffusion du match opposant le RCA de Casablanca au IRT comptant pour le

championnat professionnel marocain de football

Ce match a été suivi par 82200 téléspectateurs, un chiffre qui résume tout I'intérét que
commence a prendre la WEB TV dans la diffusion du spectacle footballistique. Nous avons
aussi remarqué que le nombre de téléspectateur a tendance a augmenter lorsque les matchs de
ces deux clubs, sont diffusés sur d’autres chaines notamment les chaines thématiques

BeinSport.

Sur les réseaux sociaux et principalement Facebook, nous avons suivis plusieurs pages qui
diffusent directement les matchs des deux clubs précités. Nous avons pu capturer des images
qui permettent d’illustrer la grande présence des téléspectateurs sur ce genre de page. Nous
avons suivi I’un des matchs les plus important du championnat marocain, opposant le WAC de
Casablanca a I’AS des FAR, un match qui porte une grande histoire et qui résume la grande

rivalité entre les clubs de la ville de Casablanca et ceux de la capitale du pays, Rabat.
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Figure 58 : Diffusion du match opposant le I’AS des FAR de Casablanca au WAC de

Casablanca sur la page officielle de la chaine 3 marocaine

Malgré que le match soit diffusé en direct sur la chaine Arriadya, la 3°™ chaine marocaine
spécialisée dans le sport. Nous remarquons la présence de 55434 téléspectateurs, qui suivent le
match sur la page Facebook officielle de la chaine. Cette derniere a effectivement compris que
des téléspectateurs, préférent utiliser leurs smartphones ou encore leurs ordinateurs pour suivre

les matchs de leurs clubs préférés.
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Avant de conclure ce volet relatif a I’observation participante qui a concernée a la fois la
diffusion des matchs dans des cafés, et aussi sur d’autres supporters notamment Facebook et
les WEB TV. Nous empruntons quelques statistiques récentes, sur le nombre de téléspectateurs
ayant suivi le dernier classico marocain, opposant le RCA de Casablanca a I’AS des FAR de

Rabat, 1a ou la chaine Arriadiya confirme sur sa page officielle sur Facebook, que pas moins de

5 millions de téléspectateurs ont suivi ce match :
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Figure 59 : Statistiques des téléspectateurs sur la chaine Arriyadia
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3. Traitement et analyse de données textuelles

Ce volet présente les différentes analyses que nous avons effectué¢es a 1’aide du logiciel
IRamuteQ. Apres la transcription des entretiens, ces derniers ont été formatés pour respecter
leur intégration dans le logiciel. Le tableau suivant, présente les variables que nous avons

intégrées dans le logiciel lors de 1’analyse textuelle :

Variables et Acces au logiciel Modalités
dimensions
« Supporter » *prosupporter Performance, rendement, joueurs, résultat.
« Interactif » *prointeractif Divertissement, relation, amis, échange.
« Esthéte » *proesthete Beauté du jeu, qualité du spectacle, prouesses

technique, style de jeu.

« Opportuniste »  *proopportuniste Intérét, ascension, personnel.
« Identification » *identification Histoire, valeurs, classe sociale, palmares.
« Diffusion » *diffusion Télévision, smartphones, réseaux sociaux.

Tableau 9 : Présentation des variables au formatage du texte

a. Statistiques textuelles

Cette analyse est d’ordre descriptif, elle permet de donner une idée sur les mots qui se répetent

le plus dans les propos recueillis, qui se présentent comme suit (Annexe 2) :
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Noms Verbes

Forme Frequence Forme Frequence
Match 183 Suivre 55
Equipe 155 Aimer 64
Joueur 125 Voir 49
Championnat 120 Trouver 35
Jeu 118 Adorer 31
Club 99 Jouer 31
Qualité 92 Creer 26
Formation 46 Devenir 26
Niveau 44 Donner 26
Amour 38 Parler 25
Facteur 37 Pousser 25
Supporter 37 Aller 21
Exemple 35 Connaitre 20
Marocain 34 Appartenir 16
Diffusion 33 Comparer 16
Spectacle 33 Prendre 16
Histoire 29 Produire 16
Stade 29 sSntir 16
Valeur 26 Remarquer 15
Infrastricture 25 Gagner 13

Spectateur 23 Adjectifs

Resistance 23 Forme Frequence
Style 23 Grand 76
Temps 23 National 64
Public 21 Premier 25
Entraineur 21 Sportif 20
Terrain 19 Important 19
Nom Propre Vrai 16
Forme Frequence Dernier 15
WAC 100 Beau 14
Raja 92 International 14
Wydad 84 Local 13
RCA 29 Seul 12
Maroc 23 Technique 12
Rajaoui 12 Heritaire 11
Wydadi 11 Meilleur 11
Botola 12 Collant 10
Wydady 12 Francais 10

Tableau 10 : La fréquence de la répétition des mots réalisé par IRamuteQ
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Les précédents tableaux donnent un apercu sur les formes qui se répétent le plus dans les propos
recueillis chez les téléspectateurs, que nous avons rencontrés. Nous remarquons que des mots
comme « match», «équipe» ou encore « WAC» et « RCA» qui font référence au

déroulement des rencontres des équipes concernées par notre recherche.

D’autres occurrences nous intéressent encore, telles que « joueurs », « championnat », « jeu »,
ou encore « qualité » qui font référence a la beauté du spectacle footballistique offert par le
championnat de football marocain, mais aussi et surtout au profil de consommateur « esthete ».
D’autres mots comme « amour » ou « aimer », « supporter » ou encore « adorer » font référence
a I’identification a un club surtout si on les associe a des mots comme « club », « wydad » et

«raja».

D’autres occurrences rejoignent certains aspects qui poussent un téléspectateur a s’identifier a
un club comme le WAC ou encore le RCA de Casablanca. Citons par exemple « histoire »,

« valeur » ou encore « résistance ».

Cet apergu général nécessite une analyse détaillée que nous proposons dans les parties
suivantes. Toutefois, avant d’entamer ces analyses nous présentons le nuage des mots qui

permet de présenter les occurrences et les formes précités de manicre plus synthétique :
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Figure 60 : Présentation du nuage des mots
b. Analyse factorielle des correspondances (AFC)

Cette analyse offre une visibilité sur le positionnement des variables de recherche, par rapport
a leur relation dans le discours des interviewés. Elle permet de comprendre le rapprochement
pourquoi certaines variables se rapprochent alors que d’autres s’¢loignent. Et voici ce qui
ressort dans notre cas d’étude lorsqu’il s’agit des téléspectateurs du RCA et du WAC de

Casablanca, présenté sur le schéma suivant :
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Figure 61 : Présentation de ’analyse factorielle des correspondances

Sur la figure ci-dessus, I’analyse factorielle des correspondances offre une visibilité¢ sur la
position des variables de ce travail de recherche. L’opposition entre les choix des téléspectateurs
du RCA (raja) et ceux du WAC (wydad), entre des variables qui se placent en haut et d’autres

qui se placent en bas du schéma.

D’autres variables et dimensions se rapprochent, que 1’on peut relever a gauche du schéma. Un
emplacement qui se comprend parfaitement du moment qu’il s’agit des dimensions que nous
avons citées auparavant, en rapprochant le profil du téléspectateur « esthéte» et

« opportuniste » ou encore « supporter » et « interactif ».

Pour encore plus de visibilité¢, nous avons eu recours a l’analyse des classes, que nous

présentons dans les paragraphes suivants.
c. Classification Hiérarchique Dépendante (CHD)

En se basant sur les répétitions des variables dans les propos recueillis chez les téléspectateurs
du RCA et du WAC de Casablanca, la méthode Reinert, nous permet de voir encore plus le
rapprochement ou I’¢loignement entre les variables de recherche, nous permettant de retenir les

plus fréquentes.

Nous présentons ci-dessous, les classes qui ressortent dans I’analyse CHD, qui se présente en

cinq classes :

classe 4

classe 5

classe 1



Figure 62 : Présentation des classes d’analyse CHD

Le schéma ci-dessus, donne une classification qui se base sur la fréquence de répétition. Il

permet de donner a travers des pourcentages un classement des dimensions que 1’on pourrait

retenir au moment de 1’analyse.

Nous présentons dans le schéma suivant, un classement vertical des dimensions qui ressortent

lors de I’analyse CHD :
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Figure 62 : Présentation des classes d’analyse CHD
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Le dendrogramme précédent illustre clairement les variables que 1’on peut retenir, a partir des

propos des téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca.

Remarquons que la classe 1, met au premier plan des mots comme « regarder », « match »,
« comparer », « anglais », « championnat » et « qualité » ...etc. ces mots font référence dans
un premier temps aux comparaisons que font les téléspectateurs interviewés, entre le
championnat national de football et d’autres championnats tels que celui de I’ Angleterre. Elle

nous rappelle aussi quelques caractéristiques du profil « esthéte » cité plus haut.

Ils font aussi référence aux préférences des téléspectateurs questionnés, comme la qualité¢ du
jeu, les moyens de diffusion...etc. cette classe 1 se rapproche de la classe 5, qui reprend des
mots comme « résultat », « classement » ou encore « jouer », des mots qui font référence a un

profil « supporter » chez les téléspectateurs interviewés.

La , quant a elle fait référence aux attentes des téléspectateurs d’un championnat de
football comme celui du Maroc. Nous relevons quelques pistes de réflexions et d’amélioration
du spectacle footballistique marocain. En se référant & de mots comme « centre », « former »,
« infrastructure » ...etc. Par la méme occasion cette classe nous une idée sur les techniques de
diffusion ou encore les moyens utilisés par les téléspectateurs interviewés, pour suivre les

matchs de leurs équipes. Citons dans ce sens les mots « T¢élé » et « technique ».

Quant aux deux autres classes, que sont la classe 2 et la classe 4. Elles se rapprochent
naturellement, car elles permettent de comprendre les choix qui pousse un téléspectateur a
choisir de suivre les matchs du WAC de Casablanca (classe 2) alors qu’un autre préfére ceux
du RCA de Casablanca (classe 4). C’est dans cette méme logique qu’un club comme le Wydad
symbolise la résistance ou encore la culture, alors que celui du Raja représente la beauté du jeu
et la classe pauvre et travailleuse. Ces deux classes permettent aussi de comprendre cette lutte

entre les classes sociales, que symbolise les deux clubs en question.

d. Analyse des similitudes

Cette analyse permet de présenter les relations qui existent entre les différentes dimensions et

variables, ainsi que leurs modalités, qui constituent I’axe de ce travail de recherche qui
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rappelons-le, questionne les facteurs qui influencent le choix des téléspectateurs marocains,

consommateurs du spectacle footballistique indirect.
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Figure 63 : Présentation de I’analyse des similitudes

En analysant la figure ci-dessus, nous pouvons relever dans les halos qui se présentent dans
I’analyse des similitudes, les différentes dimensions de notre travail de recherche. Ainsi, nous
savons pertinemment que des modalités comme « qualité du jeu », « beauté du spectacle »
« techniques » ... font référence a la dimensions « esthéte », et sont relevable a gauche de la

figure.

D’autres modalités comme « joueurs », « résultat » ou encore « performance » se rejoignent
dans la dimension « supporter ». Que I’on peut relever en haut et en bas de la figure précédente
(encourager, amour...). Alors que la dimension « interactif » se caractérise par des modalités

qui apparaisse a droite de la figure, comme « ambiance », « émotionnel » ...etc.

Ensuite nous remarquons des modalités comme « historique » ou « histoire », « valeur »,
« symbole » ou « travailleur », « militant » ou aussi « tiki-taka », tant de référence qui font
référence aux choix qui poussent un téléspectateur a suivre le WAC ou encore le RCA de
Casablanca. Des choix qui puisent tant dans 1’histoire que dans le style de jeu ou encore dans

le palmares.

Remarquons par ailleurs une présence trés minime de la dimension « opportuniste » qui prend
place avec la modalité « raconter » qui prend place tout en bas de la figure, en référence a un
téléspectateur qui suit un match du RCA ou du WAC de Casablanca afin de raconter

I’expérience a ses amis.

L’aboutissement de ces différentes analyses a été 1’émergence du modele conceptuel de ce
travail de recherche, ainsi que la vérification de facon précise et analytique des dimensions et
variables de ce travail de recherche, en mesurant les fréquences de répétition de leurs

composantes, ou encore les relations qui peuvent exister entre elle.

La section suivante permet de donner vie aux analyses réalisées, dans la mesure ou elle présente
I’objectif de 'usage d’une analyse textuelle, dans la vérification des variables et I’¢laboration

d’un questionnaire fiable.

Section 3 : Validation du mode¢le conceptuel et du corps de la recherche
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Cette troisiéme section est la concrétisation de 1’analyse et traitement de données textuelles.
Elle reprend dans ses trois volets les démarches qui ont permis de retenir les différentes
modalités des variables de ce travail de recherche (volet 1), puis I’émergence du modéle
conceptuel que nous présentons dans le second volet. Alors que le troisieme volet de cette
section interpréte les données textuelles a la lumiére de I’analyse réalisée par le biais du logiciel

IRamuteQ.
1. Validation des variables a partir de I’analyse textuelle

Nous avons présenté dans la section précédentes les différentes analyses qui nous ont permis
de retenir et de valider les variables de ce travail de recherche. Dans ce volet, nous présentons

de maniere numérique, issus de 1’analyse CHD.

@ eff. s.t. eff, total pourcentage chi2 Type forme p
0 32 48 66.67 62.46 adj national <.0,0001
1 38 74 51.35 45.51 nom championnat < 0.0001
2 17 22 77.27 39.99 nr rca < 0,0001
3 4245 36.01 match < 0,0001
--a
100 0 24.25 no arbltrage < O 0001
t-—-
8 23.0 Ver regarder < 0 0001
8 6 6 100.0 20.71 ver diffuser <.0,0001
9 6 6 100.0 20.71 nom tournoi < 0.0001
10 7 8 87.5 19.53 nom anglais < 0,0001
1 5 5 100.0 17.2 nr berkane < 0,0001
12 9 14 64.29 14.34 nom diffusion 0.00015
13 4 4 100.0 13.71 ver influencer 0.00021
14 4 4 100.0 13.71 adj comparable 0.00021
15 4 4 100.0 13.71 ver assister 0.00021
16 4 4 100.0 13.71 nom série 0.00021
4 100.0 13.71 assurer 0 00021
-—-m—
44,74 11.88 ver voir 0.00056
20 3 3 100.0 10.25 nom chaine 0.00136
21 5 7 7143 9.62 ver mettre 0.00192
22 4 5 80.0 .44 nom marketing 0.00212
23 6 10 60.0 8.12 nom espagnol 0.00437
24 7 13 53.85 743 adj sportif 0.00641
25 5 8 62.5 7.35 adj dernier 0.00670
26 17 45 37 78 6 73 ver suivre 0.00945
4 affecter 0.00972
-—
3 75 0 6. 27 nom faute 0. 01229
7 6.16 comparer 0.01304

b

--m

40.91 441 ver pousser 0. 03564

=]



Le précédent tableau permet de retenir les modalités ayant le plus de score lors de 1’analyse
CHD. Ainsi les formes soulignées en bleu (qualité, niveau, jeu, commentateur...) permettent

de retenir la dimension « esthéte » autant que variable de notre travail de recherche.

@ eff, s.t. eff, total pourcentage chi2 Type forme p
0 32 48 66.67 62.46 adj national < 0,0001
1 38 74 51,35 45,51 nom championnat < 0,0001
2 17 22 77.27 39.99 nr rca < 0,0001
3 45 106 42,45 36.01 nom match < 0,0001
4 26 43 5417 31,92 nom qualité < 0,0001
5 7 7 100.0 24.25 nom arbitrage < 0,0001
6 58.62 23.38 niveau < 0,0001
--l-l—
6 6 100.0 20.71 ver diffuser < 0 0001
9 6 6 100.0 20.71 nom tournoi < 0,0001
10 7 8 87.5 19.53 nom anglais < 0,0001
1 1 5 5 100.0 17.2 nr berkane < 0,0001
9 64.29 14.34 nom diffusion 0. 0001 5
-—-
4 100.0 13.71 comparable 0. 00021
-——-
100.0 13.71 nom série 0.00021
17 4 4 100.0 13.71 ver assurer 0.00021
37.84 12.61 no eu 0.00038
-——-
3 100.0 10.25 nom chaine 0. 00136
21 5 7 7143 9.62 ver mettre 0.00192
22 4 5 80.0 9.44 nom marketing 0.00212
23 6 10 60.0 8.12 nom espagnol 0.00437
24 7 13 53.85 7.43 adj sportif 0.00641
25 5 8 62.5 7.35 adj dernier 0.00670
26 17 45 37.78 6.73 ver suivre 0.00945
27 4 6 66.67 6.68 ver affecter 0.00972
28 3 4 75.0 6.27 nom commentateur 0.01229
29 3 4 75.0 6.27 nom faute 0.01229
30 14 50.0 6.16 ver comparer 0.01304
42.31 6.14 nom spectacle 0.01319
n-
5 nom différence 0 03721
34 5 10 50 0 4 34 nom fan 0.03721
3 adj seul 0.04572

w

Y | B BT T BT
B3 5| w0] 3% ve|  mowe] og62

w

Tableau 12 : Présentation des résultats de I’analyse CHD

217



Le tableau ci-dessus issu de 1’analyse CHD, permet de retenir les modalités ayant le plus de

score, relatives a la dimension « Supporter ». Nous pouvons relever des formes qui renvoi a un

vocabulaire supportériste (encourager, motiver, pousser...

eff, s.t.

U

eff. total pourcentage

chi2

Type

forme

E-—m

]

24.62
56.25

80.87

52.61

nom
no

amour
club

<00001
< 0,0001

-‘_
-n_

5 36 55 56 36.2 aimer < 0 0001
6 8 8 100.0 35.53 nr wydadi < 0,0001
7 8 8 100.0 35.53 nom famille < 0,0001
8 14 21 66.67 33.93 ver adorer < 0,0001
9 70.59 31.69 nom titre < 0,0001
-———
76 92 nom public < 0 0001
6 fier =< 0,0001
—-
5 100.0 21.98 nom création < 0 0001
5 5 100.0 21,98 titré < 0,0001
-
4 4 17 52 inné < 0 0001
18 4 4 1 00.0 17.52 Ver expliquer < 0,0001
19 4 4 100.0 17.52 adj éternel < 0,0001
20 4 4 100.0 17.52 adj émotionnel < 0,0001
21 4 4 100.0 17.52 nr zaki < 0,0001
22 4 4 100.0 17.52 nom début < 0,0001
23 4 4 100.0 17.52 nr bouderbala < 0,0001
24 6 8 75.0 17.02 nom monde < 0,0001
25 5 6 83.33 16.71 adj profond < 0,0001
26 11 21 52.38 16.7 ver devenir < 0,0001
27 21 57 36.84 15.05 nr wac 0.00010
6 9 66.67 13.94 joie 0.00018
--m
3 3 100.0 131 no relation  0.00029
3 4 75.0 8.39 nom travers O 00376
33 3 4 75.0 8.39 adj principal  0.00376
34 3 4 75.0 8.39 nom parent  0.00376

Tableau 13 : présentation des résultats de I’analyse CHD
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Nous relevons dans le tableau ci-dessus, des modalités qui permettent de discuter la variable
« identification », 1a ou plusieurs facteurs peuvent influencer le choix d’un téléspectateur a
s’identifier a tel ou tel club. Ainsi les composantes ayant le score le plus élevé s’affiche en bleu

(fierté, histoire, 1égende, gloire...).

Ces ¢éléments peuvent aussi €tre retenues si I’on veut discuter la dimension « supporter » autant
que facteur qui influence les choix des téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca, que

nous traitons dans ce travail de recherche.

Remarquons que certaines dimensions reviennent plus que d’autre, surtout lorsqu’il s’agit des

profils « supporters », « esthete » et « interactif ».

@ eff. s.t. eff. total pourcentage chi Type forme p

105.71 no formatlon < 0,0001
--m-m

100.0 former < 0 0001

100.0 centre < 0,0001

-n—
--——

2117 nom chose < 00001
-n—
7 21.16 nom foot < 0 0001
9 7 10 70.0 17.78 ver améliorer < 0,0001
10 7 10 70.0 17.78 nom tactique < 0,0001
1 4 4 100.0 17.52 nom preuve < 0,0001
12 5 6 83.33 16.71 nom télé < 0,0001
13 8 14 57.14 14.16 nom entraineur  0.00016
14 6 9 66.67 13.94 nom infrastructure  0.00018
15 3 3 100.0 131 nom compétence  0.00029
16 3 3 100.0 13.1 Ver construire  0.00029
17 3 3 100.0 13.1 Ver exister 0.00029
18 5 7 7143 13.01 nom européen  0.00030
19 5 7 7143 13.01 nom axe 0.00030
20 6 10 60.0 11,51 ver parler  0.00069
21 6 10 60.0 11.51 adj vrai 000069
6 11.51 remargquer

O ) ) ) Y I KT
EE 3 ) 7 ) K Y 1

6 66.67 adj physique  0.00242
?_6 4 6 66.67 9.2 ver augmenter  0.00242
27 3 4 75.0 8.39 ver ajouter  0.00376
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66.67 4.55 no pilier  0.03288

-——-

66.67 4.55 ver manquer  0.03288
45 2 3 66.67 4.55 adj général  0.03288
66.67 4.55 ex 0.03288

-—-m—
T | ) ) B B

3.91 adv également  0.04805

50 3 6 50.0 3.91 nom pays 0.04805

Tableau 14 : présentation des résultats de I’analyse CHD

Les ¢éléments qui s’affichent en bleu, font référence a deux dimensions a la fois a savoir,
« Supporter » et « Esthéte ». Nous retrouvons des formes relatives a ces préférences (produire,

image, jeu, perdre, technique, joueur...)

40 4 8 50.0 6.99 nom oxygéne 0.00820
32.26 6.68 nom supporter 0.00975

-‘-
-n-

66.67 5.73 nom esprit  0.01665
66.67 5.73 nom age 0.01665
66.67 5.73 nom métier  0.01665
m--m
66.67 5.73 ver dérouler 0.01665
50 2 3 66.67 5.73 nom décision  0.01665

Tableau 15 : présentation des résultats de I’analyse CHD

Pour ce qui est de la dimension « Interactif », elle ressort dans les propos recueillis dans les
sentiments partagés et la création d’une ambiance semblable a celle du stade de football, on
reléve les modalités ayant le plus de score en rapport avec cette dimension (sentir, stade,

moment, voisin...), qui font référence a I’interaction et le divertissement des téléspectateurs.

Quant a la variable « identification », elle revient encore lorsqu’il s’agit des téléspectateurs du
RCA de Casablanca. Ou les interviewés font référence aux facteurs qui les poussent a suivre

les matchs de ce club.

Ainsi dans le tableau ci-dessous, nous pouvons relever plusieurs de ces facteurs autant que

composantes ayant eu le score le plus élevé (catégorie, populaire, quartier, tiki-taka, style...).
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Tant de formes qui font référence aux préférences des téléspectateurs du RCA de Casablanca,

lorsqu’ils suivent les matchs de ce club.

Nous les présentons dans le tableau suivant :

@ eff, sit. eff, total pourcentage chi2 Type forme

_-
_m

100.0 48, 33 rajaoui < 0 0001
-— 7059 — < 00001
100.0 3734 no ldentute < 0,0001

-——
_——-n

2649 nom génération < 0 0001
m-l-l—
B 4 21.12 nom époque < 0 0001
- - 1000 21.12 no vnrage <0,0001
-—
4 4 100.0 21.12 souffrir < 0 0001
1 3 4 4 100.0 21.12 nom rade < 0,0001
14 4 4 100.0 2112 ver partir < 0,0001
15 4 4 100.0 21.12 ver marcher < 0,0001
16 4 4 100.0 21.12 nom jour < 0,0001
17 8 13 61.54 20.76 nom source < 0,0001
18 5 6 83 33 20.48 ver vivre < 0,0001
6 17.56 Ja|me < 0,0001
-nn—
3 3 15.78 nr grace < 0 0001
22 3 3 100.0 15.78 nom succés < 0,0001
23 4 5 80.0 15.36 nom frére < 0,0001
24 4 5 80.0 15.36 ver dominer < 0,0001
4 15.36 ver soutenir < 0,0001
-n—
12.48 ver appartenir 0. 00040
28 13 36 36 11 1213 ver aimer 0 00049
66.67 11.58 adj conscient

Y ] B | Ay K
--1_—

6 10.63 no vie 0. 001 11
-

3 4 75 0 10. 41 nom enfant 0. 001 25
35 4 7 57.14 8.93 nom fois 0.00280

Tableau 16 : présentation des résultats de I’analyse CHD
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Quant a la dimension « Opportuniste » et comme nous I’avons évoqué plus haut. Cette derniére
ne ressort que trés rarement dans les propos recueillis chez les téléspectateurs. Elle n’est pas
une fin en soi, c’est-a-dire qu’un téléspectateur ne regarde pas le match pour trouver de
connaissance, ou encore pour raconter le fait accompli (le fait de regarder un match comme le

derby par exemple), mais il ne nie pas la possibilité de profiter des moments de rencontre pour

faire connaissance. Nous relevons dans les propos recueillis les rares références a cette
dimension (connaitre, coincider...)
66.67 5.73 no voisin  0.01665
-—— ] Y T K
66.67 5.73 nom moment  0.01665
49 2 3 66.67 5.73 ver dérouler  0.01665
66.67 5.73 nom décision  0.01665

-——-
-———

44.44 5.51 ver gagner 0.01885

Tableau 17 : présentation des résultats de I’analyse CHD

Les modalités ayant le plus de score faisant référence a la dimension « Opportuniste » s’affiche

dans le tableau ci-dessus.
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@ eff. s.t. eff. total pourcentage chi2 Type forme p

0 17 20 85.0 4513 nom spectateur < 0,0001
1 46 106 434 36.27 nom match < 0,0001

57.78 34.67 suivre < 0,0001
-——m— < 000
) 2547 téléspectateur < 0,0001
5 8 9 88.89 22.09 nr botola < 0,0001
6 10 13 76.92 21.59 adj important < 0,0001
7 6 6 100.0 19.94 Ver rater < 0,0001
8 6 6 100.0 19.94 nom classement < 0,0001
9 7 8 87.5 18.74 ver créer < 0,0001
10 5 5 100.0 16.56 nom angleterre < 0,0001
11 35 o4 37.23 14.43 nom équipe 0.00014
12 12 21 57.14 14.24 ver jouer 0.00016
13 4 4 100.0 13.21 adj présent 0.00027
14 4 4 100.0 13.21 VEr venir 0.00027
15 4 4 100.0 13.21 pro 0.00027
16 10001 1321 nem| " pedomance] oo
| | 2 S 7)) B T
18 4 4 100 0 13. 21 no adversalre 0.00027
_a-n 00047

w

w)

100.0 9.87 no viclence 0. 001 67
-——

nom nombre 0.00264

part 0.00264
——m-

7.67 adj local 0. 00560

28 8 16 50.0 6.61 nom stade 0.01013

6 66,67 6.35 adv contrairement 0.01172

——m
CIN T S ) ) O | )

42 11 3 91 ver aller 0.04791

Tableau 18 : présentation des résultats de I’analyse CHD

Le tableau ci-dessus, est I’illustration des trois dimensions « Esthéte », « Supporters » et
« Interactif » a la fois. Il retrace les modalités qui permettent de retenir ces trois dimensions.
Alors que la dimension « Opportuniste » reste a notre sens, sous représentée et doit étre vérifiée

de facon encore plus statistique.
2. Modéle conceptuel de la recherche

La revue de la littérature ainsi que les observations réalisées, en plus de 1’étude exploratoire ont
apporté des éléments de réponse aux questions posée au début de ce travail de recherche, au
sujet des expériences télévisuelles vécues par les téléspectateurs lors de la consommation du

spectacle footballistique indirect, en plus de I’identification autant qu’¢lément déterminant dans
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les choix des téléspectateurs. Elles ont aussi contribué au développement d’un cadre conceptuel

que I’on peut considérer comme une carte de route.

Les études exploratoires ont permis d’appréhender de maniére progressive les expériences
vécues par les téléspectateurs. Nous allons nous appuyer sur les études qualitatives qui, de par
leur nature (expression libre), sont les plus susceptibles de faire émerger de nouvelles variables.
L’objectif de ces paragraphes est de proposer un modele conceptuel, de 1a les études qualitatives
sont utilisées pour conforter les résultats obtenus avec ce qui ressort de la littérature et pour

identifier de nouvelles variables qui s’ajoutent aux premigres.

En analysant les résultats précités, nous remarquons que les quatre dimensions issues des
expériences vécues ressortent aussi lors de notre étude exploratoire. Cependant, de nouvelles
variables peuvent influencer le processus décisionnel des téléspectateurs telles que des variables

dites d’identification (histoire, valeurs, palmargs, classe sociale, entourage des téléspectateurs)

Plusieurs catégories de variables ont été mises en évidence pour les téléspectateurs telles que :
les caractéristiques individuelles, les expériences vécues, et 1’identification. Elles s’averent
toutes pertinentes dans la construction de notre modele de recherche. L’objectif premier du
modele est d’intégrer 1’identification et les expériences vécues pour améliorer 1’analyse
marketing des comportements des téléspectateurs. Nous allons présenter les différentes
variables retenues et la maniere dont elles s’articulent les unes aux autres dans le modele

conceptuel.
- Les caractéristiques individuelles

Pour diverses raisons (exploitabilité et répartition des échantillons), nous avons utilisés les
variables individuelles (age, sexe, équipe supportée, support média utilisé...) pour décrire nos
¢chantillons. Nous n’avons pas cherché a expliquer comment ces variables peuvent influencer
les choix des téléspectateurs marocains. Elles seront utiles dans I’analyse de la structure de

notre échantillon par équipe supportée.
- Les expériences télévisuelles vécues

Les dimensions issues des expériences vécues par les téléspectateurs constituent le cceur de

notre travail de recherche. La prise en compte des dimensions « esthétisme »,
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« supportérisme », « interaction » et « opportunisme » permettent de mieux expliquer les choix
des téléspectateurs lors de la consommation du spectacle footballistique, mais aussi pour

I’identification aux équipes supportées.
- L’identification

Les variables retenues suite a la revue de littérature et aux études qualitatives exploratoires sont,
et qui semble étre des facteurs qui influencent la décision d’un téléspectateur de suivre telle ou
telle équipe sont : I’histoire, les valeurs, le palmareés du club et la classe sociale du
téléspectateur. Ces quatre composantes peuvent étre considérées comme explicatives dans la

mesure ou elles ont un effet a la fois sur I’identification et sur la préférence des téléspectateurs.
- Emergence du modéle de recherche

Au regard des différents choix opérés, ’ensemble de variables retenues et la fagon dont elles
s’articulent, nous proposons cinq composantes principales de recherche qui vont nous permettre
de tester les choix des téléspectateurs pour les deux équipes. Dans ce modele conceptuel, les
variables individuelles sont écartées, pour laisser place a des variables descriptives (age, sexe,
nombre de match regardé...), qui servent a décrire nos échantillons, elles feront 1’objet
d’analyses statistiques particulieres. Le modele de recherche présenté intégre « 1’identification
» avec ses 2 composantes (Histoire et représentation sociale) qui se rajoute aux quatre
dimensions mesurant les expériences vécues par les téléspectateurs. Ces variables s’averent
toutes pertinentes dans la construction de notre modele de recherche, qui teste les choix des
téléspectateurs entre ceux qui suivent le RCA de Casablanca et d'autre qui suive le WAC de

Casablanca.

Apres les différentes analyses effectuées sur le logiciel IRamuteQ, nous avons pu vérifier les
variables ainsi que leurs composantes ayant le plus grand score lors d’une classification CHD.
A partir des différentes analyses précitées, nous avons pu retenir les variables et leurs

composantes, que nous présentons comme suit :
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Dimensions Modalités Exemple de propos

Beauté¢ du jeu, qualité du « ...je suis le match quand il y a une bonne
« Esthéte » spectacle, prouesses qualité de diffusion et un bon jeu... »

technique, style de jeu.
Performance, rendement, « ...ce qui prime chez nous, ¢’est surtout le

« Supporter » | joueurs, résultat. résultat, si tu tiens a une équipe tu attends les

titres... »

Divertissement, relation, amis, « ...de mon cotés les autres supporters me

« Interactif » échange. poussent a regarder les matchs du championnat

national... »
Intérét, ascension, personnel. | « ...j’aime rencontrer des gens, mais ce n’est
« Opportuniste » pas ma priorité lorsque je regarde un match de
mon équipe... »
Histoire, valeurs, classe « j’aime le wydad parce que c’est un symbole

«Identification » sociale, palmares, style de jeu. | de résistance, j’en suis fier... »

T¢lévision, smartphones, « ...je suis la plupart des matchs au café, mais

« Diffusion » réseaux sociaux. j’utilise aussi mon téléphone pour le faire... »

Tableau 19 : présentation des dimensions retenues pour le modéle conceptuel de recherche
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Suite a ce que nous avons cité précédemment, I’illustration suivante permet de résumer le
modele conceptuel de ce travail de recherche, en prenant en considération la variable
dépendantes et indépendantes qui le composent, ainsi que les relations qui peuvent exister entre

elles :

V.l

V.D

Supports de difffusion

Figure 64 : modéle conceptuel de la recherche
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Apres avoir présenté le cadre conceptuel de ce travail de recherche et avant d’entamer le
chapitre 4 de cette seconde partie. Nous présentons dans le prochain volet une interprétation
des résultats qualitatifs, qui ont permis de mettre en place 1’échelle de mesure qui rejoint la
SEES dans la découverte des préférences des téléspectateurs marocains, dans la consommation

du spectacle footballistique.
3. Interprétation des résultats qualitatifs

Nous puisons dans les propos recueillis auprés des téléspectateurs du RCA et du WAC de
Casablanca. Les résultats qui ont ressortent nous permettent de comprendre plusieurs aspects
des préférences des téléspectateurs marocains, qui suivent les matchs du championnat
professionnel marocain. Rappelons que ce dernier entame sa onziéme année dans le
professionnalisme portant le nom d’une entreprise de télécom, il reste tout de méme loin des
attentes des téléspectateurs, surtout si ’on compare les différents aspects d’un spectacle
footballistique, en commengant par la qualité de jeu jusqu’aux moyens de diffusion, en passant

par la qualité de I’image et des commentaires.

C’est ainsi que le spectacle footballistique national trouve du mal face a la technologie trés
avancée d’un championnat comme celui de 1’Angleterre ou de 1’Espagne : « ...on compare
[’incomparable, le produit est différent si on diffuse un match opposant les FAR a Berkane,
comment faire pour avoir un niveau comparable a celui d’'un match du championnat

anglais... ». Ces propos illustrent la différence de niveau sur différent plan.

Toutefois, nous pensons que les téléspectateurs suivent les matchs du championnat national
surtout lorsqu’on questionne ceux du RCA et du WAC de Casablanca, « ...quand il y a un
match du WAC diffusé en méme temps qu’un autre d’un autre championnat, on demande au
serveur de nous mettre celui du WAC, on peut aussi jeter un coup d’ceil sur ’autre match sur
le téléphone, mais c’est celui du WAC qui m’intéresse... ». Des propos qui explique que
I’attachement a un club, méme si ce dernier ne propose pas forcément un grand niveau de jeu
ni un bon spectacle, le téléspectateur préfeére suivre le match de son équipe de cceur, il s’agit 1a

d’un profil « supporter » bien évidement.

En parlant des profils de téléspectateurs qui se dégagent dans ce travail de recherche, ils
permettent de comprendre les facteurs qui pousse un téléspectateur a suivre tel ou tel match. Le

fait de s’identifier a un club, parait comme un élément clé¢ dans les choix des téléspectateurs.
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La ou chacun suit une équipe pour des raisons qui lui sont propres. Par exemple, en approchant
les téléspectateurs du WAC, nous remarquons qu’ils s’attachent a une équipe ayant une histoire
et portant des valeurs de patriotisme et de résistance, qui s’inscrivent dans les raisons mémes
de la création de ce club qui a fait du football et du sport en général un moyen de se dresser face
aux colons frangais : « ...une équipe de résistance contre le colonisateur, et les valeurs du club
collent avec les miennes... ». Ces propos illustrent bien I’attachement basé sur I’histoire et les

valeurs d’un club.

Du c6té des téléspectateurs du RCA de Casablanca, nous avons remarqué que ces derniers sont
plus « Esthétes », c’est-a-dire qu’ils s’intéressent beaucoup au style de jeu de leur équipe, en
arborant un jeu de passe courte couvrant la largeur du terrain (Tiki-Taka), un spectacle beau a
Voir. « ...le Raja est une identité, nous appartenons a ce club qui se caractérise par le beau jeu
la Tiki-Taka qui reflete un jeu de confiance que j apprécie et j'aime beaucoup... ». D’autres
téléspectateurs, font référence a 1’histoire du club, en insistant sur le fait qu’il représente la
classe ouvriere et pauvre de la ville de Casablanca, le club est un club du peuple : « ...il y a
toujours de [’espoir, le Raja est le club de toutes les couches sociales surtout les quartiers
populaires, j ’adore ce club parce qu’il me représente... ». Des propos qui confirment nos dires
par concernant le facteur d’identification a un club, et son influence sur le choix du

téléspectateur.

Pour ce qui des profils « Esthétes » ils se caractérisent par 1’appréciation du jeu et de sa beauté,
mais aussi de la qualité de sa transmission. Des téléspectateurs qui prennent en considération
plusieurs détails, entre la qualité¢ de I’image, de I’arbitrage et du jeu et aussi du spectacle lui-
méme : « ...ajoutons a ceci, la qualité de la diffusion, et puis avec un mauvais arbitrage le
spectacle est ne sera pas intéressant, le jeu s’arréte a chaque fois... ». Remarquons dans ces
propos une grande connaissance footballistique, sachant que par exemple, I’arbitrage fait encore

débat dans lors des différents matchs du championnat marocain de football.

Le profil « Supporter » est trés présent chez les téléspectateurs marocains, I’amour pour leur
équipe les pousse a suivre les matchs, quel que soit le niveau et le rendement du jour. « ...je
suis toujours les matchs du Raja a la télévision, je suis supporters et donc j’encourage mon
equipe... ». Ce méme profil s’intéresse pleinement au résultat et au titres gagnés par son équipe

et en fait un discours de fierté.
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D’autres téléspectateurs de type « interactif » sont a la recherche d’interaction et d’ambiance,
ils essayent de reproduire I’ambiance d’un stade de football, dans le café ou 1’endroit dans
lequel ils regardent leur match, ils partagent plusieurs émotions : « ...regarder le match avec
des amis est toujours une source de bonheur, parfois de tristesse... ». Ces téléspectateurs entre
en interaction avec d’autres pour partager leurs émotions. Ce profil qui rejoint le « supporter »

a bien des égards.

Quant au dernier profil qui est « opportuniste », nous avons remarqué qu’il ne ressort pas
forcément dans les propos des téléspectateurs interviewés. Toutefois, nous pouvons le relever
de fagon bréve et occasionnel, surtout dans la transformation du comportement d’un
téléspectateur des trois précédents profils, a la rencontre d’une ou des personnes qui peuvent
lui conférer une importance. De manicre générale, ce profil fait son apparition lorsqu’un
téléspectateur regarde le match du RCA ou du WAC de Casablanca, pour réaliser une fin en

soi, celle de faire partie des gens qui ont regardé un match comme le derby par exemple.

Ces résultats d’ordre qualitatif, nous ouvrent le chemin vers I’étude quantitative qui permet de
mesure les préférences des téléspectateurs marocains, a travers I’étude de ceux du RCA et du
WAC de Casablanca. Le prochain chapitre présente les résultats issus des questionnaires

¢laborés a la lumicre des précédents résultats.
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Syntheése du chapitre 3

L’étude qualitative est un passage primordial pour ce travail de recherche, 1’étude exploratoire
que nous avons menée aupres des téléspectateurs qui suivent les matchs du RCA et du WAC
de Casablanca, nous a permis de dégager, en plus des dimensions relatives aux expériences
recherchées par les téléspectateurs, certains facteurs importants dans l’identification des

téléspectateurs a 1’un ou I’autre club.

Procéder a une analyse textuelle par le biais du logiciel IRamuteQ, a permis a travers 1’analyse
des similitudes et 1’analyse factorielle, de préciser les différentes variables de ce travail de
recherche. Le chapitre 3 était 1’occasion de présenter les résultats de ces analyses, en
commencant par le cadre théorique de la recherche. Un passage que nous jugeons obligatoire
car il permet de présenter les démarches utilisées pour approcher notre terrain d’étude, ce
dernier se caractérise par une rareté dans les travaux de recherche, s’intéressant au sport en

général et au spectacle footballistique indirect en particulier.

Nous avons de ce fait présenté dans la premicre section de ce chapitre, en plus de la démarche
utilisé tout au long de ce travail, la problématique et les questions de recherche auxquelles nous
répondons statistiquement dans le chapitre 4 de cette seconde partie de recherche. Par la méme
occasion, des réponses provisoires ont été proposées afin d’orienter notre travail en respectant

une méthodologie de recherche adéquate.

Lors de cette phase qualitative, nous avons présenté les outils utilisés ainsi que la phase
d’observation autant que premier contact avec notre terrain de recherche. Cette observation que
nous avons voulu participante, a ét€ d’une grande importance pour ce travail de recherche, car
elle nous a permis de relever des constats importants qui appuis dans un premier temps, nos
lectures relatives au sujet, mais aussi a orienter les objectifs attendus d’un tel travail de

recherche.

L’aboutissement de 1’analyse textuelle était de faire émerger le modele conceptuel de ce projet,
qui synthétise les dimensions de notre recherche ainsi que leurs différentes composantes. De
cette méme analyse textuelle, ressortent des résultats importants, notamment lorsqu’il s’agit de
I’attachement des téléspectateurs a des clubs comme le RCA ou le WAC de Casablanca, qui
portent une histoire et une culture, mais aussi des valeurs. Ces facteurs rejoignent d’autres, tels

que le palmareés de ces équipes ou encore leur appartenance sociale, pour participer a
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I’identification du téléspectateur. Un postulat que nous voulons vérifier statistiquement et que

nous présentons dans le chapitre 4.

Avant d’entamer le quatrieme et dernier chapitre de notre recherche, nous rappelons que les
nouvelles composantes précitées, ont été regroupé dans une dimension dont le nom est
« identification ». Et si I’on compare I’histoire des deux clubs sujets de cette recherche, avec
d’autres clubs de par le monde, nous comprenons comment ’histoire d’un club joue un role
important chez ses supporters, citons en ce sens cette rivalité entre un OM de Marseille et un
PSG en France, ou un Boca Junior et un River Plate en Argentine. Les exemples en ce sens ne

manquent pas.
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Chapitre 4

Méthodologie de recherche pratique, résultats et interprétation

Section 1 : Hypothéses et Elaboration du questionnaire

1. Hypothéeses de recherche et répartition de la population étudiée
2. Emergence du questionnaire a la lumiére de la SEES
3. La mesure des variables et élaboration du questionnaire a partir de

’analyse textuelle

Section 2 : Collecte statistique, résultats et analyses

1. Les outils statistiques d’analyse des données de I’étude quantitative
2. Résultats de I’analyse descriptive

Section 3 : Interprétation des résultats de la recherche

Stabilité et cohérence interne de I’échelle de mesure

Les qualités psychométriques de I’échelle de mesure

Analyse confirmatoire par la méthode des équations structurelles
Résultats du test des hypothéses de la recherche

Discussion et interprétation des résultats

N Wb =

Synthése du chapitre 4
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Chapitre 4 : Méthodologie de recherche pratique, résultats et
interprétation

Le quatriéme chapitre est principalement pratique, il s’agit du dernier chapitre de la partie
pratique de ce travail de recherche. Il comprend trois sections, dont la premicre présente les
hypotheses et 1’¢laboration du questionnaire utilisé, rappelons-le, pour approcher un échantillon
de 1912 téléspectateurs. Un échantillon qui nous permet de ratisser large et d’avoir le plus de

représentation possible.

La seconde section de ce chapitre se charge de présenter dans un premier temps, Les outils
statistiques d’analyse des données de 1’é¢tude quantitative, puis les résultats de 1’analyse

descriptive obtenus qui seront traités et interprété dans la section 3.

Rappelons que nous avons eu recours a des échelles de mesures préalablement validées dans
d’autres études empiriques, faisant référence en la matiére. Ce choix s’explique par notre
adhésion théorique aux conceptualisations des auteurs correspondants, mais il reléve aussi
d’une réelle volonté de renforcer des instruments de mesures et des résultats préétablis. Nous
avons retenu dans notre modeéle, en plus des quatre dimensions d’expériences télévisuelles
recherchées, une dimension d’identification avec ses deux composantes: Histoire et
Représentation sociale, ainsi que d’autres éléments influengant le degré d’identification a une
équipe (attachement, argent dépensé¢, temps passé a suivre les matchs...) en plus des autres

variables individuelles contrdlant la vérification de I’impact.

Section 1 : Hypotheses et Elaboration du questionnaire

Nous entamons cette premiére section par la présentation des hypothéses de recherche, ainsi
que les principales caractéristiques de la population approché lors de ce travail de recherche.
Dans le respect de la méthodologie de la recherche qui permet de faire la transition entre la

théorie et le terrain.

En trois volets, la premicre section de ce quatrieme chapitre est 1’occasion de présenter les
étapes, qui ont permis 1’émergence du questionnaire de recherche, qui se base sur la SEES
autant que premicre échelle de mesure, qui s’est intéressée a la mesure des expériences
recherché par la consommation du spectacle sportif. Puis sur les résultats de I’analyse textuelle
qui a permis de ressortir de nouvelles dimensions, qui ont permis d’enrichir ce travail de

recherche (volet 3).
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1. Hypothéses de recherche et répartition de la population étudiée
1.1. Hypothése de la recherche

Les hypothéses de recherche sont le fil conducteur qui va nous permettre de traverser la réalité
en collectant des données appropriées aux objectifs poursuivis. Pour étre pertinents, nous avons
essay¢ de les formuler de fagon tres claire. Rappelons qu’une hypothése de recherche peut étre
considérée comme une réponse provisoire qui attend sa vérification. Elle n’est autre qu’une
affirmation non prouvée a un questionnement. Dans ce sens, et par rapport a la problématique
de notre recherche, nous avons sélectionné celles qui ont le plus d’importance par rapport aux

objectifs fixés pour notre recherche.

En nous appuyant sur les conclusions, théoriques et empiriques, sur les expériences recherchées
par les téléspectateurs qui suivent les matchs de football, nous aboutissons a une présentation

détaillée des variables indépendantes et de la variable dépendante de notre mod¢le de recherche.

La présentation des hypothéses centrales se structurera autour de la validation du mod¢le de la
recherche. Il s’agit de montrer que les expériences télévisuelles vécues et I’identification sont
des variables explicatives de la préférence des téléspectateurs marocains. L’objectif est de tester
si les téléspectateurs marocains suivant le championnat professionnel local en général et le
WAC et le RCA de Casablanca en particulier s’identifient et cherchent plus d’expérience lors

du spectacle sportif indirect. Et que les expériences vécues influencent positivement leurs choix

1. Dimension « esthétisme »

Le choix de la consommation

Esthétisme du Spectacle Footballistique

télévisuel

H1 : Nous supposons la grande existence du profil « esthéte » dans les téléspectateurs au Maroc

H1.1 : Nous pensons que les téléspectateurs regardant les matchs du RCA sont plus esthétes

que ceux supportant le WAC de Casablanca
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2. Dimension « interaction sociale »

Le choix de la consommation
du Spectacle Footballistique

interaction sociale

télévisuel

H2 : 1l se peut que le profil « interactif » soit trés présent chez les téléspectateurs au Maroc

H2.1: Nous pensons que les téléspectateurs regardant les matchs du RCA et du WAC présentent

un profil interactif

3. Dimension « supporter »

Le choix de la consommation

du Spectacle Footballistique
Supporter ° .

télévisuel

H3 : Nous supposons que les téléspectateurs marocains sont composés de plus de profil

« supporter »

H3.1 : Nous avons supposé que les téléspectateurs du WAC ont un profil plus supporter que

les téléspectateurs du RCA

4. Dimension « opportunisme »

Le choix de la consommation
du Spectacle Footballistique
télévisuel

Opportunisme

H4 : Nous croyons que le profil « opportuniste » est trés présent chez les téléspectateurs

marocains.

H4.1 : Nous supposons que les téléspectateurs du RCA et du WAC ne cherchent pas a se mettre

en valeur en suivant les matchs des deux clubs
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5. Identification

IDENTIFICATION Le choix de la consommation
du Spectacle Footballistique
télévisuel
. . H5.3
- Histoire .
. ’ :
. -
. e
. -~
-~

[

Representation Sociale

HS : Nous pensons que I’identification a un club influence le choix des téléspectateurs

H.5.1: Les téléspectateurs supportant le WAC sont plus identifiés a leur club que les
téléspectateurs supportant le RCA

HS.2 : Nous croyons que I’appartenance a une catégorie sociale (populaire et/ou aisés) soit un

facteur qui influence les choix des téléspectateurs

HS.3 : Nous supposons que I’histoire d’une équipe (palmares, créateurs, valeurs,..) soit un

facteur qui influence les choix des téléspectateurs

HS.4 : 11 se peut que I’histoire d’un club comme le WAC de Casablanca soit un facteur qui

influence les choix des téléspectateurs

HS.5: Nous pensons que I’histoire et la représentation social impactent positivement

I’identification a une équipe marocaine

HS.6 : Nous pensons que I’histoire impact positivement I’identification a une équipe marocaine

HS.7 : Nous pensons que la représentation sociale impact positivement 1’identification a une

€quipe marocaine
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6. Diffusion

H6 : Nous supposons que le moyen de diffusion est un facteur qui influence les préférences des

téléspectateurs au Maroc

H6.1 : Nous supposons que le téléphone mobile notamment les smartphones sont des moyens
de diffusions qui concurrence le monopole de la télévision, dans la consommation du spectacle

footballistique indirect

H6.2 : 11 se peut que la WEB-TV, surtout sur les pages Facebook ou autre réseaux sociaux, qui
permettent de diffuser des matchs de football du championnat marocain, soit un autre moyen

de diffusion privilégié chez les téléspectateurs marocains.

1.2. Répartition de la population étudiée

e Lchantillon

L’échantillonnage est un processus qui consiste a sélectionner certaines personnes (un
¢chantillon) parmi un groupe plus large (la population) permettant de constituer une base en
vue d’estimer ou prédire la prévalence d’une information a explorer, d’une situation ou d’un

résultat qui concerne un groupe large (Royer et Zarlowski, 2003).

L’échantillon se définit généralement comme un sous-ensemble d’éléments tirés d’un ensemble
plus vaste. Il existe différents types d’échantillon. Royer et Zarlowski (2003) nous rappellent
que les choix effectués pour constituer un échantillon ont un impact direct sur la validité interne
et externe de I’étude. La validité interne est, principalement, liée a trois caractéristiques de
I’échantillon qui sont sa nature, sa méthode de sélection et le nombre des éléments qui le

composent. La validité externe est obtenue par inférence statistique.

e Méthode d’échantillonnage

Il existe deux catégories d’échantillonnage (Royer et Zarlowski, 2003) :

L’échantillonnage probabiliste : chaque individu a une chance d’étre sélectionné. Cette méthode
d’échantillonnage se base sur la randomisation (la sélection au hasard ou aléatoire) ou la chance.

Elle est considérée comme la méthode la mieux appropriée pour procéder a des inférences
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pouvant étre généralisées a une population finie. Dans I'échantillonnage probabiliste, le
chercheur croit que n'importe quel échantillon serait représentatif et que les résultats, par

conséquent, seront exacts.

L'échantillonnage non probabiliste : les individus statistiques sont sélectionnés en fonction de
criteres de répartition. Cette méthode est notamment utilisée lorsqu’il n’est pas possible d’avoir
une liste exhaustive de toutes les unités de I’étude. C’est une méthode qui se base sur la
convenance, le jugement du chercheur ou sur les quotas. Cette méthode permet d’utiliser les

régles de I’inférence statistique.

Leur utilisation dépend principalement du sujet de la recherche.

Dans notre recherche, nous retiendrons le principe de I’échantillon probabiliste. Ce dernier
repose sur la convenance pour la sélection des éléments le composant et offre la possibilité de
traitements statistiques variés. Nous avons donc appliqué la méthode de I’échantillonnage

probabiliste par convenance.

Dans le but de donner une fiabilité a notre travail de recherche, nous allons nous fixer sur un
échantillon de grande taille. Par rapport au choix des établissements et des cafés, nous n’avons
fixé aucun critere afin de favoriser la mixité de I’échantillon d’un point de vue social. Notre

échantillon se compose de 1912 individus répartis comme suit :

@ =LY Mgl al
@ =l el ol
Al G

Figure 65 : Répartition de I’échantillon
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¢ Administration du questionnaire

L’administration du questionnaire est la pierre angulaire de la procédure de collecte des données
par celui-ci. Elle met a I’épreuve 1’étape qui la précede, a savoir I’élaboration du questionnaire
et conditionne largement la phase qui la suit : I’exploitation des données et leur interprétation.
L’administration du questionnaire renvoie au déroulement de 1’enquéte. Il convient alors
d’adopter un certain nombre de choix par rapport a la méthode de collecte de I’information, a
la définition de la population aupres de laquelle le questionnaire sera administré et enfin a la

modalité de prise de contact avec les footballeurs de 1’échantillon.

Un questionnaire peut étre administré de différentes manieres. Généralement, on distingue
quatre modes d’administration : I’envoi €lectronique (informatique), la distribution de main a
main, le face a face et le questionnaire par téléphone (Baumard et al., 1999). Au moment de
I’administration du questionnaire, le chercheur doit donc comparer ces méthodes

d’administration avant de choisir le mode le plus approprié pour I’enquéte.

Modes d’administration

Postal Face a face Téléphonique Informatique
Moyen, cofts Elevé, si non Elevé, si non
Coit postaux et pratiqué par le pratiqué par le Faible via
couts de chercheur chercheur Internet
reproduction
Faible, aucun Faible, aucun
Controle de moyen de Elevé Elevé moyen de savoir
I’échantillon savoir qui a qui a répondu
répondu
Tres dépendant Tres dépendant
Temps de Assez court, de I’échantillon de I’échantillon Assez court,
réalisation sauf cas de et du nombre et du nombre sauf cas de
relance d’enquéteurs d’enquéteurs relance

Source : Inspiré et adapté de Baumard et al. (1999)

Tableau 20 : Comparaison entre les modes d’administration d’un questionnaire

Le choix de la méthode d’administration dépend donc d’un ensemble de facteurs qui concernent
les objectifs de I’étude, la taille de I’échantillon projetée et surtout la nature de la population
interrogée. En prenant en considération ces facteurs, nos questionnaires ont été administrés en
face a face, a ’entrée de ’ENCG de Casablanca, aux étudiants de I’institut des sciences du
sport de Settat, a nos connaissances et dans plusieurs cafés a Casablanca. Nous soulignons que,
pour faciliter la compréhension du questionnaire (Annexe 3), il a été traduit en langue arabe
(Annexe 4).
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Nous avons utilisé les logiciels SPSS et SmartPLS pour la saisie des données et les traitements

statistiques.

2. Emergence du questionnaire a la lumiére de la SEES

L’¢élaboration du questionnaire de recherche était un processus étudié¢ qui s’est basé, en premier
temps, sur la SEES qui permet de tester les préférences des téléspectateurs. Nous présentons
dans les prochains paragraphes, cette échelle de mesure et son intérét pour notre étude, avant

d’expliquer les dimensions retenues et testées par cette dernicre.

La Sporting Experience Event Scale, a été élaboré par P. Bouchet et son équipe en 2008. Une
échelle dont les prémisses ont été mises en place une année avant, par le méme chercheur en
compagnie de Bourgeon, dans un travail qui concerne la conceptualisation des spectateurs du
spectacle sportif. Avec un principal objectif, comprendre le comportement des consommateurs

dans les événements sportifs.

En se basant sur les travaux de (Holt, 1995), qui se pose la question sur comment les
consommateurs consomment ? et en réalisant 2 focus groupes et 20 entretiens approchant les
spectateurs, consommateurs ou non du spectacle sportif (Bourgeon & Bouchet, 2001), puis en
observant les comportements des spectateurs durant 5 match de rugby dans la 3°™ division
francaise (Bouchet & Al, 2003) et, en réalisant des entretiens aupres de 12 spectateurs et des
observations de plus de 5 match de rugby (Bouchet & Pulh, 2006). Ces chercheurs ont pu

identifier 4 profils de consommateurs du spectacle sportif, que sont :

- Opportuniste
- Esthéte
- Supporter

- Interactif

Aprées plusieurs analyses, 1’échelle de mesure en question, a été validé pour le contexte du

spectacle direct.

Il faut attendre 1’année 2010 (Bouchet & Al., 2010), pour que la SEES soit test¢ dans un
contexte de spectacle sportif indirect. Permettant la segmentation des téléspectateurs chinois,
qui suivent les matchs de basket-ball de la NBA (National Basketball Association) le

championnat américain de basket-ball.
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Puis I’année 2013 pour que Kada et Bouchet arrivent a tester la SEES dans le contexte marocain,
en s’intéressant aux téléspectateurs extraterritoriaux, qui suivent les matchs du FC Barcelone et

du Real de Madrid.

C’est en se basant sur ces différentes études, que nous avons décidé d’utiliser la méme échelle
de mesure, pour relever les préférences des téléspectateurs marocains, qui suivent les matchs
du RCA et du WAC de Casablanca. L’échelle en question a été testée dans un premier temps

et mise a I’examen statistique, afin de tester sa fiabilité et sa consistance.

Nous reprenons les mémes objectifs entrepris par ces précédents chercheurs, en visant a dégager
les profils des consommateurs du spectacle footballistique indirect, en expliquant les
préférences des téléspectateurs approchés par les questionnaires, dont une partie a été alimenté
par deux autre dimensions, ou teste I’identification et I’autre vise a découvrir les moyens de
diffusions les plus utilisés, chez les téléspectateurs lorsqu’ils consomment le spectacle sportif

footballistique, proposé par le championnat professionnel de football au Maroc.

Ces nouveaux horizons d’analyse, ont été rajoutés a la SEES aprés une démarche exploratoire
qui a été expliqué auparavant, dont les résultats ont permis de retenir les dimensions précitées,

que nous présentons dans le volet suivant.

3. La mesure des variables et élaboration du questionnaire a partir de ’analyse
textuelle

3.1 La mesure des variables du modéle de la recherche

L’enjeu de cette approche exploratoire quantitative est de vérifier les tendances émises lors de
notre étude qualitative exploratoire précédente, ceci a plus grande échelle grace a un échantillon
conséquent. En référence au cadre théorique, deux protocoles seront utilisés pour mesurer les
différences entre téléspectateurs. L un met I’accent sur les expériences télévisuelles vécues par
les téléspectateurs marocains, I’autre met 1’accent sur le concept de I’identification des

téléspectateurs.

3.1.1 La mesure des dimensions de ’expérience télévisuelles vécues

La mesure de I’expérience télévisuelles lors du spectacle footballistique s’est réalisée en quatre
¢tapes. La mesure de la dimension « esthétisme », de « supportérisme », « d’interaction

sociale » et « d’opportunisme ». En se basant sur la SEES autant que principale échelle de
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mesure. Puis d’autres dimensions sont venues enrichir le questionnaire en se basant sur

I’analyse textuelle.

e La mesure de la dimension d’esthétisme

Nous avons opté de mesurer la dimension d’esthétisme pour savoir, si la qualité du spectacle
footballistique est importante (ou non) sur le choix des téléspectateurs pour 1’équipe qu’ils
souhaitent supporter. La qualit¢ des mouvements des joueurs, d’image et du son font du
spectacle footballistique, un art visuel qui se prolonge dans les gradins par les chants et par le
jeu des drapeaux. Selon Bromberger (1998), la participation du public, soit dans les gradins ou
dans les cafés, qui accompagne les évolutions du jeu constitue un moment exceptionnel
d’esthétisation festive de la vie collective, une source privilégiée d’expérience et de sentiment

du beau.

Nous avons d’ailleurs choisi de reprendre les mesures utilisées dans le cadre conceptuel défini
par les travaux de Bourgeon et Bouchet (2001), Bourgeon, Bouchet et Pulh (2003), Bourgeon
et Bouchet (2007) et Bouchet et Pulh (2006). La premiére échelle du profil esthéte comprend 7
items. Une échelle de type Likert (en 7 points) a été utilisée. Les participants doivent a chaque
affirmation indiquer leur choix en notant le chiffre qui correspond le mieux a la fréquence de

I’affirmation énoncée.

Dimension Esthétisme (Fair-play et beauté)

1. IE Jeu - Ce que je recherchais dans cette rencontre, ¢’étaient de belles actions de jeu ou
des prouesses techniques des joueurs

2. IE Fp - Pour cette rencontre, il était important pour moi que les joueurs fassent preuve
de fair-play et respectent les reégles du jeu

3. IE Jeu - Le résultat m’importait peu du moment que je voyais des beaux gestes de
I’équipe ou des joueurs

4. 1E Fp - Je n’aurais pas apprécié cette rencontre s’il y avait eu trop d’actes d’antijeu ou
d’incidents sur le terrain

5. 1E Jeu - Pour moi, le physique et la technique des joueurs étaient des éléments
déterminants pour apprécier la rencontre

6. IE Fp - Pour apprécier cette rencontre, le fair-play et le respect étaient des éléments
primordiaux pour moi

7. 1E Jeu - Le spectacle proposé par les joueurs était pour moi un élément essentiel
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e La mesure de la dimension d’interaction sociale

A Dinstar de la dimension d’esthétisme (qualité du spectacle et jeu) qui influence ou non le
choix des téléspectateurs pour supporter une équipe, une autre expérience pourra étre variable
et influencer ce choix. Le téléspectateur, lors d’un spectacle footballistique, a la possibilité
d’étre un acteur individuel en regardant un match de football sur son canapé mais peut aussi
vivre I’expérience de facon collective, dans un café, pour partager avec d’autres les émotions
suscitées par la manifestation sportive (interaction sociale). L’interaction sociale réside dans le
fait pour le téléspectateur de vivre son expérience de fagon collective tout en partageant avec
autres individus les émotions suscitées par la rencontre sportive. Il existe trois types
d’interactions fréquemment recherchées par les téléspectateurs : la « socialisation » et '«
ambiance », dans les cafés ou dans des espaces publics ce sont deux formes d’interaction a
travers lesquelles les téléspectateurs échangent des opinions sur le déroulement du jeu et se
livrent a des commentaires sur la prestation des joueurs ou des arbitres. L’autre forme
d’interaction qui est vécue par les téléspectateurs correspond au partage des sentiments et

d’émotions avec les autres téléspectateurs est appelée une « communion ».

La deuxiéme échelle du profil interactionniste comprend 9 items. Une échelle de type Likert
(en 7 points) a été utilisée. Les participants doivent a chaque affirmation indiquer leur choix en

notant le chiffre qui correspond le mieux a la fréquence de 1’affirmation énoncée.

‘ Dimensions Interaction sociale (socialisation, interaction et ambiance)

II Soc - Pour moi, cette rencontre était 1’occasion de faire une sortie entre amis

IT Int - Durant cette rencontre, je recherchais surtout des échanges (verbalement ou

physiquement) avec des personnes regardant le match

3. I Amb - Lors de cette rencontre, j’aurais été¢ décu s’il n’y avait pas eu d’ambiance
autour du match

4. 1I Amb - L’atmosphére créée par les spectateurs dans les tribunes était un élément
essentiel pour moi

5. II Int - J’ai aimé avoir le sentiment de faire partie d’'un méme groupe participant a la
rencontre

6. IE Soc - Pour regarder cette rencontre, il était important pour moi d’étre avec des gens
que je connaissais

7. 1I Int - Avoir un contact et des échanges avec les autres téléspectateurs était pour moi
primordial

8. II Amb - J’ai regardé cette rencontre pour le bon moment passé sans vraiment
m’intéresser aux résultats ou aux équipes

9. IE Soc - J’ai aimé regarder ce match car c’était ’occasion de retrouver des personnes

qui comptent pour moi

N —
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e La mesure de la dimension d’opportunisme

Les téléspectateurs cherchent a travers cette dimension a se mettre en valeur lors du spectacle
footballistique qu’ils souhaitent regarder. L’expérience de valorisation se caractérise par le fait
d’assister a un match dont le but est 1'association des téléspectateurs avec les valeurs du sport
ou du club supporté. Le téléspectateur utilise une variété d’objets en tant que symboles partagés
associés a des formes ou groupes de soutien, a des vedettes de son club, a des événements

particuliers.

Une échelle de profil opportuniste comprend 7 items. Une échelle de type Likert (en 7 points)
a ¢été utilisée. Les participants doivent a chaque affirmation indiquer leur choix en notant le

chiffre qui correspond le mieux a la fréquence de I’affirmation énoncée.

Dimensions Opportunisme (valorisation et contexte)

10 Cont - J’ai regardé cette rencontre pour pouvoir dire autour de moi : « j’y étais »

IO Cont - J’ai regardé a cette rencontre car les gens autour de moi m’ont dit qu’ils le feraient
IO Cont - Si je n’avais pas regardé la rencontre, j’aurai ét¢ dévalorisé vis-a-vis de mon
entourage car je n’aurais pas pu en parler autour de moi

IO Val - Regarder cette rencontre m’a permis de me mettre en valeur

IO Val - Cette rencontre m’a permis de retrouver des gens utiles ou importants pour moi

10 Val - Pour regarder cette rencontre, il était important pour moi d’étre avec des gens qui
pouvaient me rendre service ou m’apporter quelque chose

e La mesure de la dimension supportérisme

Le processus de I’identification des téléspectateurs ou spectateurs conduit a supporter ou non
une équipe. L’expérience partisane (supporter) se caractérise par le soutien des supporters a leur
équipe favorite pour qu’elle gagne, le sentiment de voir leur équipe triompher et avoir le

sentiment d’influencer le résultat en faveur de leur équipe favorite.

Une échelle de profil supporter comprend 6 items. Une échelle de type Likert (en 7 points) a
été utilisée. Les participants doivent a chaque affirmation indiquer leur choix en notant le chiffre

qui correspond le mieux a la fréquence de I’affirmation énoncée.
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Dimension Partisan (performance et soutien)

IS Sout- J’ai soutenu mon équipe favorite pour qu’elle gagne

IS Perf- J’étais surtout intéressé par la performance de mon équipe favorite

IS Perf- Dans cette rencontre, ce qui comptait le plus pour moi c¢’était le vainqueur

IS Perf- La seule chose qui comptait était de voir triompher mon équipe favorite

IS Sout- J’ai aimé avoir le sentiment de pouvoir aider mon équipe favorite a remporter
la rencontre

6. IS Sout- Pour cette rencontre, le soutien a mon équipe favorite était déterminant

05> 0 =

3.1.2 La mesure de ’identification a une équipe

Nous avons opté, d’une part, pour une mesure psychologique de l'identification qui se traduit
par la suite (ou non) par I’attachement a une équipe (Wann, Melnick, Russell, et Pease, 2001).
Cette identification psychologique avec une équipe est un facteur prédictif fort de nombreuses
réactions affectives, cognitives et comportementales (Wann, Dunham, Byrd, et le Keenan,
2004). L’identification des supporters, comme a été définie par Wann et Branscombe (1993),
prédit par exemple 1’attachement du supporter a son équipe, 1'argent dépensé en équipe et des
marchandises relatives, ou encore le temps passé pour suivre I'équipe a la télévision ou a la
radio (Melnick et Wann, 2004). Plus spécifiquement, les supporters les moins identifiés
semblent relativement désintéressés, ne portent pas d’accessoires signifiant leur adhésion et
n'applaudissent pas pour aider leur équipe. Au contraire, pour les spectateurs fortement
identifiés, ce role est un composant central de leur identité et 1'équipe devient une prolongation
d'eux-mémes (Tajfel, 1981; Tajfel et Turner, 1979). Contrairement aux supporters les moins
identifiés a 1’équipe, les supporters fortement identifiés sont habillés aux couleurs de leur
équipe, soutiennent activement et confrontent les supporters des équipes adverses. En
conséquence, l'identification d'équipe semble jouer un réle sur les réactions des téléspectateurs
aux événements sportifs. D’autre part, nous avons opté pour une deuxiéme mesure selon deux
modalités issues de 1’analyse qualitative, il s’agit de la modalité « Histoire » et la modalité
« représentation sociale » Une échelle de type Likert (en 7 points), défini par les travaux de
Bourgeon et Bouchet (2001), Bourgeon, Bouchet et Pulh (2003), Bourgeon et Bouchet (2007)
et Bouchet et Pulh (2006), a ét¢ employée pour évaluer I’identification des téléspectateurs a
I’équipe, dont 1’objectif est de mesurer le rapport que les téléspectateurs entretiennent avec

I’équipe qu’ils souhaitent voir gagner lors du spectacle footballistique.
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e Histoire

IT His1 - C'est une équipe fondée par des militants

IT RS1 - C'est une équipe majoritairement aimée par des gens pauvres (classe

ouvrigre...)

3. II His2 - C'est une équipe qui symbolise la résistance contre les colons (frangais,
espagnols...)

4. II RS2 - C'est une équipe majoritairement aimée par des gens cultivés (artistes,
docteurs, auteur...)

N —

e Représentation sociale

IT His3 - J'aime l'équipe pour son palmares et sa gloire d'antan

IT RS3 - C'est une équipe qui représente des supporters aisés (classe aisée...)
IT His4 - C’est une équipe qui porte des valeurs qui durent dans le temps

IT RS4 - C'est une équipe qui représente les quartiers populaires

o

3.2. Klaboration du questionnaire

Le questionnaire est fondé sur un recueil des réponses a un ensemble de questions posées a un
échantillon représentatif de la population étudiée. La conception du questionnaire est une phase
essentielle pour déterminer les informations requises, le contenu des questions, la forme des
réponses et la séquence des questions.

L’¢laboration du questionnaire se réalise a travers plusieurs étapes. La plus importance consiste
a s’interroger sur I’ensemble des informations nécessaires a la conduite des analyses. Les étapes

d’élaboration du questionnaire peuvent étre résumées comme suit :

e Larevue de littérature

o L’¢laboration du questionnaire de recherche
e Le pré-test du questionnaire

e Les modifications (1)

e Le test du questionnaire

e Les modifications (2)

o La validation du questionnaire.

Le questionnaire est une forme fondamentale de collecte quantitative des données primaires
pour la recherche en gestion (Usunier, Easterby-Smith et Thorpe, 1993). Afin de construire
notre instrument de mesure nous avons eu recours a plusieurs échelles de mesure. La totalité
des échelles que nous avons présentées dans la sous-section précédente ont été reprises puis
adaptées. Nous avons €galement di passer par une phase qualitative afin de générer les items
liés aux expériences vécues par les téléspectateurs, ainsi que mesurer 1’identification. L’analyse
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des entretiens semi-directifs menés aupres de 27 interviewés issus de la région de Casablanca,
nous a permis de générer les items que nous avons intégrés par la suite aux échelles des

expériences vécues.

La technique utilisée dans le cadre de cette recherche afin d’obtenir un recueil de données est
le questionnaire. Cette méthode d’acquisition facilite la constitution du recueil de données dont
I’objectif est d’obtenir un maximum de données. Nous avons essayé de respecter certains
principes tels que la progressivité des questions qui préconise de commencer par des questions
générales puis de s’orienter petit a petit vers des questions plus pertinentes, ainsi présenter les
questions personnelles ou descriptives (sex, age,...) a la fin du questionnaires (Evrard, Pras et
Roux, 2003). Le questionnaire final se compose donc d’un préambule (introduction), du corps

du questionnaire (I’ensemble des questions) et des variables individuelles a la fin.

L’échelle de mesure des expériences recherchées est disposée en premier lieu car elle demande
une grande concentration pour la lecture et la compréhension des items. Nous avons évité
d’organiser les items désignant une méme dimension I'un a co6té de ’autre afin de ne pas
encourager des réponses qui peuvent étre automatique. Il s’agissait d’éviter autant que possible

les différents effets d’ordre, de répercussion et d’interaction (Gavard-Perret et al., 2008).

Dans le but de répondre aux questions de recherches de notre étude, nous avons constitué un
questionnaire qui se compose d'une échelle de mesure des expériences recherchées et vécues
des téléspectateurs, d'une évaluation du niveau d'identification a une équipe avec les différentes
variables qui 1’influence, ainsi que d’autres indicateurs sociaux démographiques et

comportementaux.

En référence avec le cadre théorique, deux protocoles seront utilisés. L’un met 1’accent sur les
expériences recherchées par les téléspectateurs marocains supportant le RCA et le WAC de
Casablanca, ’autre sur le concept d’identification avec ses deux Modalités (Histoire et
représentation sociale)

La premiére échelle est composée de 28 items répartis en 4 grandes dimensions de I’expérience
télévisuelles recherchée. La deuxieme échelle est formée de 8 items organisés en 2 sous
dimensions. Chacun des items a été évalué sur I'échelle de Likert de sept- point s'étendant de
fortement est en désaccord (1) pour convenir fortement (7). Les participants doivent & chaque
affirmation indiquer leur choix en notant le chiffre qui correspond le mieux a la fréquence de

I’affirmation énoncée.
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Ces quatre dimensions sont-elles mémes composées de plusieurs items :
o Sept items pour la dimension Esthétisme (fair-play et beauté)

- Larecherche de belles actions de jeu ou de prouesses techniques des joueurs

- L’importance du respect des régles du jeu et du fair-play des joueurs durant la
rencontre

- L’appréciation ou non de la rencontre s’il y avait eu trop d’antijeu sur le terrain

- L’importance de 1’éthique et du respect lors de la rencontre

- L’importance du respect des régles de bonnes conduites des gens qui regardent la
rencontre

- L’importance des beaux gestes des joueurs

- L’importance du spectacle proposé par les joueurs

o Six items pour la dimension Partisan (soutien et performance)

Le soutien de 1’équipe favorite pour qu’elle gagne

La performance de I’équipe favorite

L’importance du vainqueur

Le sentiment de voir I’équipe favorite triompher

L’importance de la victoire de 1’équipe favorite

Avoir le sentiment d’influencer le résultat en faveur de 1’équipe favorite

o Neuf items de la dimension Interaction (socialisation, interaction et ambiance)

- Sortir entre amis et de faire de nouvelles rencontres

- Larecherche des échanges avec des personnes regardant le match

- L’importance de I’ambiance autour du match

- L’importance de I’atmospheére créée par les spectateurs dans les tribunes

- L’importance du sentiment de faire partie du méme groupe regardant la rencontre
- L’importance d’étre avec des gens pour regarder la rencontre

- L’importance des échanges avec autres téléspectateurs

- L’importance du temps passé lors de la rencontre

- Pour ’occasion de rencontrer des personnes

o Six items d’opportunisme (contexte et valorisation)

L’importance de suivre a la rencontre pour pouvoir parler autour de moi

Faire plaisir aux gens en assistant et regardant une rencontre

Se mettre en valeur lors d’une rencontre

L’importance d’assister a une rencontre sans s’intéresser aux résultats ni a I’équipe
L’importance de la rencontre pour faire des rencontres avec des gens utiles et
importants

- L’importance de regarder cette rencontre avec des gens qui pouvant rendre service

Une deuxiéme échelle qui mesurera le niveau d’identification des téléspectateurs a 1’équipe,

dont le but est de voir le rapport que les téléspectateurs entretiennent avec I’équipe qu’ils
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souhaitent voir gagner lors de la rencontre. Les chiffres de 1 a 7 sur cette échelle correspondent

au degré d’identification avec I’équipe.

Co D € ) € & ) @) &) &

1 2 3 7

o Huit items d’identification (Histoire et représentation sociale)

- C'est une équipe fondée par des militants

- C'est une équipe majoritairement aimée par des gens pauvres (classe ouvriere...)

- C'est une équipe qui symbolise la résistance contre les colons (frangais,
espagnols...)

- C'est une équipe majoritairement aimée par des gens cultivés (artistes, docteurs,
auteur...)

- J'aime 1'équipe pour son palmares et sa gloire d'antan

- C'est une équipe majoritairement aimée par des gens cultivés (artistes, docteurs,
auteur...)

- C’est une équipe qui porte des valeurs qui durent dans le temps

- C'est une équipe qui représente les quartiers populaires

- C'est une équipe qui représente des supporters aisés (classe aisée...)

Ensuite des variables sociaux, démographiques et comportementaux englobant 1’age, le sexe et
la ville de résidence. Puis quelques questions afin d’établir les caractéristiques de notre
¢chantillon : Nombre de match en moyenne regardée par mois, la somme d’argent dépensé en

moyenne par mois pour son équipe et les championnats préférés

Section 2 : Collecte statistique, résultats et analyses

1. Les outils statistiques d’analyse des données de I’étude quantitative

Au niveau de ce point, nous allons essayer de présenter les aspects méthodologiques relatifs au
traitement statistique qui va étre appliqué dans notre étude quantitative confirmatoire dans le
but de procéder a une analyse descriptive, de valider les instruments de mesure des construits
et de réaliser le test des hypotheses formulées dans le cadre de ce travail de recherche. Dans
cette optique, nous allons commencer tout d’abord par présenter la démarche d’exploitation des
questionnaires a travers la préparation et le traitement des données de I’enquéte a 1’aide des tris
unitariens et des tris croisés, ensuite, nous exposerons la procédure de validation des
instruments de mesure et enfin, nous ticherons a exposer la procédure d’analyse des variables

et du test du modéle de notre recherche.
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1.1. Exploitation des questionnaires

Apres la phase de la collecte des données, 1’analyse statistique a ét¢ effectuée avec les logiciels
IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) version 24 et SmartPLS 2.0 pour tester
les hypotheses et répondre aux questions de la recherche. L’exploitation du questionnaire a été

réalisée en deux étapes principales : la préparation et le traitement des données de I’enquéte.

1.1.1 Préparation des données

La vérification des questionnaires, la codification des données et leur saisie sont les trois

niveaux qui constituent la phase de préparation des données.

e Vérification des questionnaires

Les questionnaires rendus ont subi un processus rigoureux de filtration pour ne retenir que ceux
qui sont complets et cohérents. Nous avons envisagé dans un premier temps la correction de
certains questionnaires comportant de légeres erreurs apres avoir contacter nos colleégues

doctorants aprés une premicre impression du document.

e Codage des données

Apres la vérification des questionnaires, le codage des données vient en deuxiéme niveau, c’est
a dire I’attribution des numéros pour chaque modalité et pour chaque variable. Cette étape
consiste a réduire les données collectées, les résumer et les traduire en langage spécifique en

vue de leur inscription sur un support adapté au traitement informatique.

Dans ce travail de recherche, nous avons adopté une codification chiffrée (parfois une
abréviation) pour les questions fermées en attribuant a chaque modalité de variable un chiffre
donné. Pour les questions ouvertes, nous avons procédé a la lecture de I’ensemble des réponses
fournies, pour ensuite constituer des catégories pertinentes de réponses auxquelles nous avons

affecté des codes.

e Saisie des questionnaires et apurement de la base de données

Apres avoir procédé a la vérification et a la codification des questionnaires, nous sommes passé
a la phase de la saisie informatique des données recueillies. Nous avons utilisé le logiciel SPSS
version 24 qui nous a été recommande¢ en raison de la qualité de ses résultats et la diversité des

traitements statistiques qu’il propose. Une fois 1’opération de saisie est achevée, nous avons
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procédé a I’apurement de la base de données. Cette phase nous a permis de corriger les erreurs

éventuelles de la collecte et de la saisie.

1.1.2 Traitement des données de I’enquéte

Aprés avoir rassemblé les informations tirées de 1’enquéte dans le fichier des données, il
importe de passer au traitement proprement dit de ces données. Deux modes de traitement

distincts ont été appliqués

- Un traitement d’analyse statistique. A ce niveau nous avons fait appel a deux traitements
statistiques : les tris a plat et les tris croisés

- Un traitement d’analyse de contenu pour les questions complémentaires ou ouvertes

e Les tris a plat

Le tri a plat consiste a faire apparaitre pour chaque item, question ou variable, la distribution de
la population dans les différentes catégories ou valeurs qui ont servi @ décomposer 1’item ou la

variable (Bouchanine, 1998).

Appelée également analyse unidimensionnelle, cette méthode est considérée comme le
traitement minimal applicable aux données que nous trouvons dans bon nombre de documents

de premiére approche, travaux descriptifs, etc.

e Les tris croisés

Si I’analyse unidimensionnelle permet de connaitre la distribution d’une population par rapport
a une variable donnée, 1’analyse bidimensionnelle ou la méthode des tris croisés a pour objectif

de faire apparaitre les corrélations et le degré de corrélation entre les variables.

Ces relations sont représentées dans des tableaux appelés tableaux croisés ou tableaux de

contingence avec en ligne les variables a expliquer et en colonne les variables explicatives.

Cependant, il est trés important de signaler que le constat d’une relation d’association entre
deux variables ne signifie pas que I'une détermine I’autre, mais seulement que les variables

varient ensemble. La relation d’association n’est pas synonyme de causalité.
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2. Résultats de ’analyse descriptive

Nous présentons les résultats que nous avons réussi a avoir suite aux différentes analyses
proposées par le logiciel (Annexe 5). Le premier volet de cette section présente une analyse
descriptive, a travers la répartition de la population étudiée, I’échantillon et ses caractéristiques.
Rappelons que nous approchons les téléspectateurs, consommateurs du spectacle
footballistique indirect, qui suivent principalement les matchs du RCA et du WAC de

Casablanca.
2.1.Répartition des sujets par ville, sexe et dge

Il est tout d’abord nécessaire d’analyser la structure de notre échantillon par ville
d’appartenance et par équipe soutenue. Nous avons constaté que la majorité des participants
sont des hommes 88.2%. Le pourcentage des femmes est 11.8%. L’age moyen de 1’échantillon
est 30.92 ans, avec un écart type de 8.77 ans. Notre échantillon cible est celui des téléspectateurs
supportant le WAC et le RCA de Casablanca. L’effectif total de I’échantillon est de 1912

participants

Equipe Supportée

Echantillon WAC RCA  Autre Total
Effectifs 868 1010 34 1912
Pourcentage (%) 52.8 454 1.8 100

Tableau 21 : Répartition de ’effectif selon I’équipe supportée

Remarquons a partir du tableau ci-dessus, que le nombre de téléspectateurs qui supportent
I’équipe du RCA de Casablanca avec 1010, est supérieur a celui des téléspectateurs du WAC
de Casablanca avec 868, alors que celui des téléspectateurs qui suivent d’autres équipes ne

dépasse pas 34 et ne représente que 1,8% de I’effectif total.

Ville Effectif Pourcentage

Casablanca 1039 54.35 %
Agadir 52 2.71%
El Jadida 51 2.67%
Rabat 46 2.40%
Sale 43 2.25%
Marrakech 41 2.14%
Autres 640 33.47%
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Tableau 22 : Répartition de ’effectif selon les villes de résidence

Si I’on considere I’effectif des téléspectateurs questionnés, dans une répartition par ville, nous
constatons que la ville de Casablanca représente la majorité¢ avec 1039 téléspectateurs. Une
observation que nous jugeons normal, dans la mesure ou les deux clubs concernés par notre

¢tude (le RCA et le WAC) sont issus de cette ville.

D’autres téléspectateurs issus des autres villes du Maroc, permettent d’appuyer nos propos
concernant le supportérisme a distance au Maroc. Ainsi, des téléspectateurs de la ville d’Agadir
(52), rejoignent d’autres d’El Jadida (51), Marrakech (41) mais aussi des autres villes (640),
pour suivre les matchs du RCA et du WAC de Casablanca.

Une autre remarque surgit dans le tableau ci-dessus, lorsqu’il s’agit des téléspectateurs issus de
la ville de Rabat (46) et de Salé (43), qui suivent les matchs des deux clubs de la ville de
Casablanca. Alors que nous avons fait référence a une intolérance historique, qui met en

confrontation les supporters des équipes casablancaises a celles de la ville de Rabat.

Equipe Supportée
WAC RCA
30.46 ans 31.31 ans
Moyen d’age (8.44 ans écart (9 ans écart  30.92 ans

Echantillon Moyenne

type) type)
Sexe Femme 7.1% 6% 11.8 %
Homme 92.9% 94%, 88.2 %

Tableau 23 : Répartition de ’effectif selon le moyen d’dge, le sexe et I’équipe supportée

Le tableau ci-dessus présente I’effectif des téléspectateurs par une répartition entre les femmes
et les hommes. Remarquons que les hommes suivent les matchs de football plus que ne le font
les femmes, la ou I’effectif des femmes ne dépasse pas 7,1% alors que celui des hommes atteint

92,9%. Pour une moyenne d’age de 30,46 ans.

Pour ce qui est de la moyenne d’age 31,31, elle atteint 6% chez les femmes et 94% chez les

hommes, qui restent de loin, de grands consommateurs du spectacle footballistique indirect.
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2.2. Répartition des sujets selon le nombre de matchs suivis

La premiére remarque qui attire notre attention concerne le nombre de match en moyenne
regardée par mois, qui est élevée : 6.36 matchs (6.35 matchs pour les téléspectateurs supportant

le WAC et 6.37 pour les téléspectateurs supportant le RCA)

Les téléspectateurs approchés regardent plus les matchs chez eux a la télévision (4,31 matchs)

plus qu’ils ne le font dans un café (2.05 matchs)

Nombre de matchs regardés  Equipe supportée

en moyenne par Mois WAC RCA Moyenne
Dans un café 1.95 2.15 2.05
Chez soi 4.4 4.22 4.31
Total 6.35 6.37 6.36

Tableau 24 : Répartition des téléspectateurs selon le nombre de matchs suivis dans un café

ou a la télévision chez soi

Lorsqu’on I’on se référe au tableau ci-dessus, nous remarquons que les téléspectateurs
questionnés utilisent, de manicre générale, deux endroits pour suivre les matchs de leurs équipes
préférées. Chez soi, ou dans un café. Nous remarquons que la moyenne des matchs regardés

chez soi (4,31) par mois, dépasse celle des matchs regardés dans un café (2,05) par mois.

Le fait que les téléspectateurs supportant le WAC et le RCA de Casablanca suivent en moyenne

un nombre important de rencontres renforce 1’idée qui sont trés identifiés a leurs équipes.

Par la méme occasion, le nombre des matchs suivis dans un café est moins important que le
nombre des matchs suivis chez soi a la télévision peut étre expliqué par les conditions de
préventions sanitaires prises par les autorités locales, cela est mentionné par plusieurs

participants.
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2.3. Répartition des téléspectateurs selon leur entourage

De méme, nous souhaiterons avoir une vision sur ’entourage avec qui les téléspectateurs
marocains souhaitent voir regarder les matchs. Le tableau suivant nous rapporte une vision sur

le pourcentage des sujets qui souhaitent voir le match avec des amis, seul ou en famille.

Avec qui regarder  Equipe supportée Total
le match WAC RCA

Avec des Amis 13.8 % 15.7 % 15.1 %

En famille 36.4 % 35.1 % 35.6 %

Seul 49 % 48.4 % 48.6 %

Autres 0.7 % 0.7 % 0.7 %

Tableau 25 : Répartition des téléspectateurs selon ’entourage avec qui ils regardent la rencontre

Dans un premier temps, nous avons remarqué que 48.6 % souhaitent regarder seuls un match
de football contre 50.7 % qui déclarent souhaiter le regarder en groupe (Avec des amis 15.1%

ou en famille 35.6%).

Préférer suivre un match avec ses amis ou encore en famille fait référence a une dimension
interactive, toutefois, et selon le tableau ci-dessus, nous remarquons que les téléspectateurs qui

regardent les matchs seuls arrive presque a la méme hauteur de ceux qui souhaitent regarder les

matchs en groupe.

2.4. Répartition des téléspectateurs selon le support de diffusion utilisé

Nous souhaiterons avoir une idée sur le media par lequel les téléspectateurs marocains suivent
les matchs. Le tableau suivant nous rapporte une vision sur le pourcentage des sujets qui

regardent les matchs par le biais de quel support de diffusion.

Support de Equipe supportée Total
diffusion WAC RCA
Télévision 75.9 % 74.9 % 75.1 %
Smartphone 16.4 % 17.3 % 16.9 %
Ordinateur 7.1 % 7.4 % 7.3 %
Autres 0.3% 0.7 % 0.7 %

Autres : Tablette, IPTV, Radio,..

Tableau 26 : Répartition des téléspectateurs selon le media utilisé pour suivre les matchs
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Le tableau ci-dessus nous permet d’avoir une vision claire sur les supports de diffusion les plus
utilisés, par les téléspectateurs marocains. Nous remarquons que la télévision reste le moyen le
plus utilisé par les téléspectateurs, ce qui rejoint par ailleurs les statistiques que nous avons
évoquées dans la partie théorique. Ainsi, 75,1% des téléspectateurs qui suivent les matchs du

RCA et du WAC de Casablanca, utilisent la télévision pour suivre les matchs.

Les smartphones, comme nous 1’avions avancé plus haut, prennent une grande place dans les
habitudes de consommation des téléspectateurs au Maroc. 16,9% des téléspectateurs utilisent
leurs smartphones pour suivre les matchs de football, ils rejoignent les 8% qui utilisent

I’ordinateur et d’autres moyens de diffusion tels que les tablettes ou encore la IPTV...

Nous avons évoqué dans la partie théorique la grande présence de I'IPTV chez les
téléspectateurs marocains, une technologie qui rappelons-le, reste illégale. Toutefois, elle

commence depuis quelques années a prendre de la place dans les foyers des marocains.
2.5. Répartition des téléspectateurs selon le lieu ou ils ont regardé le match

Nous cherchons a avoir une idée sur I’endroit ou les téléspectateurs marocains suivent les
matchs. Le tableau suivant nous rapporte une vision sur le pourcentage des sujets qui regardent

les matchs dans des cafés, chez eux a la maison ou dans d’autres endroits.

Equipe supportée

Lieu WAC RCA Total
Café 8.5% 10.6 % 9.7 %
Maison 85.9 % 83.4 % 84.5 %
Autre 55% 6% 5.8%

Autres : Voiture, bureau, au travail,..

Tableau 27 : Répartition des téléspectateurs selon le lieu ou ils suivent les matchs

En proposant une répartition des effectifs des téléspectateurs questionnés, selon I’endroit ou ils
préferent regarder les matchs du RCA et du WAC de Casablanca. Il ressort dans le tableau ci-
dessus des résultats qui permettent de comprendre que la majorité 84,5%) des téléspectateurs
préferent suivre les matchs chez eux. Des résultats que nous estimons influencés par les

conditions et les restrictions sanitaires relatives a la pandémie du COVID-19.
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Le café reste le second endroit privilégi¢ chez les téléspectateurs, 1a ou 9,7% des téléspectateurs
préférent suivre leurs matchs dans des cafés. Nous pensons que ces résultats pourraient
éventuellement €tre vues a la hausse, si les cafés recommencent a diffuser les matchs de

football.
2.6. Répartition des téléspectateurs selon leur revenu mensuel

Nous cherchons a avoir une idée sur la tranche de revenu mensuel ou se situent les
téléspectateurs questionnés. Le tableau suivant nous rapporte une vision sur le pourcentage des

sujets par rapport a un intervalle des revenus.

Revenu en MAD ]igglge suplﬁ)étze
Moins de 5000 51.5% 50.3 % 50.6 %
Entre 5000 & 10000 27.9 % 27.9 % 28.2 %
Entre 10000 & 15000 8.8 % 10.4 % 9.6 %
Plus que 15000 11.9 % 11.4 % 11.6 %

Total

Tableau 28 : Répartition des téléspectateurs par revenu

Le tableau ci-dessus permet de répartir les téléspectateurs questionnés selon leur revenu, nous
remarquons que 50,6% des téléspectateurs touchent moins de 5000 dirhams. Alors que 28,2%
des téléspectateurs atteignent entre 5000 et 10000 dirhams, contre 9,6% touchant entre 10000

et 15000 dirhams. Alors que les téléspectateurs dont le revenu dépasse 15000 dirhams atteint

11,6%
Ces revenus permettent de justifier I’hétérogénéité des téléspectateurs approchés.
2.7. Répartition des téléspectateurs selon la somme annuelle dépensée

Nous souhaitons savoir la moyenne de la somme dépensée annuellement par les téléspectateurs
marocains supportant le RCA et le WAC de Casablanca. Le tableau suivant nous rapporte une

vision sur le pourcentage des sujets par rapport aux intervalles des sommes dépensées.
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Equipe supportée

Somme Dépensée en MAD WAC RCA Total
Moins de 2000 74.2 % 76.4 % 75.7 %
Entre 2000 & 5000 19.2 % 17.7 % 18.1 %
Entre 5000 & 10000 3.7% 3.8% 3.7%
Plus que 10000 2.9 % 2.1 % 2.5%

Tableau 29 : Répartition des téléspectateurs les sommes dépensées

L’attachement a une équipe de football est un engagement qui pousse un téléspectateur a
dépenser du temps et de I’argent, pour suivre son équipe. Ainsi selon le tableau ci-dessus, la
majorité des téléspectateurs questionnés (75,7%) dépensent moins de 2000 dirhams chaque
année, pour suivre leurs équipes de football. 18.1 % dépensent entre 2000 et 5000, alors que
ceux qui dépensent 5000 et 10000, et ceux qui dépensent plus de 10000 dirhams par an,

atteignent successivement, tous deux 3,7 % et 2,5% des téléspectateurs.

En associant ce tableau a celui du revenu des téléspectateurs questionnés, nous pouvons
comprendre que les dépenses annuelles d’un téléspectateur en suivant son équipe, reste tout de

méme relatif au revenu de chacun.

2.8. Répartition des téléspectateurs selon leur préférences aux différents

championnats

Nous souhaitons connaitre les préférences des téléspectateurs marocains relatives aux
championnats regardés. Le tableau suivant nous rapporte une vision sur le pourcentage des

sujets par rapport aux championnats qui préféerent regardés.

Championnat Effectif  Pourcentage
Marocain 1869 97.75 %
Espagnol 1273 66.58 %
Anglais 1097 57.37%
Italien 687 35.93 %
Francais 223 11.66 %

Tableau 30 : Répartition des téléspectateurs selon leurs tranche des sommes dépensées

Le tableau ci-dessus permet de répondre, quoi que provisoirement a 1’une des questions
principales de ce travail de recherche. Ainsi, en scrutant le tableau nous remarquons que 97,75%

des téléspectateurs questionnés préférent suivre le championnat marocain, ce qui sonne un
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grand retour de la consommation du spectacle footballistique propos¢ par le championnat

national.

66,58% préferent suivre le championnat espagnol, qui reste le deuxiéme championnat suivi par
les téléspectateurs marocains, puis le championnat anglais suivi par 57,37%, puis le

championnat italien avec 35,93%. Le championnat frangais vient en dernier avec 11,66%.

Ces résultats s’expliquent aussi par les préférences des répondants, qui peuvent suivre plusieurs

championnats a la fois.

Les analyses statistiques qui suivent vont nous permettre de tester nos hypothéses de recherche.
Section 3 : Interprétation des résultats de la recherche

Nous testerons dans cette section nos hypotheses et nous répondrons a la problématique et aux
questions de recherches relatives aux facteurs déterminants du choix du spectacle

footballistique des téléspectateurs marocains.

Notre premiere démarche consiste a purifier et a valider des échelles de mesure issues de la
revue de littérature et de I’enquéte exploratoire via des tests de validité et de fiabilité effectués
sur le logiciel SPSS. Ainsi, ces deux tests seront réalisé€s successivement par le biais de 1’analyse
factorielle en composantes principales, puis en calculant le coefficient de I’ Alpha de Cronbach.
Enfin, les résultats des analyses factorielles exploratoires et de 1’estimation de la consistance

interne des échelles de mesure seront exposées.

En seconde démarche, il s’agit d’une phase confirmatoire qui consistera a confirmer les
hypotheses de notre recherche qui s’effectuera par I’analyse du modele de mesure a 1’aide du

logiciel SMART PLS.

Pour valider ce mod¢le de mesure, nous conduirons trois analyses : la premicre est relative a la
fiabilité des items tout en vérifiant les saturations et le coefficient de I’alpha de Cronbach. La
deuxiéme a trait a la validité convergente a travers le calcul de la fiabilité composé. Quant a la
troisieme, elle concerne la validité discriminante qui consiste a prouver que I’item est lié¢ plus

fortement a sa variable qu’aux autres construits du mod¢le.
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Nous allons procéder aussi, au test du modele contextualisé, par le biais de deux étapes : dans
la premicre, il s’agira de valider les échelles de mesure a travers le test d’unidimensionnalité.
Dans la deuxi¢me, elle portera sur I’évaluation des relations structurelles entre les variables,

afin de valider ou de réfuter les hypothéses avancées.

1. Stabilité et cohérence interne de I’échelle de mesure

L’objectif du présent point consiste a présenter la démarche générale adoptée pour la
purification des échelles de mesure. En effet, dans les sciences de gestion, la validation des
¢échelles de mesure est conditionnée par des régles strictes, et ce dans un but de réduire les
incertitudes liées a la mesure des phénoménes humains. Cette étape de la recherche est
extrémement cruciale puisque les qualités psychométriques des construits représentent un

critere fondamental pour juger la validité des résultats obtenus.

Dans la démarche de validation des instruments de mesure, Churchill (1979) préconise
d’utiliser d’une manicre complémentaire les analyses exploratoires en composantes principales
(ACP) qui permettent de faire émerger une structure factorielle ainsi que ’alpha de Cronbach

qui sert a s’assurer de la cohérence interne et de la fiabilité des échelles de mesure.

Dans ce premier volet de cette section 3, nous procéderons, tout d’abord, a une analyse
factorielle exploratoire afin de vérifier la dimensionnalit¢ des échelles (Annexe 6) et de
sélectionner les items les plus fiables pour notre champ d’étude. Ensuite, nous utiliserons une
analyse factorielle confirmatoire. Enfin nous compléterons notre analyse par la mesure des

indicateurs de cohérence interne.

De maniére générales, nous avons repris des échelles validées dans de nombreuses études ce
qui nous invite a étre relativement confiant en ce qui concerne leurs qualités psychométriques.
Cependant, des adaptations a notre objet de recherche ont été réalisées sur ces instruments ce
qui nous conduit a tester I’ensemble des échelles que nous avons utilisées. Dans le cas ou la
fiabilit¢ d’une échelle sera mise en cause, nous essayerons dans la mesure du possible de

discuter les raisons de cette non validation, afin d’établir des ajustements.

L’échelle de mesure SEES (Bouchet et al., 2010) a permis de mesurer le niveau d’identification
des téléspectateurs a 1’équipe et leurs expériences télévisuelles vécues lors d’une rencontre

sportive. Nous avons effectu¢ des modifications concernant le déplacement de certaines sous-
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dimensions de telle sorte qu’elles soient adaptées aux téléspectateurs marocains. La formulation
¢tait aussi neutre que possible. Grace a cette échelle, nous pouvons déterminer le profil de
I’individu, a savoir s’il est plus partisan, esthéte, interactionniste ou opportuniste. Cette échelle
a été validée sur une étude portant sur les spectateurs et les téléspectateurs de deux événements

sportifs en 2010.

Nous présenterons dans les paragraphes suivants la démarche que nous avons suivie pour
valider les instruments de mesure des concepts composant 1I’ensemble des variables du modéele,
a savoir I’esthétisme, la partisannerie, l’interaction sociale, la valorisation, ainsi que
I’identification Dans un premier temps, nous allons présenter les différents tests utilisés pour
mesurer la stabilité et la cohérence interne d’une échelle. Les tests nécessaires a la vérification
de la stabilité et de la cohérence interne d’une échelle de mesure sont successivement exposés

: analyse factorielle en composante principale, tests de Bartlett et MSA, alpha de Cronbach.

4.1. L’analyse en composantes principales

11 s’agit de vérifier si un item d’un construit permet I’évaluation exclusive d’une variable. Ainsi,
dans le but de vérifier I’'unidimensionnalité des échelles de mesure, nous allons utiliser la
méthode d’analyse en composantes principales (ACP). L’objectif de ’ACP est de projeter un
nuage de points des individus, dont les coordonnées sont les mesures quantitatives et continues
des caracteres étudiés, sur les plans qui représentent au mieux les principales caractéristiques
de ce nuage. L hypothése initiale est que les caractéres étudiés peuvent se réduire & un nombre
plus limité de caracteres grace a des corrélations linéaires. La réduction du nombre de caractéres
descriptifs se fait par le calcul des distances entre tous les points pris deux a deux afin de définir
quel est le plan sur lequel la projection des points-individus déforme le moins des distances
initiales entre les points (Stafford et Bodson, 2006). Pour vérifier I’unidimensionnalité des
échelles de mesure, nous devons d’abord justifier que les données sont factorisables et ensuite
observer le nombre de facteurs extraits. Si le nombre de facteurs est unique, nous pouvons

valider I’unidimensionnalité de 1’échelle de mesure.

L’unidimensionnalité des données est vérifiée, dans notre recherche, par trois indices : indice
KMO, la significativité du test de sphéricité de Bartlett, et les valeurs d’anti-image de la matrice

des corrélations.
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Le test de Kaiser, Mayer et Olkin (KMO) est une mesure d’adéquation de 1’échantillonnage,
généralisée de la corrélation partielle entre les variables de 1I’é¢tude. Cette mesure est basée sur
la moyenne des coefficients de corrélation qui sont situés dans la diagonale de la matrice anti-
image. La valeur de I’indice de KMO qui doit tendre vers 1 permet de valider la corrélation
entre les items de 1’échelle de mesure. L’indice de KMO est souvent accepté si la valeur est
supérieure de 0.5. Dans notre étude, nous souhaitons obtenir une valeur de KMO supérieure a

0.70.

Ensuite, nous utilisons le test de sphéricité de Bartlett qui compare la matrice de corrélation a
la matrice identité. Ce test permet de vérifier 1’absence significative de sphéricité du modele
étudié. En effet, dans le cas ou le modéle s’aveére sphérique (le test de Bartlett n’est pas
significatif), on peut présumer que les corrélations entre les variables soient voisines de zéro et
donc qu’il n’y a pas intérét a remplacer les variables par des composantes. Dans notre étude,
nous souhaitons que le test de sphéricité de Bartlett soit significatif (p-value trés petite :

inferieure a 0.05 voire 0.001).

Enfin, pour améliorer le caractere factoriel des variables, nous utilisons aussi I’anti-image de la
matrice des corrélations. Les variables ayant une valeur inferieure a 0.5 sur la diagonale de la
matrice de corrélation anti-image peuvent étre supprimées car elles sont expliquées a moins de

50% par I’ensemble des autres variables.

Pour déterminer le nombre de facteurs extraits a retenir, en général, il y a trois régles :

- Regle 01 : La régle de Kaiser : on ne retient que les facteurs présentant des valeurs
propres supérieures a 1.

- Régle 02 : Nous choisissons le nombre de facteurs (axes) en fonction de la restitution
minimale d’information que I’on souhaite. Dans 1’absolu, on souhaiterait que le mod¢le
restitue au moins 80% de I’information. Cependant, en pratique, le seuil peut étre
inferieur et tomber jusqu’a 60%

- Régle 03 : Test du coude (Scree-test) est un outil d’aide au choix du nombre de facteurs
a retenir dans 1’analyse en composantes principales. On observe le graphique des valeurs
propres (Scree Plot) et on ne retient que les facteurs dont les valeurs se trouvent a gauche

du point d’inflexion.
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Les construits sont évaluées par une batterie de variables observées (items) sur lesquelles
elles doivent exercer une influence significative. Cette batterie de variables doit satisfaire
la condition de fiabilité pour que I’on puisse considérer que la mesure d’un concept latent
est acceptable. D’aprés Darpy et Volle (2003), il est conceptuellement difficile d’envisager
une échelle multidimensionnelle avec des dimensions indépendantes. Lorsqu’elles le sont
effectivement, il est conseillé, afin d’améliorer la lisibilité des résultats tout en conservant
une rotation orthogonale, d’avoir recours a une rotation Varimax. En revanche, lorsque les
dimensions sont considérées comme dépendantes, il convient alors d’effectuer une rotation
oblique, Oblimin. La rotation Varimax est tout de méme la plus couramment utilisée par les

chercheurs.

Selon Hair, Anderson, Tatham et Black (1998) plusieurs conditions doivent étre remplies

pour effectuer une correction d’échelle.

Ainsi, un item est retir¢é :

- Lorsque sa contribution a la formation d’un facteur est faible. On considére
généralement qu’une contribution supérieure a .5 est suffisante, pour qu’elle soit
treés satisfaisante une valeur proche de .7 est souhaitable

- Lorsqu’il ne peut étre interprété, lorsque les contributions sont proches sur plusieurs
facteurs

- Lorsque sa contribution est significativement inferieure aux autres items du facteur

- Lorsqu’il provoque un affaiblissement de la dimension (alpha de Cronbach

acceptable a partir de .6).

4.2. La fiabilité

La fiabilité consiste en la capacité d’un score observé a étre identique dans des conditions

identiques. L’analyse de fiabilité¢ permet d’étudier les propriétés des échelles de mesure et des

¢léments qui les constituent. Elle permet de déterminer dans quelle mesure les éléments d’un

questionnaire sont liés les uns aux autres et de procurer un indice général de la consistance ou

de la cohérence interne de 1’échelle dans son ensemble.

La procédure d'analyse de fiabilité présente des informations sur les relations entre les différents

¢léments de I'échelle et calcule également des mesures souvent utilisées de la fiabilité de

I'échelle.
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La procédure d’analyse de fiabilit¢ sur SPSS et SmartPLS calcule plusieurs mesures
fréquemment utilisées de la fiabilit¢ de 1’échelle. Nous utilisons dans ce sens ’alpha de
Cronbach (1951) qui est la méthode la plus répandue pour tester la fiabilit¢ du modele de
construit (Garver et Mentzer, 1999). En effet, I’alpha de Cronbach permet de mesurer le niveau

de cohérence interne d’une échelle de mesure.

Afin de tester la qualité des instruments de mesure retenus, nous devons au préalable mesurer
la fiabilité de I’ensemble des items censés contribuer au phénomeéne. Pour cela, nous aurons
recours au coefficient alpha de Cronbach. Cette démarche repose sur une analyse des
covariances entre items, et permet d’évaluer si les items utilisés mesurent effectivement le

méme phénomene

On considére que le coefficient de 1’alpha de Cronbach est acceptable pour une étude
exploratoire lorsqu’il est compris entre 0,6 et 0,8 ; pour une étude confirmatoire, une valeur
supérieure a 0,8 est recommandée (Nunnally, 1967 ; Peterson, 1995). L’alpha de Cronbach
utilise les mémes hypotheses prises en considération dans la corrélation linéaire et la corrélation
multiple car il emploie la méme analyse de corrélation. L’alpha de Cronbach va nous permettre
ainsi d’étudier la fiabilité de I’ensemble de notre questionnaire. Le calcul d’alpha se base sur le
nombre des questions dans le questionnaire et la corrélation moyenne inter-questions. Si nous
supposons que les questions mesurent un vrai score, donc chaque question va mesurer le vrai

score plus une certaine somme d’erreur aléatoire.

Une corrélation élevée entre les différents items indique qu’ils mesurent la méme chose parce
qu’il y aura des valeurs faibles pour I’erreur. Une corrélation faible entre les questions indique
qu’il y a une erreur élevée et les questions ne mesurent pas d’une maniére crédible la méme
chose. L’alpha de Cronbach varie entre 0, pour un test complétement non fiable (méme si

techniquement, il peut descendre en dessous de 0), a 1 pour un test complétement fiable.

De maniére générale, nous avons repris des échelles validées dans de nombreuses études.
Cependant, des adaptations a notre objet de recherche et des traductions ont été réalisées sur
ces instruments. Ce qui nous conduit a tester I’ensemble des échelles que nous avons utilisées.
Toutefois, dans le cas ou la (ou les) dimensionnalité (s) ou la fiabilité d’une échelle sera mise
en cause, nous essayerons dans la mesure du possible de discuter sur les raisons de cette non
validation, afin d’entrevoir des ajustements futurs dans le cadre de travaux francophones traitant

de ces concepts.
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2. Les qualités psychométriques de I’échelle de mesure

2.1 Les qualités psychométriques de la mesure de la dimension d’esthétisme

La mesure de la dimension d’esthétisme étant une observation de 1’occurrence ou de la non
occurrence d’un événement, il n’y a pas de tests préliminaires a effectuer. Etant donné que les
expériences télévisuelles vécues concernant la dimension d’esthétisme ont été mesurées par une
échelle unidimensionnelle, nous testerons uniquement son unidimensionnalité par une analyse

en composante principale et sa fidélité par le coefficient de 1’alpha de Cronbach.
2.1.1 L’alpha de Cronbach

Tableau 31 : Statistiques de fiabilité (Esthétisme)

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments
.795 7

Pour I’échelle d’expérience télévisuelle mesurant la dimension d’esthétisme, la valeur de

I’alpha de Cronbach est satisfaisante (o = .795).

Quant a I’indice KMO et le test de Bartlett, ils se présente comme suit dans le tableau suivant :

Tableau 32 : Indice KMO et test de Bartlett (Esthétisme)

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. .814
Test de Khi-deux approximé
sphéricité 4879.614
de Bartlett

ddl 21

Signification de Bartlett
0.000

Pour cette échelle, le test de Bartlett (Chi2 = 4879.614; p<.001) et le test KMO = 0,814 sont

satisfaisants et autorisent une analyse factorielle

2.1.2. Analyse Factorielle en Composante Principale (A.C.P.)

Cette étape doit nous permettre de définir si notre échelle de mesure d’expérience télévisuelle
vécue de la dimension d’esthétisme s’aveére réellement unidimensionnelle. Pour cela, nous
avons recours a une analyse en composante principale (ACP). L’objectif est de résumer le

maximum d’information d’origine (variance) en un minimum de facteurs.
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Tableau 33 : Matrice des composantes® (Esthétisme)

Composante

1

IEJeu1
IEFp1
IEJeu2
IEFp2
IEJeu3d
IEFp3
IEJeud

.687
.780
161
.559
.798
.833
.806

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.

a. 1 composantes extraites

L’A.C.P. montre que les Item IEJeu2 (alpha de Cronbach est inférieur a .5 (o= .161) n’est pas

assez corrélé avec les autres facteurs de I’échelle. 11 est donc nécessaire de le supprimer afin de

maintenir la cohérence de 1’échelle.

Les résultats apres suppression sont présentés dans le tableau. Il reste donc six items de 1’échelle

d’expérience télévisuelle vécue représentant le profil estheéte aprés les différents tests

permettant de tester la fiabilité, la validité et I’'unidimensionnalité de 1’échelle.

Nous avons conservé les items qui répondent aux critéres de cette échelle. L’échelle des

expériences télévisuelles vécues qui représente le profil d’esthéte s’avere effectivement

unidimensionnelle restituant 56% de la variance initiale a partir d’un seul facteur.

Compte tenu de ces résultats, nous pouvons conclure que la qualité psychométrique de 1’échelle

d’expérience vécue du profil esthéte est satisfaisante.

La mesure de la dimension « esthétisme » peut étre
utilisée pour tester les hypothéses de la recherche
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2.2. Les qualités psychométriques de la mesure de la dimension d’interaction

sociale

Pour cette étape, nous avons recours a une analyse en composante principale (ACP) pour
montrer si notre échelle de mesure de la dimension « interaction sociale » s’avére réellement

unidimensionnelle.

2.2.1 L’alpha de Cronbach

Tableau 34 : Statistiques de fiabilité (Interaction sociale)

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments
.804 9

Pour I’échelle d’expérience télévisuelle mesurant la dimension d’esthétisme, la valeur de

I’alpha de Cronbach est satisfaisante (o = .804). Le résultat est satisfaisant.

Quant a I’indice KMO et le test de Bartlett, ils se présente comme suit dans le tableau suivant :

Tableau 35 : Indice KMO et test de Bartlett (Interaction sociale)

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. 816
Test de Khi-deux approximé
sphéricité 6317.439
de Bartlett

ddl 36

Signification de Bartlett
0.000

Pour cette échelle, le test de Bartlett (Chi2 = 6317.439; p<.001) et le test KMO (KMO = 0,816)

sont satisfaisants et autorisent une analyse factorielle

2.2.2. Analyse Factorielle en Composante Principale (A.C.P.)

Cette étape doit nous permettre de définir si notre échelle de mesure d’expérience télévisuelle
vécue de la dimension d’interaction sociale s’avére réellement unidimensionnelle. Pour cela,
nous avons recours a une analyse en composante principale (ACP). L’objectif est de résumer le

maximum d’information d’origine (variance) en un minimum de facteurs.
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Tableau 36 : Matrice des composantes® (Interaction sociale)

Composante
1
[ISoc1 713
[lint1 677
IAmb1 574
llInt2 325
IIAmb2 485
[1ISoc2 .723
[IAmb3 .589
nt3 q77
[1Soc3 .707

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

a. 2 composantes extraites.

L’A.C.P. montre que I’item I1Int2 et IAmb2 (alpha de Cronbach est inférieur a .5 (o = .325 et
a = .485) ne sont pas assez corrélés avec les autres facteurs de 1’échelle. 11 est donc nécessaire
de le supprimer afin de maintenir la cohérence de I’échelle. Les résultats apres suppression sont
présentés dans le tableau ci-dessus. Il reste donc sept items de I’échelle d’expérience
télévisuelle vécue représentant la dimension d’interaction sociale apres les différents tests
permettant de tester la fiabilité, la validité et I’unidimensionnalité de I’échelle (alpha de

Cronbach et A.C.P.).

Pour cette étape, nous avons eu donc recours a une analyse en composante principale (ACP)
pour montrer si notre échelle de mesure de la dimension « interaction sociale » s’avére
réellement unidimensionnelle. Pour cette échelle, nous avons retiré trois items, parce que leur
contribution a la formation d’un facteur est faible, et provoque un affaiblissement de 1’alpha

Cronbach et sa contribution est significativement inferieure aux autres items du facteur.

Nous avons conservé les items qui répondent aux criteres de cette échelle. L’échelle des
expériences télévisuelles vécues qui représente le profil d’interactif s’avére effectivement

unidimensionnelle restituant 68% de la variance initiale a partir d’un seul facteur.
p

Compte tenu de ces résultats, nous pouvons conclure que la qualité psychométrique de 1’échelle

d’expérience vécue du profil interactif est satisfaisante.

La mesure de la dimension « interaction sociale » peut
étre utilisée pour tester les hypothéses de recherche
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2.3. Les qualités psychométriques de la mesure de la dimension d’opportunisme

Pour cette étape, I’ACP permettra de montrer si notre échelle de mesure de la dimension «

opportunisme », s’avere réellement unidimensionnelle.
2.3.1 L’alpha de Cronbach

Tableau 37 : Statistiques de fiabilité (Opportunisme)

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments
.837 6

Pour I’échelle mesurant la dimension d’identification a une équipe, la valeur de I’alpha de

Cronbach est satisfaisante (o = .873)

Quant a I’indice KMO et le test de Bartlett, ils se présente comme suit dans le tableau suivant :

Tabl:eau 38 : Indice KMO et test de Bartlett (Opportunisme)

Mesure de précision de I'échantillonnage de 824
Kaiser-Meyer-Olkin. ’
Test de Khi-deux approximé
sphéricité de 4507.137
Bartlett

ddl 15

Signification de Bartlett

0.000

Pour cette échelle, le test de Bartlett (Chi2 = 4507.137 ; p<.001) et le test KMO (KMO = .824)
sont satisfaisants et autorisent une analyse factorielle
2.3.2. Analyse Factorielle en Composante Principale (A.C.P.)

Cette étape doit nous permettre de définir si notre échelle de mesure de d’opportunisme, s’avere
réellement unidimensionnelle. L’objectif est de résumer le maximum d’information d’origine

(variance) en un minimum de facteurs.

270



Tableau 39 : Matrice des composantes® (Opportunisme)

Composante
1
IOCont1 788
I0Cont2 791
I0Cont3 697
IOVal1 668
IOVal2 731
IOVal3 801

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

L’A.C.P. montre que les items s’organisent en un seul facteur, nous gardons donc les six items
de I’échelle de I’opportunisme apres les différents tests permettant de tester la fiabilité, la

validité et I’unidimensionnalité de 1’échelle (alpha de Cronbach et A.C.P.).

L’A.C.P. montre que tous les items de 1’échelle d’expérience télévisuelle vécue mesurant la
dimension d’opportunisme s’avere effectivement unidimensionnelle restituant 65.89 % de la
variance initiale a partir d’un seul facteur. Compte tenu de ces résultats, nous pouvons conclure

que la qualité psychométrique de 1’échelle de 1’identification est satisfaisante.

La mesure de la dimension « opportunisme » peut
étre utilisée pour tester les hypothéses de recherche

2.4 Les qualités psychométriques de la mesure de la dimension de supportérisme

Il s’agit de montrer que cette échelle est valide, fiable et unidimensionnelle.
2.4.1 L’alpha de Cronbach

Tableau 40 : Statistiques de fiabilité (Supportérisme)

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments
811 6

Pour I’échelle d’expérience télévisuelle mesurant la dimension d’esthétisme, la valeur de

I’alpha de Cronbach est satisfaisante (o = .811)
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Quant a I’indice KMO et le test de Bartlett, ils se présente comme suit dans le tableau suivant :

Tableau 41 : Indice KMO et test de Bartlett (Supportérisme)

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. 846
Test de Khi-deux approximé
sphéricité de 6123.201
Bartlett

ddl 15

Signification de Bartlett
0.000

Pour I’échelle d’expérience télévisuelle mesurant la dimension du supportérisme, 1’alpha de
Cronbach est satisfaisant (o = .811). Pour cette échelle, le test de Bartlett (Chi2 = 6123.201;
p<.001) et le test KMO (KMO = 0,846) sont trés satisfaisants et autorisent une analyse

factorielle. Qui se présente comme suit :
2.4.2 Analyse Factorielle en Composante Principale (A.C.P.)

Cette étape doit nous permettre de définir si notre échelle de mesure d’expérience télévisuelle
de la dimension du supportérisme s’avere réellement unidimensionnelle. Pour cela, nous avons
recours a une analyse en composante principale (ACP). L’objectif est de résumer le maximum

d’information d’origine (variance) en un minimum de facteurs.

Tableau 42 : Matrice des composantes® (Supportérisme)

Composante
1
ISSou1 .898
ISPerf1 882
ISPerf2 .229
ISPerf3 .902
ISSout2 652
ISSout3 772

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

L’A.C.P. montre que I’item ISPerf2 (alpha de Cronbach est inférieur a .5 (o = .229) n’est pas
assez corrélé avec les autres facteurs de I’échelle. I1 est donc nécessaire de le supprimer afin de
maintenir la cohérence de 1’échelle. Les résultats aprés suppression sont présentés dans le
tableau. Il reste donc cinq items de 1’échelle d’expérience télévisuelle vécue représentant la
dimension de supportérisme apres les différents tests permettant de tester la fiabilité, la validité

et I’'unidimensionnalité de 1’échelle (alpha de Cronbach et A.C.P.).
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L’A.C.P. montre que tous les items de I’échelle d’expérience télévisuelle vécue mesurant la
dimension du supportérisme s’avere effectivement unidimensionnelle restituant 68 % de la

variance initiale a partir d’un seul facteur.

Compte tenu de ces résultats, nous pouvons conclure que la qualité psychométrique de 1’échelle

d’expérience vécue du profil partisan est satisfaisante.

La mesure de la dimension «supportérisme» peut
étre utilisée pour tester les hypothéses de recherche

2.5. Les qualités psychométriques de la mesure de la dimension d’identification

Pour cette étape, nous avons recours a une analyse en composante principale (ACP) pour
montrer si notre échelle de mesure de la dimension « identification » a une équipe, s’avere

réellement unidimensionnelle.
2.5.1 L’alpha de Cronbach

Tableau 43 : Statistiques de fiabilité (Identification)

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments
.859 8

Pour I’échelle mesurant la dimension d’identification a une équipe, la valeur de I’alpha de

Cronbach est satisfaisante (o = .859)

Quant a I’indice KMO et le test de Bartlett, ils se présente comme suit dans le tableau suivant :

Tableau 44 : Indice KMO et test de Bartlett (Identification)

Mesure de précision de I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-Olkin. 813
Test de Khi-deux approximé
sphéricité de 9073.401
Bartlett

ddl 28

Signification de Bartlett
0.000

Pour cette échelle, le test de Bartlett (Chi2 = 9073.401; p<.001) et le test KMO (KMO = 0,813)

sont satisfaisants et autorisent une analyse factorielle

273



2.5.2. Analyse Factorielle en Composante Principale (A.C.P.)

Cette étape doit nous permettre de définir si notre échelle de mesure de d’identification a une
équipe, s’avere réellement unidimensionnelle. Pour cela, nous avons recours a une analyse en
composante principale (ACP). L’objectif est de résumer le maximum d’information d’origine

(variance) en un minimum de facteurs.

Tableau 45 : Matrice des composantes aprés rotation® (Identification)

Composante
1 2
IIHis1 708 487
lICS2 -.252 794
IIHis2 651 483
IIHist3 848 .094
IICS3 023 784
IICS4 .023 723
IICS1 436 654
IIHist4 .859 .082

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec normalisation de Kaiser.
a. La rotation a convergé en 3 itérations.

L’A.C.P. montre que les items s’organisent en deux facteurs qui correlent bien les uns avec les
autres. Nous gardons les huit items de I’échelle de I’identification apres les différents tests
permettant de tester la fiabilité, la validité et I’unidimensionnalité¢ de 1’échelle (alpha de
Cronbach et A.C.P.).

Pour cette échelle, nous avons conservé tous les items (8 items) répartis sur deux sous-
dimensions : 4 items mesurant la sous-dimension « Histoire » et 4 items mesurant la sous-

dimension « Représentation sociale ».

Les deux facteurs expliquent un pourcentage de 68% de la dimension d’identification. Compte
tenu de ces résultats, nous pouvons conclure que la qualité psychométrique de I’échelle de

I’identification est satisfaisante.

La mesure de la dimension « identification » peut
étre utilisée pour tester les hypothéses de recherche
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3. Analyse confirmatoire par la méthode des équations structurelles

A présent, nous allons nous intéresser aux tests des relations entre les variables de notre modéle
afin de valider ou réfuter chacune des hypotheses. Dans cette perspective, nous passerons par
deux étapes : la premicre est relative a I’explication et ’ajustement du modele de mesure a
travers trois tests : fiabilité, validité convergente et discriminante. La deuxiéme consistera tout
d’abord a évaluer la validité globale du modéle puis au test des hypothéses du modele structurel.
Nous utiliserons dans ce sens le logiciel SmartPLS 2.0. Le modéle conceptuel de base, apres

I’¢élimination des items rejetés par I’analyse par composante principale est présenté comme suit

EFp1
IEFR2
IEFp2

IEJaut

Esthétisma

IE Jaud

Il b
K IE Joud
Il Amb3

N

l\
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Figure 66 : Modéle conceptuel de base, apreés I’élimination des items rejetés

3.1. Analyse du modéle de mesure
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Le modéle de mesure, appelé aussi modele externe, représente les relations linéaires supposées

entre les variables latentes et les variables manifestes. Pour évaluer I’échelle de mesure, il faut

suivre un certain nombre d’étapes :

Evaluation de la fiabilité des items : tel que recommandé par Nunnally, (1994), il
s’agit de calculer les loadings et les alphas de Cronbach, ils doivent étre supérieurs ou
¢gaux au seuil de 0,7. Cela veut dire que chaque item partage plus de variance avec son
construit qu’avec d’autres.

Evaluation de la validité convergente : suite 4 I’évaluation de la fiabilité des items, la
deuxieme étape consiste a vérifier la validité convergente qui se calcule sur la base de
la variance moyenne partagée entre une variable et ses items (Hulland, 1999). Les
chercheurs ayant utilisés PLS avaient recours a la consistance interne développée par
Fornell et Larcker, (1981), et ont adopt¢ les instructions proposées par Nunnally, (1994)
qui consideére le seuil de 0.7 comme un record pour une fiabilité composée “modeste”
(composite reliability).

Evaluation de la validité discriminante : dans le cadre de PLS, le seul critére adéquat
a la validité discriminante est que le construit doit partager la plus grande variance avec
ses indicateurs de mesure qu’avec les autres construits. Ca consiste a calculer les racines
carrées des A.V.E., ces derni¢res doivent étre supérieures aux corrélations entre les

différents construits (Barclay & Al., 1995).

3.1.1. Fiabilité des items

Nous utilisons les alphas de Crombach et le rho de Dillon-Goldstein qui doivent étre supérieurs

ou égaux a 0.7. La fiabilité des items est vérifiée par les saturations « loadings », qui consistent

a examiner la corrélation des indicateurs de mesure en respectant leurs construits théoriques.

Elle permet de s’assurer que les items sélectionnés pour une variable latente donnée, permettent

effectivement de la représenter. La fiabilit¢ de chaque variable latente est évaluée

indépendamment des autres, en utilisant 1’Alpha de Cronbach dont le seuil admis par les

chercheurs est de 0,70 (Chin, 1998). En utilisant le logiciel SmartPLS, il faut faire des itérations

jusqu’a I’¢limination de I’ensemble des items qui possédent des Loadings inferieurs a 0.707.

Matrice charges externes (outer loadings)
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Les charges externes sont calculées pour chaque item, les charges externes doivent étre de 0,708

ou plus. En régle générale, les indicateurs dont les charges externes sont comprises entre 0,40

et 0,70 doivent étre envisagés pour &tre supprimés de l'échelle uniquement lorsque la

suppression de l'indicateur entraine une augmentation de la fiabilité¢ composite (Hulland, 1999).

Plutdt que d'éliminer automatiquement les indicateurs lorsque leur charge externe est inférieure

a 0,70, les chercheurs devraient examiner attentivement les effets de la suppression d'éléments

sur la fiabilité composite, ainsi que sur la validité du contenu du construit.

Experiences televisuelles

Identification

Esthétisme

Interaction
Sociale

Opportunisme

Supportérisme

Représentation

Histoire q
sociale

IEJeul

0.868

IEFpl

0.907

TEFp2

0.931

IEJeu3

Esthétisme

0.906

TEFp3

0.876

IEJeud

0.900

1ISocl

0.948

IInt1

0.886

ITAmb1

0.932

1ISoc2

0.966

ITAmb3

0.975

Interaction Sociale

IInt3

0.933

1ISoc3

0.873

I0Contl

0.956

Experiences televisuelles

I0Cont2

0.957

I0Cont3

0.949

I0Vall

0.946

Opportunisme

I0Val2

0.958

I0Val3

0.950

ISSoul

0.934

ISPerfl

0.943

ISPerf3

0.954

ISSout2

Supportérisme

0.939

ISSout3

0.876

ITHis1

0.913

ITHis2

0.885

Histoire

ITHist3

0.876

IHist4

0.898

IICS2

0.910

Identification

IICS3

0.856

IICS4

0.946

Représentation
sociale

IICS1

0.963
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Tableau 46 : Matrice charges externes (outer loadings)

Toutes les échelles restantes possedent un seuil de loading raisonnable (supérieur a 0.707) Selon
les recommandations précitées, les alphas de Cronbach de tous les construits sont supérieurs a
0,7. Donc la fiabilité des items est confirmée, ce qui valide les résultats du test de

I’unidimensionnalité effectué par le biais de I’analyse par composantes principales.
e Validité convergente

A présent, nous passons 4 la vérification de la validité convergente qui se calcule sur la base de
la variance moyenne partagée entre une variable et ses items (Hulland, 1999). Les chercheurs
ayant utilisé PLS avaient recours a la consistance interne, développée par Fornell & Larcker,
(1981) et ont adopté les instructions proposées par Nunnally, (1994), qui considere le seuil de
0.7 comme un record pour une fiabilité composée “modeste” (composite reliability). La validité
convergente est jugée adéquate lorsque la variance moyenne extraite (AVE : Average Variance
Extracted) est égale ou supérieure a 0,50 (le méme principe que les autres indicateurs alpha,

rho ; fiabilité composite (p) développée par Werts et Linn, (1974).

Expériences télévisuelles Identification
. Interaction . o . Représentation

Esthétisme Sociale Opportunisme Supportérisme Histoire Sociale

Alphade 54, 0.937 0.955 0.972 0.920 0.942
Cronbach

rho A 0.943 0.939 0.958 0.975 0.924 0.983

Fiabilit® = 950 955 0.971 0.978 0.950 0.894
composite

(AVE) 0.807 0.841 0.918 0.898 0.864 0.894

Tableau 47 : Présentation des résultats pour la validité convergente

Le tableau ci-dessus montre que toutes les valeurs dépassent le seuil recommandé. En effet, les
construits relatifs présentent une forte cohérence interne avec une fiabilité composée qui
dépasse 0,9, ce qui montre que la validité convergente de la mesure des items et des variables

latentes est adéquate.

e Validité discriminante
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La validité discriminante représente le complément méthodologique de la validité convergente.
Elle consiste a prouver que I’item est li¢ plus fortement a sa variable (AVE) qu’aux autres
construits du mode¢le. Cela se concrétise lorsque « la corrélation au carré entre deux variables
latentes est inférieure aux index AVE de chaque variable latente. Chin (1998) préconise que
I’AVE doit avoir une valeur supérieure ou égale a 0.5 » (Mourre, 2013). Pour appliquer la
validité discriminante, (Fornell & Larcker, 1981) proposent I’utilisation de “Average Variance
Extracted” (La variance moyenne partagée) entre le construit et ses indicateurs de mesure).
Cette mesure doit étre plus grande que la variance partagée entre le construit et les autres
variables du modéele (Lafraxo, 2014). En d’autres termes, pour avoir une validité discriminante
satisfaisante, les valeurs présentées dans la diagonale de la matrice doivent étre plus grandes

que celles en dehors de la diagonale (Hulland, 1999).

Afin de la vérifier dans notre cas, nous présentons dans le tableau ci-dessous, la variance
partagée entre un construit et ses mesures AVE, la racine carrée de I’AVE présentée en gras et

les relations de corrélations entre les variables :

Expériences télévisuelles Identification
AVE Esthétisme Inter%ctlon Opportunisme Supportérisme Histoire Rep rese.ntatlon
Sociale Sociale
Esthétisme 0.807 0.898
Interaction ¢\ 932 0.917
Sociale
Opportunisme 0.918 0.624 0.411 0.958
Supportérisme 0.898 0.649 0.468 0.715 0.947
Histoire 0.864 0.455 0.645 0.508 0.504 0.929
Représentation oo, 39 0363 0.479 0.337 0.543 0.891
Sociale

Tableau 48 : Présentation des résultats pour la validité discriminante

Comme I’indique le tableau précédent, toutes les contributions croisées des variables sont
inferieures a la racine au carré de I’AVE, ce qui implique la confirmation de la validité

discriminante de notre construit.

On peut ajouter un deuxieme tableau pour vérifier la validité discriminante ; il représente la
corrélation entre les items et toutes les variables latentes, ¢a permet de voir si les items sont
plus corrélés avec leur propre variable que les autres variables. Par exemple, On constate, par
exemple, que les 5 items constituant la dimension « Esthétisme » sont plus corrélés avec

L’Esthétisme que les autres construits.
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Experiences televisuelles Identification

Esthétisme Intera?ction Opportunisme | Supportérisme Histoire Représe'ntation
Sociale sociale
IEJeul 0.868 0.299 0.622 0.436 0.629 0.534
IEFpl 0.907 0.322 0.563 0.451 0.584 0.510
:"Ej IEFp2 0.931 0.268 0.566 0.390 0.571 0.538
% IEJeu3 0.906 0.298 0.577 0.372 0.599 0.557
= IEFp3 0.876 0.252 0.457 0.385 0.521 0.410
IEJeu4 0.900 0.622 0.408 0.617 0.442 0.310
IISocl 0.295 0.948 0.377 0.616 0.424 0.268
© [Int1 0.295 0.886 0.314 0.541 0.397 0.210
E ITAmb1 0.307 0.932 0.403 0.588 0.451 0.247
é g IISoc2 0.595 0.966 0.487 0.497 0.658 0.672
.é g ITAmb3 0.592 0.975 0.491 0.513 0.670 0.691
e = [Int3 0.607 0.933 0.504 0.448 0.727 0.711
§ IISoc3 0.405 0.873 0.423 0.591 0.438 0.314
‘§ I0Contl 0.440 0.596 0.956 0.607 0.485 0.341
5 g 10Cont2 0.425 0.624 0.957 0.519 0.481 0.349
E 10Cont3 0.615 0.418 0.949 0.474 0.528 0.558
g I0Vall 0.575 0.467 0.946 0.501 0.695 0.574
8‘ I0Val2 0.624 0.489 0.958 0.533 0.691 0.603
I0Val3 0.652 0.445 0.950 0.451 0.733 0.556
ISSoul 0.612 0.389 0.571 0.934 0.470 0.539
% ISPerfl 0.522 0.323 0.582 0.943 0.536 0.803
% ISPerf3 0.550 0.224 0.609 0.954 0.564 0.571
E ISSout2 0.551 0.235 0.585 0.939 0.546 0.582
ISSout3 0.312 0.363 0.504 0.876 0.290 0.377
ITHis1 0.376 0.312 0.475 0.474 0.913 0.392
% ITHis2 0.364 0.286 0.387 0.422 0.885 0.529
g E ITHist3 0.435 0.612 0.543 0.388 0.876 0.532
§ IIHist4 0.414 0.647 0.500 0.353 0.898 0.469
5“5 H IICS2 0.481 0.627 0.587 0.747 0.536 0.910
§ § = IICS3 0.455 0.500 0.481 0.638 0.456 0.856
i ;2 1ICS4 0.593 0.505 0.725 0.550 0.374 0.946
& IICS1 0.594 0.525 0.686 0.558 0.372 0.963

Tableau 47 : Matrice des valeurs de I’Average Variance Extracted ” et corrélation entre les
construits sous I’analyse du PLS

L’analyse ci-dessus a attesté de la validation des tests de fiabilité et de validité convergente.
Les coefficients de consistance interne et d’Alpha de Cronbach sont supérieurs a 0,70, et
I’indice de fiabilit¢ composé (composite Reliability) est bien au-dessus du seuil de 0,70 (Le

seuil d’acceptabilité requis doit étre supérieur a 0,7 (Fornel et Larcker, 1981 ; Nunnally, 1994))
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Les résultats relatifs a la validité discriminante de chaque variable montrent que les racines
carrées des A.V.E. (diagonale) sont supérieures aux corrélations entre différents construits «
hors diagonale ». Ce qui permet de conclure d’une validité discriminante. Au terme de
I’analyse, les critéres obtenus exceédent largement les seuils requis. Les conditions essentielles

pour assurer la validité du modéle de mesure ont été assurées.

4. Résultats du test des hypothéses de la recherche

Nous allons procéder dans cette étape au test des hypothéses, En menant une distribution T de

Student, vous obtenez plusieurs types de résultats (Annexe 5) :

1. La valeur t est composée de deux ¢léments : la différence entre les moyennes des deux
groupes ¢étudiés et la variance entre eux. Ces deux ¢léments sont exprimés sous forme
de ratio. Si le ratio est petit, il n’y a pas beaucoup de différence entre les deux. S’il est
¢levé, la différence entre ces deux groupes est importante.

2. Lap-value permet de rejeter, ou non, une hypothese nulle. Elle représente la probabilité
de faire une erreur de type 1, ou de rejeter 'hypothese nulle si elle est vraie. Plus la
valeur de p est petite, plus la probabilité de faire une erreur en rejetant I'hypothése nulle
est faible. Une valeur limite de 0,05 est souvent utilisée. Autrement dit, nous pouvons

rejeter I'hypothése nulle si la valeur de p est inférieure a 0,05

Les significations des coefficients d’une relation causale sont testées a 1’aide des valeurs t-
statistique. Celles-ci sont supérieures ou €gales a 1,26 avec une marge d’erreur de 15 %, 10 %
lorsque t-values sont supérieures ou égales a 1,65, 5 % lorsque t-values sont supérieures ou
¢gales a 1,96 et 1 % lorsque t-values sont supérieures ou €gales a 2,58. Pour notre cas, nous
avons retenu la recommandation statistique de 1,96 avec une marge d’erreur de 5 %. Ce test
portera sur I’évaluation des relations structurelles entre les variables, afin de valider ou de

réfuter les hypotheses avancées.

La vérification des hypothéses de notre recherche s’appuie sur les données collectées aupres de

1912 participants interviewés
1. Les expériences vécus des téléspectateurs marocains

Nous allons tester les expériences recherchées par les téléspectateurs marocains en suivant un

match de football. Puis nous allons chercher a voir s’il y a des différences significatives entre
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les téléspectateurs supportant le WAC et le RCA de Casablanca, en termes de profil esthéte,

partisan, interactif et opportuniste

1.1. Dimension « Esthétisme »

La premicre hypothése tente de vérifier le profil du téléspectateur marocain en termes
d’esthétisme. La deuxiéme, cherche si les téléspectateurs supportant le RCA sont plus esthetes

que ceux supportant le WAC de Casablanca.

Les hypothéses que nous essayerons de vérifier dans ce cadre sont mentionnées dans le tableau

ci-dessous :
by - . Moyenne de . )
Hypotheses Elfl':;:l"('g')“ l’éch(a;\l/};illon f;;f]‘)gg‘; R ‘;jclf's':; Valeurt  Valeurp  Décision
HI : Nous supposons la grande
existence du profil « esthéte » dans les 0.276 0.276 0.069 0482 0476  3.980 0.000 Validée

téléspectateurs au Maroc

HI1.1 : Nous pensons que les
téléspectateurs regardant les matchs du
RCA sont plus esthétes que ceux
supportant le WAC de Casablanca

0.301 0.321 0.133 0.423 0412 4.102 0.000 Validée

Tableau 48 : Présentation des résultats pour la dimension « Esthétisme »

Nous avons procédé¢ a une analyse de la relation entre la dimension explicative « Esthétisme »
et la variable a expliquer « le choix du spectacle footballistique indirect » dans un modele par
équations structurelles. Nous rappelons que les items introduits dans le mode¢le ont fait 1’objet
de validation a ’aide de I’analyse factorielle exploratoire et avec le coefficient Alpha de

Cronbach avec I’analyse convergente et discriminante.

Les résultats statistiques du test pour I’hypothése H1 (Valeur t = 3.980 et p-value = 0.000) nous
indiquent que les téléspectateurs marocains prouvent un profil esthéte déterminant de la
consommation du spectacle footballistique indirect. Contrairement au pu public supportant le
WAC de Casablanca, les téléspectateurs suivant les matchs du RCA de Casablanca cherchent

les belles actions de jeu, le beau jeu et les prouesses techniques des joueurs (Valeur t = 4.102

et p-value = 0.000)

Les résultats statistiques du test précisent que le profil esthéte a un impact significatif sur le
choix de la consommation du spectacle footballistique indirect au Maroc. La vérification des

indices montre aussi que le mod¢le a un bon ajustement aux données.
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Ces résultats nous permettent de confirmer les deux hypotheses : H1 et H1.1 sont validées

1.2. Dimension « Interaction sociale »

Nous essayons, a travers ces deux hypotheéses de vérifier 1’existence d’un lien direct entre le
profil interactif des téléspectateurs marocains, en général, et le public supportant le WAC et
RCA de Casablanca en particulier et le choix du spectacle footballistique indirect au Maroc.
Pour ce faire, nous avons procéder a la vérification de la significativité statistique de la relation

définie par ces hypotheses.

Les hypothéses que nous essayerons de vérifier dans ce cadre sont mentionnées dans le tableau

ci-dessous :

- . Moyenne de . .,
Hypothéses ]if:;:: l(l(l;)n l’éd‘(’;\'/};i“on ?;%g% R? l; (j:l:'s';r: Valeurt  Valeur p Décision

H2 : 11 se peut que le profil « interactif »

soit trés présent chez les téléspectateurs 0.474 0.476 0.075 0482 0476 6314  0.000 Validée
au Maroc

H2.1 : Nous pensons que les

téléspectateurs regardant les matchs du

RCA présentent un profil interactif plus 0.233 0.129 0.172 0482 0476  1.201 0.301 Rejetée
que ceux supportant le WAC de

Casablanca.

Tableau 49 : Présentation des résultats pour la dimension « Interaction Sociale »

D’apres les résultats statistiques du test de la premicre hypothese (Valeur t = 6.314 et p-value
= 0.000), le rapport entre le profil interactif des téléspectateurs marocains et le choix de
consommation du spectacle footballistique au Maroc est validé. En plus, les résultats
statistiques du test de la deuxieme hypothése (Valeur t = 1.201 et p-value = 0.301), indiquent
que les téléspectateurs supportant le RCA de Casablanca ne présentent pas un profil interactif
plus que le public supportant le WAC de Casablanca, ce qui confirme en I’occurrence que les
téléspectateurs supportant les deux équipes ont un profil interactif influengant le choix de la
consommation du spectacle footballistique indirect au Maroc. En effet, ces résultats indiquent
que le profil interactif a un effet significatif sur le choix de la consommation du spectacle
footballistique indirect au Maroc. Par ailleurs, les indices montrent que le modele a un bon

ajustement aux données.

Ces résultats nous conduisent donc de confirmer la premiére hypothése et de réfuter la

deuxieme. De ce fait, ’hypothése H2 est validée, et H2.1 est rejetée
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1.3. Dimension « Supporter »

Il s’agit de vérifier s’il existe un lien direct significatif entre le profil partisan des téléspectateurs

marocains et le choix du spectacle footballistique au Maroc.

Les hypothéses que nous essayerons de vérifier dans ce cadre sont mentionnées dans le tableau

ci-dessous :

Hypothéses E,f:::lt i(l(l;)n l’l\t‘z:::lil:z ](Ssc:%gsf R? C::ré Valeurt  Valeur p Décision
™) Ajusté

H3 : Nous supposons que les
téléspectateurs marocains sont composés 0.150 0.149 0.065 0482 0476  2.302 0.022 Validée
de plus de profil « supporter »
H3.1 : Nous avons supposé que les
téléspectateurs du WAC ont un profil
plus supporter que les téléspectateurs du
RCA

0.081 0.012 0.081 0.482 0.476 0.901 0.421 Rejetée

Tableau 50 : Présentation des résultats pour la dimension « Supportérisme »

Nous avons procédé a une analyse de la dimension « supporter » avec la variable a expliquer «
le choix du spectacle footballistique indirect au Maroc » dans un mode¢le par équations
structurelles. Il est a rappeler que nous avons validé les items introduits dans le modéle a travers

I’analyse factorielle exploratoire et avec le coefficient Alpha de Cronbach.

Les résultats statistiques du test pour la premicre hypotheése H3 (Valeur t = 2.302 et p-value =
0.022), précisent que le profil partisan des téléspectateurs marocains a un impact significatif sur
la consommation du spectacle footballistique indirect au Maroc. Alors que les résultats
statistiques du test pour la deuxiéme hypothése H3.1 (Valeur t = 0.901 et p-value = 0.421),
montrent que les téléspectateurs supportant les deux équipes casablancaises ne présentent
aucune différence en termes de profil supporter. La vérification des indices montre aussi que le

modele a un bon ajustement aux données.

Ces résultats nous conduisent donc de confirmer la premiére hypothése et de réfuter la

deuxieme. De ce fait, ’hypothése H3 est validée, et H3.1 est rejetée

1.4. Dimension « Opportunisme »
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Ces hypotheses tentent de vérifier 1’existence d’un lien direct entre le profil opportuniste des
téléspectateurs marocains et le choix du spectacle footballistique indirect au Maroc. Nous
testons la relation entre, d’une part, la dimension d’opportunisme et le choix du spectacle
footballistique et, d’autre part, nous cherchons s’il y a une différence significative entre les

téléspectateurs supportant le RCA et ceux supportant le WAC de Casablanca profil en question.

Les hypothéses que nous essayerons de vérifier dans ce cadre sont mentionnées dans le tableau

ci-dessous :

- q Moyenne de 3 L
Echantillon e q Ecart-type R Carré £ e
Hypothéses initial (0) l’ech(:;\l/};lllon (STDEV) R Ajusté Valeur t Valeur p Décision

H4 : Nous croyons que le profil

« opportuniste » est trés présent chez les 0.074 0.074 0.079 0482 0476  0.945 0.345 Rejetée
téléspectateurs marocains.

H4.1 : Nous supposons que les
téléspectateurs du RCA et du WAC ne
cherchent pas a se mettre en valeur en
suivant les matchs des deux clubs

0.201 0.176 0.045 0.482 0.476 3.311 0.007 Validée

Tableau 51 : Présentation des résultats pour la dimension « Opportunisme »

Nous avons procédé a une analyse de la relation entre la dimension explicative « opportunisme
» et la variable a expliquer « Consommation du spectacle footballistique indirect au Maroc »

dans un modele par équations structurelles.

Les résultats statistiques de cette analyse, pour la premiére hypothése H4 (Valeur t = 0.945 et
p-value = 0.345), montrent que le profil d’opportuniste n’a pas un effet significatif sur le choix
des téléspectateurs lorsqu’il s’agit du spectacle footballistique indirect au Maroc. Les résultats
statistiques de la deuxiéme hypothése H4.1 (Valeur t =3.311 et p-value = 0.007), montrent que
les téléspectateurs du RCA et du WAC ne cherchent pas a se mettre en valeur en suivant les

matchs des deux clubs, ce qui confirme la logique de I’Hypothése H4

Eu égard a ces résultats, nous pouvons réfuter la premiére hypothése et confirmer la deuxiéme.

De ce fait, I’hypothése H4 est rejetée, et H4.1 est validée

Dans ce qui suit nous présentons « 1’dge » comme variable modératrice pour toutes les
dimensions des expériences télévisuelles recherchées, a savoir : I’esthétisme, I’opportunisme,
I’interaction sociale et le supportérisme, nous testons I’implication de la variable modératrice

age, sur chacune des autres variables précitées.

Nous cherchons a justifier si 1’dge a un effet modérateur sur I’influence des variables
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indépendantes par rapport aux choix de consommation du spectacle footballistique. L’échantillon
est organisé en trois sous-groupes en se basant sur 1’age. Le premier sous-groupe comprend les
répondants qui ont moins de 20 ans, le deuxieme sous-groupe comprend les répondants qui ont

entre 20 et 40 et le troisiéme sous-groupe comprend ceux qui ont plus de 40 ans.

A Moins de 20 ans 20 2 40 ans Plus de 40 ans P - Diff de

Effet de ’age value Khi=2
Coef de Coef de Coef de

Esthétisme 0,24 0,20 0,29 0,836 0,208*

Interaction Sociale 0,23 0,16 0,18 0,766 0,243*

Opportunisme 0,27 0,23 0,25 0,809 0,254*

Supportérisme 0,24 0,21 0,24 0,789 0,301*

* : Non significatif au seuil de 5%. | ** : Significatif au seuil de 5%.

Tableau 52 : Résultat du test de I’effet modérateur de I’dge

En se référant au tableau précédent, nous pouvons relever que 1’dge autant que variable
modératrice, n’a pas d’effet sur les différentes dimensions qui résument les profils des
téléspectateurs. Ainsi, nous pouvons avancer que par rapport aux expériences recherchées par les
consommateurs du spectacle footballistique télévisuel, ’age n’a pas d’effet notable. L’expérience

recherchée ne tient donc pas compte de 1’age.

2. L’identification des téléspectateurs marocains

Apres avoir testé les hypotheses de recherche relatives aux expériences télévisuelles recherchés
par les téléspectateurs marocains et son impact sur le choix du spectacle footballistique indirect,
nous tacherons a présent de vérifier les hypotheses liées a ’identification a une équipe. Nous
allons tester le niveau d’identification des téléspectateurs marocains a une équipe comme le
WAC te le RCA de Casablanca. Puis nous allons chercher a voir s’il y a des différences
significatives entre les téléspectateurs supportant les deux équipes. Nous testons également,
d’une part, I’impact des deux sous dimensions « Histoire » et « Représentation sociale » sur
I’identification a une équipe et puis sur le choix de la consommation du spectacle footballistique
indirect au Maroc. Encore, en se référant a 1’approche qualitative, un nombre important des

interviewés soulignent que I’identification au club est la raison principale qui les poussent a

286




suivre le championnat professionnel local, bien précisément, les matchs des deux clubs

casablancais

Les hypothéses que nous essayerons de vérifier dans ce cadre sont mentionnées dans le tableau

ci-dessous :

Moyenne de

Hypothéses 'iflll';:l"(l(l;)" l’éch(:;\n;;illon fsc;‘;)gs;’ R ];?:sl;zé Valeur t Va:)eur Décision
HS : nson: I’identification a un
5 - Nous pensons que de cation a u 0.405 0.408 0.080 0.482  0.476 5.050 0.000 Validée

club influence le choix des téléspectateurs

H.5.1: Les téléspectateurs supportant le
WAC sont plus identifiés a leur club que les 0.121 0.102 0.083 0482 0476 1.021 0345  Rejetée
téléspectateurs supportant le RCA

H5.2 : Nous croyons que I’appartenance a
une catégorie sociale (populaire et/ou aisés)

. . : 0.198 0.201 0.076  0.482 0.482  0.521 0202  Rejetée
soit un facteur qui influence les choix des
téléspectateurs
H5.3 : Nous supposons que I’histoire d’une
Sailpe (plnies, cisians, velans..) sol 0.115 0.114 0.058  0.482 0476  2.005  0.046  Validée

un facteur qui influence les choix des
téléspectateurs

H5.4 : 11 se peut que ’histoire d’un club
comme le WAC de Casablanca soit un
facteur qui influence les choix des
téléspectateurs

0.367 0.321 0.098 0.482  0.476 3.112 0.000 Validée

H5.5 Nous pensons que I’histoire et la
représentation social impactent positivement =~ 0.298 0.276 0.076  0.503 0.489  4.098  0.000  Validée
I’identification a une équipe marocaine

H5.6 Nous pensons que ’histoire impact
positivement 1’identification a une équipe 0.367 0.321 0.098  0.503 0.489 4322 0.000  Validée
marocaine

H5.7 Nous pensons que la représentation
sociale impact positivement I’identificationa  0.211 0.167 0.087 0503 0.489 1234  0.345  Rejetée
une équipe marocaine

Tableau 53 : Présentation des résultats pour la dimension « ldentification »

Ces hypothéses supposent que 1’identification a une équipe influence positivement le choix de
la consommation du spectacle footballistique indirect au Maroc. Afin de vérifier cette relation,
nous avons effectué une analyse de la relation des dimensions explicatives « identification »,
« Histoire », « Représentation sociale » et la variable a expliquer « choix du spectacle
footballistique indirect au Maroc » dans un mode¢le par équations structurelles. Notons que les
items introduits dans le modéle ont été validés avec 1’analyse factorielle exploratoire et avec le

coefficient Alpha de Cronbach.

Les résultats statistiques de I’analyse effectués montrent que :
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L’identification a un club influence le choix des téléspectateurs, les résultats du test sont
statistiquement significatifs : Valeur t = 5.050 et p-value = 0.000.

Les téléspectateurs supportant le WAC ne sont pas plus identifiés a leur club que les
téléspectateurs supportant le RCA de Casablanca, les résultats du test ne sont pas
statistiquement significatifs : Valeur t = 1.021 et p-value = 0.345.

L’appartenance a une catégorie sociale (populaire et/ou aisés) n’est pas un facteur qui
influence les choix des téléspectateurs. Les résultats du test ne sont pas statistiquement
significatifs : Valeur t = 6.388 et p-value = 0.000.

L’histoire d’une équipe (palmares, créateurs, valeurs,..) est un facteur qui influence les
choix des téléspectateurs. Les résultats du test ne sont pas statistiquement significatifs :
Valeur t = 1.234 et p-value = 0.046.

L’histoire d’un club comme le WAC de Casablanca est un facteur qui influence les
choix des téléspectateurs. Les résultats du test ne sont pas statistiquement significatifs :
Valeur t = 3.112 et p-value = 0.000.

L’histoire et la représentation social impactent positivement ’identification a une
équipe marocaine. Les résultats du test ne sont pas statistiquement significatifs : Valeur
t =4.098 et p-value = 0.000.

L’histoire impact positivement 1’identification a une équipe marocaine. Les résultats du
test ne sont pas statistiquement significatifs : Valeur t = 4.322 et p-value = 0.000.

La représentation sociale n’a aucun impact sur 1’identification a une équipe marocaine.
Les résultats du test ne sont pas statistiquement significatifs : Valeur t =3.000 et p-value

=0.345.

A la lumicre de ces résultats, nous notons que I’identification et I’histoire ont un impact

significatif sur le choix des téléspectateurs lorsqu’il s’agit du spectacle footballistique indirect.

L’étude qualitative basée sur les entretiens semi-directifs qui ont précéd¢, nous a permis de

penser que I’histoire d’un club comme le WAC (Palmarées, fondateur, résistance,..) peut étre un

¢lément expliquant le choix du spectacle footballistique. Les résultats de nos analyses

confirment nos suppositions. Les statistiques du test sont trés significatives (p-value<0,05). En

paralléle, nous trouvons que [’histoire impact positivement 1’identification a une équipe

marocaine, ce qui renforce la validation de I’hypothése HS et H5.3.Par contre, la relation entre

I’appartenance a une catégorie sociale (populaire et/ou aisés) et, d’une part, I’identification, et

d’autre part, le choix du spectacle footballistique indirect comme variable a expliquer, n’est pas
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significatif, ce qui signifie que « la représentation sociale » n’est pas un facteur qui influence

les choix des téléspectateurs marocains

Par conséquent, nous pouvons valider I’hypothése principale HS, ainsi que les hypothéses H5.3,

H5.4 et H5.6. Par contre les Hypotheses H5.1, H5.2 et H5.7 ne sont pas confirmées.

Dans ce qui suit, nous allons intégrer quelques variables modératrices que nous stipulons avoir
un effet modérateur positif sur I’identification a une équipe. Il s’agit de: Age, nombre de match

suivi, argent dépensé.

o Effet modérateur de I’age :

Nous cherchons a justifier si ’4ge a un effet modérateur sur ’influence des variables
indépendantes par rapport au choix du spectacle footballistique. L’échantillon est organisé en
trois sous-groupes en se basant sur 1’age. Le premier sous-groupe comprend les répondants
qui ont moins de 20 ans, le deuxiéme sous-groupe comprend les répondants qui ont entre 20

et 40 et le troisiéme sous-groupe comprend ceux qui ont plus de 40 ans.

Effet de I"Age Moins de 20 ans 20 2 40 ans Plus de 40 ans P - value l;(lil'lfl _dze
Coef de Coef de Coef de
Identification 0,49 0,72 1,34 1,340 0,911**
Histoire 0,54 0,67 1,21 1,734 0,834%**
Represe.ntatlon 0.35 0,30 0,32 0,642 0,466*
sociale

* . Non significatif au seuil de 5%. | ** : Significatif au seuil de 5%.

Tableau 54 : Résultat du test de I’effet modérateur de l’dge

Selon les résultats du tableau ci-dessus, on ne peut confirmer que I’age a une influence sur la
variable « Représentation sociale », un résultat que I’on peut juger de naturel car il s’agit
effectivement d’une affaire de cceur et non d’age. A 1’opposé, nous constatons que 1’age a
une influence largement claire lorsqu’il s’agit de la variable « Histoire », un constat
important dans la mesure ou la grande présence du club sur la scéne nationale et
internationale, accentuée par les apports médiatiques fait qu’une tranche d’age pourrait étre
plus influencée que I’autre. Il en va donc de méme pour toute la dimension

« Identification ».
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o Effet modérateur de I’rgent dépensé :

L’argent dépensé par un supporter de 1’équipe pourrait avoir un effet modérateur sur son

identification a 1’équipe supportée et par la suite sur le choix de la consommation

du spectacle footballistique. Les intervalles sont organisés en quatre tranches : la premicre

« moins de 2000 Dh », la deuxiéme « entre 2000 et 5000 Dh », la troisiéme « entre 5000
et 10000 Dh » et la quatriéme « plus de 10000 Dh »

Moins de 2000 Dh {2000 a 5000 Dh | 5000 2 10000 Dh | Plus de 10000 Diff de
Effet de I’age Coef de Coef de Coef de Coef de P - value
régression régression régression régression Khi-2
Identification 0,45 0,87 1,33 1,65 0,987 0,765%*
Histoire 0,19 0,30 0,21 0,23 0,791 0,376*
Représentation 0,23 0,34 0,2 0,21 0,821 0,301*

* : Non significatif au seuil de 5%.

Tableau 55 : Résultat du test de I’effet modérateur de ’argent dépensé

Les résultats du test qui se présentent dans le précédent tableau ne permettent pas de

confirmer I’effet modérateur de la somme d’argent dépensée pour 1’équipe supportée, sur

toutes les variables sauf pour celle de I’identification, ce qui nous permet d’avancer que

plus un supporter est identifi¢ a son équipe préférée plus il aura tendance a dépenser de

I’argent.

o Effet modérateur du nombre de match suivi par mois :

Nous stipulons que le nombre de match suivi par un téléspectateur a un impact modérateur sur

son identification a son club préféré. Les moyennes du nombre des matchs suivis sont

organisées en trois intervalles : la premicre « moins de 2 matchs », la deuxiéme « entre 2 et

4 matchs », et la troisiéme « plus de 4 matchs »

Moins de 2 2a4 Plus de 4
Effet de nombre de P- Diff de
matchs Coef de régression Coef de régression | Coef de régression | value Khi-2
Identification 0,34 0,79 1,02 0,902 | 0,872%*

* : Non significatif au seuil de 5%.

Tableau 56 : Résultat du test de I’effet modérateur du nombre des matchs suivis
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Nous remarquons que le test permet de conclure 1’effet modérateur du nombre de matchs
suivis sur I’identification du téléspectateur, plus il suit un nombre ¢élevé de matchs son

identification est significative et forte a son équipe préférée.

3. Diffusion

Nous passons maintenant a tester les hypotheses liées a la diffusion du spectacle footballistique,
apres avoir testé les hypothéses de recherche relatives aux expériences télévisuelles recherchés
par les téléspectateurs marocains et 1’identification a une équipe et leurs impacts sur le choix
du spectacle footballistique indirect. Nous allons vérifier si le moyen de diffusion est un facteur
qui influence les préférences des téléspectateurs au Maroc. Puis nous allons montrer que le
téléphone mobile notamment les smartphones sont des moyens de diffusions qui concurrence
le monopole de la télévision, dans la consommation du spectacle footballistique indirect. Nous
testons également, les moyens qui permettent de diffuser des matchs de football du championnat
marocain, précisément, la WEB-TV, surtout sur les pages Facebook ou autre réseaux sociaux.

Les hypothéses que nous essayerons de vérifier dans ce cadre sont résumées dans le tableau ci-

dessous :

Hypothases ey e (G0 e VT VR b
H6 : Nous supposons que le moyen de
diffusion est un facteur qui influence les 0.201 0.228 0.091  0.482 0476 0.921 0.334 Rejetée
préférences des téléspectateurs au Maroc
H6.1 : Nous supposons que le téléphone
mobile notamment les smartphones sont
des moyens de diffusions qui
concurrence le monopole de la
télévision, dans la consommation du
spectacle footballistique indirect

0.421 0.490 0.187 0.482 0.476 4.009 0.000 Validée

H6.2 : 1l se peut que la WEB-TV, surtout

sur les pages Facebook ou autre réseaux

sociaux, qui permettent de diffuser des

matchs de football du championnat 0.398 0.388 0.101  0.482 0476 3.974 0.000 Validée
marocain, soit un autre moyen de

diffusion privilégié chez les

téléspectateurs marocains.

Tableau 57 : Présentation des résultats pour « Diffusion »

Ces hypotheses admettent que le support de diffusion est un facteur qui influence les
préférences des téléspectateurs au Maroc. Afin de vérifier cette relation, nous avons effectué
une analyse statistique simple qui définit cette relation. Les résultats statistiques de I’analyse

effectués montrent que :
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e Le moyen de diffusion n’est pas un facteur qui influence les préférences des
téléspectateurs au Maroc, les résultats du test sont statistiquement significatifs : Valeur
t=10.921 et p-value = 0.334.

e Le téléphone mobile notamment les smartphones sont des moyens de diffusions qui
concurrence le monopole de la télévision, dans la consommation du spectacle
footballistique indirect, les résultats du test sont statistiquement significatifs : Valeur t
=4.009 et p-value = 0.000.

e La WEB-TV, surtout sur les pages Facebook ou autre réseaux sociaux, qui permettent
de diffuser des matchs de football du championnat marocain, soit un autre moyen de
diffusion privilégié chez les téléspectateurs marocains, les résultats du test sont

statistiquement significatifs : Valeur t = 3.974 et p-value = 0.000.

Vu ces résultats, nous pouvons confirmer les hypothéses H6.1, H6.2, et rejeter I’hypothéses
He.
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5. Discussion et interprétation des résultats

En se référant aux différents résultats cités dans les volets précédents, nous pouvons
comprendre les préférences des téléspectateurs marocains dans la consommation du spectacle
footballistique. Les résultats qui ressortent a propos de 1’analyse de la dimension esthéte,
révelent dans une comparaison entre les supporters du RCA de Casablanca et ceux du WAC de
Casablanca, que les premiers sont plus esthétes que les derniers (H1.1). Ce constat peut se
comprendre par le style de jeu proposé par les deux équipes, 1a ou le RCA de Casablanca est
connu pour son jeu spectaculaire couvrant la largeur du terrain, privilégiant des passes courtes,

alors que le WAC de Casablanca opte plutot pour un jeu direct.

Il s’avere effectivement, que les téléspectateurs marocains préférent en premier lieu, la beauté
du jeu et la qualit¢ du spectacle proposé, un profil esthéte est le premier caractére des
téléspectateurs au Maroc (H1), ce qui remet en question le spectacle proposé par le championnat
de football au Maroc, surtout si I’on compare avec d’autres championnats de football de par le

monde.

Si ’on considere les résultats qui ressortent lorsque 1’on veut vérifier la présence du profil
interactif, chez les téléspectateurs marocains, ont reléve en premier lieu sa grande existence
chez les téléspectateurs qui suivent le championnat national (H2). Puis, si I’on compare entre
les téléspectateurs du RCA de Casablanca et ceux du WAC de Casablanca, nous ne relevons

aucune distinction entre les deux quant a leur recherche de I’interaction sociale (H2.1).

L’interaction sociale reste une dimension trés présente chez les téléspectateurs marocains, ces
derniers sont souvent a la recherche de contact avec les autres, optant vers le partage des
émotions, des avis et des commentaires. La grande présence de cette interaction s’explique aussi
par les chiffres qui ressortent lorsque 1’on demande aux téléspectateurs, s’ils préférent regarder
le match seul ou avec les autres, la plupart des téléspectateurs marocains préferent donc regarder
leurs matchs en famille sinon entre amis (50.7 % qui déclarent souhaiter le regarder en groupe

(Avec des amis 15.1% ou en famille 35.6%).

Quant a la présence des profils supporters chez les téléspectateurs marocains, nous relevons
dans les résultats précédents qu’il s’agit d’une dimension qui occupe une place prépondérante
dans les préférences des consommateurs du spectacle footballistique indirect marocain (H3).
Un constat que ne jugeons naturel vu le grand attachement qui ressort dans chez les
téléspectateurs, les poussant a suivre les matchs de leurs équipes de cceur. Il en va de méme si
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I’on compare les téléspectateurs du RCA de Casablanca et ceux du WAC de Casablanca.
Aucune différence ne peut étre relevée, ce qui permet d’avancer que pour les téléspectateurs

marocains, la dimensions supportérisme est naturellement présente (H3.1).

Au contraire, lorsqu’on veut relever un profil opportuniste chez les téléspectateurs marocains,
nous comprenons que le fait de suivre un match de football est beaucoup plus une affaire de
cceur et non une opportunité de se mettre en valeur (H4). Le téléspectateur marocain n’est pas
un opportuniste dont 1I’occasion du match est probante pour rencontrer des gens qui le mettent
en valeur, il s’agit beaucoup plus d’'un moment de partage et d’interaction, de divertissement,

mais aussi et surtout d’encouragement pour son équipe (H4.1).

En plus de ce qui a été avancé plus haut, d’autres facteurs influencent les choix des
téléspectateurs marocains, dans leur consommation du spectacle footballistique proposé par le
championnat national de football. L’un de ces facteurs est celui de 1’identification, il s’avere
effectivement que plus un téléspectateur est identifi¢ a une équipe, plus il aura tendance a suivre

ses matchs.

L’identification est un processus qui obéit a plusieurs regles, et selon les résultats qui ressortent
dans ce travail de recherche, il parait que I’histoire du club est un élément important a prendre
en compte, autant que facteur qui influence I’identification d’un téléspectateur a son club
(H5.3). L’histoire du club, est un facteur considérable dans I’identification a un club au Maroc,
le palmargs et les réalisations d’un club rendent des téléspectateurs plus attachés a ce dernier.
Les exemples en ce sens ne manquent pas, et sont transposable a plusieurs clubs dans le monde

(Réal de Madrid, Manchester United...).

Une autre particularité se rajoute aux précédents facteurs, il s’agit de la représentation sociale
qui ressort dans les résultats de ce travail de recherche. Si I’on considere I’exemple du RCA et
du WAC de Casablanca autant qu’échantillon de téléspectateurs, on remarque que ceux qui
suivent le club du RCA se considerent d’une classe sociale populaire, de travailleurs ayant la
vie difficile, alors que ceux du WAC se consideérent comme plus cultivés et plus instruits. Cette

particularité prend place dans le processus d’identification chez les téléspectateurs.

L’interaction entre ces différents facteurs, influence positivement le processus d’identification

a un club de football au Maroc (H5.5), ce qui se rajoute aux préférences des téléspectateurs
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marocains, surtout lorsqu’il s’agit de la dimension supportériste, qui reste I’une des dimensions

les plus présentes chez les téléspectateurs.

En dernier lieu, et lorsque I’on considere les différents moyens de diffusion disponibles dans le
pays, on pourrait croire que ces moyens ont une influence sur les préférences des téléspectateurs
marocains. Il n’en est rien. Ces moyens de diffusion restent de simples plateformes utilisées par
les téléspectateurs pour suivre les équipes qu’ils aiment, sans pour autant influencer leurs choix

(H6).

Ainsi, en se référant aux résultats de ce travail, la télévision reste un moyen privilégié chez les
téléspectateurs marocains, dans la consommation du spectacle footballistique indirect (58,8%
des téléspectateurs qui suivent les matchs du RCA et du WAC de Casablanca, utilisent la
télévision pour suivre les matchs.). La vulgarisation de ce moyen depuis les années 1980 a fait
que la quasi-totalité¢ des foyers marocains dispose d’une télévision. Et avec 1’apparition des
nouvelles technologies, I’offre est tres attractive. Ces écrans sont tout de méme concurrencés
par la grande présence des téléphones dans les habitudes de consommation des téléspectateurs
marocains. Avec la grande vulgarisation d’internet, les smartphones sont devenus des moyens
de diffusion trés utilisé par les téléspectateurs, leur permettant a la fois une grande mobilité et

une diffusion des matchs (H6.1).

Par la méme occasion, on enregistre la présence des réseaux sociaux et des WEB TV, dans les
habitudes de consommation des téléspectateurs au Maroc (H6.2). Plusieurs chaines en ligne,
permettent aux téléspectateurs de suivre les matchs de leurs équipes tout en restant informés, et
en contact avec leurs amis, partageant des commentaires vivant. Il s’agit a notre sens, d’une
réalité qui accentue la dimension interactionniste chez les téléspectateurs marocains, quoi que

virtuelle.

La grande diversité de ces moyens de diffusion ne peut qu’influencer positivement la
consommation du spectacle footballistique marocain, c’est ce qui ressort d’ailleurs dans les
résultats de ce travail de recherche, permettant de comprendre que les téléspectateurs marocains
suivent avec grand intérét les matchs du championnat professionnel de football au Maroc
(97,75% des téléspectateurs questionnés préferent suivre le championnat marocain, ce qui
sonne un grand retour de la consommation du spectacle footballistique proposé par le
championnat national. 66,58% préferent suivre le championnat espagnol, puis le championnat

anglais suivi par 57,37%, les répondants peuvent suivre plusieurs championnats a la fois).
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L’ensemble des résultats sont synthétisés dans le tableau suivant :

Dimension
Esthétisme
w2
=
)
2 Interaction
3 Sociale
e
w2
D
(5]
=
2 .
%5  Supporterisme
=]
»
5]
Opportunisme
Identification
Histoire
Représentation
Sociale
Diffusion

Hypothéses
H1 : Nous supposons la grande existence du profil « esthéte » dans les
téléspectateurs au Maroc
H1.1 : Nous pensons que les téléspectateurs regardant les matchs du
RCA sont plus esthétes que ceux supportant le WAC de Casablanca
H2 : 11 se peut que le profil « interactif » soit trés présent chez les
téléspectateurs au Maroc
H2.1 : Nous pensons que les téléspectateurs regardant les matchs du
RCA présentent un profil interactif plus que ceux supportant le WAC de
Casablanca.
H3 : Nous supposons que les téléspectateurs marocains sont composés
de plus de profil « supporter »
H3.1 : Nous avons supposé que les téléspectateurs du WAC ont un
profil plus supporter que les téléspectateurs du RCA
H4 : Nous croyons que le profil « opportuniste » est trés présent chez
les téléspectateurs marocains.
H4.1 : Nous supposons que les téléspectateurs du RCA et du WAC ne
cherchent pas a se mettre en valeur en suivant les matchs des deux clubs
HS : Nous pensons que ’identification a un club influence le choix des
téléspectateurs
H.5.1: Les téléspectateurs supportant le WAC sont plus identifiés a leur
club que les téléspectateurs supportant le RCA
HS.5 Nous pensons que I’histoire et la représentation social impactent
positivement 1’identification a une équipe marocaine
HS5.3 : Nous supposons que I’histoire d’une équipe (palmares, créateurs,
valeurs,..) soit un facteur qui influence les choix des téléspectateurs
HS.4 : 11 se peut que I’histoire d’un club comme le WAC de Casablanca
soit un facteur qui influence les choix des téléspectateurs
HS5.6 Nous pensons que 1’histoire impact positivement 1’identification a
une équipe marocaine
HS.2 : Nous croyons que 1’appartenance a une catégorie sociale
(populaire et/ou aisés) soit un facteur qui influence les choix des
téléspectateurs
HS.7 Nous pensons que la représentation sociale impact positivement
I’identification a une équipe marocaine
H6 : Nous supposons que le moyen de diffusion est un facteur qui
influence les préférences des téléspectateurs au Maroc
H6.1 : Nous supposons que le téléphone mobile notamment les
smartphones sont des moyens de diffusions qui concurrence le
monopole de la télévision, dans la consommation du spectacle
footballistique indirect
He.2 : 11 se peut que la WEB-TV, surtout sur les pages Facebook ou
autre réseaux sociaux, qui permettent de diffuser des matchs de football
du championnat marocain, soit un autre moyen de diffusion privilégié
chez les téléspectateurs marocains.

Résultat
Validée

Validée

Validée

Rejetée

Validée
Rejetée
Rejetée
Validée
Validée
Rejetée
Validée
Validée
Validée

Validée

Rejetée

Rejetée

Rejetée

Validée

Validée

Tableau 58 : Présentation des résultats synthétisés pour toutes les dimensions du modéle conceptuel
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Synthése du chapitre 4

Nous avons présenté dans ce chapitre le déroulement des différentes phases de ce travail de
recherche, les démarches qui ont accompagné la réalisation et la mise en place du questionnaire,
et la collecte de données statistiques, leur analyse et leur interprétation. La réalisation des
différentes analyses a été réalis¢ par le biais de logiciels statistiques connu pour leur précision
et leur performance. Du début de 1’observation participante jusqu’a l’interprétation des
résultats, les trois sections du chapitre 4, le dernier de la partie pratique, nous a permis de
souligner aussi les difficultés que nous avons rencontrées et de préciser les attentes de ce travail

de recherche mené aupres des téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca.

Au bout de ce dernier chapitre, nous avons présenté des réponses vérifiées statistiquement, aux
différentes questions de recherche évoquées dans les précédentes parties. Vérifi€ les hypothéses
de recherche, en infirmant et confirmant certaines a travers 1’analyse statistique offerte par les
logiciels (SPSS, Smart PLS). Ces derniers ont permis une panoplie de test donnant de la

1égitimité aux échelles de mesure utilisées tout au long de ce travail de recherche.
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Conclusion générale

Le football est en vérité un sport trés mobilisateur, son caractére populaire et trés compétitif
font de lui le sport numéro 1 dans le monde. Les stars du football sont suivies par une large
population de téléspectateurs, utilisant les différents moyens de communication disponibles et
faciles. De la télévision aux réseaux sociaux jusqu’a d’autres plateforme a disposition, le

football et ses acteurs sont suivis partout et de partout.

Ce travail dont ’ambition principale était de comprendre les préférences des téléspectateurs
trans-territoriaux, en étudiant ceux qui suivent les matchs du RCA et du WAC de Casablanca.
Déceler les facteurs qui peuvent influencer les choix de consommations du spectacle
footballistique proposé par le championnat national. L’étude de la consommation du spectacle
sportif, notamment celui du football a suscité 1’intérét de plusieurs chercheurs. Regarder un
match de football est en vérité un acte complexe, ses motivations sont variables et il est bien
connu que les préférences changent d’un individu a I’autre. Une question principale de notre
recherche se pose donc : Quelles sont les facteurs qui influencent les choix des téléspectateurs

marocains, consommant le spectacle footballistique de la Botola Pro ?

Nous trouvons qu’il est important de présenter une synthése des différentes étapes de cette
recherche en mettant 1’accent sur différentes étapes menées, ainsi, nous allons essayer de
reprendre les principaux résultats qui nous ont permis de répondre aux questions soulevées
avant d’exposer les contributions, les limites et les perspectives de notre recherche ainsi que les

contraintes surmontées pour sa réalisation.

Nous avons commencé pas une premicre partie théorique qui reprenait dans son premier
chapitre un apercu historique de 1’apparition et du développement du spectacle sportif en
général, puis du football en particulier, dans le monde et au Maroc. Dans son second chapitre
cette partie s’intéressait a la consommation du spectacle sportif dans ses dimensions directe et
indirecte. La deuxiéme partie rappelle dans le chapitre 3, en plus de la méthodologie de
recherche suivie, les différents outils de recherche utilisés dans I’enregistrement et le
dépouillement de données, pour ensuite proposer leur analyse et leur interprétation dans le

quatrieéme et dernier chapitre.

Pour mener a bien cette recherche, nous avons opté pour une démarche ; a la fois ; de type

qualitatif s’appuyant sur une série d’entretiens semi-directifs (27 interviewés), ainsi que de type
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quantitatif, en optant pour le questionnaire comme outil d’investigation. Les outils en question

sont adressés a des échantillons probabiliste par convenance.

Apres avoir dégagé de la littérature les variables explicatives, les variables a expliquer du
modele ainsi que les relations existantes entre eux, nous avons enchainé avec une étude
qualitative exploratoire. C’est une phase ayant pour objet de contextualiser le modele théorique
et de vérifier la validité des échelles de mesure dégagées de la littérature sur le terrain marocain.
Ainsi, notre objectif était d’établir une connexion entre la théorie et le monde empirique et de
confronter le modéle de mesure a la réalité du contexte marocain. Pour ce faire, nous avons
choisi deux outils de recueil des données : les entretiens semi-directifs et la documentation.

Tous les entretiens semi-directifs ont été réalisés en face-a-face avec 27 interviewés.

La deuxiéme phase de I’étude empirique était de nature quantitative. Il s’agissait de tester le
modele sur le contexte marocain. Nous avons préconisé le questionnaire comme mode de
collecte des données. Le questionnaire a été distribué face a face et sous sa forme électronique

pour un nombre de 1912 participants.

Apres le recueil des données, nous avons commencé les premiers travaux d’analyse. Nous
avons commencé par tester le modele de la recherche. Cette partie a été divisée en deux phases
: la premiére correspondait a 1’analyse factorielle exploratoire, elle avait pour but la purification
et la validation des échelles de mesure. Elle a été opérée sous le logiciel SPSS 20.0. La deuxiéme
représentait I’analyse confirmatoire, qui consistait a tester les hypotheses de la recherche. Dans
ce sens, nous avons eu recours a la méthode PLS des équations structurelles, effectuée sous le
logiciel SmartPLS 2.0. Cette phase s’est déroulée en deux étapes : d’abord, elle consistait a
expliquer et a ajuster le modele de mesure, a travers une vérification de la fiabilité des items,
puis en faisant des tests de validité convergente et discriminante. Par la suite, nous avons passé

au test des hypotheses de la recherche.

1- Principaux résultats de la recherche

Avec Dl’analyse textuelle nous avons pu émerger le modele conceptuel de ce projet, qui
synthétise les dimensions de notre recherche ainsi que leurs différents items. De cette méme
analyse textuelle, ressortent des résultats importants, notamment lorsqu’il s’agit de
I’attachement des téléspectateurs a des clubs comme le RCA ou le WAC de Casablanca, qui

portent une histoire et une culture, mais aussi des valeurs. Ces facteurs rejoignent d’autres, tels
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que le palmarés de ces équipes ou encore leurs appartenances sociales, pour participer a

I’identification du téléspectateur.

La phase quantitative nous a permis de tester nos hypothéses du départ :

Les téléspectateurs marocains préférent la beauté du jeu et la qualité du spectacle
proposé, un profil esthéte, est le premier caractere des téléspectateurs au Maroc.
L’interaction sociale reste une dimension trés présente chez les téléspectateurs
marocains, ces derniers sont souvent a la recherche de contact avec les autres, optant
vers le partage des émotions, des avis et des commentaires.

Le profil supporter est une dimension qui occupe une place prépondérante dans les
préférences des consommateurs du spectacle footballistique télévisuel indirect marocain
Le téléspectateur marocain n’est pas un opportuniste dont 1’occasion du match est
probante pour rencontrer des gens qui le mettent en valeur, il s’agit beaucoup plus d’un
moment de partage et d’interaction, de divertissement, mais aussi et surtout
d’encouragement pour son équipe

Plus un téléspectateur est identifié a une équipe, plus il aura tendance a suivre ses matchs
L’histoire du club, est un facteur considérable dans I’identification a un club au Maroc,
le palmarées et les réalisations d’un club rendent des téléspectateurs plus attachés a ce
dernier

La télévision reste un moyen privilégié chez les téléspectateurs marocains, dans la
consommation du spectacle footballistique télévisuel

La grande diversité de ces moyens de diffusion ne peut qu’influencer positivement la

consommation du spectacle footballistique marocain

A la fin de ce travail et en nous référant aux résultats, nous pouvons avancer plusieurs

recommandations qui vont principalement a I’égard des acteurs du football national, notamment

lorsqu’il s’agit du spectacle proposé, de la qualité de diffusion, nous pensons aux clubs et aux

médias, mais aussi aux chercheurs qui peuvent exploiter ce genre de travaux.

2- Contributions de la recherche

L’intérét de cette recherche se justifie sur les plans théorique, méthodologique et managérial.

Les apports théoriques
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Dans la partie théorique de ce travail de recherche, nous revenons sur les grandes phases du
développement du spectacle footballistique de son histoire de sa diffusion. Cette derni¢re a
toujours été accompagnée par un développement technologique, a contribué¢ a I’essor du

spectacle sportif en général et celui du football en particulier.

Le supportérisme autant que concept a part enticre, obéit a plusieurs régles dont principalement
celle de I’identification ou de I’identité sociale (Tajfel, 1970) puis (Turner, 1980). Notre travail
se base sur une revue qui puise dans des approches psychologiques et sociales, mais aussi
relatives au marketing et plus précisément le marketing du sport, qui devient de ce fait une

spécialité propre.

Ce travail reprend des définitions de plusieurs concepts, tel que le spectacle sportif télévisuel
indirect et ses particularités qui le distinguent d’un spectacle sportif direct, ou le supportérisme
a distance (Lestrelin, 2012) ou encore le supportérisme 2.0 qui devient un nouveau concept
théorique qui mérite une attention particuliere. Aussi, nous définissons les expériences
recherchées par les téléspectateurs (Kada, 2013), 1a ou ce travail de recherche s’inscrit dans la

continuité des travaux précités.

En s’intéressant aux téléspectateurs trans-territoriaux, nous arrivons a comprendre les choix de
consommation de cette catégorie, une avancé qui s’inscrit dans une démarche marketing dont
I’apport est visible dans les facteurs influengant les préférences des téléspectateurs, lorsqu’ils
suivent les matchs du football du championnat marocain. Des théories qui peuvent étre
transposées a plusieurs pays, dont ceux de I’ Afrique du Nord, tels que I’Algérie ou la Tunisie
qui sont proche du championnat italien. A I’instar de ce qui a ét¢ démontré précédemment dans
les travaux de F. Kada et de P. Bouchet, concernant les téléspectateurs extraterritoriaux qui
suivent les matchs du FC Barcelone ou du Real de Madrid, 1a ou la proximité du Maroc semble

jouer un rdle important dans ces choix de consommations.

Dans ce méme sens, le processus d’identification autant que concept social que I’on peut trouver
dans plusieurs références, permet dans ce travail de recherche de comprendre qu’il s’agit d’un
facteur primordial dans les choix de consommations des téléspectateurs marocains. Un
processus qui inclut plusieurs éléments qui peuvent changer d’un téléspectateur a un autre,
comme lorsqu’il s’agit de I’histoire du club ou de ces valeurs, ou encore de son palmares. Aussi,
le concept de la représentation sociale (Durkheim, 1898) explique comment un téléspectateur

peut s’identifier a un club comme représentant de sa classe sociale.
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Ainsi, la théorie relative a ce travail de recherche nous permet dans ce dernier cas, de
comprendre que le support de diffusion n’est pas forcément un facteur qui influence le choix
du téléspectateur, toutefois, il s’agit d’un élément a prendre en considération dans les habitudes
de consommations des téléspectateurs entre la télévision, le smartphones, internet ou d’autres

plateformes de diffusion.

Lors de ce travail de recherche, nous avons pu montrer que les téléspectateurs a la ville de
Casablanca suivent avec grand intérét le championnat national, le préférant méme a d’autres
championnats d’envergure mondiale. Et que cet intérét reléve de plusieurs facteurs dont
principalement [’identification, qui englobe plusieurs facteurs. Ces approches sont
principalement sociales et sociologiques, elles nous permettent d’expliquer des comportements

et des facteurs d’ordre marketing, relatives a la consommation du spectacle footballistique.

Nous avons gardé tout au long de cette recherche, I’ambition d’améliorer et de contribuer a
comprendre un phénomeéne aussi complexe relevant du comportant humain, celui de la

consommation.

- Les apports méthodologiques

Concernant les apports méthodologiques de ce travail de recherche, nous évoquons
principalement, 1’adaptation de I’échelle de mesure connue sous le nom de la SEES (Bouchet
& Kada, 2013), utilisée dans un contexte extraterritorial, permettant de comprendre les choix
de consommation des téléspectateurs marocains, qui suivent les matchs du FC Barcelone et du
Real de Madrid, en comparant deux régions marocaines. A un contexte tran-territorial, qui
permet d’approcher des téléspectateurs qui suivent les matchs du RCA et du WAC de

Casablanca et par extension, les matchs du championnat national de football.

En plus de I’adaptation de la précédente échelle de mesure, ce travail de recherche permet de
I’enrichir en rajoutant deux nouveaux apports a la dimension « identification », 1a ou I’histoire
du club (palmares, fondateurs, valeurs...) ou encore sa représentation (classe ouvriére,
culture,..), sont tous deux, des facteurs importants a prendre en considération lorsque 1’on veut

discuter ’identification d’un téléspectateur marocain a son club.

Une seconde dimension a été rajoutée a 1’échelle de mesure précitée, il s’agit de la dimension
« Diffusion ». Alors qu’elle n’est pas d’une grande influence dans les choix de consommation
des téléspectateurs trans-territoriaux, elle permet de comprendre les supports de diffusion les
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plus utilisés chez les téléspectateurs. Ce qui permet d’un point de vue méthodologique et aussi

managérial d’exploiter les différents moyens technologiques a disposition.

D’un point de vue méthodologique, et méme en disposant d’un cadre conceptuel dont les
principaux volets sont définis par de précédents travaux, comme ceux de Bourgeon, Bouchet et
Pulh (2003), ou encore ceux de Bouchet et Pulh (2006), puis ceux de Bouchet, Bodet et
Bernache-Assollant (2010), et finalement celui de Kada (2013). Nous appuyant cette recherche
par une étude exploratoire qualitative, qui a permis de préciser encore plus le cadre conceptuel
de ce travail, puis une approche quantitative permettant a la fois de vérifier les ressemblances
et les différences, et dégager les nouveaux résultats, permettant de préciser les choix de

consommation des téléspectateurs marocains.

Les observations participantes, aussi précoces qu’elles soient, ont ét¢ d’une grande utilité
méthodologique, elles permettent a tout prochain chercheur de disposer d’une description
scrupuleuse, de la réalité d’un champ de recherche aussi particulier que le marketing du sport,
surtout lorsqu’il s’agit d’un sport aussi populaire que le football, dans un contexte aussi

particulier que celui du Maroc, dont les recherches en sciences du sport se font trés rares.

Ainsi, en associant deux approches, qualitative et quantitative, ce travail de recherche permet

d’enrichir et de compléter les données issues des précédentes recherches.

- Les apports managériaux

En se référant aux résultats obtenus lors de ce travail de recherche, qu’ils soient d’ordre
qualitatif ou quantitatif. Nous pouvons avancer plusieurs contributions managériales, dont la
premicre fait référence au spectacle footballistique marocain. Un produit qui reste attractif par
I’attachement des téléspectateurs marocains a leurs équipes de cceurs. Ces derniéres ont pu
réaliser de belles performances durant ces dix derniéres années, ce qui leur a permis d’étre tres
présent sur la scéne continentale (Cas du WAC de Casablanca, RSB de Berkane, HUSA
d’Agadir, RCA de Casablanca...) et mondiale (RCA de Casablanca, MAT de Tétouan, WAC
de Casablanca). Ces performances ont coincidé avec 1’organisation par le Maroc, de plusieurs

événements sportifs de calibre continental et international (Coupe du Monde des Clubs).

Ainsi, nous estimons que I’attachement des téléspectateurs a leurs clubs n’est pas bien exploité
par ces derniers. Acteur principal de ’industrie du spectacle footballistique, les clubs marocains
devront adopter des stratégies de communication qui leur permettront d’assurer une proximité
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avec leurs supporters. Nous pensons a des campagnes réalisées par les clubs, des portes ouvertes
pour les jeunes, des promotions et des attractions qui peuvent consolider 1’attachement des

téléspectateurs marocains a leurs équipes.

Ces différentes actions ne peuvent avoir lieu si les clubs n’arrivent pas a se structurer de fagon
plus adéquate et plus professionnelle, sachant que depuis I’année 2010, date officielle du
lancement du championnat professionnel marocain, un grand nombre de club est a la traine pour
ce projet. Ceci dit, les clubs devront s’assurer une présence au coté des téléspectateurs qui les
suivent afin d’assurer leur pérennité, surtout avec un supportérisme a distance qui occupe de
plus en plus de place avec les grands changements dans les habitudes des téléspectateurs
marocains. La ou les smartphones par exemple, prennent une trés grande place dans le quotidien
de ces consommateurs, les clubs devront ainsi suivre ce bouleversement en s’assurant une
grande présence, de facon officielle, sur les différents réseaux sociaux, sur les plateformes de
diffusion (Youtube, Tik-Tok, Instagram...), des stratégies de marketing digital doivent
absolument voir le jour chez les clubs marocains. Et pourquoi pas, avoir des WEB TV propres
a chaque club, ou les téléspectateurs peuvent suivre 1’actualité et les matchs de leurs clubs

préféres.

Ce grand intérét porté par les téléspectateurs aux clubs du championnat marocain, pourrait se
dissiper avec une suite de mauvais événements. Il suffit d’enregistrer des contre-performances
répétitives pour que cet intérét recule, la ou le supportérisme a distance (Supportérisme 2.0
aussi), comme nous ’avons rappelé dans les parties précédentes, reste tout de méme volatile.
Les clubs devront s’assurer de la proximité avec ceux qui les suivent afin de prévenir tout

changement d’attitude.

Etant de grands esthétes, les téléspectateurs marocains admirent la beauté du jeu et du spectacle
footballistique offert par le championnat marocain. Ce spectacle ne peut réellement pas étre
comparé par ce qui offert par d’autres championnats de par le monde, ce qui implique
inéluctablement que les clubs marocains de football devront penser a améliorer la qualité de jeu
qu’ils offrent a leurs téléspectateurs. Nous pensons a la continuité du jeu sur la pelouse, qui se
caractérise par des tendances défensives sans prise de risque dont 1’objectif est non pas de

gagner mais de ne pas perdre.

Il en résulte des matchs souvent médiocres, sans grande qualité technique qui s’accentue par

plusieurs arréts de jeu suite aux interventions répétitives des arbitres. Rappelons les déclarations
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de certaines analystes et entraineurs marocains, qui rappellent que le jeu extrémement défensif
et moins spectaculaire de la plupart des équipes marocaines, est dii principalement a
I’inquiétude des entraineurs d’étre limogé suite a un mauvais résultat. Ces remarques doivent
pousser les responsables des clubs a revoir leurs approches vis-a-vis des entraineurs et des
joueurs, nous pensons que les contrats doivent &tre revues selon des objectifs clairs,
raisonnables et bien établis. La ou les clubs devront disposer de manager formés, dans le propre
sens du terme, tout autant que les entraineurs. Ces derniers doivent absolument se former afin
d’adopter d’autres systémes de jeu, au lieu de se focaliser sur des systémes plus défensifs et

moins beau a voir.

Des stages de recyclages et de formation doivent étre mis en place par la fédération royale
marocaine de football (FRMF), au profit des entraineurs afin de les aider a s’améliorer et de
découvrir de nouvelles pistes d’amélioration. Toutefois, toutes stratégies et plans de jeu en
football, ne peut étre mis en place que si I’on dispose de joueurs de qualité, ce qui nous permet
de dire que I’adoption d’une stratégie globale de formation, accompagnée de la réalisation des
infrastructures, des moyens financiers, humains et techniques pour aboutir & un produit
marocain propre. Il s’agit d’une politique footballistique qui doit étre mise en place, prenant en
compte la particularit¢ du contexte marocain, de chaque région et de chaque ville, 1a ou le

facteur humain reste le plus important.

Ainsi, ’amélioration du spectacle footballistique marocain, de son attractivité et de sa qualité,
passent forcément par I’adoption d’une stratégie globale dont les détails doivent étre fixés en

concertation avec les différents acteurs du football national.

En ce sens, I’'un des principaux acteurs du spectacle footballistique télévisuel est les médias.
Malheureusement pour les téléspectateurs marocains, une seule chaine sportive se dresse dans
I’environnement télévisuel du pays, faisant partie d’'une SNRT (Société Nationale de la Radio
et Télévision). Le statut « trop » public, le manque de moyens techniques, de moyens financiers
et de moyens humains, font que la chaine Arriyadia n’arrive pas a assurer une transmission
télévisée de qualité. Les commentateurs de la chaine sont trés critiqués sur les réseaux sociaux,
et la qualité¢ d’image et de réalisation restent a la traine. Un facteur qu’il faut prendre en

considération si I’on veut améliorer la qualité du spectacle footballistique marocain.

Nous pensons que la libération du secteur télévisuel marocain pourrait aider a son amélioration,

il semble que la chaine sportive marocaine manque de concurrence et se contente donc d’une
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médiocrité tranquille. Les différentes réformes du secteur n’ont pas abouti aux buts escomptés,
et nous proposons que les différents participants a une diffusion de match (réalisation,
cameramen, commentateur, animateur...) soient formés en passant des stages chez d’autres
chaines d’envergure mondiale, afin d’améliorer leurs rendements. Il suffit dans ce sens de
regarder les rares émissions d’avant match et les analyses et les présentations qui les
accompagnent. Jamais un match comme le derby casablancais, opposant le RCA de Casablanca
et le WAC de Casablanca a été aussi bien mis en avant, que lorsqu’il a été transmis par la chaine

Abu Dhabi Sport, pour le compte du championnat arabe des clubs champions.

A partir des résultats de ce travail de recherche, nous comprenons que les responsables du sport
national, et du football en particulier doivent fournir plus d’effort dans la qualité du spectacle
propos¢ sur les terrains de football au Maroc, mais aussi, dans sa diffusion. Nous pensons
principalement a de nouveaux espaces de diffusion des matchs de football, en mettant en avant
les grandes participations des clubs marocains aux différentes compétitions continentales et
internationales. La concurrence sera toujours rude, toutefois, par droit d’acces a I’information,
les responsables des clubs nationaux devront mieux négocier les droits TV de leurs équipes, a
I’instar de ce que font les négociateurs allemands, qui considérent qu’un le fait de suivre le
match d’une équipe est un droit qui ne doit pas étre sanctionné par des droits TV surélevés.
Nous adhérons a cette idée, et nous proposons qu’en plus des négociations qui doivent étre bien
faites entre la fédération marocaine et la confédération africaine de football, ’aménagement

d’espace de diffusion occasionnelle serait la bienvenue.

En rejoignant leurs efforts, les responsables du football national pourront assurer un spectacle
footballistique plus attractif. Un produit de qualité qui pourrait étre exporté comme il est le cas
des rares matchs (Derby, Classico) qui attirent les grandes chaines internationales.
L’exportation du spectacle footballistique télévisuel marocain, permettra aux clubs de disposer
de plus de suiveurs, en étant plus attractifs en adoptant une logique de nom de marque, en
s’¢loignant de plus en plus de la logique associative qui caractérise la majorité des clubs

marocains.

Un réel professionnalisme du football marocain est-elle réellement envisageable ?

- Limites et perspectives de recherche
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Chaque travail de recherche aussi bien mené soit-il, est sujet a des critiques. Dans le cadre de
notre recherche, nous avons été confrontés a plusieurs difficultés dont la premicre est relative a
I’apparition de la pandémie du COVID-19, et de toutes les restrictions qui I’ont accompagné.
Le manque de références bibliographiques marocaines, nous a obligé a réaliser des observations
précoces, un exercice qui peut étre dangereux surtout si I’on ne dispose pas d’un cadre

conceptuel adéquat.

Nous nous sommes limités aux travaux réalisés par F. Kada dans le contexte marocain, pour
amorcer ce travail de recherche. La disponibilité d’autres travaux de recherches aurait été trés

utile pour préciser encore plus le cadre conceptuel de ce travail de recherche.

Une autre limite concerne la diffusion des matchs étant interdits, les rassemblements étant
interdits, les cafés n’avaient pas le droit de diffuser des matchs de football, malgré leurs
ouvertures. Par la méme occasion, nous pensons que les restrictions relatives a la pandémie, ont
fait émerger une grande frange de téléspectateurs qui préférent suivre les matchs de football a

la maison, seul ou en famille. Ainsi, la dimension interaction sociale pourrait étre influencée.

Le choix de I’échantillon de recherche peut lui aussi étre critiqué, dans la mesure ou la
comparaison entre deux régions marocaines aurait pu appuyer encore plus ce travail de
recherche. Ceci dit, les limites théoriques de ce travail de recherche sont surtout relatives a notre
focalisation sur les travaux réalisés en 2013 par F. Kada, en prenant en considération,
principalement, les profils des téléspectateurs et 1’identification autant que principales
variables. Ce choix nous a conduit a écarter d’autres variables qui peuvent étre prises en
considération dans ce travail de recherche, surtout celles relatives aux comportements du

consommateur.

D’un point de vue méthodologique, nous faisons référence a I’utilisation de la SEES qui s’est
avérée fructueuse dans un premier temps, toutefois, nous avons été obligés d’écarter certains
items afin d’assurer plus de stabilité¢ du questionnaire. Par la méme occasion, le fait d’ajouter
une dimension qui mesure 1’identification aurait été¢ meilleure en ajoutant d’autres variables que

I’histoire du club et sa représentation.

Rajoutons a ce qui a été avancé, une critique qui concerne certaines données qui peuvent
paraitre d’ordre exploratoire, cette limite est principalement due au manque de références et de

recherche qui se sont intéressées au sujet, dans le contexte marocain.
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Ces limites, n’enléve en rien les perspectives et les horizons de recherches offerts par ce travail
de recherche, qui sera dans un premier temps d’une grande aide aux futurs chercheurs
souhaitant s’intéresser aux approches du marketing sportif. Ce travail nous ouvre de nouvelles
dimensions de recherche, notamment avec un large échantillon comme celui approché dans le
cadre de cette recherche. Nous pensons a une étude comparative entre d’autres téléspectateurs,
loin de la région de Casablanca-Settat en restant sur un contexte trans-territorial. Nous pensons
que les deux clubs de la ville de Casablanca sont surreprésentés de par la grande présence du
RCA et du WAC de Casablanca par rapport a d’autre clubs marocains. Les résultats pourraient

étre différents.

En second lieu, nous pensons que la prise en considération de plus de variables, notamment
dans le processus d’identification des téléspectateurs a leurs clubs, permettra une meilleure
approche et une meilleure compréhension de ce processus. Nous pensons par exemple a cette
lutte entre les classes sociales, qui caractérise la création d’un grand nombre de clubs non
seulement au Maroc, mais partout dans le monde. Ceci dit, une étude comparative dans ce sens

serait d’un grand intérét.

Dans ce méme ordre d’idée, I’intégration d’autres approches sociales et psychologiques,
permettra de dégager, peut-étre, d’autres dimensions dans les choix des téléspectateurs
marocains. Aussi, nous pensons qu’une mise en relation avec les principes du comportement
du consommateur, trés prisé dans les études marketing, serait une voie exploitable dans les

prochaines recherches.

Nous avons essay¢ dans ce travail de recherche d’apporter une nouveauté dans 1’étude des choix
de consommations des téléspectateurs. Associer une approche qualitative et une approche
quantitative nous a permis de découvrir d’autres dimensions dans les préférences des
consommateurs du spectacle footballistique télévisuel. Ceci dit, les supports de diffusion
pourraient étre des éléments d’analyses et d’études a part enticre, ce qui permet a ce travail de
recherche d’offrir plusieurs voies d’analyses des choix de consommation des téléspectateurs au

Maroc.
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Annexe 4 : Transcription (Exemple)

« Au Maroc, je suis les matchs des grandes équipes telles que le WAC,RCA, RSB. Le spectacle
offert est impacté surtout par : la qualité du jeu, la qualité des joueurs, les infrastructures, le
spectacle et 'ambiance créée par les spectateurs (qualité des tifos) sont trop importants sur les

échos du match notamment sur les réseaux sociaux et sur les médias.. »

« On ne peut pas comparer le championnat national avec les tournois d'Europe. Différents
facteurs justifient la grande différence entre les deux, a savoir la qualité de diffusion des matchs,
le nombre de caméras par terrain, la qualité du jeu et des joueurs qui sont professionnels, ainsi

la qualité de l'infrastructure, des terrains de grandes superficies, qualité du gazon.. »
q g p q g

« Si on prend par exemple le tournoi anglais, la diffusion commence une heure et demi avant
le match : analyse du jeu de I'équipe, préparatifs des joueurs, suivi de chaque joueur... Cette
analyse se fait une semaine avant le match pour pouvoir faire le marketing du match. Ceux qui
font ces analyses sont des ex joueurs de niveau international, des chaines de diffusion reconnue
par leur qualité. Aprés le match 'analyse des facteurs de réussite ou d'échec, la performance
des joueurs. Contrairement au championnat national, une demi-heure avant le match et aucune

analyse apres le match.. »

« Le foot était un loisir pour moi depuis l'enfance je suis fan du WAC donc je regarde tous les
matchs de 1'équipe. Le niveau du championnat s'est amélioré¢ avec le temps, la qualité de
diffusion,.. Je regarde les matchs du championnat espagnole vu la qualité du jeu au tournoi
espagnol est meilleur, tu sens que tu regardes un vrai jeu contrairement au championnat
national. La tactique du jeu parfois les entraineurs bloque le jeu par ses recommandations, ne

laissent par le libre jeu pour les joueurs ce qui tue la qualité de jeu. On peut ajouter la qualité
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de l'arbitrage il y a beaucoup de fautes d'arbitrage qui affectent le jeu ceci est peut-étre a la

formation des arbitres »

« Un autre facteur qui est mis en jeu c'est la qualité¢ des joueurs, peut-&tre dii au mauvais
financement par leurs clubs, prenons par exemple 1'équipe de hassaniat agadir c'est une équipe
de 2eme série mais grace a la bonne gestion de 1'équipe, de la motivation des joueurs elle a pu

avoir plusieurs championnats réussit »

« Je ne vois pas qu'il y a une amélioration au niveau du championnat national les 10 derniéres
années, le nombre de vues a diminué malgré qu’on ait eu plus de chaines de diffusion, la qualité
de jeu et d'infrastructures est la plus importante, la programmation des matchs surtout ceux

diffusés hors week-end »

« Les bons matchs du championnat national ne sont pas si nombreux, ceux du wac, raja, tetouan,
hassania agadir, les autres ne sont pas si intéressants. Ce qui me pousse a ne pas regarder les
matchs du championnat national c'est le fait que je vois des trucs que je ne peux pas voir ailleurs,
par exemple tu vois le jeu a 'aléatoire, je me pose la question pourquoi un joueur qui joue a de
la premigre série ayant un haut revenu, néanmoins il ne peut pas assurer un niveau de jeu comme
celui d'un joueur amateur. La raison principale a mon avis est la formation, on n'a pas de
formation au niveau du championat national, une seule équipe que j'estime bonne est celle du

FUS. Le probléme est surtout de formation qui un effet direct sur le jeu de 1'équipe premicre.

oui c’est évident comme les grandes équipes tel que le fcb,... »

« Si nous préparons toutes ces conditions au joueur, on aura la chance de voir un vrai jeu de
foot, par exemple le match du raja avec la mouloudia de I'Algérie on a vu beaucoup de fautes
qui révelent un manque de formation des joueurs du raja. Un joueur formé est un joueur qui ne
perd pas la balle et une équipe qui est formée c’est une équipe qui maintient un systéme de jeu

enseigné au cours de la formation »

« La qualité de jeu d'un seul joueur peut affecter le niveau de jeu de toute 1'équipe c'est
démotivant surtout lorsqu’on assiste des matchs du championnat national, ce qui rend les
matchs ennuyeux. Ajoutons a ceci la qualité de l'arbitrage. Un mauvais arbitrage perturbe le
match a plusieurs reprises et donc affecté la qualité du jeu. Le rythme du jeu également, doit

étre haut et stable tout au long du match, l'infrastructure notamment la diffusion du match elle
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doit étre de qualité, le suspense qui doit étre toujours présent comme dans les matchs

internationaux. Les joueurs professionnels a 1'équipe augmentent la valeurs du jeu »

« Je regarde le championnat national, le championnat espagnol et francais. Pour le championnat
national il y a 5 équipes remarquables qui sont le rca le wac berkane et les fars ces derniers
assurent au moins une qualité de jeux par rapport aux équipes de premiére série. Par contre dans

le championnat anglais par exemple toute I’équipe quel que soit la série assurent un bon jeu »

«Je suis fan du rca c’est mon amour depuis l'enfance surtout que la qualité du jeu était
meilleur méme si on gagne pas le match on s'amuse a voir le jeu maintenant tu assiste au match
sur terrain plein avec un spectacle dont les uns sont ignorants qui ne savent méme pas les régles
du jeu qui assistent au match non pas pour voir le jeu ces derniers influencent les joueurs par

leurs critiques »

« Prenons par exemple 'académie mohammed 6 investit beaucoup sur la formation, on note
que chaque pays a un style de jeu différent I'Italie style défensif, la force I'Espagne on a la tiki
taka donc on doit instaurer un style de jeu pour pouvoir l'enseigner aux jeunes c’est la base a
donner depuis I'enfance pour voir un vrai jeu. A vrai dire le talent joue le réle le plus important
mais on doit développer ce talent pour y arriver. Prenons I'exemple du joueur metwali il joue

seulement avec son talent il aurait ét¢ meilleur si on a développé son talent »

« La qualité de diffusion joue un grand réle, la qualité du commentaire sportif bein sport est
connu par sa qualité supérieure de diffusion, qualité¢ des caméras, qualité d'installation des
caméras pour occuper tous les angles du terrain. Une bonne diffusion te permet de voir les

différents angles du match comme si tu étais parmi les joueurs »

« Sinous comparons le spectacle offert par la botola avec les autres championnats maghrébins,
nous allons remarquer que notre botola est meilleure, que ce soit pour la prestation que montre
les joueurs, la transmission des matchs, les stades, les pelouses, les supporters, De mon coté, ce
qui me pousse suivre le championnat local, c'est le wac, je suis wydady, j'appartiens a ce club,
donc je ne rate pas les matchs de mon équipe préféré, c'est une chose indiscutable. Sinon je suis
d'autres matchs a condition qu’il sera le match top de la journée, exemple un match classico
raja/far, un derby, ou des matchs d'autres équipes qui cherchent le titre aussi, ainsi que des

matchs du championnat espagnole. D’un je cherche un bon rendement avec une belle prestation.
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D’autre coté, j'ai besoin de savoir les résultats de ces équipes et comment elles jouent, afin de

faire une comparaison avec le WAC »

« Quand tu parles du championnat espagnol, cela signifie le bon rendement, du haut niveau, des
starts avec des milliards de dollars (grande valeur des joueurs : Messi, Ronaldo avant, Swarez,..
Méme les stades, ils ont de grands stades que nous n'avons pas ici au Maroc. La qualité des
coachs également, leurs fagons de se comporter, de gérer les matchs,.. La transmission des
matchs avec un nombre important de caméras qui couvrent tous les coins/ongles du stade. La

qualité de la transmission, la réalisation,.. Un grand effort qui se fait pour avoir ce produit »

« Le championnat d'Angleterre est caractérisé surtout du suspense, toutes les équipes sont
fortes, vous ne pouvez pas prévoir l'équipe gagnante sauf exception. Contrairement aux
championnats d'Espagne 5 a 6 équipes dominent le championnat le reste ont des objectifs de
maintiens, ou de classement pour avoir une participation continentale. Au championnat
d'Angleterre tu ne peux pas prévoir ni comprendre, par exemple, tu trouves Liverpool a gagné
tous les matchs et puis elle perd contre une équipe la dernicére au classement. Tu voies une
abondance des buts marqués, parfois dans un match top de classement tu assistes a un match
purement offensif chose que tu ne peux trouver ailleurs dans d'autres championnats, par
exemple, un match Liverpool#Mancity peut se terminer a 5/0 ou Liverpool#équipe de bas du
classement se termine avec un petit écart.. Toujours du suspense, de compétitivité,.. Tu peux

pas prévoir le résultat du match »

« Pour pousser les téléspectateurs a suivre le championnat national, il nous faut beaucoup de
choses que je peux les classer sous formes d'axes dont chacun contient un ensemble de facteurs,
par exemple, la qualité de jeu, englobe les joueurs, la formation des entraineurs,.. le cas au
Maroc si nous jetons un coup d'oeil sur nos entraineurs, ils sont presque tous des ex joueurs
mais sans formation profonde, surtout le football aujourd'hui il est purement scientifique, la
formation des entraineurs doit étre dans ce sens chose que nous voyons pas chez contrairement
aux autres championnats plus développé. Les entraineurs ailleurs sont formés aussi sur le plan
académique pas juste avec des formations continues pour avoir des licence A B C.. Ailleurs un
ex joueur est orienté a la fois a la formation académique que d'autres métier du foot : manager,

agent de joueur, entraineur,... »

« La formation du joueur également détermine la qualité du jeu, et par conséquent le spectacle

footballistique. Méme avec de grands entraineurs si le joueur est mal formé, l'entraineur va rien
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faire. Prenant I'exemple du wac et Raja, deux grandes équipes qui ne posseédent pas de centre
de formation, il y a ceux qui disent qu'ils existent mais est vraiment ils font ce qu’il faut pour
former des joueurs de qualité¢ ? Le probléme c'est que les joueurs jouent la plupart du temps

avec leurs propre talents s’ils sont formés correctement ils peuvent réussir leurs carrieres »

« Nous pouvons parler de la transmission télévisée, c'est un grand probléme surtout que la
SNRT domine le marché en exclusivité, elle a des ressources financieres et humaines
importantes mais cela n’est pas traduits sous forme d'un produit de haut niveau qui réponds aux
attentes des téléspectateurs, c'est vrai que ces derniéres années nous remarquons une
amélioration positive, avec la naissance de Arriadia, mais ¢a reste a développer, le nombre de
caméras est minime. La diffusion de quelques championnats se fait avec plus que 18 cameras
qui couvrent tous les ongles du stade. Prenant I'exemple du stade Agadir la transmission se fait
de trés loin alors qu'au pére Jego tu trouves que c'est treés proche du joueur. Ce qui impacte la
qualité de la diffusion des matchs. Un autre probléme que je trouve important, la diffusion des
produits/tifos réalisés par les ultras ne se passe pas sur la télévision alors que c'est un ingrédient
du spectacle qui attire les téléspectateurs. Exemple ultras winners, classé premiére pour 1'année
2019 a I'échelle international alors que je n’ai jamais vu ses produits a la télé que dans des

vidéos sur YouTube »

RCA (Raja, rajaoui)

« Je partais tous les temps au stade avec mon pere pour voir les matchs du Raja, donc je suis
devenu supporter du club »

« Depuis mon enfance, j’aime le Raja, mon grand frére est un rajaoui, nos voisins sont des
rajaoui, tout mon entourage est rajaoui »

« Depuis mon enfance, grace a mon pere je suis devenu supporter du Raja, je partais tous les
weekends avec lui au stade pour voir les matchs du Raja »

« Mon frére est un rajaoui, je suivais tout le temps des matchs du Raja a la télévision, donc je
suis devenu supporter du Raja et surtout en vivant les émotions de la finale qui s’est déroulée
a RADES »

« Le raja c'est le club de toutes les catégories sociales, surtout les quartiers populaires »

« En tant que jeune, qui appartient a des quartiers populaires comme c'est le cas de la plupart
des supporters de raja, j’ai adoré ce club »

« Le Raja pour nous les pauvres est une source de joie »

« Le Raja est le club du peuple »
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« Le Raja est le club de la catégorie sociale pauvre »

« Il faut vivre avec les supporters dans le virage sud pour découvrir a quel point ils souffrent
de la pauvreté. Je marchais a pieds au stade, j’essaye chaque fois de faire des métiers de tous
les jours pour pouvoir amasser le prix du ticket »

« Grace au public rajaoui green boys que je commencgais a aimer le Raja »

« Les Tifos des publics rajaoui m’éblouissent »

« Je sens comme si j’ai des génes du Raja »

« Je sens le sentiment de I’appartenance »

« J’aime le Raja qui présente pour moi une identité »

« Le raja est une identité, nous appartenons a ce club qui fais une partie de nous »

« Grace au Raja j’ai pu avoir un réseau relationnel extraordinaire »

« Le raja est Une source de bonheur, parfois de tristesse »

« Le Raja me donne confiance en soi »

« Le Raja nous donne chaque fois une lecon de vie, ne jamais abandonner (match 4#4), jamais
lacher prise, y a toujours de ’espoir »

« Le Raja pour moi c'est une vie »

« Le Raja contrdéle mon psychique, si le club marche bien je me sens joyeux si ce n’est pas le
cas alors je souffre »

« Le Raja est un style de vie, un oxygeéne qui nous donne envie de continuer face a un monde
difficile »

« Le Raja pour nous les pauvres est une source de joie, de bonheur dont nous avons vraiment
besoin »

« Le Raja est un organisme plein de challenge »

« Le Raja est mon oxygene »

« Le Raja est une source de bonheur »

« Le Raja nous fait oublier nos souffrances, nos problémes sociaux, nos dépressions,.. »

« J’ai aimé le Raja grace a des grands joueurs tels que RIYAHI, Lembarki, et toute une
génération de grands joueurs »
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« J’aimais le Raja grace a ALLOUDI, c’était un grand joueur, sa facon de conduire la balle,
ses décisions de jeux,.. C’était impressionnant »

« Les joueurs rajaoui ont un esprit compétitif incroyable »

« J’appartiens a une génération qui a connu le succeés du Raja a 1’échelle national et
continental »

« Les années quatre-vingt-dix, il avait une belle équipe du Raja a I’époque »

« J’aime le Raja parce que c'est la seule équipe qui a un style de jeu spectaculaire au Maroc »
« J’adorais le Raja grace a cette équipe, elle développait un beau jeu »

« J’aime le raja pour son style de jeu, le beau jeu, Tiki Taka, des triangles entre les joueurs,.. »
« Le Raja c'est le club du beau jeu, I’équipe a un style de jeu attirant »

« Le Raja se caractérise par le beau jeu et le Tiki Taka »

« Le Raja a un style de jeu spectaculaire, une identité de jeu »

« J’aime le Raja car Je trouvais le style de jeu que je préfere, j’adore le beau jeu, le Tiki
Taka »

« J’appartiens a une génération qui a connu le succeés du Raja a 1’échelle national et
continental »

« Quand je commengais a étre conscient je trouvais que y a que le Raja qui domine tous les
championnats : local et africains »

« Je me rappelle tres bien quand le Raja a pu gagner la League des champions contre Taraji a
rades, c’était le jour le plus marquant qui m’a poussé a étre rajaoui, j’étais encore enfant »

« Mon age coincide avec une époque de gloire du Raja, je voyais que le Raja gagnait des

titres, domine le championnat. Depuis que je devenais conscient, je n’ai trouvé que le Raja
devant moi »

WAC (Wydad, wydadi)

« Le Wydad est considéré comme étant une sélection nationale. Le Wydad a une trés grande
popularité dans notre région, nous avons grandi avec le Wydad ou tout le monde parlait que du
Wydad et les grands joueurs stars qui ont évolué dans I’équipe »

« Le Wydad est un amour héréditaire et éternel depuis l'enfance »

« J’adore le Wydad grace a son groupe supporter ultra winners, c’est un grand public que j’ai
adoré et a travers lequel je suis devenu fan du Wydad »
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« Le Wydad, est loin d’étre un simple club, c’est un club qui s’est fondé pour défendre ses
propres valeur, telle que, la résistance contre le collant francais, 1’appartenance a la nation.. »

« J’aime le Wydad grace aux grands messieurs qui ont gérés ce club »

« J’adore le Wydad parce qu’il a été¢ aimé par nos grands-peres, c’est héréditaire, nous devons
préserver son amour »

« J’adore le Wydad parce que c’est I’équipe qui gagnait les titres aux années quatre-vingts dix »

« J’al une conviction profonde que le Wydad est la meilleure équipe, sur le plan sportif, le
Wydad est le club le plus titré au Maroc »

« Le Wydad est un amour héréditaire, mais aussi grace a son histoire que nos grands-parents
nous racontaient »

« J’aime le Wydad, parceque, beaucoup de grands joueurs ont évolués au Wydad : ZAKI,
NAYBET, Bouderbala, bounou,.. Cet amour est devenu de plus en plus profond avec les titres,
le public extraordinaires,.. »

« Le Wydad est le club des martyrs, club des titres, de la fierté »

« Etre un wydadi c’est appartenir a un club des militants »

« J’adore le Wydad parce que c’est un grand club avec une histoire qui me rend fier d’y
appartenir »

«Jaime le Wydad parce que c’est I’équipe a laquelle je m’identifie, une équipe qui me
présente.. J’adore son public »

« Le Wydad a un public avec une mentalité¢ moderne, trés organisé, fiere d’en faire partie »

« Le Wydad est le club le plus populaire des équipes marocaines, ce qui ma attiré de plus pour
le Wydad c’est son public civiques, son ultra,.. le Wydad a un grand public, I’équipe la plus
titrée, des légendes ont passé par le Wydad, des présidents de qualité,.. etc »

« Le Wydad c’est un amour inné d’enfance »

« Pour moi le Wydad est un amour inné, qui coule dans nos veines c’est comme notre amour
pour nos parents ou la patrie c’est quelque chose d’inexplicable. Quoi qu’il arrive on soutient
le Wydad dans les bons comme dans les mauvais moments, on ne filtre pas on prend I’ensemble
de I’identité. on s’énerve car on aimerait voir notre équipe au summum, on aimerait garder

I’image et la notoriété que nos ancétres ont créé au fil du temps »

« J’aime le Wydad par ce que c’est héréditaire génération en génération, parce que c’est un club
de la résistance, de I’histoire, et de la gloire »

« Le Wydad est un Amour héréditaire et éternel depuis l'enfance »

« Toute la famille était des wydadi »
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« Le Wydad est 1I’équipe que nos grands-peres ont supporter, nous prenons le témoin pour
continuer a protéger I’équipe de tous les marocains »

«Je suis entouré d’une grande famille wydadi, donc c’est le facteur principal de mon
attachement au Wydad »

« Je suis devenu wydadi parce que toute la famille était des wydadi »

« Mon grand-pére était wydadi et adhérant au bureau du club »

« J’aime le Wydad parce que mon pére était un wydadi donc je 1’ai devenu moi aussi »
« Jaime le Wydad parce que j’ai grandi dans une faille qui supporte le Wydad »

« Le Wydad est une équipe aimée par la majorité des artistes, des personnes cultivées, des
docteurs, des auteurs »

«Jadore le Wydad parce que c’est le premier club qui a pu résister et lutter contre la
colonisation frangaise, ses fondateurs étaient des militants »

« Notre grand pére nous a raconté comment a travers le sport le Wydad a pu résister contre le
colon et une fois j’ai compris son histoire et ce que représente son logo. J’ai décidé de supporter
le Wydad sans hésitation »

« Le Wydad est une idée footballistique, une histoire de gloire, de la résistance »

« J’ai choisi le Wydad pour son histoire, pour sa résistance contre le collant frangais et portugais
avant I’indépendance. MEHDI MANJRA a ét¢ reconnaissant par rapport au role qu’a pu jouer
I’équipe du Wydad dans les grandes manifestations internationales en tant qu’une premiére
équipe qui a pu gagner les équipes francaises, c’était un sentiment de liberté et
d’indépendance »

« Le Wydad est un club crée pour combattre le colon »

« Le Wydad est un club référence par son histoire et ses fondateurs militants »

« Le Wydad est une équipe de résistance, avec une histoire de gloire, une équipe référence au
Maroc »

« Le Wydad c’est un style de vie, nous aimons le Wydad pour son histoire, sa gloire. Quand
j’ai découvert comment le Wydad a été créé, les circonstances de sa fondation, la finalité
premicere,.. Mon amour envers le club s’est multiplié »

« Le Wydad c'est I’équipe de la gloire »

« Mon pére me racontais comment les fondateurs ont milité pour créer le Wydad, comment ils

ont pu surmonter toutes les difficultés et les problémes pour pourvoir créer ce club dans une
période connue par la colonisation du territoire »
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« Le Wydad a joué un rdle primordial dans les années avant I’indépendance contre les colons,
il a participé a I’indépendance du Maroc en donnant au people espoir que nous pouvons gagner
contre le collant »

« Le comité et les joueurs ont I’honneur d’avoir des valeurs pour renforcer la résistance, a
travers le football »

« L'idée derricre la création du Wydad était d'arréter la marée coloniale et la marginalisation
dans laquelle vit le citoyen dans tous les domaines »

« Le Wydad c’est le symbole du nationalisme hérité génération en génération, j’adore I’idée
pourquoi il s’est créé, j’adore le Wydad pour son histoire »

« L'idée de créer un club sportif car le sport est le pouls des peuples et les difficultés rencontrées
par les fondateurs pour fonder le Wydad pour rivaliser avec le reste des clubs colonisés »

« J’aime le Wydad parce que c'est une équipe symbole de la résistance, tu te sens fiere d’étre
un wydadi partout dans le monde »

« Au début, J’ai connu le Wydad a travers mon grand frére, aprés une fois je commencais a
devenir conscient, je me rendais compte que c¢’était le bon choix, surtout quand tu cherches dans

I’histoire de création, les motifs, ’impact,.. »

« Lamour du Wydad est relative sa son histoire, les valeurs qui défendent depuis sa création :
la résistance, défend les propos du football marocain »

« J’adore le Wydad pour son histoire »

« Mon amour au club est dii aux diverses raisons : ’histoire, raison de la création du club, les
1dées nationalistes de ses fondateurs »

« Le Wydad en 1937 fondés par des martyrs »

« Le Wydad est un symbole de la résistance contre le collant frangais, c’est une alternative, une
révolution cachée pour 1’indépendance »

« Le Wydad est aimé par tout le peuple marocain, cela di a la raison de sa création, pourquoi il
est fondé (club de la résistance contre le collant) »

«Je suis devenu amoureux du Wydad pour deux raisons : émotionnelles et rationnel (le
pourquoi de sa création (résistance) »

« J’aime le Wydad parceque son public est impressionnant »
« J’aimele public Wydadi »

« J’adore le civilisme des supporters wydadi »
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« Le Wydad m'a apporté des centaines de joies indescriptibles, souvent de la peine qu'il est
compliqué de cacher et quelques fois des crises d'énervement que seul lui peut me faire
ressentir. Ces sentiments, je peux les raconter et dire qu'ils me rendent heureux ou triste »
« Le Wydad est une source de bonheur, j’adore le blanc et le rouge »

« Le Wydad pour moi, c’est un symbole de réussite, d’éblouissement, de fierté »

« Aimer le Wydad c’est entrer dans une relation émotionnelle innée, c’est une source de joie,
de bonheur, de fierté, notre oxygene dans un pays difficile »

« Le Wydad est une source de bonheur, de défoulement, de joie apres une longue semaine de
stresse »

« Le Wydad c’est notre oxygene de vie, une fierté¢ pour tous les marocains »
« Le Wydad pour moi c’est une source de force, de joie »

« J’adore le Wydad parce que 1’enjeu de sa création n’était pas que le football mais bien aussi
une expression de liberté, de résistance contre le collant »

« Les valeurs du Wydad collent avec les miennes »

Le Wydad est un club avec des valeurs et des principes »

« Je suis devenu fan du Wydad grace a zaki et bouderbala, deux 1égendes du club »
« Nous aimons le Wydad pour son style de jeu »

« Nous aimons le Wydad pour ses titres »

« Le Wydad la meilleure équipe au maroc, depuis sa création »

« J’aime le Wydad parce que c’est le club le plus titré »

« Tout le monde autour de moi sont des wydadi »

« Le Wydad est I’équipe la plus titré au Maroc »

« J’adore le Wydad pour ses exploits, ses titres »
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Annexe S : Analyse Textuelle

Forme Freq. W Types  Pousser 25 ver
match 183 — premier 25 adj
équipe 155 i spectateur 24 T
joueur 125 — ma.roc 23 nr
championnat 120 nom o 23 nom
jeu 118 noml Sble 23 e
wac 100 pr temps 23 .
club 39 nom public 22 ——
qualité 92 e aller 21 —
raja 92 — entraineur 21 nom
wydad 84 o connaitre 20 —
grand 76 adj .sportif 20 - dJ:
national 64 adj important 19 adj
suivre 55 — terrain 19 i
aimer 51 o chose 18 —
voir 49 — titre 18 T
formation 46 nom  2nnée 17 nom
niveau 44 mp— enfance 17 Tt
amour 38 p— appartenir 16 -
facteur 77/ nom  commentateur 16 e
supporter 37 T comparer 16 o
exemple 35 — création 16 p—
trouver 35 o prendre 16 —
marocain 34 nom  Produire 16 —
diffusion 23 — sentir 16 ver
spectacle 33 — sou.rce 16 norr!
adorer 31 ver Vi 16 adj
jouer 31 ver  Ponheur 15 —
histoire 29 nom  CENEN 15 adj
rca 29 o~ joie 15 .
stade 29 T nombre 15 s
créer 26 ver  emarquer 15 o
devenir 26 ver be.au 14 adj
donner 26 ver = 14 nom
valeur 26 p— international 14 adj
infrastructure 25 nom RS 14 nom
parler 25 . raison 14 —

évolution 14 s
caméra 13 .
différence 13 T
gagner 13 ver
génération 13 Tt
jaime 13 -
local 13 adj
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monde
résultat
vie

cas
espagnol
européen
former
gloire

plan
rajaoui
regarder
seul

sport
technique
wydady
améliorer
arbitrage
axe

centre
famille
foot
football
héréditaire
meilleur
sentiment
téléspectateur
wydadi
botola
chaine
collant
développer
fan
fondateur
francais
idée
image
indépendance
probléme
rajouter
rapport
rendre
role
tactique
transmission

13
13
13
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
12
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

nom
nom
nom
nom
nom
nom
ver
nom
nom
nr
ver
adj
nom
adj
nr
ver
nom
nom
nom
nom
nom
nom
adj
adj
nom
nom
nr

nr
nom
adj
ver
nom
nom
adj
nom
nom
nom
nom
ver
nom
ver
nom
nom
nom

également
ajouter
ami

anglais
commencer
comprendre
fierté
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Annexe 6 : Questionnaire FR

Le choix de la consommation du spectacle footballistique télévisuel transnational
Cas des téléspectateurs du RCA et du WAC de Casablanca

QUESTIONNAIRE

Mesdames, Mesdemoiselles, Messieurs,
Ce questionnaire entre dans le cadre d’une recherche qui vise a Comprendre pourquoi les téléspectateurs du
football au Maroc choisissent de suivre le WAC ou le RCA de Casablanca. Toutes les questions ci-dessous se
rapportent au dernier match que vous avez vu. Certaines questions peuvent apparaitre redondantes, mais
elles sont nécessaires a notre étude. Il n’y a pas de « bonnes » ou de « mauvaises » réponses. Toutes vos
informations personnelles sont strictement confidentielles et ne seront diffusées sous aucun prétexte.
Répondez SVP individuellement et le plus sérieusement possible.
En vous remerciant sincérement par avance pour votre collaboration a ce projet

1. Quelle est I’équipe que vous supportez :

1.1- RCA (Raja Club Athletic de Casablanca) O
1.2- WAC (Wydad Athletic Club de Casablanca) O
1.3- Autre club (Précisez : —------------===---—- ) O

2. Quelle équipe souhaitiez-vous voir gagner le match (dernier match suivi) ?

3. Dans quel lieu avez-vous vu la rencontre ? 4.1 Chezvous [] 4.2 Dans un café 0 4.3 Dans un autre lieu ]

Si Autre lieu précisez :

4. Quelle a été le résultat de cette équipe ? 5.1 Victoire [ 5.2 Défaite O 5.3 Match nul O
5. Par quel média avez-vu suivi cette rencontre ? 6.1 Télévision [] 6.2 Ordinateur [] 6.3 Smartphone [

6.4 Autre média [ Si Autre précisez :

6. Avec qui avez-vous regardé le match ? 7.1 Avec des amis [] 7.2Seul [] 7.3 Enfamille []

7.4 Autre

SECTION 1 : Perception du match

7- Quelles sont les raisons qui vous poussent a soutenir I’équipe que vous souhaitez voir gagner ? Donnez une Notede 1 a
7 (selon I'échelle ci-dessous) a chacune des propositions suivantes.

N° Enoncés Echelle
1 2 3 4 5 6 7

01 C'est une équipe majoritairement aimée par des gens cultivés (artistes, docteurs,

auteur...)

02 C'est une équipe fondée par des militants

03 C'est une équipe qui représente des supporters aisés (classe aisée...)

04 C'est une équipe qui symbolise la résistance contre les colons (frangais, espagnols...)

05 J'aime 1'équipe pour son palmares et sa gloire d'antan

06 C'est une équipe qui représente les quartiers populaires

07 C’est une équipe qui porte des valeurs qui durent dans le temps

08 C'est une équipe majoritairement aimée par des gens pauvres (classe ouvriere...)
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8- Cette question a pour but de connaitre le rapport que vous entretenez avec I'équipe que vous souhaitiez voir gagner
lors de cette rencontre.

Encerclez un chiffre de 1 a 7 sur I'échelle ci-dessous qui correspond le mieux a votre degré d’identification avec cette

XD €8 €6 Q) D &) ©)

3 6 7

SECTION 2 : Expériences Télévisuelles (Vécu)

9- Voici une liste de propositions. Indiquez, pour chacune d’entre elles, si vous étes d’accord ou non en attribuant une
note de 1 a 7 selon I'échelle suivante |Pas du tout D’accord 1--2--3 --4 -- 5 -- 6 -- 7 Tout a fait D’accord |

N° Enoncés Echelle

1 2 3 45 6 7

01 Ce que je recherchais dans cette rencontre, c’étaient de belles actions de jeu ou des prouesses techniques
des joueurs

02 J’ai soutenu mon équipe favorite pour qu’elle gagne

03 Pour moi, cette rencontre était I’occasion de faire une sortie entre amis

04  J’ai regardé cette rencontre pour pouvoir dire autour de moi : « j’y étais »

05 Pour cette rencontre, il était important pour moi que les joueurs fassent preuve de fair-play et respectent
les régles du jeu

06  J’étais surtout intéressé par la performance de mon équipe favorite

07 Durant cette rencontre, je recherchais surtout des échanges (verbalement ou physiquement) avec des
personnes regardant le match

08  J’ai regardé cette rencontre car les gens autour de moi m’ont dit qu’ils le feraient

09 Le résultat m’importait peu du moment que je voyais des beaux gestes de 1’équipe ou des joueurs

10 Dans cette rencontre, ce qui comptait le plus c¢’était le vainqueur

11 Lors de cette rencontre, j’aurais été dégu s’il n’y avait pas eu d’ambiance autour du match

12 Si je n’avais pas regardé la rencontre, j’aurais été dévalorisé vis-a-vis de mon entourage car je n’aurais
pas pu en parler autour de moi

13 Je n’aurais pas apprécié cette rencontre s’il y avait eu trop d’acte d’antijeu ou d’incidents sur le terrain

14 I’ai aimé avoir le sentiment de pouvoir aider mon équipe favorite a remporter la rencontre

15 L’atmosphere créée par les spectateurs dans les tribunes était un élément essentiel pour moi

16 Regarder cette rencontre m’a permis de me mettre en valeur

17 Pour moi, le physique et la technique des joueurs sont des ¢léments déterminants pour apprécier la
rencontre

18 La seule chose qui comptait était de voir triompher mon équipe favorite

19  J’ai aimé avoir le sentiment de faire partie d’'un méme groupe participant a la rencontre

20 Cette rencontre m’a permis de retrouver des gens utiles ou important pour moi

21  Pour apprécier cette rencontre, le fair-play et le respect étaient des éléments primordiaux pour moi

22 Pour cette rencontre, le soutien & mon équipe favorite était déterminant

23 Pour regarder cette rencontre, il était important pour moi d’étre avec des gens que je connaissais

24 J ’ai .regarde’ cette rencontre pour le bon moment passé sans vraiment m’intéresser aux résultats ou aux
équipe

25  Avoir un contact et des échanges avec les autres téléspectateurs était pour moi primordial

26 Pour regarder cette rencontre, il était important pour moi d’étre avec des gens qui pouvaient me rendre
service ou m’apporter quelques chose

27  Jai aimé regarder ce match car ¢’était 1’occasion de retrouver des personnes qui comptent pour moi

28 Le spectacle proposé par les joueurs était pour moi primordial

SECTION 3 : Informations générales

10- Vous étes : [J] Femme [JHomme

11- Quel age avez-vous ?

12- Quelle est votre ville ?

13- Combien de rencontres sportives de cette équipe suivez-vous en moyenne par mois ?
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Dans un café : Chez vous :

14- Quels sont les championnats que vous préférez regarder ?

[0 Marocain [J Anglais [ ntalien [] Espagnol [] Frangais
15- Quelle somme dépensez-vous en moyenne par année pour cette équipe (transports, tickets, hébergements,
maillots, écharpes[ Jbonnement...) Moins d_J2000 MAD De 200 Ja 5000 MAD De 500 ]a 10000
MAD Plus de 10000 MAD
16- Dans quelle tranche de revenu (par mois) votre ménage se situe-t-il ?

[J Moins de 5000 MAD [J De 5000 a 10000 MAD [J De 1000 a 15000 MAD [J Plusde

15000 MAD

Nous vous remercions sincérement pour le temps que vous nous avez consacré
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Annexe 7 : Questionnaire AR
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Annexe 8 : Analyse descriptive

Tableau croisé 3. Dans quel lieu avez-vous vu la rencontre ? * 1. Quelle est votre équipe préféré?

% compris dans 1. Quelle est votre équipe

préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
3. Dans quel lieu avez-vous vu la rencontre ? AUTRE 5.9% 6.0% 5.5% 5.8%
CAFE 14.7% | 10.6% | 85% | 9.7%
MAISON 79.4% | 83.4% | 859% | 84.5%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Si Autre lieu précisez * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Si Autre lieu précisez 91.2% | 93.8% | 94.6% | 94.1%
1% 1%
/ 1% 1%
Maison 1% 1%
Phone 1% 1%
Raja 2% 1%
Terrain pere jego
pere 1eg 2.9% 1%
Travail 1% 1%
S 1% 1%
. 1% 1%
3k 1% 1% 1%
desd 59% | 34% | 37%| 36%
Ao 1% 1%
Joalt 1% 1%
45 pal Jeally 1% 1%
Jordl ey 1% 1%
Ll A dals 1% 1%
Sl % A%
Al sl 1% 1%
T’_)L)“"Ju N 0/0 A 0/0
skl 2 1% 1%
gkl 1% 1%
dadll 2 3% 2%
e Gk
J3tell S Jenl 1% | A%
¥ 1% 1%
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) A A% | 1%
Jeall Jaae 1% 1% 1%
)RS Jaa (Bpva pa
1% 1%
dasdl e 4% 1% 3%
Jeall (S 3% 2%
4$,58) deall Sa
(Aala 1% 1%
Jeadl e 1% 1% 1%
4 il ) Sl (5
1% 1%
Jonll e G 1% 1%
Rl ks 1% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé 4. Quelle a été le résultat de cette équipe ? * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
4. Quelle a été le résultat de cette équipe ? Dt 32.4% | 916% | 93.7% | 91.5%
s 14.7% | 24% | 47% | 3.7%
e 52.9% | 6.0% | 16% | 4.9%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé 5. Par quel média avez-vu suivi cette rencontre ? * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
5. Par quel média avez-vu suivi cette rencontre ~ AUTRE 8.8% 7% 3% 7%
?
ORDINATEUR 11.8% | 714% | 74%| 7.3%
SMARTHPHONE
20.6% | 17.3% | 16.4% | 16.9%
L 58.8% | 74.9% | 75.9% | 75.1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Si Autre, précisez * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Si Autre, précisez 94.1% | 99.3% | 99.5% | 99.3%
1% 1%
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/ 1% 1%
IPtv 1% 1%
Ipad 1% 1%
Tablette 1% 1%
s J Y1 da all
S gl S ) o o
Tt s 1% 1%
gl 5.9% 1% 2%
sal) 1% 1%
N Jen e 1% 1%
IPAD 45,5l 4a 5l
1% 1%
s 1% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé 6. Avec qui avez-vous regardé le match ? * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
6. Avec qui avez-vous regardé le match ? AUTRE 7% 8% 7%
AVEC AMIS 265% | 157% | 13.8% | 15.1%
AVEC FAMILLE
26.5% | 351% | 36.4% | 35.6%
SEUL 471% | 48.4% | 49.0% | 48.6%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Si Autre, précisez * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Si Autre, précisez 10021 99.0% | 99.3% | 99.2%
- 1% 1%
/ 1% 1%
Mon fils 1% 1%
Janll sliaal 1% 1% 1%
il gall 1% 1%
el s 1% 1%
dasdl ¢35 1% 1%
Jarll (3 635 1% 1%
250 3% 2%
&350 1% 1%
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100.0
%

1%
1%

100.0
%

1%

100.0
%

1%

1%
1%

100.0
%

Tableau croisé 7. 1. C'est une équipe majoritairement aimée par des gens cultivés (artistes, docteurs, auteur...) * 1.

Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe

préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
7. 1. C'est une équipe majoritairement aimée par 1,0 55.9% | 35.7% | 23.6% | 30.6%
des gens cultivés (artistes, docteurs, auteur...)
2,0 88% | 68%| 65%| 6.7%
3,0 29% | 76% | 75%| 75%
4,0 29% | 12.0% | 13.9% | 12.7%
5,0 88% | 60%| 74%| 67%
6,0 39% | 55% | 4.6%
7,0 20.6% | 27.9% | 35.6% | 31.3%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %

Tableau croisé 7. 2. C’est une équipe qui remporte beaucoup de victoires * 1. Quelle est votre équipe préféré?

% compris dans 1. Quelle est votre équipe

préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
7. 2. C'est une équipe qui remporte beaucoup 1,0 382% | 23.9% | 22.7% | 23.6%
de victoires
2,0 18% | 78%| 73%| 7.6%
3,0 14.7% 9.3% | 10.7% | 10.0%
4,0 11.8% | 121% | 13.5% | 12.7%
5,0 59% | 97% | 112% | 10.3%
6,0 29% | 79% | 99% | 87%
7,0 14.7% | 29.3% | 24.8% | 27.0%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé 7. 3. C'est une équipe fondée par des militants * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
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7. 3. C'est une équipe fondée par des militants 1,0 52.9% 25.0% 11.6% 19.4%
2,0 2.9% 5.9% 2.1% 4.1%
3,0 2.9% 7.1% 3.0% 5.2%
4,0 8.8% | 11.6% | 12.4% | 11.9%
5,0 5.9% 57% | 4.6% 5.2%
6.0 11.8% 6.0% 4.5% 5.4%
7,0 14.7% | 38.6% | 61.8% | 48.7%
Total 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0
% % % %
Tableau croisé Sexe * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Sexe FEMME 1.8% | 6.0% | 71%/| 6.6%
HOMME 88.2% | 94.0% | 92.9% | 93.4%
Total 100.0 | 100.0 | 100.0 | 100.0
% % % %
Tableau croisé Age * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Age 3,0 A% A%
7,0 1% 1%
10,0 1% 1%
14,0 1% 1%
15,0 1% 1%
16,0 2% 1% 2%
17,0 1.0% 7% 8%
18,0 1.9% 1.2% 1.5%
19,0 8.8% 2.4% 2.6% 2.6%
20,0 2.9% 2.8% 3.3% 3.0%
21,0 2.9% 4.2% 5.4% 4.7%
22,0 2.9% 3.7% 5.2% 4.3%
23,0 2.9% 4.1% 3.8% 3.9%
24,0 5.9% 3.8% 3.9% 3.9%
25,0 53% | 58% | 54%
26,0 2.9% 4.7% 5.1% 4.8%
27,0 3.8% 4.4% 4.0%
28,0 11.8% 4.8% 3.2% 4.2%
29,0 3.5% 4.5% 3.9%
30,0 11.8% 6.1% 5.5% 6.0%
31,0 3.4% 4.8% 4.0%
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32,0 5.9% 5.1% 2.9% 4.1%
33,0 5.0% 3.9% 4.4%
34,0 5.9% 3.9% 3.9% 3.9%
35,0 2.9% 4.8% 3.8% 4.3%
36,0 2.9% 21% 3.7% 2.8%
37,0 3.0% 3.2% 3.0%
38,0 8.8% 2.3% 3.7% 3.0%
39,0 5.9% 22% 1.8% 21%
40,0 2.3% 2.3% 2.2%
41,0 5.9% 1.0% 1.0% 1.1%
42,0 1.0% 1.4% 1.2%
43,0 1.7% 1% 1.2%
44,0 1.1% 1% 9%
45,0 1.7% 1.4% 1.5%
46,0 .8% .6% 1%
47,0 1.3% 1.0% 1.2%
48,0 2.9% 2% .6% 4%
49,0 4% .6% 5%
50,0 1.5% 8% | 12%
51,0 6% 3% 5%
52,0 3% 2% 3%
93,0 1% 2% 2%
54,0 1% 1%
95,0 8% 4%
56,0 2% 1% 2%
57,0 2.9% 2% 1% 2%
58,0 1% 1% 1%
99,0 1% 1% 1%
60,0 1% 2% 5%
62,0 1% 1%
63,0 1% 2% 2%
65,0 1% 1%
67,0 1% 1%
68,0 1% 1%
72,0 2.9% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Ville * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Ville A% A%
Lo 1% 1%
il 1% 1%
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aachen, germany

agadir
Agadir
AGADIR

Agadir chtouka ait
baha

Ait attab azilal

Ait ourir
Aix en Provence

Asfi
Azilal

Belgique (
Bruxelles) Sk

Ben ahmed
Ben Ahmed settat

Bengurir
Beni mellal
Béni Mellal
benslimane
Benslimane
Berkane

berlin allemagne

Berrchid
Berrechid
bilbao

Bir jdid
Bordeaux
Boston
Boston, USA
Boujdour
Bruxelles
Bzou

Calais
Canada
casa
Casablaca
Casablanaca
casablanca
Casablanca
Casarez
Castellon

2.9%

2.9%

29.4%

3%
.6%
2%

1%

1%
1%

1%
2%

1%

1%
1%

1%
1%

1%
.6%
1%
1%
2%
1%
1%

1%
1%
1%
1%
1%
1%

3%
52.2%

1%

1.0%
1%

1%

1%

1%

2%
1%
1%

.6%

1%
2%

1%

56.8%
1%
1%

1%

2%
.8%
2%

1%

1%
1%
1%

1%
1%

1%

1%
1%

1%
2%
1%
1%
1%
1%

1%

1%
.6%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
2%
53.9%
1%
1%
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Ceuta

Ciudad real
Espafa

Dakar
Dakhla
Dallas
Demnat
Deroua
Doha
Dubai
Dubai

Disseldorf,
Allemagne

El jadida
Elhociema
Eljadida
Errachidia
Errich
essaouira
Essaouira

Fes

Fes

Fkih ben salah

Florida
France
Frankfurt

Frankfurt am main

Frankfurt/
Germany

Friedrichshafen
(allmagne)

Geulmim
Grande prairie
guelmim
Gulmim

Houston Texas

Italia
Italie

KALAA DES
SRAGHNA

Kelaa des
sraghna

kenitra
Kenitra
Kénitra
KENITRA

2.9%

1%
1%

1%
1%

1%

1%

1%

4%
1%
1%
2%

2%
3%
1%

3%

1%

1%

1%

1%

1%

1%

1%
2%
1%
1%

1%
1%

1%

1%

3%

3%
A%
A%
A%
A%
2%
A%
A%
A%
A%
A%

1%

1%

1%
1%

1%

1%

1%

1%
1%

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

1%

4%
A%
2%
2%
A%
A%
2%
3%
2%

1%

1%
2%
1%

1%

1%

1%

1%
1%
1%
1%

1%

1%
1%

1%

1%

1%
2%
1%
1%
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Ketama
Khenifra
khouribga
Khouribga
Kuwait
Laayoune
Ladyoune
larache
Larache
Lausanne
Lille
Luxembourg
LVHMQ
Lyon
marrakech
Marrakech
MARRAKECH
Marrrakech
Martil
Massa
Mdiq
meknes
Meknes
Meknés

MenloPark
California

Milan
Missour
Mohammedia

Monchengladbac
h

Montpellier
Montreal
Montréal
Nantes

New York
Newcastle
Nice, France

Nivelles Belgique

Nurnberg
allemagne

Offenburg
Olad berhil

Oldenburg
Deutschland ™=

Orlando, USA

2.9%

1%
1%

1%
1%
1%

1%

1%
1%

6%

1%

1%
A%
1%
A%
1%

1%

1%
1%
.0%

—_

1%
1%
.3%
1%
1%

1%

1%

1%
1%
1%
1%
1%
1%

A%

1%

A%

1%

T%

1%

1%

1%

8%

1%

A%

1%

A%

2%

1%

1%
1%

1%

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

1%

1%
1%
9%

1%

1%
1%
2%
1%
1%
1%
1%

1%

1%

1%
1%

1%

1%
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Ottawa
Quaouizerth
ouarzazate
Quarzazate
Oujda

Paris

Parma ltalia
Pesaro ltalia
Québec
Rabat
RABAT
Rennes
Richmond Virginia

Safi

sale

Sale

Salé

Salé

San diego USA

Sefrou
settat
Settat

Sidi bennour
Sidi Bennour
Sidi kacem
Sidi Kacem
Skhirat
Strasbourg
Sweden &=
Tan-Tan
Tanger
Taounate
taroudant
Taroudant
tata

Taza
temara
Temara
Témara
Tetouan
Tétouan
Tiflet

Tiznit
Torino

Toronto

2.9%

2.9%

4%
A%
9%
A%
1%

[N

.0%

1%

2%

2%
5%

1%
1%

1%
1%

1%
1%
5%
1%

1%
1%
1%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%

2%
1%
1%
1%

6%

2%
5%
1%
1%

2%
2%
2%
5%
A%

A%

A%
A%
3%
2%

1%

A%

1%

A%

A%

3%
A%

6%

1%

A%
A%

1%
1%
1%
3%
3%
%
1%
1%
1%
1%
1%
1%

1%

2%
1%
2%
5%
1%

1%

1%
1%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
3%
1%
1%
2%
1%
1%
1%
.6%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
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Tours (France)

Usa
USA

Vitoria Espafia

Washington DC,
USA

Wolfsburg
Zagora
Zemamra
Ll

il

s

25 )

sl
Jl

oiul

s

&

&

i

Ll

Aals Y

& i)
i)

2aal ol
2o o
s

248 )

BYoS)

Ll

Lo

A Ll
Jslausd
Jssidausd
siul

el
Qe 5 b ol
@l

sl
suaall ali) sl il

suaall aaall )
EREN]
saaal)

5.9%

2.9%

5.9%

1%

2%

1%

1%

1%

1%
1%
3%

2%
1%

5%

1%
1%
1%

1%

4%
1%
1%

2%
1%

1%
5%
1%

1%
.0%

SN

1%
1%
T%

1%

1%

2%
1%
1%

A%
3%
A%
A%

A%
A%
A%
A%
3%

1%

1%
1%

1%

T%

1%

T%

1%

1%
1%

1%

1%

A%
A%
A%
A%
4%
A%
A%
A%
A%
A%
5%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
4%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
3%
A%
A%
A%
8%

1%

1%
1%
1%
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sl
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ol sl

Lo

Aad 2y
AaiaY o
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Ll

e e ) sl
DSl iy
b

ol

2 n

JusS 5
Ja s

Sl

R W

2.9%

8.8%

2.9%

1%

2%

1%
4%
1%
1%

SN

1%

T%
1%

.8%
1%
1%

3%

SN

3%
1%

2%
1%

2%
2%
1%
1%

1%

1%

1%

4%
.6%
3%

1%

1%
2%
1%
1%

SN

4%

1%

A%
3%
3%
A%

1%

.6%

A%
5%
A%
3%

SN

1%
1%

2%

1%
5%

1%
3%

1%
1%
1%
9%

1%
1%

A%
A%
2%
A%
A%
A%
5%
A%
A%
A%
A%
A%
2%
5%
A%

SN

1%

T%
A%
A%
A%
4%
A%
3%
A%
A%
2%

SN

1%

A%
2%
A%
A%
A%
2%
A%
A%
2%
A%
A%
A%
3%
T%
2%
A%
A%
A%
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Clasbes (52

2.9%

2.9%

2.9%

2.9%

1%
9%
4%
1%

3%
T%
1%

4%
1%

4%
4%

2%
1%

1%
1%
1%
1%
2%

1%
1%

3%
1%
1%

1%
5%
T%

SN

1%
1%

1%

1%
1%

1%

T%
5%

1%
2%
1%

1%

1%

2%
1%

1%
1%

1%
1%

1%

1%

1%

.6%

9%
1%

1%

1%

1%

A%
8%
5%
A%
A%
3%
4%
A%
A%
2%
A%
A%
2%
4%

1%

A%
2%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
A%
2%
A%
A%
A%
A%
5%
3%
A%
A%

SN

1%
1%
1%
1%
1%

1%

1%
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2.9%

2.9%

5.9%

SN

1%

1%
3%
2%
9%
3%
1%
1%
3%

4%

1%
4%

1%
1%

1%
2%

1%

1%
1%

4%
2%

1%

1%

2%
1%
1%
1%
1%
T%
1%
2%
1%
2%

SN

1%
.6%

1%

1%
3%
1%

1%

2%
1%

1%

1%
2%

SN

1%
1%
1%

1%

1%

3%

1%

2%

1%

1%

SN

1%
1%
1%
2%
2%
2%
.8%
1%
T%
1%
2%
1%
2%
1%
5%

1%

1%
4%
1%
1%
1%
1%
1%
2%
1%

1%

1%
2%

1%
1%
1%

1%
1%
1%
1%
4%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
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el 2% 1%
By 1% 3% 2%
<os 4% 2%
“550s 1% 1%
s 2% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Nombre de match suivi au café * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Nombre de match suivi au café 5.3% 7.7% 6.3%
1% 1%
0 38.2% | 39.3% | 38.2% | 38.8%
0 (Q\g\_).;\.!\ o
=) A% | A%
0.1 1% 1%
00 2.9% 1% 1% 2%
014 1% 1%
1 88% | 87% | 104% | 95%
1a2 1% 1%
1-2 1% 1%
10 1% 1%
2 206% | 12.6% | 14.1% | 13.4%
2-4 1% 1%
3 18% | 82% | 7.0%| 7.7%
3-8 1% 1%
4 88% | 84% | 85%| 85%
S 29% | 53%| 37%| 46%
5/6 1% 1%
6 59% | 32%| 37%| 35%
7 35% | 36%| 35%
8 49% | 18% | 3.4%
9 1% .3% 2%
¥ 1% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Nombre de match suivi chez soi * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
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Nombre de match suivi chez soi ,0 5.9% 2.6% 3.2% 3.0%
1,0 11.8% | 6.9% 54% | 6.3%
2,0 20.6% | 11.6% 11.4% | 11.7%
3,0 176% | 10.8% | 10.5% | 10.8%
4,0 23.5% | 23.0% | 20.8% | 22.0%
5,0 59% | 19.4% | 18.4% | 18.7%
6,0 8.8% | 13.2% 13.2% | 13.1%
7,0 29% | 4.5% 87% | 6.4%
8,0 29% | 6.6% 74% | 6.9%
9.0 3% 4% 3%
10,0 2% 3% 2%
12,0 1% 1% 1%
14,0 1% 1%
15,0 3% 2%
17,0 1% 1%
20,0 1% 1%
21,0 1% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Championnats suivis * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Championnats suivis 3% 29,
ol 11.8% 2% 8% 7%
ol il 5.9% 1% 3% 3%
4#)415-'\ 2% 7% 4%
) 1% 1% 1%
Sl A 1% 1%
o) (ol | Jay)
. i i 5.9% 3% 3%
@) | Aa 1% 1%
PP Y e g 2
d)ga_,\ i i 5.9% 1% 2%
el (Sl | i s
. " " 1% 1%
e 17.6% | 20.4% 19.4% | 19.9%
e 8.8% 8.5% 7.4% 8.0%
@odadl | Al |
PEELETE N 118% | 257% | 252% | 25.3%
G (ke 2.9% 7.5% 10.0% 8.6%
L_ALL“ e 1.3% 2.1% 1.6%
PLEVN g S0 R %
. " " 1.4% 1.4% 1.4%
s K R S e g Y
N . ) 11.8% | 20.1% 18.3% | 19.1%

& ol
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o) | Il | e
2.9% 2.4% 2.5% 2.5%
NEVE- IR S IS
‘;al_u\ ) ) 1% 1%
s Myl o re
g i 14.7% | 108% | 10.3% | 10.6%
NEVE- IR S IR
& lad) 1% 1%
R R 1% 1%
(Sl (o (e
.3% 1% 2%
s (8 (ot
Goadl i 1% 1% 4%
) (i e
. ) i 1% 1%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Depenses * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Depenses ENTRE 2000 ET
5000 17.7% | 19.2% | 18.1%
ENTRE 5000 ET . . . .
10000 2.9% 3.8% 3.7% 3.7%
MOINS DE 2000
941% | 76.4% | 74.2% | 75.7%
PLUS DE 10000
2.9% 21% 2.9% 2.5%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
Tableau croisé Salaires * 1. Quelle est votre équipe préféré?
% compris dans 1. Quelle est votre équipe
préféré?
1. Quelle est votre équipe
préféré?
AUTR
E RCA WAC Total
Salaires ENTRE 10000 ET
15000 8.8% | 104% | 88%| 9.6%
ENTRE 5000 ET . . . .
10000 441% | 27.9% | 27.9% | 28.2%
MOINS DE 5000
35.3% | 50.3% | 51.5% | 50.6%
PLUS DE 15000
11.8% | 11.4% | 11.9% | 11.6%
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
% % % %
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Annexe 9 : Unidimensionnalité de L'échelle

Analyse factorielle

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-

. 814
Meyer-Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de  approximé 4879.614
Bartlett
ddl 21
Signification
de Bartlett 0.000
Qualité de représentation
Initial Extraction
IEJeut 1.000 473
IEFpP1 1.000 608
IEJeu2 1.000 .026
|EFp2 1.000 313
IEJeu3 1.000 637
IEFp3 1.000 695
IEJeud 1.000 649

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

Dimension Esthétisme (Fair-play et beauté)

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de
I'échantillonnage de Kaiser-Meyer-

! .827

Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de approximé 4660.552
Bartlett

ddl 15

Signification de

Bartlett 0.000

Qualité de représentation
Initial Extraction

IEJeut 1.000 466
IEFp1 1.000 602
|EFp2 1.000 310
IEJeu3 1.000 654
IEFp3 1.000 692
IEJeud 1.000 657

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.

Variance totale expliquée

Valeurs propres initiales

Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus

0
Composante Total vgricjaﬁl::ae % cumulés Total % de la variance % cumulés

1 3.400 58.570 58.570 3.400 58.570 58.570
2 1.092 15.595 74.165

3 .800 1.426 75.591

4 641 9.162 84.753

S 492 7.024 91.777

6 295 4.218 95.995

7 280 4.005 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante

1

Matrice des composantes®

Composante
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IEJeu1

IEFp1
IEJeu2
IEFp2
IEJeu3d
IEFp3
IEJeud

.687

.780
.161
.559
.798
.833
.806

Méthode d'extraction :
Analyse en composantes

principales.

a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Echelle : TOUTES LES VARIABLES

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la

procédure.

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.795 7

Analyse factorielle

Indice KMO et test de Bartlett

IEJeu1
IEFp1
IEFp2
IEJeu3d
IEFp3
IEJeud

.683
.776
.557
.809
.832
.811

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Echelle : TOUTES LES VARIABLES

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de la proc

Statistiques de fiabilité

Alpha de
Cronbach

Nombre
d'éléments

.835

Mesure de précision de

Dimensions Interaction Sociale (Socialisation, Interactior

Ambiance)

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de

I'échantillonnage de Kaiser- .816
Meyer-Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de  approximé 6317.439
Bartlett

ddl

36
Signification
de Bartlett 0.000
Qualité de représentation
Initial Extraction

lISoct 1.000 509
Iint1 1.000 458
lIAmb1 1.000 .329
IlInt2 1.000 .106
lIAmb2 1.000 235

I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- .836
Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de approximé 4345.236
Bartlett

ddl

21
Signification de
Bartlett 0.000
Qualité de représentation
Initial Extraction

ISoct 1.000 516
Iint1 1.000 526
lIAmb1 1.000 234
ISoc2 1.000 462
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[1ISoc2
[IAmb3
[lInt3

[1ISoc3

1.000
1.000
1.000

1.000

523
.347
.603

499

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

Variance totale expliquée

lIAmb3 1.000 461
Iint3 1.000 602
l1Soc3 1.000 615
Méthode d'extraction : Analyse en composantes
principales.

Valeurs propres initiales

Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus

0
Composante Total vgri(;?lizae % cumulés Total % de la variance % cumulés

1 3.609 60.101 60.101 3.609 60.101 60.101
2 732 8.136 69.787

3 654 7.262 77.049

4 524 5.826 82.875

S 488 5.423 88.298

6 404 4.490 92.788

7 .338 3.754 96.542

8 311 3.458 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1

[ISoc1 713
[lint1 677
[IAmb1 574
nt2 325
[IAmb2 485
[1Soc2 723
[IAmb3 589
nt3 777
[1Soc3 707

Méthode d'extraction :
Analyse en composantes

principales.

a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Statistiques de fiabilité

Matrice des composantes®

Composante
1
[ISoc1 718
[lint1 725
IIAmb1 683
[1Soc2 680
[IAmb3 679
lnt3 776
[1Soc3 784

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.
a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Statistiques de fiabilité
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Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.804 9

Analyse factorielle

Indice KMO et test de Bartlett

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.843 7

Mesure de précision de

I'échantillonnage de Kaiser- .824
Meyer-Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de  approximé 4507.137
Bartlett

ddi 15

Signification

de Bartlett 0.000

Qualité de représentation
Initial Extraction

10Cont1 1.000 621
IOCont2 1.000 625
IOCont3 1.000 486
IOVal1 1.000 446
IOVal2 1.000 535
IOVal3 1.000 641

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

Variance totale expliquée

Dimensions Opportunisme (Valorisation et Contexte)

Valeurs propres initiales

Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus

0,

Composante Total vgricjaﬁl::ae % cumulés Total % de la variance % cumulés

1 3.353 65.884 65.884 3.353 65.884 65.884
2 .880 11.671 76.555

3 .623 10.376 80.931

4 4T3 7.883 88.814

S 400 6.672 95.486

6 271 4.514 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante

1

|OCont1

.788
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IOCont2
IOCont3
IOVal1
IOVal2
IOVal3

791
.697
.668
731
.801

Méthode d'extraction :
Analyse en composantes

principales.

a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.837 6

Analyse factorielle

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de

Dimension Supportérisme (Performance et Soutien)

Indice KMO et test de Bartlett

Mesure de précision de

I'échantillonnage de Kaiser- .846
Meyer-Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de  approximé 6123.201
Bartlett

ddl 15

Signification

de Bartlett 0.000

Qualité de représentation
Initial Extraction

ISSou 1.000 807
ISPerf1 1.000 778
ISPerf2 1.000 .053
ISPerf3 1.000 813
ISSout2 1.000 425
ISSout3 1.000 597

I'échantillonnage de Kaiser-Meyer- .867
Olkin.
Test de Khi-deux
sphéricité de approximé 6039.661
Bartlett

ddl 10

Signification de

Bartlett 0.000

Qualité de représentation
Initial Extraction

ISSou1 1.000 816
ISPerf1 1.000 782
ISPerf3 1.000 813
ISSout2 1.000 421
ISSout3 1.000 602

Méthode d'extraction : Analyse en

composantes principales.

Méthode d'extraction : Analyse en composantes

principales.

Variance totale expliquée
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Valeurs propres initiales

Extraction Sommes des carrés des facteurs retenus

0
Composante Total vgricjaﬁl::ae % cumulés Total % de la variance % cumulés

1 3.472 57.872 57.872 3.472 57.872 57.872
2 977 16.278 74.150

3 .696 11.606 85.757

4 467 7.782 93.539

5 224 3.741 97.280

6 163 2.720 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes®

Composante
1

ISSou1 898
ISPerf1 882
ISPerf2 229
ISPerf3 902
ISSout2 652
ISSout3 772

Méthode d'extraction :
Analyse en composantes

principales.

a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
811 6

Indice KMO et test de Bartlett

Matrice des composantes®

Composante
1
ISSou1 903
ISPerf1 885
ISPerf3 902
ISSout2 649
ISSout3 776

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

a. 1 composantes extraites.

Fiabilité

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.859 5

Mesure de précision de

I'échantillonnage de Kaiser-

Meyer-Olkin.

Test de Khi-deux
sphéricité de  approximé
Bartlett qdl

.813

9073.401

28
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Signification
de Bartlett 0.000
Qualité de représentation
Initial Extraction

IIHis1 1.000 739
lICS2 1.000 694
IIHis2 1.000 658
IIHist3 1.000 728
lICS3 1.000 614
lICS4 1.000 655
lICS1 1.000 617
liHist4 1.000 745

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.

Variance totale expliquée

Extraction Sommes des carrés des facteurs Somme des ca
Valeurs propres initiales retenus
% de la % de la

Composante Total variance % cumulés Total variance % cumulés Total
1 4.206 52.581 52.581 4.206 52.581 52.581 3.906
2 1.244 15.550 68.131 1.244 15.550 68.131 1.545
3 1.005 12.568 80.698
4 533 6.669 87.367
S 423 5.283 92.650
6 242 3.019 95.669
7 A77 2.218 97.886
8 .169 2114 100.000

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.

Matrice des composantes”

Composante
1 2
IIHis1 827 236
11CS2 014 833
lIHis2 771 251
IHist3 834 -.182
IICS3 735 -272
IICS4 774 -.236
IICS1 621 481
IIHist4 841 -.196

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.
a. 2 composantes extraites.
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Matrice des composantes aprés rotation®

Composante

[IHis1
[ICS2
[IHis2
[IHist3
[ICS3
[ICS4
[ICS1
[IHist4

.708
-.252
.651
.848
.023
.023
436
.859

487
.794
483
.094
.784
723
.654
.082

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec

normalisation de Kaiser.
a. La rotation a convergé en 3 itérations.

Matrice de tranformation des composantes

Composante

1
2

.948
-.319

319
.948

Méthode d'extraction : Analyse en
composantes principales.
Méthode de rotation : Varimax avec

normalisation de Kaiser.

Fiabilité

Statistiques de fiabilité

Alpha de Nombre
Cronbach d'éléments
.859 8
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