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Supporter

Le supporter est membre d'un public engagé, un « fan » (Bousquet, Marticotte, 2009 ; Segré,
2017), mais aussi |’ acteur d'un spectacle. L’ expression « douziéme homme », réguliérement
utilisée pour qualifier I'importance des publics et surtout des supporters dans les stades, ne
met pas seulement en perspective la passion qu'ils expriment, mais également la
connaissance, voire lamaitrise technique qu’ils ont d' un sport.

Tribune de supporters lors d’'un match de foot. Source :
Tembela Bohle, Pexel (libre d' utilisation).

Afin de définir les supporters, il convient de cerner cette connaissance qui représente un
phénomeéne social spécifique. En I’ occurrence, il s agit non seulement de celle d’un sport,
mais aussi de celle de I’ équipe que I’ on supporte, parfois depuis longtemps, et sur laquelle on
« connalit » beaucoup « de choses », depuis son histoire jusqu’a son palmares, en passant par
ses joueurs passes et présents, ses forces et ses faiblesses... Cette connaissance est
représentée de multiples facons : fréquentations médiatiques (du livre spécialisé aux sites
internet, en passant par les multiples productions proposées par les médias traditionnels),
conversations entre supporters mais aussi avec des acteurs du sport. En effet, ces derniers
sont importants car, en contribuant a organiser les groupes de supporters, les clubs sont
obligés de construire une certaine proximité qui fasse sens pour ceux qui ont acquis ce savoir
en dehors d'un apprentissage professionnel. En élargissant la définition de Christian
Bromberger (1998) qu'il applique au football, on observe que le sport représente pour les
supporters « [ ...] labagatelle 1a plus sérieuse du monde ».

Qu’est-ce qu’un supporter ?

Contrairement au simple spectateur qui vient voir un spectacle sans forcément avoir de parti
pris, ou au consommateur qui a un réle économique important, le supporter pratique un
engagement total envers un club. Nous pourrions donc I’ assimiler au fan, a ceci pres que ce
dernier n’est pas forcément attaché au club, mais parfois uniquement a un joueur ou a un club
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sur une période, avant de passer a un autre. Le fan est plus volatil que le supporter.

Les sciences humaines et sociadles proposent différentes représentations du supporter,
lesquelles peuvent étre rangées dans trois catégories. Des chercheurs frangais comme Jean-
Marie Brohm ou d autres publiant dans la revue Quel Corps ? appréhendent les supporters en
se fondant principalement sur les recherches de I’ Ecole de Francfort. Selon ces auteurs, les
supporters sont réductibles & « des foules hurlantes et violentes », et parfois méme a « des
meutes » (Brohm, 1993 ; 2012), aux comportements agressifs et régressifs. D’ autres auteurs
pensent les supporters comme les victimes de la spectacularisation (Mignot, 2014), de la
meédiatisation et de la « sportivation » de la société, qui promeut le futile et le dérisoire pour
mieux masquer I’ exploitation et I'aiénation. Ainsi I’ objectif est-il de détourner les personnes
de I’ essentiel, a savoir la vraie nature des rapports sociaux dans lesquels ils sont enfermés, la
réflexion sur leur situation et la nécessité d’un changement social (Brohm, 1993). Bref, le
sport est, pour eux, le dernier « ornement du divertissement » (dénonce jadis par Theodor W.
Adorno [1903-1969], 1964 ; Ruby, 2022) et le nouvel « opium du peuple » (Brohm, 1993). Il
convient de noter que ce positionnement n’'est pas uniquement celui de chercheurs qui
revendiquent une certaine proximité avec la théorie critique de I’ Ecole de Francfort.

On distingue également des recherches fortement inspirées de la sociologie et de
I"anthropologie (Mignon, 1990 ; Roumestan, 1998; Bromberger, 1998; Smith, 2002 ;
Lestrelin, 2008), le plus souvent assises sur des travaux empiriques, qui saisissent le sport
comme une théétralisation des rapports sociaux. En prenant I’exemple du football, le match
est alors présenté comme une tragédie qui réunit en quatre-vingt-dix minutes des émotions
gue I’on ressent tout au long de la vie: joie, souffrance, peur, plaisir, haine, sentiment de
justice ou d'injustice... On retiendra principalement de ces importants travaux que: a) les
supporters, surtout dans le football en raison de son universalité, représentent dans leur
composition sociologique un territoire et expriment, a leur fagon, des communautés
imaginaires et imaginées; b) loin de I'image donnée par certaines recherches inspirées de
I’Ecole de Francfort, ils sont capables de distance; ¢) ils participent activement a la
consolidation des identités (locale, individuelle, collective), jouent un réle dintégration
sociae et offrent des espaces d’ apprentissage de la vie collective, notamment associative.

Enfin, les recherches orientées vers la psychologie sociale anglo-saxonne appliquées a la
consommation et aux consommateurs, ou inspirées par elles, jouent désormais un réle non
négligeable dans la compréhension du phénomene des supporters. Il s agit, d’une part, de
repérer et d’ expliciter les stratégies identitaires et participatives de groupes de supporters
traditionnels ou non (ultras), d’ autre part, de corréler ces stratégies aux motivations et aux
comportements de consommation des spectacles sportifs (construits comme des produits
culturels) et des produits qui leur sont liés. Ces recherches mettent notamment en évidence la
complexité des expressions identitaires, non réductibles a de simples appartenances
territoriales. Ces phénomenes sont rattachables aux pratiques consuméristes, elles-mémes
non réductibles aux effets de mode qui sont observables dans de nombreux champs sociaux.

Lareprésentation des supporters

Guy Lochard (2007 ; 2008) propose une analyse appliquée aux supporters du rugby qui peut
étre transférée a d’ autres sports. Partant de ce qu’il considere étre une « construction » des
spectateurs des matchs de rugby en fonction des « régimes de visualisation de la télévision »
(au sens de mises en images et mises en scéne), il envisage dans une perspective



diachronique des « configurations scopiques qui se sont succédé historiquement » (Lochard,
2008 : 20). Il les distingue comme suit :

1. « Etre vu », voire étre « mal vu » : le dispositif télévisuel montre avec des plans larges fixes
ou panoramiques une foule lointaine qui ne s'intéresse guére aux caméras. L’ auteur y voit «
une forme d'indifférence aux effets possibles de cette mise en visibilité» (ibid. : 21) ains
gue le signe d'une relation lointaine avec une télévision que I’on ne sest pas encore
appropriée aune large échelle sociae.

2. « Se savoir visible» : il y a une forte médiatisation en lien avec le dispositif télévisuel qui
retransmet du sport. Celui-ci a considérablement évolué quantitativement (augmentation du
nombre des caméras) et qualitativement (variété de plans et de cadrages, caméras indiscrétes
. par exemple celles qui filment les vestiaires...).

3. « Se voir vu»: le public est désormais « médiatique» car «intégré (dans le dispositif
télévisuel) dans un travail collaboratif dans une performance collective pré-concertée » (ibid.
. 24). Des supporters, tantdt anonymes isolés, tantét organisés, sont montrés d autant plus
ostensiblement qu’ils s exposent explicitement aux caméras a travers des comportements
(sifflets, chants et musiques, slogans, « olas »...) et des tenues marquées (maillots, tenues de
joueurs, déguisements, maquillages), tout « en affichant un enthousiasme visible devant cette
forme de consécration » (ibid.).

Fairepublic: le supporter misen acte

La question du contexte est centrale dans le positionnement des supporters par rapport au
spectacle sportif proprement dit. Bien souvent, les supporters sont représentés sous |’ angle du
contexte, voire de I’événement. Une « bronca » dans le stade, et les spectateurs deviennent
tous des supporters, alors méme que certains ne bronchent pas, ou peu. Une émeute, ou un
simple mouvement plus voyant et plus bruyant qu'a I’ordinaire et qui débouche sur des
pratiques qui vont au-dela des sifflets et des vociférations (injures, jets d’ objets...) et les
publics deviennent des supporters violents, si ce n’est des ultras, quand ce ne sont pas des
hooligans, avec la charge pégorative et discriminante que ce terme symbolise depuis les
drames que ces derniers ont contribué a provoguer. De méme, dans un contexte sportif
compliqué pour un club du fait d’'une accumulation de défaites, les médias montrent des
publics soucieux, fatalistes ou en colére, et parfois violents (locaux ou véhicules de joueurs
tagués, dirigeants insultés ou agresses...). Au méme moment, ils s adressent alors a d autres
publics (plus ou moins distants du club concerné), afin d’expliquer que la lutte entre clubs
pour éviter de descendre en division inférieure rend lafin de saison passionnante.

En dautres termes, les supporters se « mettent en acte » au sens ou l'on entend
habituellement cette expression : d’une part, a travers un apprentissage, avec ce que cela
suppose comme tatonnements et expérimentations individuelles et collectives liés a la
fréquentation des stades et des « lieux » ou se construisent les représentations du football,
d’ autre part en passant a |’ acte de fagon pratique (Bonnet, Boure, 2008). Ainsi au sein de ces
espaces, le supporter participe-t-il ala vie économique de son club en achetant des maillots,
des écharpes ou en mangeant dans des espaces des restaurations. C'est donc bien le
consommateur qui apparait derriere le supporter. Il est important pour le club, surtout en
période de crise économique qui affecte ou risque d affecter certaines recettes — dont les
droits TV — de connaitre ses réactions, ses attentes et son point de vue pour mieux le «
fidéliser » dans sa double dimension de supporter et d’ usager, ou encore de client. Cela peut
étre lu de deux fagons, d'ailleurs non exclusives : les supporters forment une « masse » dont



le nombre et I'action sont les signes forts de la pérennité du club et sur laquelle il faut
S appuyer, y compris sur le plan économique ; ils sont aussi des individus a différencier en
termes de profils. Il est important pour les clubs de pouvoir « tracer » les supporters de fagon
ales satisfaire le mieux possible, mais aussi a mieux les suivre et les controler.

Des « communautés » de supporters apparaissent, notamment via la multiplication des sites
web, qui deviennent un moyen d’exprimer son appartenance (Mignot, 2016). De plus, la
montée en puissance des logiques économiques et financiéres, la mondialisation, conduisent
le sport professionnel, notamment le footbal, a revisiter ses propres pratiques. Ainsi,
I’ utilisation de nouveaux espaces de communication sur le web (comme les réseaux sociaux)
margue une forme de communautarisation des supporters. Ces nouveaux espaces permettent
a la fois de construire une appartenance (en rejoignant et participant a des groupes), mais
auss de I'exposer, notamment auprés d autres supporters. Pour les clubs, ces lieux
deviennent un moyen de s adresser directement aux supporters et de les rendre ainsi acteurs
de la vie (également économique) du club. Le supporter n’est donc pas passif et simplement
consommateur de spectacles et de produits de merchandising. En effet, comme le soulignent
les dirigeants de clubs et les journalistes sportifs, les supporters ont un réle déterminant a
plusieurs niveaux : tout d abord en animant les stades ; ensuite, en soutenant |es joueurs sur
le terrain les jours de matchs ; enfin, ils peuvent, de maniére assez occasionnelle, représenter
€galement un contre-pouvoir face aux dirigeants de clubs.

L e contexte public

La caractérisation des supporters de football esquissée par Pierre Mignot (2014) a partir de
I'intensité de leur activité dans le stade permet de mettre trois types de représentations en
perspective, opérantes également dans d’ autres sports que le football. Loin d’ étre des idéaux-
types, ces catégories, aux frontiéres poreuses, sont des figures qui doivent beaucoup aux
récits qui contribuent ainsi a les construire. Rappelons en outre que, si les supporters sont des
figures multiples, ils présentent deux traits essentiels: a) c’est un milieu majoritairement
masculin : malgré un début de féminisation, le football reste encore la « maison des hommes
» (Mennesson, 2005) ; b) ils vivent le match, avec plus ou moins de passion et d’émotion,
sont impliqués dans le spectacle (parfois au-deld), soutiennent « leur » équipe de maniere
clairement partisane.

La premiere catégorie est celle du supporter occasionnel : il fréquente les stades par
intermittence car il regarde volontiers les retransmissions de matchs chez Iui, de préférence
avec des amis, au café ou sur des écrans géants. La seconde catégorie est celle du supporter
régulier mais isolé, qui va au stade seul ou avec des groupes de taille réduite. 1l vit le match,
mais a |’ écart des supporters organisés et des hooligans dont il désapprouve les pratiques
violentes. Contrairement a ces derniers, le supporter membre d' une association traditionnelle
non seulement vit le match, I’avant-match et I’ aprés-match en groupe, mais encore est prét a
donner de son temps de loisir pour préparer les animations du match, discuter avec les
responsables des clubs de football dont ces groupes sont des interlocuteurs, et participer ala
vie de |’ association.

On développera enfin ici le cas emblématique du « supportérisme a distance » (Lestrelin,
2008 ; Lestrelin, Basson, 2009), qui peut représenter une quatriéme catégorie de supporters.
Tant a I’échelle nationale qu’européenne, de nombreux clubs de football suscitent des
adhésions identitaires et des mobilisations en dehors du territoire ou ces supporters vivent.
Ces adhésions et ces mobilisations peuvent étre individuelles ou collectives et peuvent avoir



une dimension communautaire quand les supporters a distance sorganisent dans des
associations qui prennent en charge certaines activités (réservation de billets, organisation de
déplacements, fourniture de matériels: drapeaux, banderoles...). En tout état de cause, elles
attestent a la fois de la mobilité des territoires (les « territoires en mouvement » dont parlent
les géographes) et de la complexification des processus d’identification sportive et de leur
affranchissement tendanciel vis-avis des expériences emotionnelles éprouvées dans
I"univers local ou national a |’ heure de la mondialisation. Le supportérisme a distance tend
adlors a remodeler «I'espace du footbal » dans le sens d'une multi-territoriaité en
mouvement. Il nous renseigne sur les formes et la prégnance du sentiment communautaire et
sur la construction de réseaux sociaux trans-territoriaux dans le monde contemporain (ibid.).
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