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Fans connectes de spectacles sportifs (Les)

Lors des spectacles sportifs, I’apparition des smartphones a modifié |’ expérience et les
modalités de consommation du sport par ses publics connectés. Ce processus de numérisation
va de pair avec l'introduction d applications dans le domaine du marketing et du
management.

Supportrice  filmant  un
match de foot. Source :
Sami  Abdullah sur Pexel
(Libre d' utilisation).

Du fan au fan connecté

Dramaturgie collective et éphémere, le spectacle sportif mobilise I'intérét de publics aux
motivations et comportements variés (Stewart, Smith, Nicholson, 2003). Du contemplateur
passif au supporter engagé, il existe de multiples facons d'assister a un événement sportif.
Sagit-il d'encourager son équipe favorite ou de consommer un temps de loisirs
(Oppenhuisen, van Zoonen, 2006) ? Va-t-on voir un match ou vivre des émotions (Helleu,
2019) ? Est-il d’ailleurs nécessaire de regarder un match ou de se déplacer au stade pour étre
un supporter (Weed, 2007 ; Gibbons, Nuttall, 2016) ?

La consommation du spectacle sportif est un phénomene complexe, dont |’ analyse favorise
une grande diversité d approches académiques. Des sociologues, psychologues, économistes,
spéciaistes des sciences managérides et des sciences de I'information et de la
communication apportent un éclairage multiple sur cette question simple en apparence:
pourquoi et comment des fans assistent-ils a des événements sportifs ?

Ici, lanotion de fan, dont Gabriel Segré (2015) a décrit la passion excessive et exaltée dans le
secteur culturel, ne se limite pas aux seuls supporters sportifs constituant le public le plus
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investi éudié par Pierre Mignot (2015). En langue anglaise, fan est le diminutif de fanatic.

Dans son sens commun et dans le domaine du sport, le terme désigne une personne a la
passion enthousiaste et a I'intérét marqué pour le spectacle sportif. 1l peut sagir d'un
bandwagon fan (celui qui prend le train en marche, i.e. qui jette son dévolu sur |’ équipe en
forme du moment), d'un diehardfan pour le supporter engagé et fidele malgré les mauvais
résultats de son équipe ou méme dun fan dysfonctionnel (Hunt, Bristol, Bashaw, 1999)
incarné par exemple par Robert De Niro dans le film The Fan réalisé par Tony Scott en 1996.

La thématique du fan est d’ une grande fertilité selon que I’ on étudie les facteurs favorisant la
venue au stade (O'Rellly et al., 2008 ; Buraimo, Simmons, 2008), la loyauté (Bee, Havitz,
2010 ; Stevens, Rosenberger, 2012), I’engagement (Yoshida et al., 2014 ; Huettermann,

Uhrich, Koenigstorfer, 2022), |’ expérience (Y oshida, 2017 ; Funk, 2017 ; Hallmann, Zehrer,
Rietz, 2021) ou encore les motivations (Sloan, 1979 ; Kim, James, Kim, 2013 ; Trail, James,
2001 ; Wann, 1995).

Le sport est |I’une des activités qui génere le plus d’ audience et d’ engagement sur les réseaux
sociaux. A titre d'illustration, sur X (ex-Twitter), la Coupe du Monde 2022 a engendré plus
de 147 milliards de vues. C’est le double de ce qui a été mesuré lors des Jeux olympiques a
Tokyo en 2020. Un but de I’ équipe de France en finale a généré 24 400 tweets a la seconde.
Tout se passe comme S'il existait une concordance d’ usage entre le spectacle sportif et les
meédias sociaux. Le match est un spectacle de I’incertitude provoquant des émotions. Les
médias sociaux permettent le partage en direct de ces affects. Aussi, en 2013, est apparue la
notion de Fan2.0 ou fan connecté (Sutera, 2013). Le fan 2.0 se caractérise par une
importante consultation et production de contenus par I’intermédiation d’un smartphone a
I’occasion d’'un spectacle sportif. 1l partage des photos ou vidéos d’une rencontre sur ses
comptes numeériques, interagit avec d’ autres fans, consulte des informations et des données
liées au match, a recours a un service (comme commander et se faire livrer de la nourriture a
saplace) ou suit la performance son équipe de ligue Fantasy (Larkin, Fink, 2016).

On a pas de 6 FC.

On apasde & FC.

Exemple de compte fan multisports. Source :
X  (ex-Twitter). Image reproduite avec
["'amable autorisation du propriétaire du


https://publictionnaire.huma-num.fr/notice/supporter/

compte.

En somme, étre au stade ne consiste plus seulement a regarder le terrain, ¢’ est aussi prétexte
a poster des stories sur son compte Instagram, un pari ou consulter les résultats de son équipe
dans le jeu Mon Petit Gazon, mobiliser son smartphone dans le cadre d animations
lumineuses, ou encore consulter ses courriels parce que le match est ennuyeux.

[embedyt] https://www.youtube.com/watch?v=Ap9B7S1wspl[/embedyt]

« Tottenham Hotspur stadium incredible phone sync light show (spurs v Brentford) ». Source
. Gary Soames sur YouTube.

A propos du public du sport, Valérie Bonnet (2016) rappelle que «faire communauté
suppose un partage d’ expérience qui n’est pas seulement celui de la présence commune, mais
peut aussi reposer sur une sociaisation physique ou numérique». En effet, d autres
chercheurs considérent que le numérique a favorisé I’ émergence de nouvelles communautés
de fans (fandom) qui expriment leur intérét pour un sport, une équipe, un athlete non
seulement en ligne, mais aussi dans le stade (Woods, Ludvigsen, 2022 ; Rivers, Ross, 2021 ;
Kennedy, Gonzales, Pegoraro, 2022).

Les amateurs de sport se sont toujours emparés rapidement des nouveaux outils de
communication pour étre trés actifs sur le web (Gibbons, Dixon, 2010 ; Zhang, Won, 2010 ;
loakimidis, 2010). Mais la mise sur le marché du premier |phone en 2007 et |’ émergence des
meédias sociaux ont modifié en profondeur la fagon dont le public vit et voit du sport, faisant
émerger de nouvelles modalités de consommation du spectacle sportif (Gantz, Lewis, 2014).
L e caractere exceptionnel de I’ événement encourage a faire la démonstration du « 'y suigj’'y
étais » (Helleu, 2023). Par exemple, le magazine Le Dessous des images (Arte) a consacré un
numéro a une célebre photo du joueur de basket LeBron James. Alors qu’il prend un shoot
lui permettant de ravir le record de points inscrits en National Basketball Association (NBA),
le public assiste a I’action le smartphone a la main. Interrogé dans le reportage, Vincent
Lavoie, historien de la photographie, explique que la documentation de |’ événement fait
partie de I’ expérience compl éte des fans, devenus coproducteurs du spectacle non seulement
par leurs encouragements mais désormais par les contenus qu’ils publient en ligne.

[embedyt] https://www.youtube.com/watch?v=Drulak wRebs[/embedyt]

« Classic Reactions To LeBron James' Incredible Shot ». Source : NBA sur Y ouTube.

Lanumérisation du spectacle sportif

Si e spectacle sportif est un générateur d’ émotions inattendues, les médias sociaux en sont
des outils de partage. Selon le rapport « Emerging technologies in sports: Reimagining the
fan experience » du Capgemini Research Ingtitute (2020), la moitié des spectateurs d un
stade a recours a son smartphone pour suivre le match dans le stade et 48 % se connectent au
wifi pour partager du contenu sur les medias sociaux. En France, selon le « barométre de la
consommation de programmes» sportifs publié par I'’Autorité de régulation de la
communication audiovisuelle et numérique (Arcom) en janvier 2024, 45 % des Francais
intéresses par le sport consomment des contenus sportifs sur les réseaux sociaux. Parmi eux,
49 % sont actifs soit par leur engagement (liker et commenter), soit en publiant des posts et
stories. Le fan connecté se caractérise donc par une forte connectivité qui place les
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smartphones, tablettes et ordinateurs au coaur d’'une expérience de consommation multi-
écrans permettant en méme temps le visionnage d’un match, son commentaire et son
illustration en direct. Ces fans partagent leurs expériences et interagissent avec des pairs, leur
équipe favorite et des athlétes via les réseaux sociaux (Filo, Lock, Karg, 2015; Li et al.,
2019 ; Fenton, Keegan, Parry, 2023 ; Romero-Jara et al., 2024). Plus récemment, ces fans
sadonnent a des expériences plus interactives et immersives mobilisant de nouvelles
technologies comme la réalité augmentée et la réalité virtuelle (Billings, 2024). Par exemple,
lors de la Coupe du Monde au Qatar, I’ application FIFA+ permettait aux spectateurs dans les
stades d'obtenir une couche de réalité augmentée directement sur leur smartphone pour
obtenir des données sur la performance des joueurs. La NBA a aussi développé une
application qui permet une toute nouvelle expérience numérique en créant du contenu
personnalisé (voir la vidéo ci-aprés). Le smartphone donne la possibilité de personnaliser son
expérience de match, d’' accéder a des contenus exclusifs, des offres spécifiques et a une large
gamme de services.

[embedyt] https://www.youtube.com/watchv=Rv0qBbJg4qQ[/embedyt]

«NBA Commissioner Adam Silver unveils streaming experience of the future via the NBA
App! ». Source : NBA sur YouTube.

L’ activité numérique des fans de sport a été facilitée par la connectivité des équipements
gportifs. Le phénomene semble étre apparu au début des années 2000 en Californie. Bill
Schlough, un dirigeant du club de baseball des Giants & San Francisco, explique : « En 2004,
lorsque nous avons installé le wifi, nous avions peut-étre 50 geeks de la Silicon Valey qui
rédigeaient leurs emails pendant des matchs. En 2008, nous en avions entre 400 et 500
connectés sur notre réseau en maintenant (en 2012) ils sont environ 11 000 a 12 000 par
match. C'est simple, si le wifi tombe en panne, les gens partent ». || adonc falu installer 334
bornes wifi et 200 antennes additionnelles pour un colt de 10 M$ » (Kapustka, 2012).

Si la technologie est bien répandue dans les équipements sportifs, il convient de s intéresser
aux usages. Le Super Bowl, la grande finale du championnat de football américain aux Etats-
Unis, est un cas intéressant pour prendre la mesure de I’ usage du wifi. L’ édition 2024 s est
déroulée a I’ Allegiant Stadium de Las Vegas et a établi un record avec 34,8 téraoctets de
données consommeées sur le réseau wifi du stade, soit une moyenne de 788 mégaoctets par
appareil. C'est plus de 30fois le volume de données consommeées il y a une douzaine
d’ années (voir la figure suivante). 44 157 personnes (72 % du public) se sont connectées au
wifi pour alimenter leur réseau social, consulter des applications sportives ou de streaming.
Facebook reste le média socia le plus utiliseé dans le stade devant TikTok, Instagram et
Snapchat. Selon Extreme Networks, le pic d' utilisation est identifié avant match avec I’ entrée
des équipes sur leterrain, le tirage au sort et I’ hymne national entonné par Reba McEntire.

En France, au début des années 2010, I’opérateur Orange lance une réflexion sur le «
parcours client dans le stade de demain ». Le projet M Stadium, testé au Stade de France et a
Caen, propose d accompagner le fan tout au long de son expérience de match par les
technologies sans contact. Il est alors possible de favoriser I'acces au stade, de gérer la
dématérialisation du billet, de participer a des animations, de recevoir des informations. La
France semble pourtant accuser un certain retard. Dans I’ enquéte intitulée « Les stades 2.0,
entre réves et réalité » publiée par lejournal L’ Equipe (2013), on lit
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« Les samedis soir de Ligue 1, les tribunes a? travers |’ Hexagone résonnent du méme
grognement d’ exaspération, celui des supporters qui tentent en vain de suivre sur leur
téléphone les résultats des différentes rencontres. [...] Le retard frangais dans la course
aux stades connectés s explique essentiellement par les codts induits par ces nouvelles
technologies. Aingi, le prix de la mise en réseau de I’ ensemble des tribunes du Stade de
France s éléve entre 3 et 4 millions d’ euros. »

L’ organisation de I’ Euro 2016 n’a pas permis de combler le retard. Le cahier des charges de
I’'UEFA a été envoyé aux pays candidats en 2009 et la connectivité des équipements n’ était
pas encore un sujet. Pour I'essentiel, les opérateurs de téléphonie ont installé 20 a 40
antennes pour favoriser I’ acces ala 4G dans les dix stades de la compétition. Un an plus tard,
selon une étude menée pour le site Sponsoring.fr (Groupe Sport Business, 2017), seulement
27 % des Francais ont entendu parler des stades connectés et 13% pensent que la
technologie favoriserait leur venue au stade. Par la suite, a I'initiative du ministere des
Sports, de la Fédération francaise de football, des Ligues nationales de basket, football,
handball et rugby, une étude consacrée a la connectivité des enceintes sportives est menée
par le groupement Olbia Conseil, Advise Consulting (2018). Selon ce rapport, 67 % des
clubs déclarent avoir du réseau 3G/4G dans leur enceinte, 78% des enceintes sont
connectées en wifi, 30 % des enceintes permettent une couverture supérieure a 50 % de la
jauge et 39 % des clubs ont une application (information, billetterie, contenu).

Photographie prise au @café dans le stade de baseball
de San Francisco. Il sagit un espace dédié aux
expériences connectées et immersives. Source : Boris
Helleu.

Regarder leterrain ou son smartphone ?

Depuis peu, un pan de la littérature académique consacrée au marketing des fans questionne
la numérisation de la consommation du spectacle sportif. Dans le domaine des sciences de
gestion, Nadége Levallet et al. (2019) envisagent les aspects positifs et négatifs du wifi dans
un stade. Il pourrait améliorer I’ expérience du spectateur en favorisant des services de qualité
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(acces, merchandising, commande), en permettant la création et I'accés a du contenu
notamment sur les médias sociaux. A I’'inverse, les auteurs rappellent que le wifi peut étre
envisagé comme un outil de distraction détournant les fans du coeur de I'expérience:
regarder le terrain, encourager son équipe, partager avec ses proches.

Dans le domaine du management du sport, Jae-Pil Ha, Sun J. Kang et Jaechyun Ha (2015)
essaient d'identifier les facteurs qui expliquent I’'usage du smartphone. Ils avancent tout
d’ abord des raisons qui relevent du caractére pratique du I’ appareil : il apparait utile, smple
et agréable. En second lieu, plus un fan est intéressé par un sport et engagé dans un
événement, plus il pourrait recourir au smartphone. Enfin, les fans pourraient I’ utiliser pour
faire comme leurs pairs, pour personnaliser leur expérience du match par des applications
dédiées ou enfin parce qu’il facilite le multitdche. Dans le domaine du marketing, de fagon
plus pragmatique, Yann Abdourazakou, Xuefel Nancy Deng et Gashaw Abeza (2020) ont
essayé de comprendre comment 400 abonnés d'une franchise NBA consultaient leur
smartphone pendant un match. Si I’ usage des médias sociaux est répandu (29 % des abonnés
consultent au moins une fois X [ex-Twitter] et Facebook, 27 % consultent au moins une fois
Instagram et Snapchat), ils sont 53 % a relever au moins une fois leur email. Selon les
auteurs,

« les abonnés de [leur] étude utilisent les médias sociaux pour partager de
I"information et en obtenir au sujet du match avec leurs amis sur Instagram et Snapchat
; ce faisant, ils satisfont leur besoin d’interaction sociale, d’ expression d’ une opinion et
de partage d’information ».

Sebastian Uhrich (2022), professeur en management du sport, a aussi tenté de comprendre
comment les spectateurs d’ une rencontre utilisent les applications de leur smartphone. Il a
conduit une enquéte aupres de 792 spectateurs pour identifier en quoi certains adoptent cette
innovation et en quoi d autres y sont réfractaires. Il identifie quatre facteurs favorisant le
recours a des applications pendant un match par ordre d'importance : le plaisir, les
interactions sociales, |’accés a du contenu dédié au match et la facilité d’usage ; et quatre
facteurs limitant : la distraction, une moindre ambiance, le risque social, la sécurité des
données.

Lefan déconnecté

Dans I'article « “We don’'t need no stinking smartphones!” Live stadium sports events,
mediatization, and the non-use of mobile media », Brett Hutchins (2016), professeur en
médias et communication, remarque que le repli sur son smartphone va a I’encontre de la
célébration collective qu’ on attend d’un événement sportif. Rivé a |’ écran du smartphone, le
public connecté serait « seul avec du monde autour ». L’écran détournerait I’ attention, le
public ne serait plus la ici et maintenant a faire ce qui est attendu de Iui : regarder,
encourager. Le titre de cet article reprend celui d’un post publié en 2011 par Mark Cuban,
propriétaire de lafranchise NBA de Dallas. Il explique sur son blog :

« Il ny a pas de plus grande erreur que dessayer d'intégrer des smartphones
simplement parce que c'est possible. La derniére chose que je veux, c'est que
guelqu’'un regarde un ralenti sur son téléphone. [...] Comme dans toute entreprise,



vous devez toujours vous demander quel est votre produit et quelle est la meilleure
facon de le délivrer. Dans la NBA, notre produit est le plaisir, les expériences uniques
et I'énergie. La derniére chose que nous devons faire est d’ encourager nos clients a
regarder leur téléphone. » (Cuban, 2011).

Le smartphone et les nouveaux médias n’ont pas tant radicalement bouleversé les modalités
de consommation du spectacle sportif qu’instauré une nouvelle temporalité de I’ expérience
du fan. Montrer ses photos de la rencontre, revoir un but, discuter du résultat avec des amis
ou des collégues : autant de choses qu'il fallait faire aprés le match. Dorénavant, Instagram et
TikTok ont remplaceé le tirage argentique des photographies, Y ouTube permet I’ acces rapide
aux vidéos et X (ex-Twitter) compléte la machine a café du lundi matin. Devenus
consom’ acteurs et consom’ auteurs de leur expérience de match, les fans connectés partagent
en direct a une communauté d’abonnés les émotions générées par une rencontre a I’'issue
incertaine. Le smartphone a la main, positionné entre leur visage et le terrain, ce public rate-t-
il quelque chose ou fait-il reposer sa satisfaction dans autre chose que de profiter pleinement
du moment ici et maintenant ?
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