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RESUME

Cet essai explore les stratégies de contenu de 1) la Ligue professionnelle de hockey féminin
(LPHF), ainsi que deux des équipes composant la ligue, les équipes des 2) Boston Fleet et 3) de la
Victoire de Montréal. Il met en lumiére le réle crucial des médias sociaux, comme TikTok, pour
promouvoir le sport féminin. En analysant la visibilité et I'engagement générés par les contenus
publiés, cette recherche vise a comprendre comment maximiser ces éléments pour non
seulement renforcer la notoriété du sport féminin, mais aussi de la Ligue professionnelle de
hockey féminin.

Cet essai repose sur une analyse de contenu qualitative appliquée a un échantillon de vidéos
issues des comptes TikTok de la Ligue professionnelle de hockey féminin et des équipes de
Montréal et Boston. Les résultats révelent que les contenus les plus performants en matiére de
visibilité et d’engagement sont des vidéos de courtes durées diffusant un contenu divertissant.
Cesvidéos incluent des extraits de matchs, des moments exclusifs en immersion dans les coulisses
de la ligue ou des équipes, des challenges ou des « tendances » reproduits par les joueuses. Ces
formats, en mettant en avant I'accessibilité et I’authenticité, rapprochent les équipes, les athletes
et leurs fans. Cependant, I'étude montre que les vidéos contenant plusieurs types de contenu ou
styles de communication sont moins populaires aupres des utilisateurs. Enfin, I’application TikTok
se distingue par sa flexibilité et sa capacité a rendre des contenus rapidement viraux.

En somme, TikTok et les réseaux sociaux représentent des outils incontournables pour la
promotion du sport féminin. En adoptant des stratégies combinant la créativité, I'immersion,
I"authenticité et le suivi des « tendances », la Ligue professionnelle de hockey féminin et ses
équipes peuvent non seulement renforcer leur position, mais aussi contribuer a la reconnaissance
et au développement du sport féminin dans une perspective plus égalitaire et inclusive.

Mots clés : sport féminin, TikTok, réseaux sociaux, athlétes, vidéos, LPHF, Boston, Montréal



INTRODUCTION

Le cceur du sujet de cette étude porte sur la Ligue Professionnelle de Hockey Féminin (LPHF). La
LPHF (ou en anglais la Professional Women’s Hockey League (PWHL)) est une compétition
regroupant les meilleures joueuses de hockey sur glace du monde (FAQs, s. d.). Cette ligue est
trés récente, car sa premiéere saison s’est déroulée du 1° janvier 2024 au 29 mai 2024 (PWHL,
s.d.). La LPHF se compose de six équipes de 23 joueuses, réparties entre les Etats-Unis et le
Canada (PWHL, s.d.). Ces six équipes sont situées a Boston, dans le Minnesota, a New York, a
Montréal, a Toronto et a Ottawa (PWHL, s.d.). Lors de la premiére année, les équipes n’avaient
pas de noms officiels, ainsi le nom de villes ou des états ou étaient situées les équipes étaient leur
nom d’équipe. Cependant, la LPHF a annoncé le 9 septembre 2024 les noms officiels des équipes.
Ainsi, il y a I’équipe des Boston Fleet, des Minnesota Frost, des New York Sirens, de la Victoire de
Montréal, des Ottawa Charge et des Toronto Sceptres. Le fonctionnement de la ligue est
semblable aux autres compétitions de hockey existantes avec une période de draft, de repéchage,
de free agency, une saison réguliere et des play-offs (séries éliminatoires). Concernant les regles
de jeu, la LPHF a adopté des régles dérivées de la Ligue Nationale de Hockey (LNH) qui ont été
adaptées au hockey féminin (Jacquet, 2023). Malgré son récent lancement, La LPHF n’est pas la
premiere ligue de hockey féminin a avoir vu le jour. Plusieurs ligues féminines ont existé, comme
la Central Ontario Women’s Hockey League (1992-1998), la National Women’s Hockey League
(1999-2007), la Western Women’s Hockey League (2004-2011), la Canadian Women’s Hockey
League (2014-2019), de nouveau la National Women’s Hockey League devenue la Premier Hockey
Federation (2015-2023), qui n’ont jamais perduré, notamment a cause de problémes pécuniaires
(Jacquet, 2023). Les joueuses n’avaient pas de conditions professionnelles optimales,
particulierement en matiere de rémunération (Jacquet, 2023). C'est dans ce contexte
gu’intervient ’homme d’affaires américain, Mark Weber. Avec son groupe d’investisseurs, Mark
Weber rachéte la Premier Hockey Federation, la dissout et crée dans la foulée la LPHF (de
Montigny et Lepage, 2024). Mark Weber et ses collaborateurs lancent le projet de la LPHF avec

un plan d’affaire sur 10 ans, mais avec la volonté de créer une ligue professionnelle de hockey



féminin permanente (de Montigny et Lepage, 2024). Ainsi, la premiére saison de la LPHF est

inaugurée le ler janvier 2024 non sans difficulté.

En effet, la premiere saison de la LPHF a connu un lancement compliqué, notamment en matiere
de communication et de logistique (de Montigny et Lepage, 2024). Il y a eu un manque de
communication et de visibilité (de Montigny et Lepage, 2024). Au départ, il n’y avait pas de logos
gue ce soit pour la ligue ou les équipes (de Montigny et Lepage, 2024). Finalement, les équipes
n’ont pas eu de noms tout au long de la premiére saison et étaient désignées par leurs villes ou
leurs états (de Montigny et Lepage, 2024). De plus, il y a eu des problémes avec la qualité des
maillots et la boutique était considérée comme chére et peu innovante (Jacquet, 2023). De
surcroit, le premier camp d’entrainement regroupant toutes les joueuses n’a pas pu étre diffusé
dans les médias, il n’y avait pas de stream (diffusion en direct), ni de possibilités d’accés pour les
journalistes (Jacquet, 2023). Ainsi, le temps serré entre la dissolution de la Premier Hockey
Federation et le lancement de la premiere saison de la LPHF a été un défi compliqué a gérer
(Jacquet, 2023). Cependant, la LPHF lance finalement une premiére saison le lerjanvier 2024, qui

a été une « demi-saison » se déroulant de janvier a mai 2024 (Jacquet, 2023).

Malgré ces défis, la saison de la LPHF a connu un succes fulgurant. Les ventes de billets ont
rapidement été épuisées, tout comme les chandails (de Montigny et Lepage, 2024). Lors de son
premier match a domicile, I'équipe d’Ottawa a brisé le record de spectateurs pour un club féminin
non universitaire avec plus de 8000 spectateurs venus pour assister au match (Jacquet, 2023).
Enfin, un autre record sera battu a Montréal, au Centre Bell, ou 21 105 spectateurs se sont rendus
afin d’assister au match Montréal-Toronto, le 20 avril 2024 (Amclellan, 2024). Cette rencontre bat
le précédent record d’affluence pour un match de hockey féminin détenu également par la LPHF
(Amclellan, 2024). Ainsi, le match du 20 avril 2024 devient le match ayant la plus grande foule
jamais enregistrée pour un match de hockey féminin dans le monde entier (Amclellan, 2024). De
plus, la premiére saison de la LPHF fait de trés bonnes audiences. Sur le plan de la couverture
médiatique, la saison a été couverte par des médias comme Sportsnet, TSN, CBC, RDS, Radio
Canada au Canada et des médias locaux aux Etats-Unis, comme NESN pour Boston, MSG networks

pour New York et Bally Sports pour le Minnesota (Jacquet, 2023). Enfin, les matchs étaient
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retransmis sur YouTube pour le public en dehors du Canada (Jacquet, 2023). Concernant les
audiences, il y avait environ 85 000 personnes en moyenne regardant les matchs de Montréal
diffusés sur RDS selon Numeris (de Montigny et Lepage, 2024). Pour TSN, cela était plus de 208
000 spectateurs en moyenne pour les matchs des équipes canadiennes et environ 109 000 par
minute de diffusion pour Sportsnet (de Montigny et Lepage, 2024). Selon CBC, les matchs ont
attiré en moyenne 1,1 million de téléspectateurs (de Montigny et Lepage, 2024). Enfin, le match
inaugural de la LPHF a été regardé par 2,9 millions de téléspectateurs canadiens le jour du Nouvel
An (Amclellan, 2024). Ce succes souligne I'engouement des supporters de sport féminin, ce qui
peut augurer un avenir prometteur pour la LPHF. La création de cette ligue est un espoir pour les
joueuses et un modele pour les plus jeunes (Medhi, 2024). Ainsi, c’est une initiative a mettre en
avant afin de démocratiser le sport féminin. L’exploration de la création de la LPHF et du secteur
du hockey féminin professionnel en Amérique de Nord donne lieu a plusieurs interrogations sur
les stratégies permettant de populariser le sport féminin. Aprés avoir contextualisé le sujet et
présenter la LPHF, il convient désormais de s’interroger sur les défis auxquels font face la LPHF et

ses équipes. Ainsi, cela permettra de mettre en lumieére les objectifs de I'étude.



CHAPITRE | : PROBLEMATIQUE DE RECHERCHE

Dans ce chapitre, il s’agit de s’intéresser plus en détail au contexte de ce travail, notamment
I"univers du sport féminin et de la place de la LPHF dans celui-ci. Le sport féminin fait face encore
aujourd’hui a de nombreux défis et obstacles qu’il est important de mentionner. De plus, au-dela
de I'aspect divertissant, le développement du sport féminin participe a un changement sociétal

plus profond qui sera étudié dans la suite de ce chapitre.

1.1 La place du sport féminin dans la société
1.1.1 Les défis du sport féminin

Dans un premier temps, il est essentiel de se pencher sur les défis auxquels font face les ligues
féminines, ainsi que sur les inégalités que vivent encore aujourd’hui leurs athlétes. Le défi qui
revient le plus souvent est la sous-représentation du sport féminin dans les médias. Dans une
étude menée tous les cing ans, depuis 1989, par Cooky et al. (2021), les chercheurs ont constaté
gu’entre 5 et 6% de la couverture télévisuelle et I'émission SportsCenter, qui présente les temps
forts de la chaine ESPN, étaient consacrés aux sports féminins en 2019. L’étude longitudinale de
Cooky et al. (2021) a intégré les bulletins d’informations sportives ainsi que les réseaux sociaux
dans sa derniere mise a jour en 2019. Les chercheurs ont remarqué que les bulletins
d’informations sportives en ligne et les réseaux sociaux avaient une couverture plus diversifiée
que la télévision et I’émission SportsCenter (Cooky et al., 2021). Toutefois, il existe encore une
forte asymétrie de genre (Cooky et al., 2021). Par ailleurs, ils ont constaté que lorsqu’un article
parle du sport féminin, il est souvent unique et noyé parmi un contenu masculin (Cooky et al.,
2021). Dans la derniére mise a jour de leur étude, Cooky et al. (2021) ont remarqué que la
couverture du sport féminin a la télévision et dans I’émission SportsCenter a augmenté entre
I’étude de 2014 et celle de 2019 (passant de 3,2% a 5,1% pour la couverture générale et de 2% a
5,7% pour SportsCenter). Cependant, I'étude longitudinale de Cooky et al. (2021) a montré
également que la couverture du sport féminin était plus importante avant les années 2000 (ayant

atteint 8,7% en 1999 pour la couverture télévisuelle). Celle-ci a connu une chute pendant le début



des années 2000 (1,6% de couverture en 2009) pour remonter progressivement en 2019 (et

atteindre 5,1%).

Par ailleurs, une étude plus ancienne, menée par Weber et Carini (2013) sur les couvertures du
magazine Sports Illlustrated de 2001 a 2011, a mis en lumiere que les femmes n’étaient que sur
4,9% des couvertures. Sur la période allant de 1954 a 1965, les femmes apparaissaient sur 12,6%
des couvertures (Weber et Carini, 2013). Ainsi, en plus du manque de représentation dont sont
victimes les athlétes féminines, il est observé que la couverture de celles-ci diminue au fil des
années. De plus, I'analyse des articles publiés par ce méme magazine de 1990 a 1999 a constaté
que 89,9% des articles étaient consacrés a des athlétes masculins (Lumpkin, 2009). Cette
constatation se vérifie également dans d’autres magazines, comme celui de ESPN, ou les athlétes
masculins ont recu 96,6% de la couverture sur les articles de fond et 94,7% des photographies sur
la période allant de 1998 a 2007 (Eagleman et al., 2009). Ainsi, les athletes masculins possedent
la majorité de la couverture médiatique portant sur le sport, que ce soit dans les magazines ou a
la télévision. Cela est corroboré par beaucoup d’autres chercheurs qui constatent que la
couverture des athlétes féminines est largement inférieure a leurs homologues masculins, que ce
soit dans la presse écrite, les médias audiovisuels ou les nouveaux médias (Billings et Angelini,
2007 ; Burch et al., 2012 ; Caple et al., 2011 ; Clavio et Eagleman, 2011 ; Cooky et al., 2013 ; Kian
et al., 2008 ; Kian et al., 2009 ; Lumpkin, 2009).

En plus, de connaltre une représentation inégale de leurs performances sportives dans les médias,
les athletes féminines sont représentées différemment de leurs collégues masculins (Fink, 2015).
Elles se confrontent a ce qu’on appelle « le marquage de genre » introduit par Messner et al., en
1993. Ce terme signifie que les sports masculins sont utilisés comme norme, que ce soit dans la
présentation verbale ou visuelle (Messner et al., 1993). Cela se retrouve par exemple dans les
noms des championnats féminins et masculins. Les noms des championnats féminins contiennent
souvent un mot pour désigner le fait que la compétition rassemble des femmes contrairement
aux compétitions masculines (Messner et al., 1993). Par exemple, il y a la Coupe de monde de
Football (soccer) et la Coupe du monde de football féminin (Messner et al.,, 1993). Ainsi, la

compétition masculine est établie comme « standard » (Messner et al., 1993). Par ailleurs, I’étude
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de Messner et al. (1993) constate également que les athletes féminines sont infantilisées par les
commentateurs. Elles sont souvent désignées par le terme « fille » ou « jeune fille » alors que le
terme « garcon» est peu utilisé pour les hommes (Messner et al., 1993). Enfin, les
commentateurs présentent souvent les performances sportives des athletes féminines
différemment, ce qui minimise les capacités des femmes et renforce la norme de supériorité
masculine (Billings et al., 2010 ; Billings et Eastman, 2003 ; Cooky et al., 2021). D’un autre c6té, la
représentation corporelle des femmes sportives est aussi influencée par la norme masculine.
Beaucoup de personnes pensaient que représenter les athletes féminines de maniere suggestive
était le seul moyen de rendre le sport féminin intéressant (Fink, 2015). Cependant, il a été
démontré que ce positionnement était défavorable aux athlétes féminines, car cela diminuait
leurs performances athlétiques auprés du public, sachant que celui-ci est plus intéressé par les
performances sportives que par le contenu suggestif (Dakroub et al., 2023 ; Fink, 2015 ; Kane et
al., 2013). Enfin, selon Cooky et al. (2021), |la représentation des femmes dans les médias évolue

positivement avec le temps, avec une diminution du sexisme.

Enfin, les athletes féminines souffrent d’autres inégalités, comme les inégalités salariales. En
effet, les femmes dans le sport ont des salaires tres inférieurs aux hommes, en raison de la faible
visibilité du sport féminin et du nombre moins important de sponsors (Moawad, 2019). Lors de la
Coupe du monde de football (soccer), en 2014, les joueuses japonaises ont touché 44 fois moins
gue les joueurs masculins allemands lors de leurs victoires respectives (Moawad, 2019). Cette
inégalité se retrouve dans beaucoup d’autres compétitions internationales ou nationales et cela
participe a réduire le nombre pour les femmes sportives ou les jeunes filles souhaitant faire
carriere dans le sport (Moawad, 2019). Ainsi, la couverture inéquitable et la mauvaise
représentation des athletes féminines contribuent a influencer négativement la perception des
capacités athlétiques des femmes, perpétuent les inégalités de genre et limitent I'attractivité des
sports féminins (Fink, 2015 ; Moawad, 2019). Cela refléte I'image négative qu’a la société du sport

féminin (Fagan, 2013).



1.1.2 Uimage du sport féminin dans la société

Cette image négative est ancrée profondément dans la société, en raison de normes culturelles
et religieuses qui ont réduit I'acces des femmes au sport. Ces normes ont perpétué la perception
gue le sport est une activité masculine (Moawad, 2019). Les médias ont notamment amplifié cette
croyance en couvrant inégalement les sports féminins et en les représentant de maniere
stéréotypée et différente par rapport aux sports masculins (Moawad, 2019). La perception que le
sport est une activité masculine a été enseignée aux femmes des leur plus jeune age. En
conséquence, beaucoup de jeunes filles se sont désintéressées du sport, car elles considéraient
gue ce n’était pas approprié (Schell et Rodriguez, 2000). Ainsi, le fait que les normes sociétales
soient aussi profondément ancrées est un enjeu majeur pour le sport féminin. Le changement de
la perception du public concernant le sport féminin est alors nécessaire pour faire évoluer ces
normes. Les athletes féminines sont des actrices clés de cette évolution, car elles peuvent servir
d’inspiration et de modeéle pour les jeunes filles (O’Neill et Mulready, 2015). Selon une enquéte
de la Women’s Sports and Fitness Foundation (WSFF), une majorité de personnes interrogées
pensaient que les athletes féminines des Jeux olympiques de Londres en 2012 étaient de
meilleurs modeéles que les autres types de célébrités (O’Neill et Mulready, 2015). Toutefois, le
faible pourcentage de couverture médiatique des femmes sportives entrave cette opportunité
(O’Neill et Mulready, 2015). Ainsi, cela souléeve I'importance du role des médias et des campagnes
de promotion pour augmenter la visibilité du sport féminin. La promotion du sport féminin
participe plus largement a un mouvement social positif pour la promotion de la réduction des

inégalités dans le sport et I’augmentation des opportunités pour les athletes féminines.

1.1.3 Le hockey féminin en Amérique du Nord et la LPHF

Concernant le contexte du hockey féminin en Amérique du Nord, la LPHF succede a de
nombreuses ligues qui n‘ont pas réussi a se maintenir dans le temps pour plusieurs raisons,
comme le manque de financements et le fait de ne pas pouvoir donner de bonnes conditions
professionnelles aux joueuses (Jacquet, 2023). Cela rejoint les défis auxquels font face les
compétitions féminines ainsi que les athletes. Ainsi, I’échec des précédentes ligues de hockey

féminin, combiné aux obstacles médiatiques et sociétaux, liés a la sous-représentation et a
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I'image négative du sport féminin, souligne la nécessité pour la LPHF d’atteindre une visibilité

optimale.

En effet, une visibilité optimale de la LPHF est cruciale pour la durabilité de la ligue et afin de
réduire les inégalités de genre persistant dans le sport. La visibilité joue un réle fondamental, car
le défi principal du sport féminin reste la trés faible couverture médiatique des compétitions
féminines comparée aux compétitions masculines (Fink, 2015). Molly Beck, responsable de la
stratégie sportive et de divertissement chez Google, a souligné lors d’un webinaire sur le sport
féminin que Google souhaitait investir de maniere équitable dans les sports masculins et
féminins, mais a constaté un manque d’opportunités di a une visibilité insuffisante. Elle a soulevé
que la visibilité est un des plus gros défis du sport féminin (Nielsen, 2024). Par ailleurs, la visibilité
facilite la déconstruction des stéréotypes de genre en mettant en avant les compétences et les
performances des athletes féminines. Cela contribue a réduire I'image négative qu’a le sport
féminin (Fagan, 2013). La visibilité permet de toucher un public plus large en augmentant le
nombre de partisans et en suscitant plus d’intérét. La visibilité participe également a augmenter
I"attractivité pour les sponsors et les investisseurs (Moawad, 2019). Par ailleurs, les entreprises
considerent les médias sociaux comme un outil clé pour renforcer la visibilité de leur marque et

batir des relations a long terme avec leurs clients (Yan, 2011).

Dans le secteur du sport, les réseaux sociaux sont une opportunité pour les athletes afin de
développer leur image personnelle et leur carriére (Dakroub et al., 2023). Dans un autre sens, les
athletes peuvent également devenir des figures emblématiques, ce qui enrichit I'expérience et
accroit la visibilité de la ligue (Nielsen, 2024). La joueuse anglaise de cricket Lauren Bell a soulevé
dans une interview I'importance que les réseaux sociaux ont eu sur la transformation du cricket
féminin au Royaume-Uni (Bell, 2024). Lauren Bell a expliqué que pour les joueuses
professionnelles, les réseaux sociaux ont développé I'audience, la couverture médiatique et le
parrainage, ce qui a rendu le cricket féminin plus visible et plus durable financierement (Bell,
2024). Enfin, elle souligne que la présence en ligne de modeles féminins forts et accessibles
permet aux joueuses d’inspirer la prochaine génération (Bell, 2024). De plus, une étude publiée

par OnePoll a révélé que les athletes féminines sont de plus en plus reconnues comme des
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influenceuses puissantes, surtout pour les jeunes filles (Beyond Sport, 2024). En Angleterre,
I’étude révele que 66% des jeunes filles sont convaincues que les athletes féminines exercent une
influence positive sur leur intérét pour le sport (Beyond Sport, 2024). Ainsi, les athlétes féminines
sont des figures d’inspiration pour la jeune génération. La présence des athlétes féminines sur les
réseaux sociaux peut étre également un vecteur d’'un changement social. Plusieurs athlétes
féminines, comme Serena Williams et Megan Rapinoe, utilisent leur notoriété pour défendre des
causes sociales (Dakroub et Issa, 2023). Serena Williams est notamment engagée pour |’égalité
des sexes dans le sport (Dakroub et Issa, 2023). Megan Rapinoe, joueuse de |’équipe nationale
américaine de soccer, milite pour I’égalité des sexes et les droits des personnes LGBTQl+ (Dakroub
et Issa, 2023). Cela permet de sensibiliser les supporters a des causes sociales importantes par le
biais du divertissement et du sport (Dakroub et Issa, 2023). Cela les encourage a s’engager et a

relayer les publications des athletes féminines (Dakroub et Issa, 2023).

En résumé, la visibilité participe a la pérennité du sport féminin, et de la LPHF dans ce cas, grace
aux financements que rapporte celle-ci et aI'intérét suscité chez le grand public. Cependant, c’est
aussi un moyen de mettre en avant des publications sur I'égalité des genres dans le sport et
toucher la jeune génération, qui pourraient se sentir inspirées par les athlétes féminines. A terme,
la visibilité peut favoriser la promotion de I'équité et de la diversité dans le sport, et plus
particulierement, ici, le hockey. Ainsi, un levier intéressant a étudier pour augmenter la visibilité

du sport féminin et donc de la LPHF est I'utilisation des réseaux sociaux.

1.2 Les réseaux sociaux et les opportunités de visibilité
1.2.1 La place des réseaux sociaux dans le quotidien

Dans un monde connecté, comme celui d’aujourd’hui, les réseaux sociaux sont devenus une
partie trés importante de la vie des individus (Noovo Moi, 2025). L utilisation des réseaux sociaux
est au centre du quotidien des humains, ils passent du temps sur les réseaux sociaux tous les jours
pour regarder les actualités, ce que font leurs amis, mais aussi pour se détendre ou pour montrer
ce qu’ils font en postant leur propre contenu (Noovo Moi, 2025). En 2023, I'utilisateur moyen
passe environ 2h23 minutes par jour sur les réseaux sociaux (Kemp, 2024). Les réseaux sociaux
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représentent en moyenne 35,8% des activités journalieres en ligne en 2023 (Kemp, 2024). Par
ailleurs, les 16 a 24 ans utilisent en moyenne les réseaux sociaux 3h par jour, contre 2h40 pour
les 25 a 35 ans et 2h30 pour les 35 a 44 ans, en 2023 (Kemp, 2024). Enfin, les Canadiens passent
environ 2h sur les réseaux sociaux par jour en 2023 contre 2h20 pour les Américains (Kemp,
2024). Par ailleurs, les femmes passent généralement légerement plus de temps sur les réseaux

sociaux que les hommes en 2023 (Kemp, 2024).

En plus de leur intégration dans la vie quotidienne, qui représente une véritable opportunité pour
les marques, les réseaux sociaux offrent de nombreux autres avantages, tels que I’acces a un large
public et la capacité de renforcer leur notoriété, comme il sera détaillé par la suite (Parekh, 2022).
Ainsi, les réseaux sociaux peuvent étre tres utiles aux marques, notamment celles dans le
domaine du sport. Dans le cadre de cette étude, le choix s’est porté sur la plateforme TikTok. Les

raisons de ce choix sont explorées par la suite.

1.2.2 La plateforme TikTok

L’étude de cas se déroule sur la plateforme TikTok, une application dédiée au partage de vidéos
courtes, d’'une durée comprise entre 15 et 60 secondes (Li et al., 2021). Depuis 2022, I'application
s’est diversifiée, car elle permet maintenant aux utilisateurs de créer des vidéos durant au
maximum 10 minutes (Einsle et al., 2024). Cette plateforme a été choisie en raison de sa
modernité et de sa popularité. En effet, I'application est disponible dans 150 pays et compte
environ 800 millions d’utilisateurs actifs mensuels dans le monde (Li et al., 2021). De plus, elle a
été l'application la plus téléchargée en 2018 et 2019, surpassant Instagram, Facebook et
YouTube (Li et al., 2021). Selon une enquéte de Sensor Tower, TikTok a été I'application non
ludique la plus populaire en 2020 devant Facebook et Instagram (Ferdiansyah, 2020). Aujourd’hui,
I"application est toujours tres populaire et ne cesse de faire parler d’elle. En 2023, I'utilisateur
moyen passe plus d’une heure par jour, tous les jours, sur TikTok (Kemp, 2024). Ayant connu un
essor pendant le confinement auprés des jeunes et notamment des adolescents, TikTok possede
un fonctionnement intéressant (Herrero, 2023). C’'est une application qui procure un nombre

infini de vidéos dans la page d’accueil appelée « Pour toi » ou For you page en anglais. Ces vidéos
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ont pour but de correspondre aux centres d’intérét des utilisateurs, sans leur demander de
s’abonner a des comptes et de dire ce qui les intéresse (Herrero, 2023). La force principale de
TikTok est son algorithme, assez avant-gardiste. Cet algorithme fonctionne sans avoir besoin
d’informations de la part des utilisateurs, comme ses concurrents, Facebook, Twitter, Instagram
(Herrero, 2023). Lors de la premiere connexion, la page de « Pour toi » est générée plutot
aléatoirement, mais cette sélection s’affine au fur et a mesure que l"utilisateur passe du temps
sur "application sans forcément s’abonner a des comptes, aimer, partager ou commenter les
vidéos (Herrero, 2023). C’'est pour toutes ces raisons que TikTok se démarque parmi toutes les
autres applications. Son fonctionnement si particulier en fait un sujet d’étude tres intéressant qui
sera analysé par la suite. Une autre raison de sa popularité est son format et sa proximité avec la
réalité (Yang et al.,, 2019). Les vidéos sont courtes et simples, ce qui apporte une certaine
convivialité (Yang et al., 2019). De plus, le contenu porte sur les tendances actuelles et les effets
de célébrité, ce qui est tres attractif pour la jeune génération (Yang et al., 2019). Ainsi, les réseaux
sociaux comme TikTok sont une source d’opportunité pour toute personne qui souhaite avoir de
la visibilité (Parekh, 2022). C’est particulierement attrayant pour les athlétes et les équipes
sportives qui peuvent entrer en contact direct avec leurs partisans (Dakroub et al., 2023). Les
athletes peuvent mettre en avant leurs compétences et faire la promotion de leur marque
personnelle (Dakroub et al., 2023). Plus spécifiquement, TikTok donne [I'occasion de
communiquer sur des événements sportifs en attirant et en engageant les utilisateurs (Einsle et
al., 2024). Les organisations sportives ont bien saisi le potentiel et n’hésitent plus a se lancer sur
la plateforme. C’est le cas de la LPHF et de ses équipes, qui n’ont pas négligé I'importance des

réseaux sociaux lors du lancement récent de la ligue.

1.3 La formulation du sujet

En conséquence, le sujet porte sur |'utilisation de TikTok pour promouvoir la LPHF ainsi que ses
équipes. L'objectif étant de comprendre I'utilisation de la plateforme TikTok afin de développer
des stratégies pour augmenter la visibilité et I'engagement de la LPHF et de ses équipes. Le
postulat derriére cet objectif est que, le sport féminin étant sous-représenté, celui-ci a besoin de

stratégies particulieres et adaptées afin d’augmenter sa notoriété sur les réseaux sociaux. Les
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réseaux sociaux étant plus modernes, ils permettent de s’affranchir de certains stéréotypes dont
souffrent les médias traditionnels (Clavio et Eagleman, 2011; Kim et al., 2011). En somme, la
problématique de cet essai se résume sous la question : quelles stratégies doivent adopter la
Ligue Professionnelle de Hockey Féminin ainsi que ses équipes afin d’accroitre la visibilité et

I’engagement sur leurs comptes TikTok respectifs ?

Cette étude a pour but de participer a la promotion du sport féminin et de mettre en lumiere le
développement de nouvelles ligues professionnelles féminines, comme la LPHF. Elle contribue
également a la réduction des inégalités médiatiques en explorant les réseaux sociaux comme
levier pour accroitre la visibilité du sport féminin et en déconstruisant les stéréotypes de genre.
De plus, cette étude souligne I'importance sociale du sport féminin et ouvre des perspectives
d’amélioration et d’innovation pour la LPHF et ses équipes sur les réseaux sociaux. Les résultats
obtenus offrent des recommandations concretes pouvant étre intégrées aux stratégies marketing
et de contenu. Ces conclusions pourraient participer a la création de guides pour les athletes et
les équipes en matiere de stratégies sur les réseaux sociaux. Enfin, il est important de montrer
comment la recherche peut aider la pratique. Dans ce cas, elle a permis de comprendre le
fonctionnement de TikTok, un réseau social récent, et d’identifier les stratégies efficaces pour les

équipes féminines.

Plusieurs concepts clés interagiront, comme le comportement des consommateurs de sport,
I’engagement des partisans, le fanatisme, I'identification a I’équipe et le parrainage. Ces themes
seront explorés dans la revue de littérature, qui portera entre autres sur le marketing du sport,
I’engagement des utilisateurs et le fonctionnement de TikTok. Par la suite, la méthodologie
utilisée dans cet essai est une analyse de contenu, qui sera expliquée en détail. Apres cela,
I"analyse des résultats sera présentée ainsi que la discussion qui comportera les implications de
cette recherche et des recommandations. Enfin, ce travail se terminera sur une conclusion

mettant en avant les limites et les pistes pour les recherches futures.
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CHAPITRE Il : REVUE DE LITTERATURE

Dans ce chapitre, une revue de littérature est réalisée afin d’analyser le comportement des fans
de sport en général, puis, plus spécifiguement, celui des fans de sport féminin. L’objectif étant de
comprendre comment les fans fonctionnent afin de savoir comment les attirer et les fidéliser
aupres du contenu de la LPHF. Il convient également d'examiner I’utilité de TikTok en tant qu’outil
de marketing digital pour promouvoir le sport féminin. De plus, il est essentiel d’analyser les
méthodes permettant de générer de I'engagement sur TikTok, afin de les appliquer aux comptes
de la LPHF et de ses équipes, et d’évaluer comment cet engagement peut étre bénéfique a la

ligue.
2.1 Définitions

Dans un premier temps, il est important de définir les termes du sujet. Cet essai s'inscrit dans le
cadre du marketing sportif, et plus précisément du marketing sportif sur les réseaux sociaux. Le
marketing sur les médias sociaux se manifeste principalement par la publication de contenu.
Ainsi, le contenu marketing sur définit par le processus marketing par lequel les spécialistes du
marketing créent et diffusent des contenus pertinents afin d’attirer et acquérir des
consommateurs (Rose, 2012). A I’ére des réseaux sociaux, le contenu marketing connaft un essor
considérable. Lutilisation quotidienne des réseaux sociaux par une partie de la population en fait
un canal optimal pour capter I'attention de nouveaux consommateurs. Les réseaux sociaux
peuvent étre définis de plusieurs facons. Selon Kaplan et Haenlein (2010), les réseaux sociaux
sont un groupe d’application présente sur internet qui se basent sur le Web 2.0 et ont pour but
la création et I’échange de contenus par et pour les utilisateurs. Le Web 2.0 est une évolution
moderne de I'Internet basée sur les services sociaux, comme les blogs, les chats, les
communautés, les forums et la collaboration a distance (Shugaeva et al., 2020). Sa principale
caractéristique est I'organisation de I'interaction des utilisateurs, favorisant I’échange public de
ressources d’information, I'étiquetage et I’évaluation collaborative du contenu (Shugaeva et al.,
2020). Les réseaux sociaux sont définis également comme des plateformes qui créent des

connexions entre les amis et d’autres personnes ayant des centres d’intérét similaires, a travers
Y
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la création d’un profil public ou semi-public, grace auquel I'utilisateur peut interagir avec les
autres (Balas, 2006 ; Boyd et Ellison, 2007 ; Kasavana et al., 2010). Dans un cadre plus sportif, les
réseaux sociaux facilitent I'interactivité et la cocréation entre les utilisateurs et les organisations,
comme les marques, les agences, les équipes, mais aussi entre les individus, tels que les
consommateurs, les athletes et les journalistes (Filo et al., 2015). TikTok fait alors partie des
applications figurant comme une opportunité commerciale pour les marques. L’application
TikTok, définie dans le premier chapitre, est une plateforme de vidéos ou les utilisateurs peuvent
créer et télécharger du contenu et écrire des commentaires sur de courtes vidéos, oscillant entre
quelques secondes et plusieurs minutes (Chen et al, 2021). Ces vidéos peuvent étre
divertissantes, mais également promotionnelles afin de mettre en avant des marques. Par
conséquent, le verbe promouvoir se définit par le fait de mettre quelque chose en avant, de
favoriser le développement (Larousse, s. d.). Le sport féminin choisi dans cet essai est le hockey,
sport populaire en Amérique du Nord. La LPHF s’est présentée comme une bon sujet d’étude, car
la ligue est unique, récente et rassemble des joueuses du monde entier (PWHL, s.d.). Ainsi, apres
avoir défini les termes du sujet, I'analyse portera d’abord sur le marketing sur les réseaux sociaux
en général, avant de se concentrer progressivement sur le marketing du sport féminin sur ces

plateformes.

2.2 Le marketing sur les réseaux sociaux

2.2.1 Les marques et les réseaux sociaux

Comme mentionné précédemment, les spécialistes en marketing utilisent les réseaux sociaux
pour établir un contact avec une clientéle potentielle (Parekh, 2022). Environ la moitié de la
population mondiale utilise les réseaux sociaux (Parekh, 2022). Les médias sociaux deviennent
alors un moyen facile et rentable d’atteindre un grand public, mais également d’accroitre la
notoriété d’une marque (Parekh, 2022). Dans |'esprit du consommateur, une marque est un
ensemble de perceptions qu’il associe a une organisation commerciale (Feldwick, 2002). Dans le
cadre du sujet, les partisans sont les consommateurs et les clients de |'organisation sportive
féminine, et donc de la LPHF. En effet, I'organisation sportive est pergue comme une entreprise.

Plusieurs auteurs ont montré que les éveénements sportifs pouvaient étre considérés comme des
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marques mondiales légitimes, car ces événements sont gérés comme tels (Bouchet et al., 2013).
Les événements sportifs sont maintenant vus comme des opportunités pour générer des revenus
supplémentaires que ce soit pour les sponsors, les investisseurs, etc. (Thompson et al., 2018). De
plus, les clubs sportifs considerent effectivement les supporters comme des clients, car ils
consomment des produits et des services fournis par les clubs (Kaynak et al., 2008). En effet, les
clubs engagent de bons entraineurs, de bons joueurs afin de fournir de bonnes performances. Ils
renouvellent les infrastructures du stade pour la sécurité et le confort et ils créent des produits
dérivés aux couleurs du club (Kaynak et al., 2008). Ainsi, les partisans bénéficient de ces produits

et de ces services en échange d’une compensation monétaire.

2.2.2 Les avantages du marketing sur les réseaux sociaux

Pour revenir au marketing sur les réseaux sociaux, ce type de stratégie présente de nombreux
avantages pour les entreprises, notamment la possibilité d'atteindre facilement un large public.
De plus, les réseaux sociaux permettent aux entreprises de raconter leur histoire, la raison de leur
offre de produits et de services, et de tenir leur public au courant des liens qu’ils entretiennent
avec leurs clients et leurs employés. Ainsi, la marque parait plus proche du public, plus accessible
et plus « humaine » (Parekh, 2022). Pour cela, la marque doit fournir du contenu de qualité sur
différents réseaux sociaux afin de varier les profils de ses utilisateurs (Parekh, 2022). En outre,
I"utilisation des réseaux sociaux donne la possibilité aux marques d’avoir un retour d’informations
de la part de leurs consommateurs grace aux commentaires, aux évaluations, aux appréciations,
etc. (Parekh, 2022). Une stratégie trés utilisée dans le marketing sur les réseaux sociaux est le
bouche-a-oreille qui consiste a créer des messages et des contenus que les utilisateurs se
partagent entre eux, mais également a leurs proches (Parekh, 2022). Cette stratégie présente
plusieurs avantages, mais fait face au manque de confiance que les utilisateurs ont envers les
messages sur les réseaux sociaux. L'opinion de leur entourage leur inspirant plus confiance
(Parekh, 2022). Ainsi, les marques doivent faire attention a I'authenticité de leur contenu afin de

créer des liens avec leurs consommateurs en ligne.
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2.2.3 La relation entre le marketing en ligne et les partisans d’équipes sportives

Le marketing en ligne, bien que différent du marketing physique, repose sur les mémes
fondements, c’est-a-dire les liens créés avec les consommateurs. Selon Baena (2016), la relation
entre le marketing en ligne actif et 'amour de la marque est positive, c’est-a-dire que plus la
marque multiplie sa présence commerciale en ligne, plus les consommateurs apprécient la
marque. Dans le scénario des organisations sportives, le lien entre les équipes sportives et les
partisans est plus fort, car les médias sociaux donnent aux partisans un « foyer virtuel », qui
permet aux supporters d’augmenter leur lien « percu » avec leurs équipes favorites (Baena,
2016). Les partisans évoluant dans une méme communauté, ils peuvent intérioriser certaines
valeurs et croyances, ce qui crée une identité sociale partagée par les mémes fans d’une équipe
(Baena, 2016). En outre, cela donne la possibilité aux partisans d’éprouver un plus grand
sentiment d’appartenance a une communauté tout en restant engager aupres de leurs équipes
(Baena, 2016 ; loakimidis, 2010 ; Phua, 2010). Afin de susciter de I'engagement aupres des
supporters, les équipes sportives doivent effectivement attirer leur attention, mais aussi
augmenter leurs réactions (Phua, 2010). Cela s’aligne avec I'essence méme du téléphone portable
étant un appareil de communication portatif, qui permet une capacité de transmissions de
données omniprésentes et instantanées (Okazaki et al., 2007). Le but du marketing mobile est
alors d’utiliser les informations récoltées sur les utilisateurs pour cibler et personnaliser la
stratégie marketing aupres des partisans (Wais et Clemons, 2008). En somme, cela permet aux
équipes sportives de pousser les supporters a ressentir un sentiment de proximité et de confiance
a I'égard de la marque, ce qui affectera positivement I'amour de la marque (Phua, 2010). Par
conséquent, le marketing sportif opéré sur les réseaux sociaux doit étre personnalisé et adapté
aux supporters. De surcroit, le comportement dynamique des consommateurs utilisant plusieurs
plateformes qui leur communiquent différentes formes de marketing numérique oblige les
marques a étre agile et réaliser une veille afin de suivre le comportement des clients et leurs
connaissances (Avnishkumar et Nulkar, 2022). En effet, en général, plusieurs plateformes sont
utilisées en méme temps par les utilisateurs qui multiplient leurs sources d’informations et de
divertissements. Cela est un enjeu pour les marques qui doivent étre sur toutes les plateformes

tendance et fournir du contenu de qualité et adapté aux différentes plateformes. La présence en
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ligne, a travers les réseaux sociaux, permet aux marques de créer un lien fort avec leurs

consommateurs, cependant, leurs stratégies marketing doivent étre adaptées a leur public.

Grace aux liens que les marques créent avec les consommateurs sur les réseaux sociaux, un
attachement émotionnel passionné pour la marque se développe, appelé I'amour de la marque
(Carroll et Ahuvia, 2006). Cela peut se transposer avec I'amour qu’ont les partisans pour leur
équipe favorite. L'amour de la marque est considéré comme une construction mentale contenant
plusieurs cognitions, émotions et comportements (Bergkvist et Bech-Larsen, 2010). Cette
construction influe alors sur leur perception de la marque et leurs actions envers elle. Par ailleurs,
Carroll et Ahuvia (2006) ont constaté que I'amour de la marque est positivement lié aux
comportements positifs des consommateurs satisfaits apres leur achat. En conséquence, la
satisfaction des clients influence positivement leurimage de la marque et donc le lien émotionnel
créé avec elle. Pour que la marque soit appréciée, les spécialistes du marketing sportif doivent
prendre en compte les avantages que I'équipe peut offrir a ses partisans (Baena, 2016). En
somme, la présence en ligne, a travers les réseaux sociaux, permet aux marques de créer un lien
fort avec leurs consommateurs, cependant, leurs stratégies marketing doivent étre adaptées a
leur public. Dans le prolongement de I'initiation des bases du marketing sur les réseaux sociaux,

il convient de s’intéresser au marketing sur I’application TikTok.

2.3 Lutilisation de TikTok

Afin qu’une relation se développe sur les réseaux sociaux, Abeza et Sanderson (2022) expliquent
gu’il y a trois composantes essentielles : la communication, I'interaction et la valeur, qui doivent
interagir entre eux. Dans le cadre du sport, la création d’une relation et l'interaction avec les
utilisateurs sur les réseaux sociaux sont cruciales pour I’engagement (Einsle et al., 2024). Ainsi,
cette section va étre consacrée a comprendre les meilleures stratégies sur TikTok pour créer des
relations avec les utilisateurs et les pousser a s’engager. Cependant, dans un premier temps, il est

utile de revenir sur I’histoire de TikTok.
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L’application TikTok, appartenant a I’entreprise ByteDance et connue sous le nom Douyin en
Chine, a été lancée en 2017 (Einsle et al., 2024). Avec plus d’un milliard d’utilisateurs dans le
monde en 2023, TikTok est une des applications les plus populaires du monde (Einsle et al., 2024 ;
Statista, 2023). A I'origine, TikTok est inspiré des applications qui existaient déja dans les années
2010. Elle découle notamment de I'application Mindie créée par des développeurs francais qui
avait pour but de mettre en avant les ceuvres des artistes dans un fil infini de vidéos (Herrero,
2023). Ll'innovante idée des concepteurs de Mindie a retenu l'attention d’investisseurs
ameéricains, mais encore plus d’un développeur chinois (Herrero, 2023). Le lancement de
Musical.ly par les Américains, une copie frappante de Mindie, a affecté tres fortement cette
derniére (Herrero, 2023). De plus, les labels de musique n’étaient pas contents que les utilisateurs
de Mindie puissent avoir accés a la musique gratuitement (Herrero, 2023). Enfin, Musical.ly séduit
fortement le peuple américain avec la création de communautés autour de challenges et de
trends. Finalement, Mindie est abandonnée en 2015, ce qui représente une victoire pour
Musical.ly (Herrero, 2023). Par la suite, en Chine, le créateur de ByteDance, Zhang Ymin,
comprend l'importance de l'algorithme pour retenir les utilisateurs (Herrero, 2023). Il part
notamment du postulat que I'information trouve I'utilisateur et non I'inverse (Herrero, 2023). Il
lance alors Douyin pour le marché chinois, une copie de Musical.ly (Herrero, 2023). C’est ainsi
gu’en 2017, ByteDance acquiert Musical.ly, pour 800 millions d’euros, qui sera renommé TikTok
(Herrero, 2023). Apres quelques modifications, TikTok est lancé. C’est une application qui se veut
rétentive et immersive (Herrero, 2023). Les vidéos sont directement partagées dans I'application
dans le fil d’actualité appelé « Pour toi » (Herrero, 2023). Cette page « Pour toi » est adaptée
spécifiquement pour I"utilisateur (Herrero, 2023). A son arrivée, TikTok est sous-estimé par ses
concurrents que ne se doutent pas de son ascension future (Herrero, 2023). TikTok multiplie les
stratégies pour accroitre sa popularité. L’application génere automatiquement un logo TikTok sur
les vidéos lorsqu’elles sont exportées, ce qui fait de la publicité gratuite (Herrero, 2023). En
France, elle utilise un nouveau plan marketing ayant pour but de pousser les utilisateurs a
parrainer leur famille et leurs amis sur I"application en échange de cing euros afin d’attirer plus
d’utilisateurs (Herrero, 2023). Enfin, il y a une telle diversification de contenu sur TikTok que le

public se diversifie également (Herrero, 2023).
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La diversification de la plateforme se traduit également dans son fonctionnement. Sur TikTok, il
est possible de regarder des vidéos, mais également des défilements de photos et de stories
maintenant. Il est possible de poster ce contenu ou de simplement le regarder. En matiere
d’interactions, les utilisateurs peuvent aimer, partager, commenter, enregistrer, partager et
republier des vidéos, des photos, des stories. De plus, il est possible d’entretenir des
conversations privées sur TikTok. En somme, c’est une plateforme trés compléte ayant pour but
d’éviter que les utilisateurs ne partent de I'application. C'est une plateforme opérant dans une
logique « avant la demande », c’est-a-dire que son algorithme anticipe les demandes des
utilisateurs avant qu’ils ne les formulent (Herrero, 2023). Le fil de « Pour toi » est distinct et
personnalisé grace a I'algorithme qui décortique toutes les informations sur I'utilisation de la
plateforme par les individus (Herrero, 2023). Ainsi, le fil d’actualité est tres captivant, mais il peut
devenir écrasant (Herrero, 2023). L’algorithme devient une sorte de miroir des utilisateurs, ce qui
fait que les utilisateurs peuvent rester tres longtemps sur I'application sans se lasser (Herrero,
2023). Il reflete souvent nos opinions également, c’est ce qu’on appelle une bulle de filtre mis en

avant par le chercheur Eli Pariser, en 2010 (Herrero, 2023).

Cependant, la personnalisation excessive des « Pour toi » pose des questions en matiere de
confidentialité des données personnelles (Herrero, 2023). Officiellement, les recommandations
se basent sur plusieurs facteurs, comme les interactions des utilisateurs avec les vidéos (aimer,
partager, commenter, etc.), les informations contenues dans les vidéos (son, musique, hashtags,
etc.), le langage sélectionné, le pays ou I'utilisateur se trouve et le type d’appareil (Herrero, 2023).
La durée de visionnage semble également étre prise en compte par TikTok, mais cela n’est pas
reconnu par I'application (Herrero, 2023). L’adaptation du contenu par TikTok pour I"utilisation
peut étre dangereuse, car le manque de diversification de contenu peut entrainer des cercles
vicieux et négatifs pour les utilisateurs (Herrero, 2023). En matiére d’engagement, selon Max
Boeker, le fait de suivre un créateur est le premier facteur d’intérét (Herrero, 2023). Le deuxiéme
facteur est le temps passé sur la vidéo (Herrero, 2023). Aimer les vidéos semble étre une preuve
d’intérét moindre (Herrero, 2023). Enfin, I'une des principales caractéristiques de I'application est

que son algorithme change constamment et qu’elle ajoute souvent de nouvelles fonctionnalités
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(Herrero, 2023). Ceci est a retenir lorsque I’on choisit TikTok comme canal de diffusion pour ses

activités.

Le fonctionnement de TikTok nécessite une adaptation des stratégies marketing déja utilisées
pour les réseaux sociaux. Selon Dewi (2021), il y a trois fagons de faire du marketing sur TikTok :
réaliser une collaboration avec des entreprises ou des comptes TikTok officiels, réaliser une
collaboration avec des personnes connues sur TikTok et faire du contenu marketing avec le propre
compte de la marque. De plus, Dewi (2021) explique que I'utilisation de TikTok comme support
marketing doit s’effectuer avec précision et créativité. Une des stratégies de TikTok afin de retenir
ses utilisateurs est |'utilisation de musique et de mouvements (Dewi, 2021). Par ailleurs, une
étude de Su et al. (2020) ont trouvé que I'engagement des utilisateurs sur TikTok se développe
grace a l'aspect ludique, a la performance du contenu et a I'authenticité (Dewi, 2021). Ainsi,
I’engagement passe par I'attractivité visuelle et émotionnelle du contenu (Dewi, 2021). Ces

résultats permettent alors d’entrevoir les stratégies qui seront efficaces sur la plateforme.

Il'y a bien d’autres caractéristiques qui jouent sur le contenu, sa popularité et I’engagement qu’il
générera. Par conséquent, le tableau 1 résume les stratégies de contenu efficaces sur TikTok

d’apres plusieurs études.

Tableau 1 Les stratégies efficaces sur TikTok

Composantes de la

vidéo Stratégies
Longueur de la Les vidéos plus courtes suscitent plus d’intérét. (Einsle et al., 2024)
vidéo

Les vidéos courtes, allant de 11 a 20s ont obtenu + de mention « j'aime »
gue les vidéos de plus d’'une minute. (Einsle et al., 2024)

Les vidéos plus courtes suscitent un plus grand engagement (Chen et al.,
2021).

Plus la vidéo est longue, plus le nombre de « j'aime » et commentaires
est impacté négativement (Chen et al., 2021).
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Composantes de la
vidéo

Stratégies

Format des titres

Les vidéos avec des titres plus longs suscitent plus d’engagement ainsi
gu’un plus grand nombre de partages, de « j’aime », et commentaires
(Chenetal., 2021).

Avec le nombre croissant de vidéos publiées, I'attention des jeunes
générations peut diminuer dont ils peuvent étre plus attirés par des
vidéos avec des titres courts (Chen et al., 2021).

Les titres positifs peuvent induire un plus grand nombre de « jaime » et
de commentaires (Chen et al., 2021).

Utilisation de texte
dans la vidéo

Les vidéos sans texte ont obtenu un classement moyen plus élevé en
termes de « j'aime », de partages et de vues comparativement a d’autres
vidéos (Einsle et al., 2024).

Utilisation de Les vidéos sous-titrées ont été plus partagées (Li et al., 2021).
sous-titres
Utilisation de Les vidéos contenant de la musique et du langage parlé ont été plus
musique enregistrées en favoris comparativement aux vidéos ne contenant que
du langage parlé (Einsle et al., 2024).
Utilisation L’utilisation d’émojis exerce une influence positive sur les partages. [Ma
d’émojis traduction]. (Einsle et al., 2024, p.9).
L’utilisation d’émojis a une influence positive sur les actions (Einsle et al.,
2024).
L'impact de I'utilisation des émoijis sur I'engagement des utilisateurs
varie en fonction du texte utilisé ainsi que du type d’émojis (émotionnels
ou informatifs). De plus, la position, la signification des émojis affectent
également 'interaction avec I’ utilisateur (Ko et al., 2022)
Utilisation de Il'y a moins d’interactions avec les utilisateurs lorsqu’il y a peu de
hashtags (#) hashtags (Einsle et al., 2024).

Le nombre de hashtags a une influence sur l'interaction avec les
utilisateurs. Il y a plus d’interaction entre 6 et 15 hashtags. Il y a moins
d’interactions sur la vidéo quand celle-ci contient entre 1 et 5 hashtags,
mais aussi lorsqu’elle contient plus de 20 hashtags (Einsle et al., 2024).
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Composantes de la
vidéo

Stratégies

Plus il y a de hashtags, plus la vidéo a obtenu un grand nombre de
« j’aime » (Li et al., 2021).

Un nombre élevé de hashtags permet de prédire un nombre de partages
plus élevé (Li et al., 2021).

Contenu de la
vidéo

Les vidéos de danse sont les plus partagées en raison de leur facilité a
faire des duos avec, ainsi que leurs caractéristiques attrayantes (comme
la musique rythmée, les mouvements corporels faciles a imiter) (Li et al.,
2021).

Les vidéos avec des personnages humains sont plus susceptibles d’étre
partagées (Li et al., 2021).

Utilisation
d’émotions

Dans le cadre d’une campagne sur le COVID-19, les vidéos véhiculant des
émotions d’alarme ou d’inquiétude, ou de gravité ont suscité plus
d’engagement de la part des utilisateurs (Li et al., 2021).

Les vidéos contenant une émotion d’alarme ou d’inquiétude ont été plus
commentées que celles qui n’exprimaient pas d’émotions alarmantes (Li
etal., 2021).

Les émotions positives peuvent induire un plus grand nombre de
« j’aime » (Chen et al., 2021).

Moment du post

Une vidéo postée tét conduit a un engagement plus élevé (Li et al.,
2021).

Type de langage

L'utilisation du langage parlé dans les vidéos a conduit a moins de
commentaires et de partage que celles qui n’en ont pas (Einsle et al.,
2024).

Les vidéos avec un langage parlé ont regu moins de commentaires et de
partages que celles sans langage parlé (Li et al., 2021).

Le langage parlé peut étre percu comme plus formel que les
performances non verbales comme les danses (Li et al., 2021).

Combinaison :
vidéos longues et

Les vidéos plus longues avec des titres positifs possedent un plus grand
nombre de « j'aime » et de commentaires (Chen et al., 2021).
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Composantes de la

vidéo Stratégies
utilisation de titres
positifs
Combinaison : Les vidéos contenant de la musique et du langage parlé ont été plus

vidéos contenant  enregistrées en favoris comparativement aux vidéos ne contenant que
de la musique et du langage parlé (Einsle et al., 2024).
du langage parlé

En somme, afin de créer du contenu sur TikTok, il est important de prendre en compte, tout
d’abord, le type de contenu pour appliquer les bonnes stratégies. |l faut prendre en considération
le contenu visuel, émotionnel et d’autres caractéristiques, comme I'utilisation d’émajis, la durée
de la vidéo, I'utilisation de hashtags, etc. (Einsle et al., 2024). De plus, la création de contenu
honnéte et I’éthique du contenu ne peuvent pas étre négligées, afin de correspondre aux normes
du public visé (Dewi, 2021). En outre, le contenu émotionnel est un levier fort pour la création de
communautés et le partage. En effet, la théorie du partage social des émotions, amenée par Rimé
et ses collaborateurs dans les années 90, stipule que I’émotion est un facteur nécessaire au
partage d’informations et a I'interaction sociale (Chen et al., 2021). Par ailleurs, I’émotion positive
permet d’activer le désir de rechercher et de partager des informations chez les utilisateurs (Chen
etal., 2021). Ainsi, la présence de contenu émotionnel dans un titre sur une vidéo TikTok poussera
les utilisateurs a partager la vidéo, car ils auront le besoin de partager leur expérience
émotionnelle (Chen et al., 2021). L'utilisation d’'une émotion positive intensifiera ces
comportements, permettant une augmentation de I’engagement du public et donc du nombre
de « j'aime », de commentaires et de partages (Chen et al., 2021). Par conséquent, I’engagement
sur TikTok se divise en trois dimensions : les « j’aime », les partages et les commentaires (Chen et
al., 2021). L'étude des facteurs TikTok est importante pour comprendre I'utilisation de la
plateforme, cependant, il faut maintenant comprendre comme fonctionnent les consommateurs

de sport, pour savoir quel contenu les attirera.
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2.4 Le comportement du consommateur en lien avec le sport féminin

2.4.1 Le comportement du consommateur de sport

Dans un premier temps, il faut définir ce qu’est un consommateur de sport. Les consommateurs
de sport sont définis comme des personnes pratiquant un sport ou aimant suivre a distance des
programmes sportifs (Avnishkumar et Nulkar, 2022 ; Dakroub et al., 2023). lls peuvent également
adorer collectionner des souvenirs sur leur équipe sportive préférée et acheter des produits
dérivés (Avnishkumar et Nulkar, 2022). La consommation de sport est souvent
multidimensionnelle, car les supporters peuvent écouter des émissions sportives a la radio, en
regarder a la télévision, suivre les informations liées au sport sur internet, en discuter avec
d’autres personnes, etc (Genchev et al., 2021). De plus, le fait de devenir « fan » d’'une équipe et
de s’engager pleinement a supporter I'équipe crée un lien émotionnel entre les partisans, les
athlétes et I’équipe sportive (Avnishkumar et Nulkar, 2022). Ce lien est renforcé grace aux réseaux
sociaux ou les fans peuvent interagir avec eux (Avnishkumar et Nulkar, 2022). Ce lien créant un
engagement de la part des partisans est souvent associé a des niveaux élevés de communautés
entre les fans, d’identification a I’équipe et d’attachement émotionnel (Yoshida et al., 2014). Par
conséquent, cela se reflete sur leurs comportements, car les fans engagés utilisent le bouche-a-
oreille positif pour mettre en avant leur équipe (Ahearne et al., 2005 ; de Ruyter et Wetzels, 2000).
Il convient désormais d'examiner en détail le fanatisme, l'identification a I'équipe, ainsi que le
bouche-a-oreille. Le fanatisme est défini comme I'attachement passionné, I’engouement intense
d’une personne envers une autre personne ou une chose (Larousse, s. d.). Le fanatisme est un
facteur incitant les partisans a consommer et a s’impliquer dans un sport a travers les médias
sociaux (Gantz, 1981). Cela influence leurs comportements. En outre, I'identification a I'’équipe
est aussi un facteur influant sur les comportements des consommateurs de sport. Elle a été
définie par beaucoup d’auteurs. Cependant, ces définitions ont en commun un point essentiel qui
est que l'identification a I'’équipe concerne I'attachement psychologique et émotionnel d’un
consommateur a une équipe particuliere (Ashforth et Mael, 1989 ; Fisher et Wakefield, 1998 ;
Genchev et al., 2021 ; Wann et al., 2001). Enfin, le bouche-a-oreille se définit comme le fait qu’un

partisan d’une équipe sportive parle des performances de celle-ci, des matchs, des joueurs, de
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ses attentes personnelles en matiere de performance, etc. (Genchev et al., 2021). Le bouche-a-
oreille peut étre physique ou en ligne, en publiant du contenu sur I’équipe (Genchev et al., 2021).
Ainsi, les consommateurs de sport suivent leurs équipes favorites, mais également leurs joueurs
préférés sur les réseaux sociaux. lls interagissent aussi en ligne entre eux afin de soutenir leur
équipe (Avnishkumar et Nulkar, 2022). En conséquence, les réseaux sociaux et les médias sont
tres utilisés et écoutés par les consommateurs de sport. Cependant, ces consommateurs ne
choisissent pas forcément les mémes médias, ce qui souléve dans interrogations. C'est dans ce
contexte qu’il est intéressant de se pencher sur la théorie de I'utilisation et de la gratification de

McQuail (1983).

La théorie de I'utilisateur de la gratification est une approche qui permet de comprendre les
motivations derriére |'utilisation des médias (Katz et al., 1973). Ainsi, la classification de McQuail
(1983) répertorie cinq catégories poussant a utiliser un type de média qui sont : I'information,
I'identité personnelle, I'interaction sociale, I’engagement et I'autonomisation, ainsi que le
comportement d’achat. L'information concerne le fait de rester toujours informé des actualités
de la marque, en expliquant la nécessité d’accéder a ces informations (Avnishkumar et Nulkar,
2022). L’identité personnelle se construit en fonction du contenu produit et partagé par les
consommateurs aupres de leurs proches (Schau et Gilly, 2003). L’interaction sociale renvoie a
I'idée que les personnes recherchent un sentiment d’appartenance a un groupe, qui n’est possible
que si les personnes interagissent entre elles (Baldus et al, 2015). L’engagement et
I"autonomisation font référence au fait que le partage de contenu par les consommateurs
influencera d’autres clients de la marque (Muntinga, 2013 ; Sundar et Limperos, 2013). Enfin, le
comportement d’achat concerne le fait que I’enthousiasme des consommateurs a I’'égard de la
marque les pousse a acheter des produits et des services de cette marque (Avnishkumar et
Nulkar, 2022). En somme, la théorie de McQuail (1983) peut étre utile pour comprendre le
comportement d’un consommateur de sport en général, mais également au niveau des médias
utilisés. Il en résultera, par exemple, des comportements de consommation, d’achat et de
bouche-a-oreille positif de la part des consommateurs de sport. D’autres motivations ont été

avancées par plusieurs auteurs pour expliquer le comportement des consommateurs de sport,
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comme |'esthétique, la catharsis, le drame, le divertissement, I’évasion, l'interaction sociale et

I’accomplissement par procuration (Sloan, 1989 ; Trail et al., 2000 ; Zillmann et al., 1989).

2.4.2 Les différences entre les partisans féminins et masculins

L’étude de Genchev et al. (2021) a mis en avant qu’il y avait une différence de comportement
entre les partisans féminins et masculins. Jusqu’a présent, les consommateurs masculins et
féminins de sport étaient rassemblés. Genchev et ses collaborateurs (2021) ont trouvé que les
hommes avaient des niveaux plus élevés d’identification a I’équipe et de probabilités de participer
aux matchs que les femmes. Ainsi, cela souléve des interrogations concernant les stratégies pour
attirer les supportrices féminines. Les stratégies devront alors étre multiples ou adaptées pour

correspondre aux deux types de fans.

Par ailleurs, les travaux de James sur le basketball féminin et masculin (2002) ont mis en exergue
que les hommes et les femmes suivaient ce sport, car ils aiment 'action des matchs et la
possibilité de s’éloigner de leur routine. De plus, les raisons de regarder un sport sont semblables
pour les femmes et les hommes, peu importe le sexe des athlétes (James, 2002). James (2002) a
étudié plus en détail le basketball féminin et a trouvé que la motivation la plus importante
d’assister a un match de basketball féminin, pour les hommes et les femmes, est le fait d’étre fan
de basketball féminin précisément. Les raisons principales de suivre du sport pour les hommes
et des femmes sont I'action et le divertissement, cependant, il y a des raisons secondaires, qui
varient entre les deux groupes (James, 2002). Les femmes sont plus enclines a étre fan de sport
pour des raisons sociales également, comme le fait d’assister au match, de voir les joueurs,
d’encourager I’équipe ou de regarder le sport avec leurs proches (James, 2002). Les hommes sont
plus susceptibles d’étre fan de sport, car ils pratiquaient un sport, ils apprécient le sport en
général ou ils s’informent sur le sport, mais aussi pour partager I’expérience avec leurs proches
(James, 2002). Enfin I’étude de James (2002) a montré que les hommes déclaraient avoir un lien
plus fort avec le sport en général, que simplement le fait d’étre fan. Enfin, Ozsoy (2011) a constaté

que les hommes utilisaient en plus grand nombre les réseaux sociaux pour suivre le sport que les
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femmes. Par la suite, il est intéressant d’étudier plus précisément les comportement des

consommateurs de sport féminin.

2.4.3 Le comportement du consommateur de sport féminin

A la suite de I’étude du comportement du consommateur de sport, il convient de concentrer sur
le comportement du consommateur de sport féminin. Dans notre société actuelle, dominée par
leurs valeurs masculines, le sport féminin a tres souvent été lié a des associations négatives,
comme la qualité inférieure du sport, des athletes, le besoin d’attractivité, etc (Lobpries et al.,
2018). Malgré ces associations négatives présentes encore aujourd’hui, quelques chercheurs ont
étudié les motivations des partisans de sport féminin. lls ont trouvé que ces fans consommaient
du sport féminin pour le sport dans son essence, pour I’équipe, pour I'accomplissement par
procuration, pour le divertissement, pour éviter I’ennui, pour échapper au stress de la vie et pour
I'accés a des modeles féminins (Funk et al., 2002 ; Funk et al., 2003). Ils ont mis en avant
également des motivations plus sociétales, comme le fait de soutenir les opportunités, I’évasion
et la socialisation des femmes (Funk et al., 2003). De plus, concernant I'identification a I’équipe,
I’égalité des sexes intervient comme une valeur centrale intégrée par les partisans de sport
féminin (Delia, 2020). L'étude de Wear et al. (2022) révéle que, si I'excitation des événements,
I"accessibilité, et le prix (faible) peuvent étre des éléments importants favorisant les partisans de
sport féminin a assister a des évenements, c’est la qualité athlétique que les retient. Ainsi, le sport
féminin souffre de perceptions et d’associations négatives non justifiées, qui doivent étre
modifiées. Les associations liées a une marque refletent le capital de celle-ci. En effet, le capital
de marque dans le sport regroupe les perceptions qu’ont les consommateurs (supporters) des
publications marketing et I'expérience vécue (Ross et al., 2006). De ce fait, les associations a la
marque se développent au fur et a mesure des expériences qu’ont les partisans avec les équipes
sportives et évolue au fil du temps (Gladden et Funk, 2002 ; Kunkel et al., 2016). Grace au
développement des associations de marques, cela accroit les connaissances des partisans, ce qui
les aide a s’identifier plus aisément a la marque et favorise leur fidélité (Kaynak et al., 2008). A
partir de ces éléments, Mumcu et Marley (2017) ont développé une échelle sur la consommation

des supporters de sport féminin, appelée ATWS. Cette échelle posséde 8 dimensions : I’excitation,
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I’'opportunité pour les femmes, I'accessibilité, I'esthétique, le drame, le prix du divertissement, la
qualité de I'athlete et I'affect (Mumcu et Marley, 2017). Wear et al. (2022) ont montré que quatre
de ces dimensions (perceptions) évoluaient positivement dans le temps plus les fans consomment
du sport féminin : I'opportunité pour les femmes, 'accessibilité, le prix du divertissement et la
qualité des athletes. Ainsi, méme si |'esthétique peut étre une motivation pour certains

supporters, les variables sportives et sociales sont plus puissantes (Wear et al., 2022).

Un concept intéressant sur la perception de la marque est celui de I’attitude, qui soutient que les
produits qui sont percus de maniére positive sont plus enclins a étre consommés (Fazio et al.,
1983 ; Mahony et Moorman, 1999). En effet, I’évaluation d’un produit influence les intentions de
consommation des individus (Mumcu et al., 2016). Les attitudes justifient les évaluations
favorables ou défavorables d’un produit ou d’un service (Mumcu et al., 2016). Selon le modéle
des deux composantes de I'attitude de Bagozzi et Burnkrant (1979), les évaluations sont alors
composées de jugements cognitifs et affectifs du produit ou du service. Les évaluations affectives
concernent les émotions ressenties par les consommateurs a I'égard du produit ou du service,
gu’elles soient négatives ou positives (Breckler, 1984). Les évaluations cognitives sont définies
par les croyances des consommateurs sur les attributs du produit ou du service (Breckler, 1984).
Par conséquent, ces évaluations cognitives et affectives entrainent des intentions
comportementales, qui seront influencées par les attitudes favorables ou défavorables des
consommateurs (Bagozzi et Burnkrant, 1979 ; Dwyer, 2013 ; Lim et al., 2015). Ainsi, plus I’attitude
est favorable, plus le consommateur risque d’acheter le produit ou de consommer le service
(Bagozzi et Burnkrant, 1979 ; Dwyer, 2013 ; Lim et al., 2015). Dans cette optique, I'étude des
attitudes des consommateurs de sport envers le sport féminin permettrait de déduire leur
probabilité de consommer du sport féminin (Mumcu et al., 2016). De ce fait, Mumcu et al. (2016)
ont examiné ce sujet et ont mis en lumiere que I'excitation et le prix du divertissement sont deux
attributs importants pouvant prédire les intentions de consommation du sport féminin. En effet,
les personnes sélectionnées pour I’étude ont percu les événements de sport féminin comme des
rencontres sportives passionnantes a un prix intéressant (Mumcu et al., 2016). Cela augmente

leur probabilité d’aller a une compétition féminine ou de la regarder (Mumcu et al., 2016).
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En résumé, les consommateurs de sport féminin recherchent un moment de divertissement et de
détente en consommant du sport féminin (en ligne ou en personne), tout en regardant des
performances sportives. Ainsi, afin d’augmenter le nombre de consommateurs de sport féminin,
il est important de changer les associations et les attitudes a I’égard de ces équipes féminines. Il
s’agit de changer les perceptions grace a des outils, comme les médias sociaux. Les médias
traditionnels couvrant moins les athletes féminines, les réseaux sociaux sont une opportunité trés
importante afin de mettre avant le sport féminin (Lebel et Danylchuk, 2009). De plus, afin de
fidéliser les consommateurs déja présents, la communication en ligne sur les réseaux sociaux
permet de maintenir un lien et de les stimuler. Cependant, il faut faire attention aux
représentations des athletes féminines sur les réseaux sociaux, car les consommateurs de sport
sont plus intéressés par les contenus médiatiques montrant les performances sportives de ces
athlétes plutot que par la représentation suggestive de celles-ci (Kane et al, 2013). lLa
communication sur les réseaux sociaux est un bon moyen pour les athlétes féminines de gérer
leur image et de surmonter les barriéres qu’elles peuvent avoir avec les médias traditionnels
(Geurin 2017 ; Kian et Hardin 2009). De plus, cela leur permet de construire une image forte qui
exercera une influence sociétale, facilitant la sensibilisation a des préoccupations sociales
(comme I'égalité des sexes, par exemple) (Geurin-Eagleman et Burch, 2016 ; Sainz-de-Baranda et
al., 2020 ; Toffoletti et al., 2022). Par ailleurs, la recherche de Pegoraro (2010) précise que les
athlétes sur les réseaux sociaux qui utilisent I'autopromotion ont plus d’opportunités et
d’expositions que ceux qui sont sur les médias traditionnels. Ainsi, la présence en ligne est
importante afin d’obtenir des contrats de parrainage de la part des entreprises (Geurin, 2017).
Bien que les médias sociaux soient remplis d’opportunités, les athléetes font face a plus de défis
que les athletes masculins, comme le harcélement en ligne (Kavanagh et al, 2019). La
représentation des athletes féminines sera analysée plus en détail par la suite. Il s’agit a présent
de se plonger dans les relations entre les partisans et les organisations sportives sur les réseaux

sociaux, afin de comprendre comment influencer I'image des organisations aupres des fans.
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2.5 La relation entre les fans et les organisations sportives sur les réseaux sociaux

Au fur et a mesure du temps, chaque fan crée un lien unique avec son équipe favorite (Abosag et
al., 2012). Les réseaux sociaux permettent alors un acces spécial a I'’équipe, sans intermédiaires
(Pegoraro, 2010). Les partisans choisissent leur contenu préféré et leurs athlétes sur les
plateformes sociales et réagissent en aimant ou en suivant les pages qu’ils les intéressent (van
Dijck et Poell, 2013). Ainsi, leurs choix reposent sur le contenu présent sur les médias sociaux. Par
conséquent, il est intéressant de comprendre comment les athletes féminines doivent

communiquer sur ces réseaux sociaux.

Les auteurs Pefa et al. (2011) ont constaté que les athletes étaient devenus des marques en
raison de leur représentation considérée comme une « vitrine publicitaire » dans les nouveaux
médias, comme les réseaux sociaux (Pefia et al.,, 2011, p. 296) [Ma traduction]. Cette
transformation de I’athlete en marque a donné naissance au terme « marque d’athléte » défini
comme « une personnalité publique d'un athlete individuel qui a établi sa propre signification
symbolique et sa propre valeur en utilisant son nom, son visage ou d'autres éléments de la
marque sur le marché » (Arai et al., 2014, p. 98) [Ma traduction]. Par conséquent, I'athléte incarne
la marque en personne. Arai et al. (2024) ont également montré que les athlétes développant
leur marque d’athlete pouvaient avoir plus de bénéfices que les autres, comme des salaires plus
élevés et plus de succes a la fin de leur carriere. La carriere des sportifs étant trés courte dans
certaines disciplines, la création de valeur personnelle peut étre une bonne stratégie pour le
futur. Cette marque d’athlete est principalement développée grace a I'image personnelle des
athletes impliquant une bonne gestion de I'image. La gestion de I'image est définie, par Schlenker
et Pontari (2000), comme le controle de I'information sur une personne, un objet, une idée ou un
évenement aupres d’un public, dans un but précis. Pour les athletes, le but est souvent de
véhiculer une image positive. Cette image positive peut étre basée sur plusieurs stratégies de

communication.

Les principales stratégies de communication, utilisées par les athletes dans les nouveaux médias,

sont de fournir des informations authentiques sur leur vie personnelle et professionnelle,
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d’interagir avec les fans et de s’"autopromouvoir, en poussant ses partisans a assister a tel match
ou telle compétition, par exemple (Clavio et al., 2013). Une étude, réalisée par Geurin (2017) et
portant sur le témoignage d’athlétes féminines, a constaté que les réseaux sociaux représentent
effectivement des avantages pour les athletes en matiere d’interaction avec les fans et
I"augmentation de proposition de parrainage. Pour les partisans, cela permet de se sentir plus
immergé dans la vie quotidienne et personnelle de I'athléte (Geurin, 2017). De plus, cela a permis
aux athletes et a leurs fans de discuter de sujets spécifiques lorsqu’ils se rencontraient, ce qui
développe un lien plus fort (Geurin, 2017). Cependant, les athléetes féminines interrogées ont di
faire face a plusieurs défis, comme les messages indésirables (souvent de nature sexuelle) et les
messages publics impolis, mais également la pression des sponsors qui les poussent a
communiquer souvent et la facon de monter leur corps (ce qui est acceptable ou trop suggestif)
(Geurin, 2017). La communication marketing étant encore récente dans les réseaux sociaux, il
peut étre compliqué de savoir choisir les stratégies adaptées et le contenu posté. De plus, ces
athletes féminines n’ont regu aucune information de la part de leur ligue sportive sur I'utilisation
des nouveaux médias (Geurin, 2017). Il leur a seulement été déconseillé de poster (Geurin, 2017).
De ce fait, il n’y a pas d’encadrements ni de conseils pour les guider sur les médias sociaux, ce qui
peut porter préjudice a la ligue comme aux athlétes dans le futur. En somme, bien que les athletes
féminines interrogées aient expliqué qu’elles n’avaient pas de stratégies précises, trois stratégies
communes ont été mises en avant : la publication de messages a intervalles réguliers, le fait de
répondre aux fans et la publication authentique (Geurin, 2017). Ces stratégies favorisent le

développant d’un lien entre les partisans et les athlétes, notamment les athletes féminins.

Afin d’appuyer les stratégies utilisées par les athletes féminines, plusieurs recherches ont été
effectuées. Ainsi, concernant la plateforme Facebook, Pronschinske et al. (2012) ont trouvé que
I'interaction avec les supporters et I’'engagement d’une discussion permanente ont une influence
positive sur le nombre de « jJaime » ou le nombre de supports suivant la page officielle d’'une
marque. L’authenticité est également un facteur qui augmenter le nombre de supporters sur la
page, ce qui souligne le poids de la confiance (Filo et al., 2015 ; Pronschinske et al., 2012). Le choix
des plateformes affecte également la communication des marques et favorise le développement

de relations différentes avec leurs consommateurs (Filo et al., 2015). Par exemple, Twitter est
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pratique pour avoir des mises a jour en temps réel, tandis que Facebook est un moyen de
développer les expériences des clients (Filo et al., 2015). Par ailleurs, les stratégies poussant au
partage de la vie personnelle et I'acces aux coulisses par les athlétes, les organisations sportives
ou les marques montre les efforts d’engagement de leur part, ce qui influent positivement leur
image (Filo et al., 2015 ; Kassing et Sanderson, 2010 ; Pegoraro, 2010 ; Vivek et al., 2012). En
somme, malgré les avantages de la présence en ligne pour les marques, notamment en matiere
de relations avec les consommateurs, il y a plusieurs défis, tels que le manque de contrdle, les
difficultés a identifier les vrais clients, les problémes de crédibilité et d’efficacité (Abreza et al.,
2013). En conséquence, la présence en ligne par les clubs ou les athletes doit étre contrélée en
amont par la création de stratégies efficaces pour intéresser les supporters. Postérieurement a
I’étude sur la maniere dont il est possible de développer des relations avec les fans, il est
intéressant de se pencher sur la maniére de les retenir et de les engager aupres des équipes

sportives.

2.6 Lengagement des fans de sport féminin sur les réseaux sociaux

2.6.1 Le développement de I'engagement des fans envers les marques

Dans un premier temps, il est essentiel pour la marque d’adapter son contenu a ses fans, afin de
favoriser le développement d’'une communauté qui lui sera bénéfique dans le futur (Baena, 2016).
En effet, ces communautés en ligne facilitent I’obtention d’un retour d’information de la part de
leurs supporters, qui peut permettre aux entreprises de détecter plus rapidement les problémes
de stratégies et de communication (Baena, 2016). Cependant, le marketing mobile se heurte a un
autre défi concernant la confidentialité et la vie privée des utilisateurs (Baena, 2016). Le
marketing mobile peut se montrer intrusif (Barwise et Strong, 2002). Il est alors important de
respecter la nature personnelle de I'utilisation des cellulaires (Barwise et Strong, 2002). De cette
fagon, la personnalisation des stratégies marketing est a nuancer. La personnalisation excessive
des messages peut apparaitre envahissante et altérer négativement I'engagement du client

envers la marque (Baena, 2016).
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Le lien émotionnel développé entre les partisans et les marques ou organisations sportives
implique le développement d’'un engagement de la part de ces partisans, notamment sur les
réseaux sociaux. Ainsi, I’engagement envers la marque est défini comme les manifestations
comportementales des clients sur les activités de la marque et qui découlent de facteurs de
motivation (van Doorn et al., 2010). De plus, Vivek et al. (2012) définissent I’engagement du
consommateur comme un engagement général qui n’est pas influencé par le contexte. Cela
signifie que le consommateur est dévoué a la marque en tout temps sans qu’un contexte
spécifique n’'impacte son engagement, comme le secteur d’activité, par exemple. Enfin, une autre
définition de van Doorn et al. (2010) largement adoptée considére |'engagement du
consommateur comme un concept multidimensionnel contenant des éléments
comportementaux, affectifs et cognitifs. En somme, 'engagement du consommateur implique la
création d’un lien émotionnel positif avec une marque, peu importe le contexte, qui agit sur le
comportement du consommateur envers la marque. De ce fait, la communication utilisée par les

marques va influer sur la relation émotionnelle qu’elle entretient avec ses clients.

Grace a la modernité des médias sociaux, les formes de communication sont devenues multiples,
simples, et ne sont plus influencées par la distance et le temps (Avnishkumar et Nulkar, 2022).
Les réseaux sociaux ont facilité également le partage de contenu médiatique, la connexion et le
partage de contenu avec les autres (Avnishkumar et Nulkar, 2022). De plus, la communication
n’est pas a sens unique puisque les consommateurs peuvent réagir publiquement aux produits
des marques (Avnishkumar et Nulkar, 2022). Ce retour d’avis peut aider les marques a
personnaliser leurs produits et offre de nouvelles opportunités de développement pour la
marque (Avnishkumar et Nulkar, 2022). La relation est donc a double sens et le choix du type

communication est important, ce qui sera étudié par la suite.

2.6.2 La théorie Consumer brand related activities (COBRA)

La théorie COBRA, portant sur les activités en ligne des consommateurs liées a la marque, est tres
pertinente pour étudier les comportements des consommateurs en ligne et le type d’engagement

que cela génere. Cette théorie développée par Muntinga et al. (2011) explique les
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comportements des consommateurs en ligne peuvent étre catégorisé en trois dimensions
hiérarchiques : la consommation, la contribution et la création. La consommation fait référence
aux activités, comme la visualisation de contenu, de messages par la marque avec peu ou pas de
participation (Dolan et al.,2016). La contribution concerne la transformation des consommateurs
en partisans de la marque grace a des interactions, comme le clic sur le bouton « j’aime », le fait
de partager ou de commenter sur les publications (Dolan et al.,2016). Enfin, la création est le
niveau d’engagement le plus élevé. En effet, dans cette dimension, le consommateur développe
du contenu lié a la marque et le partage avec la communauté (Dolan et al., 2016). Ces dimensions
s’organisent par rang d’engagement envers la marque. Il s’agit alors de mettre en place des
stratégies pour faire évoluer les consommateurs d’une catégorie a I'autre. Enfin, la théorie de
Muntinga et al., (2011) peut étre liée a celle de McQuail (1983), car plusieurs auteurs ont trouvé
que le besoin de comportement d’achat est la principale motivation de la consommation et le

besoin d’information est le principal moteur de la contribution (Avnishkumar et Nulkar, 2022).

Afin de pouvoir constater I'engagement des consommateurs de sport et les faire passer d’'une
dimension a I'autre, il faut mettre en place des stratégies favorisant I'identification a I’'équipe
également appelée fidélisation (Genchev et al., 2021). La fidélisation des fans permet d’exercer
une influence positive sur les intentions de partisans d’assister aux matchs et une influence
négative sur le fait de change I'’équipe supportée (Harada et Mastuoka, 1999 ; Matsuoka et al.,
2003 ; Wakefield, 1995). La fidélisation des partisans a beaucoup d’avantages. A court terme,
I’équipe sportive profite des revenus générés par les supporters, de la réduction de perte de
revenus liée aux fans qui iraient supporter une autre équipe et a I'entretien peu colteux de la
base de fans existante (Best, 2009 ; Johnson et Gustafsson, 2000). A long terme, la fidélisation
permet la création de relations plus longues entre I’équipe et ses fans (Best, 2009 ; Johnson et
Gustafsson, 2000). De plus, les consommateurs fidéles ont moins de chance d’étre attirés par les
stratégies marketing des concurrents (Genchev et al., 2021). De méme que les consommateurs
satisfaits sont plus susceptibles d’acheter plusieurs fois auprés de la méme marque (Genchev et
al., 2021). D’un autre co6té, les partisans de la marque sont moins sensibles aux mauvaises
performances de la marque et peuvent devenir des défenseurs de celle-ci (Grant et al., 2011 ;

Habibi et al., 2014). Dans le domaine sportif, la satisfaction sera, entre autres, déterminée par la
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performance de |'équipe (Genchev et al., 2021). Ainsi, selon Genchev et al. (2011), la rétention
du client vient de deux facteurs : la loyauté du consommateur et sa satisfaction. Quant a elle,
I'identification a I"équipe (fidélisation) est générée grace a l'implication émotionnelle et
I’engagement personnel (Fullerton, 2007). Limplication émotionnelle se définit comme
I’attachement psychologique d’un supporter (Genchev et al., 2021). En outre, I'engagement
personnel concerne la tendance des intentions comportementales d’un fan par rapport a ses
comportements de consommation (Genchev et al., 2021). L'identification a I’équipe favorise les
comportements positifs des consommateurs de sport en matiere de présence aux matchs et de
résistance a la concurrence, ainsi que la réduction de la sensibilisation au prix, le bouche-a-oreille
positif, la longueur des relations entre les fans et I'équipe et la présence dans les médias afin de
contrer les critiques sur I’équipe (Funk et Pritchard, 2006 ; Genchev et al., 2021 ; Madrigal, 1995 ;
Madrigal et Chen, 2008 ; Matsuoka et al., 2003 ; Trail et al., 2003). Enfin, Sutton et al. (1997) ont
proposé quatre stratégies pour augmenter I'identification : augmenter I'accessibilité de I'équipe
et des joueurs envers les partisans, augmenter I'investissement de la communauté, consolider le
récit de I'équipe et générer une sensation d'appartenance au sein d'un groupe. Ces stratégies
peuvent s’avérer tres efficaces sur les réseaux sociaux. Il est important pour les partisans de
s’identifier a I'équipe, cependant, afin de les retenir, ils doivent ressentir une satisfaction
personnelle. Il convient a présent de se concentrer sur I'engagement étudié, c’est-a-dire

I’engagement en ligne.

2.6.3 Lengagement en ligne

L'engagement recherché sur les réseaux sociaux est un engagement en ligne. L'engagement en
ligne est défini par I'implication cognitive et affective d’'un consommateur dans une relation active
avec une marque, symbolisée par ses entités en ligne, telles que les sites internet, leurs comptes
sur les réseaux sociaux utilisés pour communiquer la valeur de marque (Mollen et Wilson, 2010).
De ce fait, I'engagement des consommateurs en ligne est créé grace au contenu que la marque
publie, ce qui implique que ce contenu doit étre choisi stratégiquement. Avant d’étudier ces
stratégies, il est important d’identifier les facteurs qui poussent a I’engagement et de quoi est

composé I'engagement. Selon le modele conceptuel de Cao et Matsuoka (2024), il y a sept
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dimensions des antécédents de I'engagement des consommateurs sur les médias sociaux : le
contenu du message, la caractéristique du message, la caractéristique de I’équipe ou du joueur,
la caractéristique du sponsor, la motivation, I'identification a I'équipe, et d’autres (comme
I’environnement de |'organisation, sa stratégie, le canal de diffusion, etc.). Ce modéle est
intéressant pour comprendre les facteurs a incorporer dans la stratégie marketing de diffusion
des équipes sportives féminines. Ces antécédents a 'engagement menent aux comportements
d’engagement des clients (CEB). Ces comportements sont le résultat des motivations d’un
consommateur de sport concernant une marque et une entreprise favorite, dans le domaine du
sport, qui sont supérieures aux comportements d’un partisan ordinaire (vanDoorn et al., 2010).
C’est un niveau d’implication et des motivations fortes pour s’engager auprés des marques
sportives. Ainsi, Tsai et Men (2013) considérent qu’il y a deux niveaux d’engagement, tiré des
travaux de Muntinga et al. (2011) sur le modele COBRA : la consommation et la contribution. La

contribution induit un niveau d’engagement plus fort que la consommation.

Pour constater, ces niveaux d’engagement, il faut retourner aux motivations qu’ont les
consommateurs a s’engager avec les marques sur les réseaux sociaux. Machado et al. (2020) ont
construit un modele conceptuel regroupant cinqg motivations favorisant I'engagement des
consommateurs sur les médias sociaux : l'influence sociale, la recherche d’informations, les
récompenses, la conversion et le divertissement. Ce modele est tres semblable a la classification
de McQuiail (1983), cependant, c’est le modéle de Machado et al. (2020), qui sera retenu et utilisé
par la suite. En outre, I'influence sociale concerne la reconnaissance sociale et le renforcement
de I'identité que retire le consommateur de son engagement avec la marque (Machado et al.,
2010). La recherche d’informations est liée a I'accés aux informations utiles sur la marque, qui
sont postées par la marque ou des fans de celle-ci (Machado et al., 2020). Concernant la
récompense, il s’agit des avantages offerts aux partisans de la page de la marque sur les médias
sociaux, tels que des réductions, des concours, etc. (Machado et al., 2020). Par ailleurs, la
conversation concerne la possibilité d’interagir facilement et librement avec la marque (Machado
et al., 2010). Finalement, le divertissement concerne le fait que le contenu de la marque procure
un moment relaxant et d’évasion au consommateur quand il s’engage auprés de la marque

(Machado et al., 2010). Ce modele donne un cadre afin d’étudier les motivations de I’engagement
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des fans de sport, cependant, il faut rester ouvert a I'apparition d’autres motivations. En effet,
Dakroub et al. (2023) ont trouvé que le divertissement, le sentiment d’appartenance, I'attractivité
et la popularité sur les médias sociaux peuvent étre des facteurs importants prédisant
I’engagement des fans sur les réseaux sociaux. De plus, Witkemper et al. (2012) ont mis en
lumieére que les utilisateurs de Twitter consomment du contenu lié aux athlétes pour plusieurs
raisons, les plus intéressantes étant : la recherche d’information, le divertissement et
I’admiration. Par ailleurs, une autre étude réalisée par Machado et al. (2020), portant sur les
comptes Instagram et Facebook d’un club de soccer portugais, révele que I'influence sociale, le
divertissement, la recherche d’informations et les récompenses sont les motivations principales
de l'engagement des fans sur Facebook. Concernant Instagram, les motivations sont le
divertissement, les récompenses et I'influence sociale (Machado et al., 2020). La consommation
de contenu sur les deux pages est principalement liée au divertissement, cependant, la source
d’informations que représentent les pages est importante également (Machado et al., 2020).
Enfin, I’étude de Machado et al. (2020) a constaté que l'influence sociale et les récompenses
étaient les deux motivations a la contribution des fans. En conséquence, les motivations varient

en fonction des comportements des consommateurs (consommation, contribution).

2.6.4 Uengagement lié au contenu et au type de communication

Par ailleurs, 'engagement est lié au contenu, mais aussi au type de communication utilisé dans
ce contenu. Plusieurs chercheurs se sont intéressés a la communication et ont conclu que la
variation des types de communication favorise I'augmentation des interactions entre la marque
et ses consommateurs, de 'engagement, ainsi que de la consommation en ligne (Pedersen et al.,
2007). De plus, le type de communication et de contenu varie entre les plateformes de réseaux
sociaux, ce qui implique que les stratégies des marques doivent varier aussi (Thompson et al.,
2018). Par exemple, la plateforme Facebook est plus utile pour la création de relations a long
terme avec les partisans de la marque, en raison de la présentation d’'images visuelles et la
possibilité de créer des évenements, tandis que Twitter permet d’apprendre a connaitre la
marque grace a la communication et I'interaction textuelle en ligne et en temps réel (Thompson

et al., 2018). De ce fait, la communication de la marque sur les réseaux sociaux doit étre variable

37



afin de pouvoir s’adapter aux plateformes, mais également aux tendances, ce qui nécessite une
bonne agilité de la part des marques (Thompson et al., 2018). Cependant, en général et de
maniére constante, les images et les vidéos sur les réseaux sociaux engendrent plus
d’engagement des utilisateurs envers la marque et d’interactions avec celle-ci et aident a
I"amélioration des capacités de narration de la marque, ce qui renforce la relation entre les deux
parties (Heaps, 2009 ; Wallace et al. 2011). De surcroit, la combinaison de contenu visuel,
d’analyse d’opinion, de divertissement entraine plus d’engagement que seulement les résultats
des matchs, de la compétition (Shermak, 2018). Ainsi, le niveau d’engagement croit lorsque le
contenu divertissant est utilisé en méme temps qu’un contenu informatif (Pletikosa Cvijikj et
Michahelles, 2013). Enfin, Doyle et al. (2022) ont constaté également que les contenus mettant
en avant des performances athlétiques obtiennent davantage d’engagement. Par ailleurs, les
publications contenant des messages a caractere humain et des messages de sensibilisation et
d’information sur les jeux peuvent favoriser I'engagement sur les réseaux sociaux (Devlin et
Sheehan, 2018). En addition, les publications moins vivantes ont tendance a avoir plus de
mentions « j'aime », de commentaires et de réactions positives, tandis que, les publications tres
vivantes sont plus propices d’étre partagées (Annamalai et al., 2021). En conséquence, ces

constatations sont a retenir par les marques lors de la création de leurs stratégies.

Au sujet de la communication, il a été identifié qu’il y a quatre motivations principales qui
poussent les partisans a communiquer avec leurs équipes favorites et d’autres fans sur les réseaux
sociaux (Stavros et al., 2013). Ces motivations sont la passion, I'espoir, I'estime et la camaraderie
(Stavros et al., 2013). Ces motivations seront stimulées par le choix du type de communication et
du contenu. Par ailleurs, les organisations sportives ont remarqué que leur base de fans était
bilingue ou multilingue, notamment en raison de la dispersion géographique de certains
supporters, ce qui ajoute une variable dans leurs stratégies de communication (Thompson et al.,
2018). Ainsi, certains clubs sportifs ont désormais une présence sur les réseaux sociaux dans
plusieurs langues (Thompson et al., 2018). En matiere de stratégies, les équipes sportives peuvent
utiliser plusieurs types de communication. L’étude de Meng et al., (2015) sur les interactions
entre les fans d’une équipe et I'’équipe ont mis en lumiére quatre types de communication :

I'information, le marketing, la personnalisation et I’activation. Les communications informatives
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portent sur la transmission d’informations non demandées (Meng et al., 2015). Les
communications marketing se déroulent lors de la transmission des promotions ou de publicités
ciblées spécifiquement pour les fans (Meng et al., 2015). Les communications personnalisées
visent les conversations directes que la marque entretient avec des fans individuels (Meng et al.,
2015). Enfin, les communications dites « activantes » concernent les efforts pour impliquer la
base de fans en lighe, comme des discussions de groupes, les questions-réponses, les retours
d’information (Meng et al., 2015). Ces types de communication permettent de rendre la marque
plus accessible pour les marques. Des équipes sportives, telles que les Brooklyn Nets, ont utilisé
ces formes de communication pour construire leur personnalité en ligne (Meng et al., 2015).
L’équipe a répondu a un maximum de questions et de commentaires, leurs modérateurs utilisant
le nom du fan pour s’adresser a lui ou lui répondre afin de créer un lien unique avec le supporter
(Meng et al., 2015). Les modérateurs sont des personnes employées par les plateformes de
réseaux sociaux qui regardent les contenus et les commentaires afin de voir s’ils répondent aux
regles de la plateforme (Herrero, 2023). Dans le cas des marques, celles-ci peuvent engager des
modérateurs pour contrdler leur contenu et les retours des consommateurs. Ces modérateurs
peuvent aussi répondre aux utilisateurs. De plus, d’autres équipes, comme les Miami Heat ont
créé un surnom pour leurs fans sur Twitter appelés ainsi « twHeat fans », ce qui renforce la
communauté de supporters sur la plateforme (Meng et al., 2015). Par ailleurs, les Dallas
Mavericks ont choisi de différencier les médiateurs en ligne, afin que les fans communiquent
directement avec un membre de l'organisation, ce qui peut favoriser leur satisfaction et

I'identification a I’équipe (Meng et al., 2015).

2.6.5 Lengagement des consommateurs de sport

Par conséquent I’engagement est influencé par beaucoup de facteurs. Par ailleurs, les recherches
de Thompson et al. (2018), sur plusieurs évenements sportifs, ont mis en lumiére que les entités
gui organisent ces évenements ne publient pas fréquemment de messages en dehors du moment
de I'évenement. Cela représente un désavantage pour ces organisations qui ne maintiennent pas
un engagement constant des fans qui se désintéressent, en raison du manque de contenu

(Thompson et al., 2018). Ainsi, il est important de considérer I’engagement continu, qui porte sur
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les efforts de la marque pour maintenir un engagement constant (Ashley et Tuten, 2015). Cet
engagement continu permet de fidéliser les fans sur le long terme (Machado et al., 2020). La
fidélité des consommateurs de sport est trés importante, car les fans de sport changent rarement
leur niveau d’engagement, et la fidélité est une norme pour les fans de sport (Abosag et al., 2012 ;
Tapp, 2004). Bien que les supporters d’une équipe puissent rester fans tout au long de leur vie,
ils possedent un besoin constant de regarder du contenu lié a cette équipe (Wang et Zhou, 2015).
Par exemple, le contenu touchant seulement le match hebdomadaire n’est plus satisfaisant, les
partisans souhaitent voir des images de leurs joueurs favoris, de leurs entraineurs favoris, des
informations concernant les transferts de joueurs, etc (Wang et Zhou, 2015). Comme le
soulignent les chercheurs Wallace et al. (2011), ainsi que Williams et Chinn (2010), les partisans
souhaitent étre affiliés constamment a I’équipe. Il faut que I'engagement soit actif également,
afin que le besoin des fans d’appartenir a la communauté soit stimulé (Machado et al., 2020).
Cela peut étre mis en place grace aux interactions des fans avec la marque, aux concours et autres
activités impliqguant une récompense (par exemple, des réductions, des billets gratuits, etc.)
(Machado et al., 2020). Enfin, il est essentiel de savoir que, malgré ces stratégies, I'engagement
des partisans peut rester variable en fonction des heures de la journée, des jours de la semaine

et des mois, mais aussi de la culture (Cao et Matsuoka, 2024 ; Kennedy et al., 2021).

D’un autre coté, I'article de Meng et al. (2015) est intéressant a détailler, car la recherche a été
conduite pendant I'intersaison de la National Basketball Association (NBA). Les autres recherches
utilisées plus haut ont été menées pendant les saisons régulieres. Il y a peu de recherches
effectuées pendant l'intersaison. Cela montre que cette période est souvent laissée de co6té par
les compétitions sportives. La période d’intersaison implique que les fans de sport sont peu
exposés a un sport ou une équipe (Meng et al., 2015). Ainsi, lors de ce moment, I'identification et
I’engagement des partisans envers leurs équipes préférées sont largement diminués (Meng et al.,
2015). Pour compenser cela, plusieurs stratégies peuvent étre utilisées. Les équipes peuvent
rediriger leurs supporters vers des pages externes intéressantes pour combler le vide ou des
activités générales liées a I'équipe (Meng et al., 2015). Cela peut étre vers des pages contenant
des articles sur I’équipe, par exemple. De plus, le partage de mises a jour en temps réel, de coups

d’ceil derriere les coulisses et d’informations exclusives permet de susciter I'intérét des fans de
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sport (Meng et al., 2015). Cela permet de satisfaire notamment le besoin d’information des
partisans et accroitre leur satisfaction (Meng et al., 2015). Le contenu sponsorisé étant déja peu
populaire en période de saison, il est encore plus complexe a produire en période d’intersaison.
Ainsi, les promotions et la publicité devront étre pertinentes et utiles aux fans et le contenu
sponsorisé ne doit pas étre publié trop souvent (Meng et al., 2015). Enfin, proposer aux
supporters un visage permettant de s’identifier a I’organisation plus facilement a I’organisation
(Meng et al., 2015). Rendre les modérateurs en ligne identifiables et impliqués renforce aussi
I’engagement des fans (Meng et al., 2015). Par exemple, ces modérateurs peuvent participer aux
réunions, créer un lien privilégié et un sentiment d’accés exclusif (Meng et al., 2015). Ainsi, le
principe a retenir pour engager les fans pendant 'intersaison est de proposer des expériences en
ligne intéressantes et variées (Meng et al., 2015). En somme, I'engagement des fans de sport a
besoin d’étre stimulé par divers types de contenus, de communication, mais aussi des activités,
de récompenses et d’interactions. Il convient alors de s’intéresser a I’engagement des fans de

sport féminin, afin d’observer s’il y a des similitudes ou des différences.

2.6.6 Lengagement aupres des athletes féminines

Selon une étude sur I'engagement auprés des athlétes féminines de Dakroub et al. (2023), les
facteurs créant de I'engagement sont le divertissement, le fanatisme, la popularité dans les
médias sociaux et I'attirance physique. L'information joue un role peu important (Dakroub et al.,
2023). La popularité dans les médias sociaux est un théme important, car les utilisateurs variant
d’un réseau social a I'autre, leur engagement envers un athléte présent sur plusieurs plateformes
ne sera pas le méme (Dakroub et al., 2023). De plus, en lien avec le modéle COBRA, la forme
d’engagement la plus relevée est la consommation, devant la contribution puis la création
(Dakroub et al., 2023). En addition, le lien le plus puissant entre les consommateurs et les athlétes
féminines est 'admiration, ce qui révele une identification profonde en tant que partisan, plutét
gue simplement abonné a leurs comptes sur les réseaux sociaux (Dakroub et al., 2023). D’un
autre coté, I'attirance physique est une motivation qui peut étre pergue comme négative et
stéréotypée, cependant, les auteurs avancent que lI'esthétique des athlétes féminines peut

mettre en avant les avantages de pratiquer un sport, d’étre en forme et encourager les
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utilisateurs a pratiquer un sport, ce qui pourrait étre positif (Dakroub et al., 2023). Enfin, une
nuance est a relever dans cette étude. L'étude se déroulant sur Instagram, plateforme utilisant
plutot des contenus visuels, I'information n’était pas une motivation importante de I’engagement
des consommateurs de sport envers les athletes féminines, ce qui peut étre différent pour une
plateforme privilégiant la publication de messages ou de contenu écrits (Dakroub et al., 2023).
Ainsi, les consommateurs de sport ont des motivations similaires pour s’engager aupres des
athlétes féminines, telles que le divertissement et I'admiration. Cependant, I'introduction du
fanatisme et le lien fort entre les supporters et I'admiration qu’ils portent aux athlétes féminines
montrent que les consommateurs de sport féminin sont tres engagés et construisent une relation

forte avec les athlétes féminines, que les marques doivent absolument prendre en considération.

Enfin, I'’engagement est un bon prédicteur des intentions comportementales des fans de sport,
telles que la recommandation, I'achat, la fréquence d’achat, et le comportement réel (Achen,
2017 ; Steiner et al., 2023). Ainsi, susciter de I’engagement aupres des utilisateurs est souvent
positif pour la marque et ses activités commerciales. Enfin, I’engagement des consommateurs sur
les réseaux sociaux influence également I’engagement envers les marques « approuvées » par
I"athlete, ce qui est a retenir pour la suite (Ferreira et al., 2022). Aprés avoir étudié le
comportement des consommateurs et leur engagement, il est pertinent de s’intéresser a la

mesure des comportements en ligne.

2.7 La mesure des comportements en ligne

Pour mesurer la relation des utilisateurs et le contenu diffusé sur les médias sociaux, les
spécialistes de marketing considerent souvent le nombre de « j’aime », de commentaires, de
partages, de publications et d’abonnés a la page (de Vries et al., 2012 ; Liu-Thompkins et
Rogerson, 2012). Plus précisément, concernant I’engagement en ligne des consommateurs, les
spécialistes utilisent plutot des indicateurs impliquant une action, les « jaime », les clics, les
partages, les vues et le nombre de commentaires (Association of National Advertisers 2014). Cela
est appuyé par I'étude de Cao et Matsuoka (2024) qui explique que le nombre de « j’aime », de

commentaires et de partages détermine le degré d’engagement (Cao et Matsuoka, 2024). Les
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variables mesurant I’engagement changeront en fonction des plateformes, car les différents
réseaux sociaux ont différents fonctionnements. De plus, les chercheurs peuvent utiliser
également [I’échelle COBRA pour mesurer les comportements d’engagement des
consommateurs, qui comportent trois dimensions: la consommation, la contribution et la
création (Machado et al., 2020 ; Pandey et Hassan, 2021 ; Vale et Fernandes, 2017). Il est possible
de lier les comportements de consommation, de contribution a des actions comme les vues, les
« j’aime », les partages, etc. Par conséquent, la consommation reflete principalement la
visualisation de messages, donc les « vues » et le clic sur le contenu (Dolan et al.,, 2016). La
contribution implique des actions plus engageantes, comme le « jaime », le partage et le
commentaire (Dolan et al., 2016). Par ailleurs, concernant la plateforme TikTok, Chen et al. (2021)
ont considéré qu’il y a trois dimensions concernant I'engagement des utilisateurs: les

commentaires, les « j’aime » et les partages.

Par ailleurs, comme il a été souligné précédemment, les réseaux sociaux peuvent apporter
beaucoup de visibilité et en tres peu de temps, ce qui met en lumiére un nouveau principe : la
viralité (Alhabash et al., 2015 ; Parekh, 2022). La viralité concerne I’ensemble des interactions des
utilisateurs avec le contenu diffusé en ligne. Celle-ci peut jouer le rble d’indicateur de
performance et peut servir a mesurer la caractéristique du message, reflétant sa capacité de
persuasion a travers des indices de qualité et d’acceptation (Alhabash et McAlister 2015). Cela
signifie que la viralité peut montrer I'efficacité d’une publication et a quel point les utilisateurs
I’ont appréciée (Alhabash et al., 2015). De plus, la viralité est définie par trois comportements. Le
premier concerne la portée virale qui est liée au nombre de partages et de transmission de
messages par les utilisateurs en ligne et hors ligne (Alhabash et al., 2015). Le deuxiéme
comportement est I’évaluation affective qui concerne les réponses émotionnelles visibles des
utilisateurs aux publications (Alhabash et al., 2015). Cela peut étre des sentiments d’appréciations
et de rejets (Alhabash et al., 2015). Enfin, le dernier comportement est la délibération sur les
messages en public (Alhabash et al., 2015). Cela touche la communication des avis personnels en
ligne a travers la publication de commentaires, par exemple (Alhabash et al., 2015). Ces trois
comportements peuvent étre alors étudiés pour comprendre et mesurer la viralité d’un contenu,

c’est-a-dire sa popularité, son appréciation. Par conséquent, la viralité peut étre pergue en tant
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gu’indicateur de retour sur investissement pour les marques par exemple (Alhabash et al., 2015).
Toutefois, le chercheur Gluck (2013) a nuancé I'utilisation de ces indicateurs, en expliquant que
la valeur d’un « j’aime » pouvait étre remise en cause en raison de commerce qui permet aux
marques d’acheter des « j’aime ». Cela s’applique aussi a d’autres comportements en ligne, a
savoir les commentaires et les partages (Gluck, 2013). En effet, ces commerces sont devenus tres
courants et tres faciles a trouver. Il est possible d’acheter des vues, des abonnées, des « j'aime »
et encore d’autres types d’indicateurs. Néanmoins, si ce type de fraude est laissé de coté, il est
qguand méme possible d’étudier les comportements qui poussent a la viralité d’un contenu qui
sont appelés : intentions comportementales virales (Alhabash et al., 2015). Ces intentions
comportementales sont influencées par les attitudes qu’ont les utilisateurs envers les différents
indicateurs, comme le fait de cliquer sur le contenu, sur « j"aime », sur « partage », etc (Alhabash
et al., 2015). De ce fait, il est intéressant de se pencher sur la relation entre les attitudes et les

intentions de clics.

Selon I’étude d’Alhabash et al. (2015), les relations entre les attitudes face a une publication
contenant un message persuasif et les intentions de cliquer sur «j’aime » étaient les plus
intenses. Cela est suivi par les intentions de partager et de commenter des messages (Alhabash
et al., 2015). De plus, le fait d’évaluer positivement les messages entraine des intentions
d’engagement plus élevées, ce qui peut affecter la viralité des messages (Alhabash et al., 2015).
Ainsi, il est avancé que le clic sur le bouton «jaime est un comportement plus simple
(cognitivement) que de partager ou de commenter des publications (Alhabash et al., 2015). En
effet, le bouton « j’aime » peut exprimer la volonté de montrer une approbation envers le
message véhiculé et cela peut étre considéré comme une manifestation des pensées des
utilisateurs (Alhabash et al., 2015). En conséquence, Alhabash et al. (2015) concluent que le les
comportements viraux poussant a appuyer sur le bouton « j'aime » devraient étre plus valorisés
gue d’autres formes de comportements. Ces différentes facons de mesurer les comportements
en ligne des utilisateurs ont toujours leurs faiblesses, toutefois, ils permettent de comprendre les
stratégies qui fonctionnent ou non auprés du public cible. Il est important de considérer la
signification de ces mesures pour décoder ce qui crée les comportements viraux pour utiliser des

éléments dans les stratégies (Alhabash et al., 2015). Il s’agit de chercher ce qui intéresse
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fondamentalement les utilisateurs et non juste comment les pousser a s’engager sur les
plateformes de réseaux sociaux pour créer un contenu viral. Toutefois, la viralité d’un contenu,
sa popularité et sa visibilité amene d’autres opportunités, notamment commerciales pour les

marques sportives.

2.8 La sponsorisation du sport féminin

2.8.1 La sponsorisation sur les réseaux sociaux

Dans le secteur du sport, un nombre important des financements des compétitions est basé sur
les contrats de parrainage qu’ont les compétitions sportives avec différentes marques. Par
conséquent, il est essentiel d’étudier le principe de la sponsorisation et notamment son utilisation
dans le domaine du sport féminin. La sponsorisation, appelée également parrainage, est un
apport financier ou en nature d’une organisation commerciale a leurs partenaires, tels des
marques, des personnes et des évenements, pour des finalités commerciales (Meenaghan, 1983 ;
Morgan, 2019). Cela peut étre vu comme une stratégie pour créer un avantage concurrentiel
durable sur un marché (Fahy et al., 2004). Dans le domaine sportif, le parrainage est employé par
des marques désireuses de capitaliser sur la passion des fans pour le sport afin d’attirer des
consommateurs et d’atteindre leurs objectifs commerciaux (Jensen et Kushner Smith, 2024).
Ainsi, le parrainage sportif peut se définir comme l'investissement d’une entreprise dans un actif
sportif, tel qu’une ligue sportive, une équipe, une fédération, un événement, un média, un
athlete, en contrepartie de I'acces a la propriété intellectuelle de cet actif et aux avantages liés
au parrainage (Jensen et Kushner-Smith, 2024). Dans le secteur du sport, les activités de
sponsorisation connaissent une croissance positive, grace aux avantages de ce type de
sponsorisation pour les marques, a savoir I'amélioration de I'image et des attitudes des
consommateurs envers leur marque (Dees et al., 2010). Par ailleurs, les réseaux sociaux sont
devenus un moyen tres utilisé par les sponsors, car ils permettent aux marques de communiquer
directement avec leur clientéle cible (Dees, 2011). Ainsi, la publication de contenu sponsorisée
sur les réseaux s’est beaucoup développée ces derniéres années dans divers secteurs, le sport
compris. Plusieurs auteurs ont alors étudié leurs performances des contenus sponsorisés et ont

trouvé que le contenu sponsorisé affecte négativement I’engagement des utilisateurs (Naraine et
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al., 2022). En addition, les chercheurs ont constaté que le fait de mettre en lumiére une relation
entre une marque et un athléte influence négativement I’engagement (Brison et Geurin, 2021 ;
Doyle et al., 2022 ; Naraine et al., 2022). Ces résultats contredisent fortement le raisonnement
de certaines marques, qui pensaient que la sponsorisation de marques sportives populaires
permettait de transférer I’engagement dont bénéficiait ces marques sportives a leur propre
marque (Cornwell, 2020). Ces marques croyaient que cette sponsorisation motivait I'engagement
des utilisateurs envers les deux organisations, toutefois, il s’est avéré qu’il se produisait I'effet
inverse (Naraine et al., 2022). L’engagement des utilisateurs envers le contenu sponsorisé étant
négatif, il est essentiel que les sponsors, en collaboration avec les entités qu’ils sponsorisent,

appliquent certaines stratégies pour stimuler I’engagement des consommateurs de sport.

Un des principes fondamentaux pour les sponsors est I'adéquation du parrain avec I'équipe
sportive (Cao et Matsuoka, 2024). De plus, I'adéquation est un des facteurs principaux affectant
la réaction des consommateurs au parrainage (Morgan, 2019). Par conséquent, I’engagement de
la communauté de I'entité sportive peut étre amélioré si celle-ci considere que le sponsor et la
marque sont en adéquation, ce qui permettra le développement d’une attitude positive envers
le sponsor, et conduira finalement a un engagement plus important (Alonso-Dos-Santos et al.,
2018). De plus, les partisans sont disposés a accepter les sponsors dans le sport, surtout lorsque
leur partenariat est per¢u comme crucial pour la réussite de I'entité sportive (Dees et al., 2010).
Toutefois, les messages sur les réseaux sociaux restent toujours moins bien accueillis que des
partenariats présentés pendant les évenements (Mastromartino et Naraine, 2022). En effet, les
contenus sponsorisés recoivent toujours moins d’engagements que les contenus non sponsorisés
(Naraine et al., 2022). Ainsi, un autre principe rentre en jeu : celui de I'authenticité. Les supporters
ne s’engagent pas avec des contenus qu’ils considérent inauthentiques (Naraine et al., 2022). Les
contenus sponsorisés, impliquant par défaut un accord commercial et une forme de publicité, les
supporters ne sont pas attirés par ce genre de contenu. De ce fait, il est important pour les
parrains de s’assurer que les contenus soient considérés comme étant authentiques et en
adéquation avec I’entité sportive afin d’étre bien accueillis par les partisans (Naraine et al., 2022).

En plus de se préoccuper de I'authenticité et I'adéquation, les sponsors et les marques sportives,
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avec lesquelles ils sont en collaboration, doivent considérer d’autres éléments, comme le type de

publication du contenu sponsorisé, la fréquence et le moment (Naraine et al., 2022).

Concernant la fréquence, Naraine et Parent (2017) ont soulevé I'importance d’avoir un équilibre
entre le contenu sponsorisé et le contenu non sponsorisé sur les réseaux sociaux des équipes
sportives. Yan et al. (2019) considerent que, si un message sur quatre est sponsorisé, cela peut
étre percu comme excessif pour les supporters, d’autant plus que les équipes sportives peuvent
publier plein de contenus différents (coulisses, jeux, opérations caritatives). De plus, au sujet du
type de publication, I'utilisation d’images et de vidéos contenant des logos de sponsors plus
naturels et plus discrets peut étre un bon moyen d’intégrer les sponsors de facon plus sincére,
spontanée et fluide (Naraine et al., 2022). Enfin, a propos du moment de la publication, il a été
relevé qu’il est possible d’obtenir plus de réactions a un contenu sponsorisé le samedi, surtout en
utilisant des vidéos (Weimar et al., 2020). Par ailleurs, les consommateurs de sport ont été le plus
actifs sur les réseaux sociaux pendant les jours de la semaine (lundi, mardi et mercredi) et surtout
pendant les heures de déplacement de la journée au travail (Naraine et al., 2022). Toutefois, les
consommateurs de sport sont quand méme trés présents les week-ends, car ils ont plus de temps
(Naraine et al., 2022). Concernant les heures de la journée, I'utilisation des réseaux sociaux
augmente de 4h a 8h du matin, puis baisse au courant de la journée, avant de remonter entre
19h et 00h (les matchs sportifs se déroulant le soir) (Naraine et al., 2022). Enfin, certaines
périodes de I'année suscitent plus d’intérét de la part des consommateurs de sport, telles que les
mois de juin et d’octobre, ou se déroulent souvent les séries éliminatoires et les finales des
championnats, en fonction des sports (Naraine et al., 2022). Ainsi, ces éléments sont a considérer
lors de la publication de contenu en général, mais plus particulierement pour les contenus

sponsorisés qui souffrent d’emblée d’un désavantage.

2.8.2 La sponsorisation du sport féminin

Par la suite, il est essentiel de s’intéresser plus particulierement a la sponsorisation du sport
féminin. Le sport féminin souffrant d’une faible couverture médiatique, cela entraine une faible

visibilité du sport féminin, une faible audience et une faible fréquentation des matchs (Caple et
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al., 2011). Cela affecte négativement alors la vision qu’ont les sponsors du sport féminin et leur
intérét reste faible (Caple et al., 2011). En conséquence, le sport féminin posséde moins de fonds
et de ressources pour le salaire de ses athlétes, pour la promotion de ses événements, pour
solliciter I’attention des journalistes. De plus, les recettes de la sponsorisation du sport féminin
restent largement inférieures a celle du sport masculin. En 2020, environ moins d’un milliard de
dollars ont été octroyés a la sponsorisation du sport féminin sur un marché total de 57 milliards
de dollars (Lee, 2021). Associé au manque de considération des médias grand public, cela
dissuade les sponsors de s’engager auprés du sport féminin (Lough et Greenhalgh, 2019).
Toutefois, il existe un paradoxe, car les sponsors ne souhaitent pas s’engager avec des équipes
sportives féminines en raison du manque de retour sur investissement et du manque de visibilité,
cependant, s’ils engageaient, ils pourraient participer sur le long terme a I'augmentation de la
popularité du sport féminin et donc de sa valeur commerciale. En effet, il a été constaté que le
parrainage du sport féminin peut participer a la progression de I'équité et de I'inclusion dans
I'industrie du sport et mettre en avant les athletes féminines et leurs performances sportives
(Jensen et Kushner Smith, 2024). De plus, la sponsorisation du sport féminin est un bon outil de
marketing sportif, mais peut également devenir un vecteur de changement (Morgan, 2019). En
outre, le parrainage du sport féminin a quand méme été stimulé, ces derniéres années, par des
mouvements sociétaux poussant a I’égalité des sexes et a une plus grande représentation des
femmes dans la société (Jensen et Kushner Smith, 2024). Ainsi, le parrainage du sport féminin
peut étre motivée principalement par le désir de valoriser I'égalité des sexes, de combler I'écart
entre les sexes, que ce soit dans I’entreprise, dans le secteur ou méme plus généralement dans
la société (Morgan, 2019). De plus, selon Jensen et Kushner Smith (2024), le fonctionnement du
sport féminin offre plus de flexibilité dans la gestion des actifs de parrainage, un meilleur acces
aux talents et aux organisations sportives, des activités de parrainage a co(ts bas, ce qui peut étre
des avantages non négligeables. Enfin, les recherches de plusieurs auteurs ont révélé que les
sponsors des ligues féminines étaient souvent des marques axées sur les femmes, ce qui implique
gue les sponsors peuvent aussi choisir des sports ayant des partisans dont leurs profils sont en
adéquation avec le public cible du sponsor (Lough, 1996 ; Morgan, 2019 ; Sparks et Westgate,

2002). Ce raisonnement semble logique, néanmoins, les fans de sport féminin pouvant étre
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autant féminins que masculins, il estimportant de ne pas tomber dans les stéréotypes et de varier
les types de sponsors. De plus, il est nécessaire de souligner également que les sponsors doivent
faire attention a la maniere dont il communique sur le sport féminin afin de ne pas tomber dans
la représentation de femmes ayant des réles sociaux traditionnels (Napoli et al., 2024). Les
messages diffusés ont des conséquences sur les stéréotypes de genre (Napoli et al., 2024). Ainsi,
les mots choisis doivent étre sélectionnés avec précaution. Napoli et al. (2024) ont notamment
mis en avant un paradoxe qui constatait que les stéréotypes féminins étaient majoritaires dans la
communication des objectifs des sponsors, tandis que des traits de genre masculin étaient
employés pour décrire le sport féminin et les athletes féminines. Ainsi, il est important que les
sponsors fassent attention a leur communication et utilisent un vocabulaire plus neutre. En effet,
mettre en avant des caractéristiques seulement masculines ou seulement féminines discréditent
le statut des femmes dans le sport (Napoli et al., 2024 ; Varghese et Kumar, 2022). De plus, les
engagements des sponsors en matiere d’égalité des sexes dans leur politique interne peuvent
influencer positivement leur image aupres des fans, ce qui est a prendre en compte dans leurs
stratégies (Napoli et al., 2024). En conclusion, les sponsors peuvent jouer un réle important pour
promouvoir le sport féminin. De ce fait, il est important de montrer a ces sponsors les avantages

gu’ils peuvent retirer de leur engagement dans le sport féminin.

2.9 Le marketing du sport féminin sur les réseaux sociaux

2.9.1 La représentation du sport féminin sur les réseaux sociaux

L'avant-derniére section de cette revue de littérature porte sur la finalité recherchée par cette
étude, le marketing du sport féminin sur les réseaux sociaux. Dans un premier temps, il convient
de se pencher a nouveau sur la représentation du sport féminin. Comme souligné précédemment,
les femmes athlétes sont sous-représentées en matiére de couverture médiatique (Grau et al.,
2007 ; Kian et al., 2008 ; Rintala et Birrell, 1984 ; Shifflett et Revelle, 1994). Cela pose un probléme
pour la crédibilité du sport féminin, car les médias jouent un réle clé dans la transmission des
normes. Le déséquilibre de couverture médiatique peut remettre en question la reconnaissance
des accomplissements et la valeur des femmes dans le sport (Shifflett et Revelle, 1994). En effet,

I’étude de Blinde et al. (1991) avait relevé que la norme de comparaison dans le sport était
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masculine, qui dévalorisait les athlétes féminines (Blinde et al., 1991). Ainsi, il est essentiel que le
sport féminin ait plus de visibilité afin de transformer les normes et les préjugés que peut avoir le
grand public envers le sport féminin. Le marketing du sport féminin peut étre utilisé pour
augmenter la visibilité du sport féminin, mais également sa valeur commerciale, néanmoins, il fait
face a de nombreux obstacles, notamment en matiere de représentation, comme les stéréotypes

de genre et la représentation « sexy » des athlétes féminines.

2.9.2 Les défis liés a la représentation des athletes féminines

Dans un second temps, au sujet du genre, Shifflet et Revelle (1994) avaient déja constaté les
problémes relevant des stéréotypes de genre dans les années 90. Les deux auteurs ont relevé
gu’il y avait une dichotomie du genre dans le processus de socialisation qui forme un individu,
résultant des comportements opposés catégorisés en tant qu’homme ou femme (Shifflett et
Revelle, 1994). Cela conduit a des stéréotypes de genre, ol les caractéristiques masculines sont
percues comme représentant des qualités agentiques telles que la domination, la force,
I'ambition et le pouvoir, tandis que les caractéristiques féminines sont associées a I'émotivité, a
la faiblesse, au besoin de protection et a une orientation vers lacommunauté (Burton etal., 2011 ;
Eagly, 1987 ; Grau et Zotos, 2016 ; Koenig et Eagly, 2014 ; Rose et al., 2012 ; Vogel et al., 2003).
De ce fait, cela se reflete a plusieurs dans le secteur de sport, notamment dans les médias
traditionnels en général, mais également pendant des compétitions (Blinde et al., 1991 ; Kane
1989). Plus récemment, une étude de Clavio et Eagleman (2011) a révélé que les blogs sportifs
contenaient plus d’images d’hommes que de femmes. De plus, une autre sur deux comptes
officiels Twitter de la Fédération américaine de football pendant la Coupe du monde féminine de
2011 a montré que la communication sur le sport féminin était plus faible (Coche, 2014). Il a eu
moins de messages publiés sur I’équipe féminine que sur I'’équipe masculine et, en général il y
avait moins d’intérét porté a I'équipe féminine (Coche, 2014). Par ailleurs, les stéréotypes
entrainent une vision erronée des performances féminines qui sont attribuées a des facteurs
externes, comme la chance ou la famille, et leurs échecs a un manque de confiance, ce qui
dévalorise leurs compétences (Kane, 2011 ; Kane et Maxwell, 2011 ; Kane et al., 2013 ; Kim et

Sagas, 2014 ; Messner et al., 1993). De plus, dévier des roles de genre traditionnels peut entrainer

50



des conséquences négatives, telles qu'un sentiment d'identification faussé (Michels, 2023 ;
Meister et al., 2017). Ainsi, les traits féminins restent marginalisés dans un domaine sportif percu
comme masculin, perpétuant le paradoxe femme/athléte et les difficultés des femmes a
équilibrer féminité et athlétisme (Krane et al., 2010 ; Paloian, 2012). Toutefois, il est important
de continuer a développer le sport féminin afin d’influencer positivement les normes de genre et
de redéfinir la féminité et I'égalité grace a des modeles féminins puissants et diversifiés

(Government, 2019).

Dans un troisieme temps, I'autre obstacle auquel fait face le sport féminin est la représentation
suggestive que les athlétes féminines subissent dans les médias. Clavio et Eagleman (2011) ont
constaté que les images des athletes féminines dans les blogs sportifs sont présentées de maniere
plus suggestive. Cela se vérifie également pour les médias traditionnels et nouveaux qui
appliquent une couverture photographique a tendance plus sexuelle (Clavio et Eagleman, 2011;
Kim et al.,, 2011). Cette représentation banalise alors les performances sportives des athlétes
féminines, qui ont déja assez de pression de la société pour maintenir un niveau de féminité
suffisant, sinon elles seront considérées comme « masculines » (Anderson, 1999 ; Harris, 2005 ;
Shaw et Amis, 2001 ; Wensing et Bruce, 2003 ; Wheaton et Beal, 2003). Cette représentation
fausse les efforts des athlétes féminines qui se concentrent sur leurs performances sportives. Les
stéréotypes de genre ou la représentation suggestive des femmes sont néfastes pour I'image du
sport féminin, bien que plusieurs croyances stipulaient que la meilleure représentation du celui-
ci était d’'une maniére suggestive, car cela attirait les supporters (Bissell et Duke, 2007 ; Kane et
Buysse, 2005). En effet, les études récentes sur les consommateurs de sport féminin ont bien
montré que la performance athlétique et le divertissement étaient ce qu’ils souhaitaient le plus
observé quand ils consommaient des contenus de sport féminin (Dakroub et al., 2023 ; Kane et
al.,, 2013 ; Wear et al., 2022). La représentation stéréotypée et suggestive des athlétes féminines
est une stratégie contre-productive. Fink et al. (2004) ont observé que de valoriser le niveau de
compétence d’une athléte génere une association plus puissante que de mettre I’accent sur son
apparence physique. De plus, ce type de représentation ne considere qu’il soit possible que les
fans les plus enclins a soutenir le sport féminin soit justement des jeunes filles et des femmes

(Maxwell, 2006). Par ailleurs, une étude de Kane et Maxwell réalisée en 2011 et portant sur les
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différentes représentations des femmes dans les médias a mis en évidence que I'image valorisant
la compétence athlétique générait le plus grand intérét pour le sport féminin. De plus, cela pousse
les supporters a assister a un évenement sportif féminin en personne (Kane et Maxwell, 2011).
En outre, les athletes féminines interrogées ont choisi la compétence pour désigner la meilleure
facon de les représenter et pour augmenter le respect (Kane et Maxwell, 2011). Enfin, les
consommateurs interrogés, hommes et femmes confondus, ont indiqué que la représentation
des athletes comme compétente suscitait des sentiments d’admiration et les positionnait en tant
que modeles positifs (Daniels, 2012 ; Kane et Maxwell, 2011). Ainsi, 'approche stéréotypée des
médias est considérée comme offensante pour les fans de sport féminins (hommes et femmes)
(Kane et Maxwell, 2011). En somme, il est essentiel alors de retenir que la compétence est la base
pour représenter le sport féminin (Kane et al., 2013 ; Kane et Maxwell, 2011). En résumé, tous
ces éléments sont a prendre en compte lors de I’élaboration des stratégies marketing pour

promouvoir le sport féminin de la bonne fagon sur les réseaux sociaux.

2.9.3 Les avantages des réseaux sociaux pour promouvoir le sport féminin

L'utilisation des réseaux sociaux pour mettre en avant le sport féminin repose sur plusieurs
avantages pour les équipes qui peuvent profiter de I"augmentation de la participation, de la
fréquentation et de la demande de retransmission des fans de sport féminin (Morgan, 2019). Ces
équipes peuvent compenser le manque de représentation du sport féminin grace aux réseaux
sociaux. Ainsi, il s’agit de combiner toutes les stratégies vues précédemment pour appliquer un
marketing efficace pour le sport féminin, tels que I'utilisation de facteurs permettant aux fans de
s’identifier a leurs équipes favorites, la stimulation de leurs motivations, I'offre de contenu
divertissant mettant en avant des performances athlétiques, la création d’'une communauté de
fans, etc. En matiere de sponsorisation, les spécialistes de marketing doivent travailler
conjointement avec les sponsors et les équipes sportives afin de produire des contenus
authentiques et en adéquation avec I’équipe sportive. En outre, une étude de Vann (2014) permet
d’apporter quelques derniers éléments qui pourraient étre utiles pour la promotion du sport
féminin. Cette étude a été menée sur une compétition de netball du championnat ANZ en

Australie (Vann, 2014). Le netball est un sport similaire au basketball et joué par des femmes
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(Vann, 2014). L’objectif de cette recherche est d’étudier I’activité Twitter autour de la compétition
afin de comprendre comme la popularité des réseaux sociaux peut étre favorable au sport féminin
(Vann, 2014). Les résultats ont montré que, lorsque le niveau de I'équipe est moyen et ses
performances prévisibles (bonnes ou mauvaises), I’équipe devrait publier plus souvent des
messages, dans le but d’augmenter la participation des partisans sur les réseaux sociaux et sa
présence (Vann, 2014). De plus, plus une équipe publiera des messages, en occurrence de
« tweets » dans cette étude, plus elle sera mentionnée par les fans (Vann, 2014). Le volume des
discussions sur Twitter est plus élevé pendant la saison, notamment grace a la diffusion de matchs
sur la télévision (Vann, 2014). Par ailleurs, encourager les athlétes et les autres utilisateurs a
publier permet d’augmenter la visibilité de I’équipe, mais également de diriger les abonnés vers
le compte officiel de celle-ci, accroissant finalement I'activit¢ du compte (Vann, 2014).
Concernant, les matchs de la compétition, I’étude a constaté que la participation en ligne pendant
les pauses était plus élevée. Une stratégie proposée serait d’intégrer ces messages en direct dans
la salle ol se déroule le match, ce qui pousserait les utilisateurs a publier pour voir leurs messages
apparaitre en direct sur I'écran ou a travers leur télévision (Vann, 2014). Enfin, I'utilisation de
hashtags est tres intéressante pour mettre en avant la pratique d’audiencing, consistant en a
pousser les utilisateurs a contribuer a des tweets originaux (Vann, 2014). Cela pousse les
utilisateurs a répondre aux tweets et créer des discussions autour de la compétition (Vann, 2014).
Ainsi, cet exemple illustre que les sports peu représentés dans les médias traditionnels, comme
le netball, ont davantage d’opportunités sur les plateformes de médias sociaux (Vann, 2014). Il a
été également mis en exergue qu’il existe une relation complémentaire entre les partisans qui
regarde le match retransmis, mais aussi les utilisateurs qui suivent la compétition sur les réseaux
sociaux, développant alors une communauté en ligne (Vann, 2014). Les résultats de I'étude de
Vann (2014) peuvent étre utilisés pour d’autres plateformes poussant les fans a interagir, bien

gue Twitter se préte facilement a la diffusion de messages instantanés.

En conclusion, cette revue de littérature a permis de mettre en lumiere les concepts et les
théories liés a I'utilisation des réseaux sociaux, en particulier TikTok, pour mettre en avant le sport
féminin. Elle a montré que la popularité du sport féminin doit étre stimulée par diverses stratégies

favorisant I’engagement des fans de sport féminin. Ainsi, les équipes doivent favoriser le partage
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de contenu divertissant, informationnel, mettant en avant les performances et les compétences

athlétiques des athlétes féminines. Elles doivent aussi s’impliquer dans la création d’une

communauté pour ses fans et leur offrir un sentiment d’exclusivité. Il est important pour les

équipes et les compétitions sportives de maintenir une présence en ligne continue, pendant la

saison et I'intersaison. Ces travaux ont permis de créer une base solide pour étudier la promotion

du sport féminin, qu’il sera possible d’appliquer pour la LPHF et ses équipes. La figure 1, présente

dans la prochaine section, résume le cadre conceptuel de cette recherche. En outre, le chapitre

suivant se penchera sur la méthodologie utilisée.

2.10 Cadre conceptuel

Promouvoir le sport féminin
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CHAPITRE Ill : METHODOLOGIE

Ce chapitre se penche sur la méthodologie utilisée pour réaliser cet essai. Afin de promouvoir le
sport féminin sur TikTok, et plus particulierement le hockey professionnel féminin, I’étude porte
sur les publications de la LPHF, ainsi que sur celles de deux de ses équipes : les Boston Fleet et |a
Victoire de Montréal. Une analyse de contenu qualitative a été réalisée dans le but d'examiner
en détail les meilleures stratégies pour promouvoir le sport féminin et susciter I'engagement du
public. Cette analyse approfondie a pour objectif de comprendre les stratégies mises en place par
la LPHF et ses deux équipes, d’évaluer leur concordance avec les stratégies recommandées dans
la littérature, et de mettre en lumiére d'éventuelles stratégies encore peu connues ou peu
utilisées. Cette section examine le raisonnement ayant conduit au choix du sujet de cette

recherche, I'organisation de I'analyse de contenu, ainsi que la sélection des données.

3.1 Le choix du sujet de I'étude

Dans un premier temps, afin d’étudier la représentation du sport féminin sur les réseaux sociaux,
c’est la plateforme TikTok qui a été sélectionnée. Ce choix s'explique par I'engouement que TikTok
a suscité ces derniéres années, avec environ 800 millions d'utilisateurs mensuels en 2020 (Li et
al., 2021). Elle est également tres prisée par les jeunes (Einsle et al., 2024). Enfin, la popularité de
I'application permet aux créateurs de contenu d'atteindre un large public (Chen et al., 2021). Pour
toutes ces raisons, |'étude s'intéresse a l'utilisation de TikTok, qui offre un avenir prometteur en
termes de visibilité. Dans un second temps, la LPHF est un cas pertinent a étudier, car elle est tres
récente. Le lancement s’est effectué en janvier 2024, avec une premiere saison réussie (de
Montigny et Lepage, 2024). Le choix de cette ligue est intéressant, caril n’y a pas encore beaucoup
d’études couvrant la ligue. De plus, les réseaux sociaux participant a I'augmentation de la visibilité
du sport féminin, il est utile d’étudier les stratégies mises en place a posteriori afin d’avoir un
recul sur le succés ou non de la ligue et de ses équipes sur les réseaux sociaux (Alhabash et al.,
2015 ; Vann, 2014). En outre, le choix s’est porté sur la LPHF, car c’est également une compétition
internationale organisée entre des équipes canadiennes et américaines. La portée de cette ligue

est alors plus grande. Enfin, la LPHF a battu des records dés sa premiére saison, notamment en
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matiére du nombre de supporters ayant assisté a un match de hockey féminin (Amclellan, 2024).
Cela montre que le sport féminin devient de plus en plus populaire, ce qui est intéressant a

étudier. Ensuite, il est crucial de porter attention a I'objet d'étude au sein de la LPHF.

Les objets étudiés sont les comptes TikTok de 1) la LPHF, 2) I'équipe de Boston et 3) I'équipe de
Montréal. L’analyse porte sur les publications partagées avant le lancement de la saison, pendant
la saison, mais également apres. En addition, deux équipes de la ligue sont examinées afin de
comparer leurs stratégies et d’analyser les différences ou similitudes entre une équipe
canadienne et une équipe américaine. Enfin, I'analyse de deux équipes permet de mieux étudier
I’engagement et I'identification des supporters, car ces derniers s’identifient plus facilement a
une équipe spécifique qu’a une ligue dans son ensemble. En effet, quand les chercheurs parlent
des relations entre les fans et le sport, ils parlent presque toujours de lidentification des
consommateurs de sport a leur équipe favorite (Baena, 2016 ; Genchev et al., 2021 ; Matsuoka et
al., 2003 ; Meng et al., 2015 ; Sutton et al., 1997 ; Wakefield, 1995). De surcroit, les équipes de
Boston et de Montréal ont été retenues, car elles sont localisées dans des pays différents, ce qui
permet de réaliser une comparaison Canada — Etats-Unis. De plus, les villes de Boston et Montréal
sont les plus similaires en termes de taille, de vie et d’organisation d’événements sportifs. Les
partisans sont trés présents en raison des équipes prestigieuses qui jouent dans les deux villes.
Par ailleurs, les deux équipes évoluent dans un environnement ou il y a une forte présence du
sport masculin, notamment du hockey, avec les Canadiens de Montréal et les Bruins de Boston,
et leurs équipes de réserve, les Rockets de Laval et les Bruins de Providence. A la suite de
I’explication des raisons ayant motivé le choix du sujet de I’étude, il est important d’examiner la

sélection des données.

3.2 La sélection primaire des données et sa mesure

La collecte de données a été réalisée sur la saison 2024 de la LPHF. Le sujet a I'étude était la
communication utilisée avant, pendant et aprés la saison 2024 (saison de lancement), qui se
déroulait du ler janvier 2024 au 29 mai 2024. L'objectif étant de disposer de données couvrant

I'ensemble de I'année afin de comparer les périodes de saison et d'intersaison. Trois comptes
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TikTok ont été examinés : thepwhlofficial / pwhl_fleet / victoire_lphf . Ce sont les comptes de la
ligue et des équipes. Les comptes sont publics et donc accessibles a tout le monde, méme les
personnes n’ayant pas de compte TikTok. Comme indiqué précédemment, I'objectif est d'étudier
les stratégies permettant d'acquérir de la visibilité et de I'engagement sur TikTok. L'analyse s'est
concentrée sur |’étude des vidéos les plus populaires et les moins populaires afin d'identifier le
format qui fonctionne sur TikTok pour le sport féminin, en particulier pour la LPHF et ses deux
équipes, Boston et Montréal. Le terme « populaire » est utilisé pour qualifier des vidéos ayant
recu le plus de visibilité et d’engagement de la part des utilisateurs. Le terme « fonctionne » est
plutot utilisé pour caractériser le format de la vidéo « populaire », qui regroupe des éléments qui
génerent de la visibilité et de I'engagement des vidéos. Les mots « populaire » et « fonctionne »
ont sensiblement la méme signification dans ce cas, cependant, le terme « populaire » concerne
les résultats de la vidéo, tandis que le terme « fonctionne » s’applique au format de la vidéo. Ainsi,
un format qui fonctionne donne une vidéo populaire et une vidéo populaire communique des
informations sur un format qui pourrait fonctionner. Il s’agit alors de mettre en comparaison les

vidéos populaires et non populaires de chaque compte TikTok.

Afin de mesurer I’'engagement et la visibilité, le modele COBRA de Muntinga et al. (2011) a été
retenu comme étant un des plus pertinents. En effet, c’est un modele qui est orienté vers le
domaine sportif (Avnishkumar et Nulkar, 2022). Il permet de fournir un cadre aux comportements
des consommateurs sur les réseaux sociaux et de les relier aux marques (Muntinga et al., 2011).
De plus, le modele a été validé scientifiquement par Schivinski et al. (2016) grace a des méthodes
qualitatives et quantitatives qui ont permis la création de I’échelle Consumer engagement with
brand-relation social media content (engagement des consommateurs a I'égard du contenu des
médias sociaux lié a la marque). Enfin, leur étude a confirmé la hiérarchie des trois dimensions,
allant de la consommation a la contribution puis a la création (Dolan et al., 2016 ; Schivinski et al.,

2016).

Pour évaluer la visibilité, la dimension de la consommation a été privilégiée, car elle occupe la
position la plus élevée dans la hiérarchie. Dans ce cas, la visibilité est mesurée avec les vues.

Comme indiqué précédemment, la consommation inclut différentes activités en ligne, telles la
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visualisation de messages diffusés par la marque, le clic sur le contenu, ou la lecture de messages
liés alamarque (Dolan et al., 2016). Par ailleurs, il a été choisi de mesurer I’engagement sur TikTok
en se basant sur les catégories « jJaime », partage et enregistrement. Cela s'inscrit dans la
dimension de contribution du modeéle COBRA. La dimension de contribution correspond au
moment ou les consommateurs commencent a adhérer a la marque (Dolan et al., 2016). Cela se
manifeste par des interactions telles que I'appui sur le bouton « j'aime », le partage, et les

commentaires sur les publications (Dolan et al., 2016).

De plus, au sujet de TikTok, la plateforme permet aux utilisateurs d’avoir accés au nombre
d’abonnés sur une page publique ainsi qu’aux mentions « j'aime » accumulées sur le compte. Une
vidéo TikTok affiche le nombre de vues, de mentions « j’aime », de commentaires, de partages et
d’enregistrements. En outre, les utilisateurs tombant directement sur les vidéos, ils n’ont pas le
choix de cliquer sur le contenu, ce qui ne permet pas de considérer mesurer I'engagement des
utilisateurs avec les vues. Il est important de noter que la visibilité ne correspond pas
nécessairement a I'engagement, certaines vidéos pouvant accumuler un grand nombre de vues,
tout en obtenant peu de « j'aime », de partages ou d’enregistrements. A l'inverse, une vidéo avec
moins de vues mais beaucoup de réactions, telles que « j'aime », partages et enregistrements
peut indiquer un engagement plus fort. Il existe plusieurs facons de mesurer I'engagement sur
TikTok, elles varient en fonction des chercheurs. Cependant, certaines dimensions reviennent trés
souvent comme le nombre de commentaires, de «jaime», de partages, mais aussi de
publications et d’abonnés (Chen et al., 2021 ; Einsle et al., 2024 ; Liu-Thompkins et Rogerson,
2012 ; de Vries et al., 2012). Plus le nombre est grand, plus les utilisateurs ont des attitudes

favorables envers les publications.

En résumé, les « j'aime », les partages et les enregistrements ont été sélectionnés pour mesurer
I'engagement sur TikTok. Les commentaires ne sont pas pris en compte en raison de leur difficulté
a étre quantifiables et étant donné leur nature variable. Un commentaire peut étre positif, négatif
ou neutre, compliquant ainsi I'évaluation de |'efficacité de la publication. Le nombre d’abonnés
sera étudié brievement par la suite. Le nombre de publications n’est pas considéré, car un

échantillon du publications parmi toutes les publications est sélectionné par la suite.
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3.3 Les critéeres de sélection de I'échantillon

Pour donner suite a I'explication de la sélection de I’endroit ou seront relevé les données et
comment les objectifs seront mesurés, il est logique de s’intéresser a la sélection de données. Ces
données proviennent des comptes TikTok de la LPHF et de ses deux équipes. De ce fait, le tableau
2 concernant les données des différents comptes permet de constater le nombre d’abonnements,
de mentions « j'aime » sur I’ensemble du contenu du compte, mais également la premiere vidéo

publiée. Les données de ce tableau ont été recueillies le 6 septembre 2024.

Tableau 2 Les données présentant les trois comptes TikTok a I'étude

Compte TikTok Premiére vidéo
Abonnements « J'aime » publiée

LPHF 42,1k 263,7k 29/08/2023
thepwhlofficial
Montréal — Victoire 17,5k 108k 01/09/2023
victoire_lphf
Boston - Fleet 15,4k 133,9k 01/09/2023
pwhli_fleet

Ainsi, I'échantillon a été sélectionné en fonction de ces trois comptes TikTok. En se basant sur
I’étude d'Akbari et al. (2022), la taille de I’échantillon est de 90 vidéos. Parmi les 178 vidéos du
compte de la LPHF (données recueillies le 23 septembre 2024), 30 ont été sélectionnées. De plus,
sur 62 vidéos du compte de la Victoire de Montréal, 30 vidéos ont été extraites (données
recueillies le 23 septembre 2024). Enfin, ce procédé se répete avec I’équipe de Boston, en effet,
parmi les 60 vidéos de leur compte, 30 sont retenues (données recueillies le 23 septembre 2024).
Ainsi, chaque compte TikTok a fourni 30 vidéos. Les liens sont consignés dans I’annexe A, tableaux
9,10 et 11. Pour chaque compte, sur les 30 vidéos sélectionnées, 15 vidéos font partie des vidéos
les plus populaires, c’est-a-dire que ce sont les 15 vidéos qui ont fait le plus de vues et 15 vidéos
font partie des vidéos les moins populaires, regroupant ainsi les 15 vidéos ayant fait le moins de
vues. Enfin, parmi les deux groupes de 15 vidéos, I'analyse s'est concentrée sur des vidéos ou

deux se déroulent avant le lancement de la premiere saison de la LPHF, 11 pendant la saison, et
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deux apres la fin de la saison. Ce processus est rendu possible uniquement grace au compte de la
LPHF. Les comptes des équipes de Boston et de Montréal n'ont pas forcément publié apres la fin
de la saison. Ainsi, lorsque I'étude de deux vidéos apres la fin de la saison n'était pas possible,
deux autres vidéos pendant la saison ont été sélectionnées. Concernant la période temporelle
choisie, celle-ci a été sélectionnée en fonction des dates de début et de fin de la saison, résumées
dans le tableau 3. Pour chaque compte, les 30 vidéos ont été retenues parmi la sélection de toutes

les vidéos comprises entre la période du 29/08/2023 et 01/09/2023 au 30/06/2024.

Ainsi, pour le compte de la LPHF, il y avait 178 vidéos pendant la période choisie. Afin de ressortir
les vidéos populaires et non populaires, les vidéos ont été organisées en fonction du nombre de
vues. Les 15 vidéos les plus populaires correspondent aux 15 vidéos ayant enregistré le plus grand
nombre de vues. Parmi ces 15 vidéos, 2 vidéos font partie des vidéos ayant généré le plus de vues
pendant la période de la pré-saison, 11 vidéos font partie des plus vues pendant la saison et 2
vidéos font partie des plus vues pendant I'aprés-saison. Ce méme processus a été appliqué aux
échantillons de I"’équipe de Montréal (62 vidéos) et de I’équipe de Boston (60 vidéos), avec un
classement croissant basé sur le nombre de vues, afin de sélectionner les vidéos les plus
populaires pour chaque période. De plus, ce processus est également répété pour les vidéos non
populaires des trois comptes, c’est-a-dire les vidéos ayant généré le moins de vues pendant les
périodes sélectionnées. Ainsi, pour chaque compte, un échantillon de 30 vidéos a été sélectionné

rassemblant 15 vidéos réunissant le plus de vues et 15 vidéos réunissant le moins de vues.

Tableau 3 Les dates importantes pour la saison 2024 de la LPHF

Période
Du Au

Avant le lancement  29/08/2023 (compte 31/12/2023
de la saison LPHF)

01/09/2023 (compte

de Boston et de

Montréal
Pendant la saison 01/01/2024 29/05/2024
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Apres la saison 30/05/2024 30/06/2024

Les périodes ont été établies selon la chronologie des différents comptes TikTok, avec le
lancement de la saison fixé au 01/01/2024. Il est possible de retrouver les dates importantes de
la saison 2024 de la LPHF dans le tableau 3. La période d’aprés-saison se termine au 30/06/2024,
soit un mois apres la fin de la saison, afin de permettre une évaluation adéquate de la
conséquence de la fin de saison sur I'engagement et la visibilité. En outre, une étude couvrant
une « année » compléte a été choisie pour élaborer des stratégies applicables non seulement
durant la saison de hockey, mais également avant et apres, lorsque I’engagement diminue et que
la fidélisation des partisans devient plus complexe. De nombreuses études sportives se
concentrent uniquement sur la saison en cours, rendant leurs recommandations souvent
inadaptées aux périodes hors saison. |l est important de noter que la saison se termine
officiellement le 29/05/2024 avec I’affrontement entre les équipes de Boston et du Minnesota.
Ainsi, la saison de I’équipe de Boston se termine le 29/05/2024. L’équipe de Montréal, quant a
elle, a terminé sa saison le 14/05/2024 lors de sa défaite face a Boston pendant les séries
éliminatoires. De plus, I'équipe de Montréal n’ayant pas publié de vidéos apres la saison,

seulement les vidéos avant la saison et pendant la saison ont été étudiées.

Par ailleurs, I'analyse de contenu se concentre sur la visibilité des comptes TikTok, car, bien que
celle-ci n'entraine pas toujours un taux d'engagement élevé, une vidéo trés populaire augmente
les chances d'engager les fans. Cela permet également de toucher des utilisateurs qui ne sont pas
nécessairement intéressés par le sport féminin ou le hockey féminin. De surcroit, I'analyse portera
sur la maniere de générer de l'engagement a partir de cette visibilité en s'appuyant sur les
concepts issus de la littérature. Enfin, apres avoir sélectionné les vidéos les plus populaires et les
vidéos les moins populaires, cet échantillon a été étudié selon plusieurs criteres afin d’observer
les tendances et de voir si la LPHF et ses équipes suivaient les stratégies qui sont efficaces selon
la littérature. Les différents critéres d’étude ont été rassemblés a partir du tableau 1 représentant
les stratégies de contenu les plus performantes sur TikTok. Ces criteres portent sur la durée de la
vidéo, le titre de la vidéo, les sous-titres, ainsi que I'utilisation de hashtags, de texte, de langage
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parlé et de musique. Ainsi, il s’agit de se poser plusieurs questions, telles que : « La vidéo dure-t-
elle moins d’'une minute ? », « La vidéo a-t-elle un titre ? », « Le titre de la vidéo est-il court ou
long ? », « Le message du titre est-il positif ? », « La vidéo comporte-t-elle des hashtags ? », « Si
oui, combien a-t-elle de hashtags ? », « La vidéo comporte-t-elle du texte ? », « La vidéo
comporte-t-elle du langage parlé ? » et enfin « La vidéo contient-elle de la musique ? ». Ces
guestions ont été regroupées et leurs réponses ont été consignées dans les tableaux 13, 14 et 15
présents dans I’annexe C. En conclusion, il est important de noter que seules les vidéos sont prises
en compte dans cette étude, tandis que les publications composées de plusieurs photos ne sont
pas retenues. Apres I'étude de ces criteres, plusieurs themes ont été abordés afin d’analyser le

contenu des vidéos de I’échantillon.

3.4 Les themes étudiés dans I'analyse de contenu

Dans le cadre de cette analyse, I'approche utilisée pour étudier les themes est abductive. Les
theémes sont principalement issus de la littérature, cependant, plusieurs themes ont émergé de
la recherche. Les themes ont été sélectionnés afin de répondre a la problématique. L'objectif est
d'identifier quels attributs de ces vidéos stimulent I'engagement des supporters de la LPHF, de
Boston et de Montréal. Les raisons de leurs motivations a s’engager et a contribuer sont
recherchées. Les thémes résultent d’un regroupement de plusieurs études et des constatations
de I'analyse de contenu. Ces themes sont consignés dans le tableau 12, présent dans I'annexe B.
Les themes retenus de la littérature comprennent le type de communication, les motivations a
interagir sur un réseau social, I'identification a I’équipe, la représentation du sport féminin, le
divertissement, le changement social, la sponsorisation et le type d’information diffusée. De plus,
un theme supplémentaire a émergé de I'analyse de contenu qui est le type de contenu publié
dans la vidéo. De plus, plusieurs sous-themes provenant de I'analyse de contenu ont été ajoutés

a l'intérieur des théemes émergents de la littérature, ce qui sera expliqué ci-dessous.

Dans un premier temps, le théme de la communication découle des travaux de Meng et al. (2015).

Leur étude des messages publiés par les 30 équipes de la NBA sur Facebook et Twitter durant

I'intersaison a révélé plusieurs types de communication utilisés pour impliquer les fans.

62



L'information, le marketing, la personnalisation et |'activation ont été abordés dans la littérature
précédemment (Meng et al., 2015). Ainsi, I'information, le marketing, la personnalisation et
I’activation ont été retenus comme type de communication. Toutefois, lors de I’étude, un autre
type de communication a été ajouté ,qui est I'immersion. Ce type de communication concerne
des publications qui mettent en avant des moments forts permettant I'immersion ses utilisateurs,

comme des moments montrant les coulisses.

Par ailleurs, le théme sur les motivations a interagir avec un réseau social découle d'un

regroupement de plusieurs études, notamment la classification de McQuail (1983) sur la théorie
des usages et des gratifications et leur motivation, les travaux de Machado et al. (2020), de
Witkemper et al. (2012) et de James (2002). Les éléments les plus fréquemment mentionnés dans
chaque étude ont été sélectionnés. Les études se sont concentrées sur les consommateurs de
réseaux sociaux en général ainsi que sur ceux intéressés par le sport. La classification de McQuail
(1983) tourne autour de cing catégories : I'information, I'identité personnelle, I'interaction
sociale, I'’engagement et I'autonomisation, le comportement d’achat (Avnishkumar et Nulkar,
2022). D’un autre c6té, selon les travaux de Machado et al. (2020), il y a cing motivations
principales a 'utilisation des réseaux sociaux : I'influence sociale, la recherche d’informations, les
récompenses, la conversation et le divertissement. De plus, les résultats d’une étude sur un club
de soccer portugais ont montré que l'influence sociale et les récompenses sont les deux
principales motivations a la contribution aux pages Facebook et Instagram du PCF (Machado et
al., 2020). Les motivations varient également selon le réseau social. Pour Facebook, les
motivations les plus pertinentes sont l'influence sociale, le divertissement, la recherche
d’informations et les récompenses (Machado et al., 2020). Pour Instagram, ce sont le
divertissement, les récompenses et l'influence sociale (Machado et al., 2020). Par ailleurs,
Witkemper et al. (2012) ont conclu que les motivations a consommer du contenu lié aux athlétes
sur Twitter sont la recherche d’informations, le divertissement et I'admiration. D’un autre coté,
d’autres études ont présenté d’autres motifs pour expliquer le comportement des
consommateurs de sport: l'esthétique, la catharsis, le drame, le divertissement, |'évasion,
I'interaction sociale et I'accomplissement par procuration (Sloan, 1989 ; Zillmann et al., 1989).

Stavros et al. (2013) ont remarqué quatre motivations, selon leur étude, qui poussent les
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supporters a communiquer avec leurs équipes favorites et d’autres supporters sur les réseaux
sociaux, ce sont la passion, I'espoir, I'estime et la camaraderie (notamment liée a l'influence
sociale). Enfin, en reconsidérant la théorie COBRA, Avnishkumar et Nulkar (2022) ont trouvé que
le besoin d’information est le moteur de la contribution, alors que le besoin de comportement
d’achat est le moteur de la consommation. Ainsi, quatre types de motivations sont considérés :

la recherche d’informations, I'influence sociale, les récompenses, et le divertissement.

Le theme de identification a I’équipe découle des antécédents de I’engagement. L’identification

a I'équipe peut aussi étre appelée la fidélité (Wakefield, 1995 ; Matsuoka et al., 2003).
Lidentification a I'équipe est composée par l'implication émotionnelle et I’engagement
personnel (Fullerton, 2007). Ainsi, il a été pris en compte deux sous-thémes: I'implication

émotionnelle et I'engagement personnel.

Le theme de la représentation du sport féminin découle de la constatation que les femmes ne

sont pas représentées de la méme maniere que les hommes dans les médias. Les recherches
montrent que la couverture photographique par les médias traditionnels et nouveaux est plus
sexuelle lorsque les femmes en font I'objet (Clavio et Eagleman, 2011; Kim et al., 2011). De plus,
cela est contre-productif, car I'étude de Kane et Maxwell (2011), sur les représentations des
femmes dans les médias, a montré que représenter les compétences athlétiques des athletes
féminines suscite un plus grand intérét chez les supporters. Par ailleurs, les femmes font face a
un paradoxe lorsqu’elles sont décrites verbalement par les médias. Les écrits sont facilement dans
les stéréotypes associés aux femmes. Il existe une dichotomie du genre qui rend difficiles les
qualifications des athlétes féminines (Shifflett et Revelle, 1994). Certaines qualités sont utilisées
pour décrire les hommes et d’autres sont utilisées pour décrire les femmes, comme il a été
mentionné dans la revue de littérature. Ces qualités reflétent des stéréotypes de genre qui se
transposent méme dans le domaine du sport. Le paradoxe réside dans le fait que supprimer les
stéréotypes féminins et ne garder que les stéréotypes masculins dans le but d’avoir une certaine
« égalité » nuit aux femmes, car cela diminue leur statut et leur légitimité. Cependant ne
représenter les femmes qu’au travers de leurs stéréotypes nuit également a leurs capacités

sportives, car elles sont moins prises au sérieux (Napoli et al., 2024). L'objectif est de déterminer
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comment la LPHF et ses équipes représentent les femmes, afin de comprendre comment la ligue
et ses équipes naviguent dans ce paradoxe. Ainsi, il a été retenu cing formes de représentation
du sport féminin (qui peuvent étre additionnées): la représentation de caractéristiques
féminines, la représentation de caractéristiques masculines, la représentation suggestive des
joueuses, la représentation des capacités sportives. De plus, lors de I’analyse de contenu, il est
apparu qu’il fallait rajouter un type de représentation qui est la représentation neutre des

athletes.

Le théme du divertissement découle du fait que les supporters du sport féminin recherchent

I’évasion et le divertissement. De plus, les utilisateurs des réseaux sociaux en général recherchent
la méme chose. Sur TikTok, I'une des stratégies de I"application consiste a utiliser la musique et
le mouvement pour attirer les consommateurs (Dewi, 2021). De plus, les vidéos contenant de la
musique et du langage parlé ont été plus enregistrées en favoris que les vidéos ne contenant que
du langage parlé (Einsle et al., 2024). Ainsi, la musique peut exercer une influence positive sur la
publication (Einsle et al., 2024). Les formes de divertissement considérées sont le mouvement et
la musique. Néanmoins, lors de I’étude, il a été nécessaire d’ajouter I'acclamation du public,

comme une autre forme de divertissement.

Le théme du changement social découle des études menées sur les motivations des supporters

de sport féminin et de leurs impacts sur la vision de la société. Funk et al. (2002) ont mis en avant
gue les motivations des supporters (hommes et femmes confondus) a consommer du sport
féminin étaient le sport avant tout, I'intérét pour I’équipe, I'accomplissement par procuration, les
joueuses faisait figure de modeles et le divertissement global. Ces motivations induisent un
certain changement qui se dégage et une évolution des mentalités envers le sport féminin. De
plus, les travaux de Funk et al. (2003) ont mis en exergue qu’il y a des motivations plus sociales a
consommer du sport féminin, comme le soutien aux opportunités, a I’évasion et a la socialisation
des femmes. Ainsi, le fait de soutenir du sport féminin permet de montrer qu’il y a une volonté
d’encourager le changement et de dépasser les stéréotypes liés au sport féminin. Par conséquent,

le changement social peut se décomposer en deux formes sur les réseaux sociaux : la transmission
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de messages inspirants et l'invitation a soutenir les équipes, la ligue ou le sport féminin en

général.

Le theme de la sponsorisation découle du fait que les contenus sponsorisés regoivent moins

d’engagements que les publications non sponsorisées (Naraine et al., 2022). De plus, les sponsors
doivent produire un contenu en adéquation avec I’équipe ou la ligue et authentique afin que cela
soit bien accueilli par les fans (Cao et Matsuoka, 2024 ; Naraine et al., 2022). En conséquence, les
sponsors doivent remplir deux conditions divisées en deux sous-thémes : I'authentique et

I’adéquation (accord) avec I’équipe ou la ligue.

Le theme de l'information découle du fait que la recherche d’informations est une des

motivations principales a interagir sur un réseau social. Il y a plusieurs types d’information que
peuvent rechercher les fans de sport en général, comme les statistiques sur les matchs, les
moments forts, etc. Ainsi, il s’agit de s’intéresser a I'information communiquée sur les sports
féminins et notamment la LPHF. Etant donné que la représentation du sport féminin reste
fortement influencée par les stéréotypes, il est pertinent d'étudier le type d’informations
communiquées sur les athletes féminines. Doyle et al. (2022) ont déclaré que les publications
contenant des performances athlétiques obtiennent un taux d’engagement plus élevé de la part
des consommateurs de sport. Ainsi, la recherche d’informations sur les performances athlétiques
est I'un des types d’information sur le sport féminin. De plus, Mumcu et al. (2016) expliquent
gu’encourager les médias a publier plus de statistiques sur les sports féminins aiderait, sans
doute, a accroitre I'attrait de ces sports, notamment car il en découle des sujets de conversation.
Une étude de Blinde et al. (1991) portant I'analyse du vocabulaire employé par les
commentateurs d’'un match de basketball féminin a mis en lumiére le manque de vocabulaire
pour décrire le sport féminin. De plus, dans I’étude de Blinde et al. (1991), les performances
réalisées par les joueuses de basketball féminin étaient comparées a celles des joueurs de
basketball masculin. Le jeu masculin était alors considéré comme la norme, ce qui engendre une
inégalité pour les joueuses, car le basketball féminin et le basketball masculin ne se ressemblent
pas, car les régles sont différentes (Blinde et al., 1991). Ainsi, il faut savoir si le jeu des équipes de

la LPHF est comparé au jeu des équipes masculins. De ce fait, trois types d’information émergent :
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les performances athlétiques des joueuses, la comparaison avec un jeu masculin et les statistiques
sur le jeu ou la saison. De plus, un autre type d’'information a été découvert lors de I’analyse. Il

s’agit des informations sur le temps, la date, le lieu et I’heure des matchs.

Enfin, il y a un dernier theme qui a completement émergé de I'analyse, qui est celui du type de
contenu diffusé dans la_vidéo. Il a été considéré qu’il manquait un theme analysant précisément
ce qui était montré dans les différentes vidéos. Ainsi, cing types de contenu ont été retenus : le
contenu immersif (moments immersifs de la saison, a l'intérieur de I'action et derriére les
coulisses), le contenu de matchs (montrant des images du jeu, des matchs), le contenu explicatif
(comprenant les explications du jeu, du déroulement de la saison, etc.), le contenu défi (exposant
des jeux, des défis, des challenges auxquels participent les joueuses, les équipes) et le contenu

émotionnel (visant a susciter des émotions auprés des utilisateurs).

Par la suite, a I'annexe D et E, les différentes études et les codes associés aux theémes ont été
rassemblés dans les tableaux 16 a 22 (annexe E) et dans un livre de codes (annexe D). En résumé,
la méthodologie adoptée dans ce dossier repose une approche structurée. Le choix des données,
des outils d’analyse et des criteres de sélection a été réfléchi pour garantir la pertinence et la

fiabilité des résultats. La prochaine section présentera les résultats obtenus.
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CHAPITRE IV : ANALYSE DES RESULTATS

Ce chapitre sera consacré a une présentation de I’'analyse des résultats. Cette analyse a été
découpée en deux grandes parties : I’analyse des critéres de contenu relevés dans la littérature
et I'analyse du contenu et des codes, découlant des themes expliqués dans la méthodologie.
L'analyse des critéres de contenu a pour but de regarder si la LPHF et ses équipes utilisaient des
stratégies qui ont été relevées comme étant performantes sur TikTok. De plus, I'étude des
stratégies performantes sur le contenu de la LPHF et de ses équipes permettra de savoir si les
stratégies tirées de la littérature sont vraiment efficaces et pertinentes. Pour la seconde partie de
I"analyse, les vidéos ont été codés en fonction des themes abordés dans la méthodologie.
L’objectif est d’étudier le contenu des vidéos afin d’observer si elles utilisent des caractéristiques

permettant d’accroitre la visibilité des comptes et I’engagement des utilisateurs.

4.1 Analyse des criteres de contenu relevés dans la littérature

Dans un premier temps, les criteres de contenu relevés dans la littérature seront comparés au
contenu des trois comptes TikTok étudiés. Aprés une vue d’ensemble sur le contenu des trois
comptes, le contenu de la ligue et les équipes seront étudiés cas par cas. Pour rappel, I'échantillon
est composé de 90 vidéos reparties en 30 vidéos par compte. Ces 30 vidéos sont alors divisées de
maniére égalitaire en deux parties : les vidéos populaires (15 vidéos) et les vidéos non populaires
(15 vidéos). Le raisonnement appliqué est qu’il faut d’abord comprendre comment augmenter la
visibilité du contenu afin de promouvoir le sport féminin et d’engager plus d’utilisateurs par la
suite. Bien que la visibilité et I'engagement ne soient pas la méme variable, plus le contenu sera
populaire, plus il pourra étre mis en avant, et plus les utilisateurs pourront s’engager auprées de
la ligue et des équipes. La ligue étant récente, le probleme de visibilité est la premiere
préoccupation suivie de I'engagement des utilisateurs. Ainsi, cette section commence par la vue

d’ensemble de I'analyse des critéres de contenu de la littérature.
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4.1.1 Vue d’ensemble

Tout d’abord, I'analyse des criteres de la littérature a été organisée dans plusieurs tableaux
présents a I'annexe C. Ces tableaux ont servi a synthétiser |I’étude des contenus. Les vidéos sont
désignées par des numéros, organisées par ordre croissant en fonction des vues et divisées en
deux groupes (le groupe des vidéos populaires et le groupe des vidéos non populaires). De plus,
une colonne désignant le moment de la saison a été ajoutée afin de pouvoir comparer les
contenus en fonction des périodes de saison et d’intersaison. Par la suite, les colonnes suivantes
reportent les vues, « j'aime », enregistrements et partages des vidéos suivis par les criteres
pertinents de la littérature a savoir, la longueur de la vidéo, la présence d’un titre, le message du
titre ainsi que la présence de sous-titres, de texte, de hashtags, de langage parlé et de musique.

La catégorie « autres » concerne des remarques observées en étudiant I’échantillon.

A la suite de I'analyse des contenus, il a été constaté que plusieurs dimensions n’ont pas pu étre
intégrées, comme les émotions véhiculées dans les titres et I'utilisation des émojis. Les émotions
partagées dans les titres n’ont pas pu étre étudiées, car les titres ne reflétaient pas d’émotions
particulieres, ils désignaient des concepts ou des noms de jeux, comme le montre la capture

d’écran 1 de la vidéo 47 ci-dessous.

Capture d’écran 1 Image de la vidéo 47

INSIDE THE LOCKER ROOM

(Victoire de Montréal, 2024)
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De plus, les émojis n"ont pas été utilisés dans la plupart des vidéos, sauf dans une vidéo de
I’équipe de Montréal (numéro 44). Ainsi, il n’est pas possible d’avoir des résultats concluants.
Dans la vidéo de I’équipe de Montréal (44), les émojis ont servi de visuel pour désigner les
partisans de I’équipe dans le cadre d’un challenge comme la capture d’écran 1 de la vidéo 44 ci-

dessous.

Capture d’écran 2 Image de la vidéo 44

(Victoire de Montréal, 2024)

Afin de mettre en perspective la popularité des différents comptes, le nombre de vues, de
«j’aime », d’enregistrements et de partages ont été additionnés. Cela ne refléte pas la popularité
entiere des comptes, mais seulement celle de I'échantillon sélectionné, permettant de comparer

les comptes TikTok dans le tableau 4.
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Tableau 4 Les données caractérisant I’échantillon des trois comptes TikTok étudiés

Compte Groupe de
vidéos Vues «j’aime »  Enregistrements Partages

LPHF Populaire 1072400 133 026 2833 3030

thepwhlofficial P
Non 37701 3038 66 33
populaire

Montréal — . 955 300 77 894 2556 727

C .. Populaire

Victoire

victoire_lphf Non 102 648 5709 218 69
populaire

Boston — Fleet . 883 700 99 022 3170 1039
Populaire

pwhli_fleet
Non 84 128 108 890 226 131
populaire

Par conséquent, la comparaison de ces chiffres montre que le compte de la ligue est plus
populaire en matiére de vues. De plus, I'équipe de Boston a réuni plus de « jaime », de partages
et d’enregistrements qui 'équipe de Montréal, toutefois, celle-ci a cumulé plus de vues que
Boston. Les vidéos populaires du compte de Boston ont un nombre plus élevé d’enregistrements
gue celles du compte de la ligue et un nombre plus important de vues, « j'aime », de partages et
d’enregistrements cumulés par les vidéos non populaires que ceux de la ligue. Ainsi, plusieurs
constatations émergent. D’un c6té, la ligue est plus populaire que les équipes. Cela se constate
également dans le tableau 2 ou la ligue possede plus d’abonnements et de mentions « j'aime »
sur I’ensemble des vidéos de son compte que les équipes de Montréal et de Boston. Cela peut
étre étonnant, car les chercheurs, comme il a été observé précédemment, s’intéressent plus aux
équipes sportives qu’aux ligues (Baena, 2016 ; Genchev et al., 2021 ; Matsuoka et al., 2003 ; Meng
et al., 2015 ; Sutton et al., 1997 ; Wakefield, 1995). Ils étudient également plutét I'identification
du fan a I'équipe (Genchev et al., 2021). De plus, Yoshida et al. (2014) parle d’attachement
émotionnel aux clubs sportifs afin de désigner I’engagement. En addition, I'’équipe de Boston
semble susciter plus d’engagement que I’équipe de Montréal et, dans certaines circonstances,
que la ligue. L’équipe de Montréal réunit, quant a elle, plus de vues et d’abonnés (tableau 2) que

I’équipe de Boston. Ainsi, cela sera approfondi par la suite.
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En outre, I'étude des tableaux a révélé qu’il n’y a de stratégies claires qui émergeaient du contenu
des trois comptes. De méme, qu’il 'y a pas de régularité dans I'utilisation des outils jugés
efficaces sur la plateforme, reportés dans les colonnes des tableaux a I’'annexe C. Par ailleurs, il a
été observé qu’il y a beaucoup de vues et d’interactions avec le contenu pendant la saison que
pendant I'intersaison. Cela sera étudié plus en détail par la suite, toutefois, aucune stratégie
spécifique ou différenciée ne se démarque entre le contenu publié avant le début de la saison,

pendant celle-ci, et apres sa conclusion.

De surcroit, un élément nouveau lors de I"analyse qui est |'utilisation de challenge, de jeux, de
défis appelés trends, qui sont le reflet d’'un contenu tendance repris les utilisateurs qui créent du
contenu a partir de cette tendance en reproduisant le challenge. Il apparait que I’utilisation et la
reproduction de challenge est un bon levier pour générer de I'’engagement. En effet, le compte
de I'’équipe de Boston (qui connait un engagement plus fort que la LPHF et I’équipe de Montréal)
a beaucoup publié de contenu avec des challenges, du moins plus que le compte de la LPHF et de
celui de Montréal. De plus, bien que I"’équipe de Boston cumule moins de visibilité (vues), elle
détient le record de la vidéo la plus vue avec 377 900 vues (vidéo 61). Il est intéressant de noter
gue la vidéo porte la reproduction d’une trend, d’un challenge par des joueuses de I'équipe de
Boston, comme le montre la capture d’écran 3 de la vidéo 61 ci-dessous. Ce challenge a été
reproduit grace a I'utilisation d’'un audio qui était populaire a cette période. En addition, les

captures d’écran 4, 5 et 6 montrent d’autres challenges réalisés par I’équipe de Boston.
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Capture d’écran 3 Image de la vidéo 61 Captures d’écran 4 Image de la vidéo 88

Jess vs Jess

2f

5

My favorite player is just you.

(Boston Fleet, 2024) (Boston Fleet, 2024)
Capture d’écran 5 Image de la vidéo 76 Capture d’écran 6 Image de la vidéo 70

i iy

What is your favorite

non-hockey winter activity?

Loren Gabel

(Boston Fleet, 2024) (Boston Fleet, 2024)

Par ailleurs, I’étude de I’échantillon a démontré qu’il y a eu peu de contenu sponsorisé. Deux
vidéos sponsorisées ont été publiées par I’équipe de Montréal en partenariat avec Air Canada et
elles font partie des vidéos les moins populaires du compte. Les vidéos de la LPHF en partenariat
avec des marques (Tiffany & Co et Scotiabank) sont classées parmi les plus populaires. Ainsi, il
serait intéressant de comprendre ce qui différencie ces contenus sponsorisés. Enfin, une des

caractéristiques relevées dans le tableau 1 était que les vidéos contenant des personnages
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humains sont plus propices a étre partagées (Li et al., 2021). La plupart des vidéos reflétant des
personnages humains, il n’est pas possible d’avoir un point de comparaison dans I’échantillon.
Toutefois, il peut étre noté que c’est un parameétre constant dans le contenu des trois comptes.
Les résultats vont étre détaillés dans les prochaines sections en fonction des comptes, cependant
le tableau 5 permet d’avoir une vue d’ensemble des résultats de I'analyse des conseils de la

littérature portant sur le format et le contenu des vidéos.

Tableau 5 Récapitulatif des résultats de I'analyse des critéres de la littérature concernant le

format des vidéos TikTok

Aspect analysé
Observations

Comparaison des comptes La LPHF a cumulé plus de vues que les équipes.

Boston a généré plus d’engagement (« j'aime », partages,
enregistrements) que Montréal.

Montréal a cumulé plus de vues et d’abonnés que Boston.

Critéres de la littérature Absence de régularité dans I'utilisation des outils efficaces
concernant le format des vidéos de TikTok.

Cependant, les vidéos de moins d’une minute sont plus
nombreuses.

Moment de publication Il'y a plus d'interactions pendant la saison, mais il n'y a pas de
stratégie spécifique en fonction des périodes (pré-saison,
saison, intersaison).

Vidéos populaires versus Il Ny a pas de différences marquantes dans le format des
vidéos non populaires vidéos populaires et non populaires.

Les différences résident dans le fait que les vidéos populaires
sont souvent plus courtes et font moins d’'une minute. Elles
contiennent souvent moins de caractéristiques, comme
I"utilisation de langage parlé, de texte, de musique. Pour
I’échantillon portant sur les Boston Fleet, les vidéos
populaires contiennent plus d’hashtags.
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4.1.2 Cas de la LPHF

4.1.2.1 l'analyse comparative des stratégies de la littérature et de la LPHF

Le premier cas abordé est celui de la LPHF. Dans un premier temps, les stratégies de la littérature
ont été comparées a I’échantillon provenant du compte de la LPHF (annexe C). En comparaison
avec les recommandations de la littérature sur les formats de contenu performants sur TikTok,
les vidéos populaires de la LPHF ne respectent pas totalement ces préconisations, a |I'exception
de la durée des vidéos et de I'utilisation du langage parlé. En outre, le groupe des vidéos non
populaires de la LPHF adhére partiellement aux recommandations de la littérature, sauf pour la
durée de la vidéo, I'utilisation de texte et de musique dans la vidéo. Par ailleurs, en général, les
observations de la littérature n’ont pas été vérifiées dans I’étude de I’échantillon. Toutefois, en
matiére de durée, les vidéos de moins d’'une minute ont toujours plus de succes que les vidéos
de plus d’'une minute. De plus, "utilisation de sous-titres ne génere pas davantage de partages
des vidéos. Les vidéos ne contenant pas de texte ne sont pas forcément plus aimées et partagées
que les vidéos contenant du texte. Toutefois, elles sont plus vues que les vidéos contenant du
texte. Les vidéos sans hashtags ont connu plus d’interactions que les vidéos avec hashtags. Au
sujet de l'utilisation du langage parlé, les vidéos populaires contenant du langage parlé ont été
plus partagées que les vidéos ne contenant pas de langage parlé, a contrario des vidéos non
populaires. Enfin, la combinaison de langage parlé et de musique n’a forcément induit plus
d’enregistrements de la part des utilisateurs. La combinaison n’a été favorable que pour les vidéos

populaires.

Par ailleurs, I’étude paralléle des vidéos populaires et des vidéos non populaires a révélé que les
vidéos non populaires ont plus tendance a appliquer les préconisations de la littérature. Quant
aux vidéos populaires, elles présentent moins de caractéristiques, telles que |'utilisation de sous-
titres, de texte, de hashtags, de langage parlé ou de musique. Elles se limitent souvent a de
simples vidéos publiées de maniere simple et spontanée, comme l'illustre la capture d’écran 7 ci-

dessous représentant la vidéo 1.
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Capture d’écran 7 Image de la vidéo 1

(PWHL, 2024)

4.1.2.2 'analyse des moments de publications du contenu de la LPHF

Dans un second temps, les contenus ont été examinés en fonction des moments de post mettant
en perspective les contenus produits avant le lancement de la saison, pendant et aprés la saison.
Comme noté précédemment, il n’y pas de changement ni d’évolution en matiere de stratégie de
publications entre la présaison, la saison et l'intersaison. De plus, il n'y a pas d’éléments
particuliers a pouvoir mettre en avant, qui permettraient d’expliquer pourquoi il y a plus de vues
et d’engagement pendant la saison a part le fait que le contenu est plus stimulant pendant la

saison, car il y a de I’action.

4.1.3 Cas de la Victoire de Montréal

4.1.3.1 l'analyse comparative des stratégies de la littérature et de la Victoire de Montréal

Le second cas abordé est celui de I'équipe de la Victoire de Montréal. L'analyse suit le méme
schéma que pour le cas de la LPHF. En premier lieu, I’étude des vidéos populaires montre que

celles-ci n’utilisent pas les constatations de la littérature pour mettre en avant leurs contenus, a
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part concernant la durée de la vidéo et I'utilisation du texte. Cela est similaire pour les vidéos non

populaires a part concernant la durée de la vidéo, I'utilisation de texte et de musique.

En regle générale, les constations de la littérature ont plutét été confirmées pour I'équipe de
Montréal, du moins lorsque les stratégies étaient mises en pratique. Au sujet de la longueur des
vidéos, les vidéos de moins d’'une minute ont toujours plus de succés. Néanmoins, pour le groupe
des vidéos non populaires, il n’est pas possible de vérifier I’affirmation selon laquelle les vidéos
allant de 11 a 20 secondes ont plus de « jJaime » que les vidéos de plus d’une minute. Par ailleurs,
lorsqu’il y avait des titres, la longueur de ces titres n’a pas influencé la visibilité et les interactions
des utilisateurs avec la vidéo. En outre, I'utilisation de sous-titres ne favorise pas plus les partages
d’une vidéo. Les vidéos ne contenant pas de texte ne sont pas davantage vues, aimées et
partagées que les vidéos contenant du texte. Concernant les vidéos populaires, les vidéos sans
texte sont plus vues, partagées et aimées que les vidéos avec texte. Cependant, pour le groupe
des vidéos non populaires, les vidéos sans texte ont été plus partagées, mais les vidéos avec texte
ont été davantage vues et aimées. Les vidéos sans hashtags ont connu plus d’interactions que les
vidéos avec hashtags, dans le groupe des vidéos populaire. Les groupes des vidéos non populaires
n’ayant qu’une vidéo avec un hashtag, il n’est pas possible d’étudier I'utilisation de hashtags. De
plus, les vidéos contenant du langage parlé sont plus partagées que les vidéos sans langage parlé.
Enfin, la combinaison de langage parlé et de musique fonctionne bien, car les vidéos avec les deux
caractéristiques sont plus enregistrées que les vidéos ne contenant que du langage parlé.
Plusieurs autres observations ont été consignées, notamment concernant I’utilisation d’émojis et
des différentes langues sur le compte de I’équipe de Montréal. Seulement une vidéo contient
d’émojis, ainsi I'influence des émojis ne peut étre étudiée. De plus, il a été constaté que I'équipe
de Montréal utilise plusieurs langues, notamment la langue francgaise et la langue anglaise afin de
communiquer. Les autres comptes utilisent la langue anglaise. Ainsi, les sous-titres utilisés dans
les contenus sont souvent dans I’autre langue que celle utilisée par les personnages de la vidéo.
Le compte de I'équipe de Montréal fournit des efforts pour sous-titrer afin de répondre a leurs
bases de fans qui est francophone et anglophone. Ainsi, les captures d’écran 8 et 9 des vidéos X

et X ci-dessous permettent d’illustrer cet utilisation de sous-titres.
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Capture d’écran 8 Image de la vidéo 53 Capture d’écran 9 Image de la vidéo 60

| feel too tight by the window.

J'étais.assez émotive. Je pense que c'est EN PLEIN VOL
quelquechose dont je n‘aurais jamais 0sé révé ! WIS LA LPHF V7
wros PPYLHL ON THE RY

I think that it's something that | never would have, There's no sign. Through school.
i

(Victoire de Montréal, 2024) (Victoire de Montréal, 2024)
Audio en anglais, sous-titres en francais et Audio en frangais, sous-titres en anglais et
sous-titre en anglais générés par TikTok sous-titre générés par TikTok qui ne reconnait

pas le francais dans ce cas

De surcroit, la comparaison des vidéos populaires et non populaire montre que les deux groupes
de vidéos ne s’intéressent pas aux caractéristiques relevées par la littérature. Ainsi, les deux
groupes sont tres similaires. Les différences les plus marquantes concernant la durée des vidéos
et l'utilisation de texte. Les vidéos populaires contiennent plus de vidéos durant moins d’une
minute et utilisent moins de texte dans ses vidéos que les vidéos non populaires. En conséquence,
une étude plus poussée aidera a comprendre ce qui différencie plus précisément les vidéos
populaires des vidéos non populaires. Il est possible de voir ci-dessous grace a la capture d’écran

10 de la vidéo 59 comment un texte peut étre utilisé dans une vidéo.

78



Capture d’écran 10 Image de la vidéo 59

Fs

By

0POSEZ UNE \
JEUNE PERSONNE

(Victoire de Montréal, 2024)

4.1.3.2 l'analyse des moments de publications du contenu de la Victoire de Montréal

Dans un second temps, comme constaté précédemment pour le cas de la LPHF, il n’y a pas eu de
changement de stratégie de publications entre les deux moments étudiés pour |'équipe de
Montréal, c’est-a-dire avant le lancement de la saison et pendant. L’équipe de Montréal n’ayant
pas pu publier de vidéo apres la fin de sa saison a la suite de sa défaite lors des séries éliminatoires,
ni apres la fin officielle de la saison, la période aprés la saison n’a pas pu étre analysée. Toutefois,
aucun élément ne se démarque de I’étude de la présaison et de la saison, ainsi d’autres facteurs

doivent étre étudiés pour comprendre la variation de visibilité et d’engagement.

4.1.4 Cas des Boston Fleet

4.1.4.1 'analyse comparative des stratégies de la littérature et des Boston Fleet

Enfin, le troisieme cas étudié est celui de I’équipe des Boston Fleet. Premiérement, en comparant
les criteres de la littérature concernant le format des contenus qui sont performants sur TikTok
et I"’échantillon des vidéos populaires de I'équipe de Boston, il a relevé que les vidéos ne se
conforment pas aux recommandations de la littérature a part pour la durée de la vidéo,

Iutilisation de hashtags et de titres. Quant a I’échantillon des vidéos non populaires, il ne suit pas
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systématiquement non plus les recommandations de la littérature, sauf pour I'utilisation de
hashtags et de musique. Généralement, les constatations de la littérature ont plus ou moins été
vérifiées, du moins lorsque les critéres de la littérature étaient appliqués. A propos de la longueur
des vidéos, les vidéos de moins d’une minute sont plus performantes que celles de plus d’une
minute. Toutefois, I’étude de I’échantillon des vidéos non populaires a montré I'inverse, car leurs
vidéos de plus d’une minute ont été plus vues, aimées, partagées et enregistrées que les vidéos
de moins d’une minute. Néanmoins, il est possible d’attribuer cela au volume plus important de
vidéos d’une minute dans I’échantillon des vidéos moins populaires. De plus, les vidéos qui durent

entre 11 et 20 secondes ont recu moins de « j’aime » que celles d’une minute ou plus.

Les sous-titres favorisent les partages des vidéos. Les vidéossanstexte ont été
davantage visionnées, appréciées (« jaime ») et partagées que celles qui en contenaient. Les
vidéos avec hashtags ont connu plus d’interactions que les vidéos sans hashtags. Pour le groupe
des vidéos populaires, les vidéos ayant d’un a cinq hashtags ont eu plus d’interactions que les
vidéos contenant des nombres de hashtags différents. Pour le groupe des vidéos non populaires,
celles avec entre 6 et 20 hashtags ont généré davantage d'interactions que celles comportant
entre un et cing hashtags. Ainsi, I'affirmation sur le nombre de hashtags qui implique plus
d’interactions ne peut étre vérifiée. Par ailleurs, les vidéos contenant du langage parlé sont
davantage partagées que les vidéos sans langage parlé. Enfin, la combinaison de langage parlé et
de musique est plutét performante, car les vidéos avec les deux caractéristiques sont plus

enregistrées que les vidéos ne contenant que du langage parlé.

D’un autre c6té, la comparaison des vidéos populaires et non populaires montre que les deux
groupes n’utilisent pas tout le temps les outils de la littérature. Les différences les plus
marquantes entre les deux groupes portent sur la longueur des vidéos, I'utilisation de musique et
de hashtags. Les vidéos non populaires contiennent une majorité de vidéos faisant plus d’une
minute, contrairement au groupe des vidéos populaires. De plus, les vidéos non populaires
utilisent plus de musique que les vidéos populaires. Enfin, le groupe des vidéos populaires
contient plus de vidéos comprenant quatre hashtags (que des vidéos sans hashtags ou avec plus

de hashtags que quatre) que les vidéos non populaires. A part ces constatations, les restes des
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caractéristiques sont similaires. Il est possible d’observer grace a la capture d’écran 11 de la vidéo

68 (groupe populaire) I"utilisation des hashtags en description afin de cibler les utilisateurs.

Capture d’écran 11 Image de la vidéo 68

Whenjyou're reunited with
your.college|bestie

P 00:00/00:11

Boston Fleet - 2024-3-24

Reunited and it feels so good #hockey #hockeytiktoks #pwhi
#womenssports

1 original sound - Jessica Woo

@ Boston

(Boston Fleet, 2024)

4.1.4.2 'analyse des moments de publications du contenu des Boston Fleet

Deuxiemement, au sujet du moment de publication, I’équipe de Boston n’a publié qu’une vidéo
apres la fin de la saison, qui fait partie du groupe des vidéos non populaires. Ainsi, le contenu
apres la saison ne peut étre comparé. Par ailleurs, il a été remarqué que l'utilisation de titres et
de hashtags était plus élevée pendant la saison. Outre ces constatations, il n’y a pas eu d’autres
changements de stratégie entre les moments étudiés. Les hashtags permettant de cibler le
contenu aux utilisateurs intéressés, cela peut favoriser 'augmentation de la visibilité pendant la
saison. Enfin, les titres étant utiles pour résumer rapidement le sujet de la vidéo, cela peut étre

apprécié par les utilisateurs TikTok.

81



La prochaine section permettra de résumer les résultats des différents cas et de mettre en avant

des remarques.

4.1.5 Faits saillants

L’étude de ces trois cas a montré que les constatations de la littérature, concernant les stratégies
efficaces sur TikTok, sont peu appliquées par les comptes de la ligue et des équipes, que ce soit
pour les vidéos populaires et les vidéos non populaires. En somme, il n’y a pas de ligne directrice
entre les trois comptes. Le point commun pouvant expliquer la popularité des vidéos étant la
durée de la vidéo. Les vidéos de moins d’'une minute semblent étre appréciée par les utilisateurs,
car il y a plus d’interactions avec ces vidéos-la. Par ailleurs, les constations de la littérature n’ont
pas pu étre vérifié systématiquement sur le terrain, sauf concernant la longueur de la vidéo et
I"utilisation de musique pour accompagner les vidéos contenant un langage parlé. Finalement, les
criteres suggérés par la littérature peuvent participer a I'augmentation de la visibilité et de
I'engagement sur TikTok, mais ils sont un facteur nécessaire pour rendre un contenu populaire. |l
semble que I'efficacité des stratégies de la littérature peut étre aléatoire si la stratégie n'est pas
linéaire. Ainsi, il devient essentiel d’étudier le contenu de la vidéo, pour comprendre pourquoi

certaines vidéos sont populaires et d’autres moins.

4.2 Analyse du contenu et des codes

Cette partie s’intéresse aux résultats de I’étude du contenu de I’échantillon. Les vidéos ont été
analysées et codées grace a I'outil NVivo (version R14). Les codes ont été déduits des thémes
expliqués dans la méthodologie, mais aussi des themes émergents de I’analyse de contenu. Les
codes et leur signification sont consignés a I'annexe B et D et sont résumés dans le tableau 6 ci-

dessous.
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Tableau 6 Récapitulatif des théemes étudiés dans I'analyse de contenu et de leur utilisation

Thémes

Codes les plus utilisés pour
chaque théeme

Emergent de 'analyse

Changement social

Transmission de messages
inspirants

Communication

1) Communication immersive
(largement supérieur)

2) Contenu informatif

La communication immersive a
émergé de I'analyse, car les
vidéos montraient souvent les
coulisses de I'organisation de la
ligue et des équipes.

Contenu de la vidéo

1) Moments immersifs
2) Challenges

3) Images de matchs

L'analyse a conduit a I'émergence
du sujet du contenu de la vidéo,
car il était nécessaire de décrire
ce que les vidéos montraient.

Divertissement

1) Musique
2) Mouvements

3) Acclamation

Le code "acclamation" a été
identifié lors de I'analyse, car
plusieurs vidéos (n = 26)
mettaient en avant

I'applaudissement de la foule
pendant les matchs.

Identification a I'équipe

Non utilisé

/

Information diffusée

1) Statistiques sur le jeu

2) Performances athlétiques

Le code « temps » est ressorti de
I"analyse, car les vidéos TikTok
diffusaient  également  des
informations sur le temps
comme la date, le lieu ou I’heure
des matchs.

Motivations

1) Divertissement (largement
supérieur)

2) Recherche d’informations

/

Représentation du sport
féminin

1) Représentation sportive des
joueuses

Le code « neutre » a été créé lors
de la recherche, car il a été
considéré que parfois la
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2) Représentation neutre des représentation des athlétes était

joueuses neutre et reflétait la réalité.
Sponsorisation - En accord avec la ligue ou /
I’équipe

- Authentique

Dans un premier temps, une vue d’ensemble des résultats sera détaillée, puis chaque cas sera

analysé.

4.2.1 Vue d’ensemble

Pendant I'analyse des vidéos, plusieurs catégories et codes ont été ajoutés, comme il a été
mentionné précédemment. Par ailleurs, I'étude a révélé que la catégorie identification a I'équipe
n’a pas été utilisée qu’il n’y a pas eu de contenu pouvant provoquer un attachement émotionnel
a I'équipe ou a leurs joueuses. De plus, il n’y a pas eu de contenu poussant a I'engagement
personnel des utilisateurs. Les résultats de la codification sont résumés dans I'annexe D détaillant
le livre de codes, mais également dans I’annexe E regroupant les tableaux exposant précisément
I"attribution des codes en fonction des vidéos. Il est important de noter que certains codes
peuvent étre utilisés conjointement et plus d’une fois dans une vidéo, car certaines vidéos

cumulent plusieurs types de contenu.

Concernant la catégorie « changement social », le code reflétant les messages inspirants a été
utilisé 13 fois, ce qui est peu comparé a la taille de I"échantillon. Dans la catégorie
« communication », il y a une large domination de I'utilisation de la communication immersive
suivie par la communication informative. Concernant le type de contenu, le contenu immersif,
reflétant des moments exclusifs dans les coulisses des équipes ou de la ligue, a été le plus utilisé.
Le deuxiéme contenu le plus utilisé est le contenu challenge (utilisant les tendances de TikTok).
Enfin, le contenu illustrant les moments de matchs est le troisieme type de contenu utilisé, suivi

du contenu explicatif. De plus, concernant le divertissement, la musique, les mouvements et
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I’acclamation ont été tous utilisés pour caractériser les vidéos. La musique et le mouvement sont
présents en majorité dans les vidéos. Il y a eu peu de contenu diffusant des informations.
Toutefois, les informations diffusées ont été des informations sur le jeu ou sur les performances
athlétiques, puis sur la saison. Il n’y a aucune comparaison avec un jeu masculin. En outre, les
motivations a consommer ces vidéos ont été majoritairement le divertissement suivi de la
recherche d’informations. Les athletes féminines ont majoritairement été représentées d’une
maniére mettant en avant leurs performances. Elles ont beaucoup été représentées de facon
neutre également. En effet, il y a seulement trois contenus mettant en avant des caractéristiques

féminines et un contenu des caractéristiques masculines.

Enfin, il y a quatre contenus sponsorisés, tous considérés en adéquation avec la ligue ou I'équipe
et authentiques. En somme, 'immersion est une caractéristique fortement valorisée par les trois
comptes étudiés. Ainsi, la communication immersive et la diffusion de moments d’exclusivité
illustrent bien I’échantillon. De plus, une remarque importante a noter est qu’il n’y avait aucune
vidéo impliquant une danse, ainsi le lien entre le contenu diffusant des danses et les partages n’a
pas pu étre étudié. Par la suite, I'analyse de la codification sera détaillée au cas par cas,
cependant, le tableau 7 permet d’avoir une vue d’ensemble des résultats de I'analyse de contenu

des trois comptes TikTok.

Tableau 7 Récapitulatif des résultats de I'analyse de contenu

Aspect analysé
Observations

Comparaison des comptes La LPHF publie moins de contenu « tendance » mais plus
d’extraits de matchs.

Les équipes publient davantage de contenu « tendance »
mais moins d’extraits de matchs. Cependant, I'équipe de
Boston diffuse un contenu mettant en avant des challenges
réalisés pour les joueuses. D'un autre coté, I'équipe de
Montréal publie plutét des moments immersifs montrant les
coulisses du quotidien de I'équipe.
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Stratégies de la littérature Utilisation constante des recommandations de la littérature
concernant le contenu qui intéresse les partisans de sport
féminin, c’est-a-dire un contenu divertissant mettant en
avant les performances athlétiques des joueuses et
soutenant le sport féminin.

Emergence de plusieurs thémes trés importants comme le
contenu immersif et « tendance » montrant les coulisses de
la ligue et des équipes, mais également des challenges
réalisés par les joueuses.

Moment de publication Les contenus publiés pendant la pré-saison concernaient
plutét des messages explicatifs, informatifs et inspirants.
Pendant la saison, le contenu se voulait plus immersif et
concentré sur les matchs. La ligue a maintenu une présence
constante pendant ces trois périodes contrairement aux
équipes de Montréal et de Boston. Ainsi, aprés le contenu de
la LPHF portait plutét sur des messages inspirants
remémorant la saison 2024 de la LPHF.

Vidéos populaires versus En général, la stratégie de contenu des deux groupes de

vidéos non populaires vidéos était similaire. Cependant, les vidéos populaires
utilisaient en plus grand nombre un contenu mettant en
avant des moments dans les coulisses de la ligue ou des
équipes, des moments montrant des extraits de match,
diffusant des messages inspirants et des informations sur les
performances sportives des joueuses, et utilisant différents
types de divertissement.

La différence entre les deux groupes réside dans I'utilisation
de caractéristiques multiples dans une méme vidéo. En effet,
le groupe des vidéos populaires réunissant des vidéos
utilisant, par exemple, plusieurs types de communication, de
contenu (au moins deux), ce qui peut étre déroutant.

4.2.2 Cas de la LPHF

4.2.2.1 l'analyse comparative des stratégies de la littérature et de la LPHF

Le premier cas analysé est celui de la LPHF. Tout d’abord, il s’agit d’étudier le contenu de
I’échantillon en le confrontant aux recommandations de la littérature. Ainsi, plusieurs contenus

(n =7) de la LPHF ont véhiculé des messages inspirants, dans le but d'encourager les utilisateurs
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a s'intéresser au hockey féminin et de promouvoir un changement social. Cela reste cohérent
avec la littérature, qui souligne que le sport féminin peut jouer un r6le dans |'évolution de la

représentation des femmes. Cependant, le contenu poussant au changement social reste limité.

A propos du type de communication, les vidéos de la LPHF utilisaient en majorité la
communication immersive dans leur contenu, suivi de la communication informationnelle. La
communication immersive n’était pas relevée dans la littérature, ainsi c’est une dimension
nouvelle a étudier. Toutefois, la communication informationnelle est également exploitée, ce qui
rejoint le besoin d’information des fans de sport mis en avant dans la littérature. De plus, les types
de contenu mobilisé le plus souvent sont les moments immersifs et les extraits de match. Par
ailleurs, les contenus de la LPHF réunissent les trois types de divertissement, c’est-a-dire la
musique, les acclamations et les mouvements qui se retrouvent dans la plupart des vidéos. Il y a
peu d’informations diffusées, car une grande partie du contenu n’est pas informationnel. Ainsi,
les informations diffusées portent sur les performances athlétiques, les informations sur le jeu ou
sur le déroulement de la saison, comme la date et I'heure des matchs. La motivation la plus
importante pour consommer le contenu de la LPHF serait la recherche de divertissement en

grande majorité, suivi de la recherche d’information.

De surcroit, les vidéos offrent essentiellement une représentation sportive du sport féminin, suivi
d’une représentation neutre. Enfin, les deux contenus sponsorisés de la LPHF sont en adéquation
avec la ligue, car Tiffany & Co est une marque de joaillerie qui leur permet de créer la coupe
remise aux vainqueurs de la saison et la Scotiabank est une des entités détenant des salles ou se
déroulent les matchs. En somme, le contenu proposé par la LPHF correspond principalement aux
recommandations de la littérature, concernant le contenu intéressant pour les fans de sport
féminin. Les partisans consomment du contenu sur le sport féminin pour se divertir, voir des
performances athlétiques et soutenir le sport féminin. La plateforme TikTok étant plus immersive
gue d’autres réseaux sociaux, il est important de capitaliser sur le contenu immersif, montrant
des moments exclusifs dans les coulisses et des extraits de matchs. Les athlétes sont présentées

sous un angle sportif ou neutre, ce qui positif. Enfin, les sponsors sont discrets et sont et
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mentionnés en petit sur la fin des vidéos. Il est possible d’observer la représentation de ce type

de contenu dans les captures d’écran 12, 13, 14 et 15 des vidéos 6, 8, 13 et 18 ci-dessous.

Capture d’écran 12 Image de la Capture d’écran 13 Image de la
vidéo 6 vidéo 8

- pY wuuws
PRA %'QQEK CREEK

DJSHLLERS DISTILLERS|

(PWHL, 2024) (PWHL, 2024)

Moment immersif dans les Extrait d’un match
coulisses (vestiaire)

Capture d’écran 14 Image de la Capture d’écran 15 Image de la
vidéo 13 vidéo 18

(PWHL, 2024) (PWHL, 2024)
Représentation sportive des Représentation neutre des joueuses
joueuses
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4.2.2.2 'analyse des moments de publications du contenu de la LPHF

Dans un second temps, il convient de comparer le contenu en fonction des moments de la saison
(avant la saison, pendant et apres). De maniére générale, le contenu est plutét différent entre ces
trois périodes. Avant le lancement de la saison, le contenu a pour but de teaser, c’est-a-dire de
montrer aux fans ce qui les attend lors de la saison. N’ayant pas d’'images de matchs réguliers
encore, les vidéos utilisées sont des vidéos de promotion créées avec les joueuses ou des vidéos
de matchs préparatoires ou d’entrainements, comme le montre la capture d’écran 16 de la vidéo
11. Pendant la saison, le contenu s’articule autour de moments d’'immersion dans les matchs,
dans les coulisses, dans les vestiaires et met en avant le jeu, illustré par la capture d’écran 17 de
la vidéo 21. Enfin, aprés la saison, les vidéos portant surtout sur des messages inspirants sur la

premiére saison de la LPHF, comme le révele la capture d’écran 18 de la vidéo 15.

Capture d’écran 16 Image de  Capture d’écran 17 Image de  Capture d’écran 18 Image de
la vidéo 11 la vidéo 21 la vidéo 15

Now Wanezicowsld ssoras)

(PWHL, 2024) (PWHL, 2024) (PWHL, 2024)

Extrait d’'un moment avant le  Extrait d'un moment pendant Extrait d'un moment apres la

début de la saison qui est une la saison, extrait d’'un match saison, extrait de la
vidéo promotionnelle et cérémonie de remise des prix
inspirante sur le hockey pour récompenser les
féminin meilleures joueuses et
équipes.
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Le contenu est plus populaire pendant la saison, car le volume de publications est plus grand et
les images sont plus dynamiques. Il a été constaté qu’il y a une certaine uniformité dans les
stratégies utilisées. Les vidéos mettent toujours en avant I"aspect immersif, la communication
d’information et une représentation sportive ou neutre des athlétes. De plus, |'utilisation de
messages inspirants avant le lancement permet de pousser les utilisateurs a s’intéresser a la LPHF.
La diffusion d’information, avant le lancement, permet aux utilisateurs de savoir quand et ou
commence la saison. Pendant la saison, le contenu est divertissant et la représentation des
athletes est également neutre ou sportive. Par ailleurs, la représentation des sponsors ne varie
pas entre le contenu publié pendant la saison et apres celle-ci. L'utilisation de messages inspirants
apres la saison permet de montrer aux utilisateurs les résultats de la premiéere saison de la LPHF,

de les remercier et de les pousser a rester des supporters de la ligue.

4.2.2.3 'analyse comparative des vidéos populaires et non populaires de la LPHF

Finalement, il reste a comparer le contenu des vidéos populaires et des vidéos non populaires de
la LPHF. La stratégie de contenu est similaire entre les deux groupes. lIs utilisent tous deux des
moments immersifs et des extraits de matchs en majorité comme type de contenu. Les vidéos
diffusent des messages inspirants, une variété de types de divertissements, et les informations
diffusées sont similaires et se concentrent sur les performances sportives. Les motivations a
s’engager sur TikTok aupres de ce contenu, pour ces deux groupes, sont le divertissement et la
recherche d’informations. Les deux contenus avec un sponsor font partie du groupe des vidéos

populaires.

La différence entre les deux groupes réside dans le fait que les vidéos non populaires contiennent
davantage de caractéristiques multiples (n = 7). En d'autres termes, ces vidéos combinent
plusieurs formes de communication (au moins deux), de type de contenu et de types de
divertissement, ce qui peut créer une certaine confusion aupres des utilisateurs. En effet, par
exemple, ils peuvent commencer par voir des images de matchs, ce qui les intéresse sur le
moment et les font rester sur la vidéo. Toutefois, aprés quelques secondes des images de

conférence de presse apparaissent qui détaillent des informations sur le jeu. Cela peut ne pas
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susciter leur intérét, ce qui pourrait les amener a se détourner et a ne pas adopter des
comportements tels que cliquer sur le bouton « jJaime », enregistrer ou partager. Ainsi, les
consommateurs commencent par voir un contenu divertissant et finissent par recevoir des
informations, ce qui peut ne pas correspondre a leurs attentes initiales. Ainsi, 'utilisation de
certaines caractéristiques simultanément semble étre un frein a la popularité d’un contenu. Il est
possible d’observer ce type de vidéos grace aux captures d’écran 19 et 20 de la vidéo 26 mettant

en avant des images de moments différents dans une méme vidéo.

Capture d’écran 19 et 20 Images de la vidéo 26

1 t[!irnk the physicality is only
joing to increase throughout

the inaugural PWHL Playof the playoffs.
N N L\ W

WHL

(PWHL, 2024)

Capture d’écran 19 montrant des moments pendant les matchs et capture d’écran 20
illustrant des moments pendant la conférence de presse

4.2.3 Cas de I'équipe de la Victoire de Montréal
4.2.3.1 l'analyse comparative des stratégies de la littérature et de la Victoire de Montréal

Le cas suivant abordé est celui de I'équipe de Montréal. Les contenus ont été comparés aux
différentes stratégies conseillées par la littérature. Premierement, il y a peu de contenu
catégorisé dans le changement social. Toutefois, ces contenus sont des vidéos véhiculant des

messages inspirants. Ensuite, la communication utilisée dans les vidéos est principalement
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immersive. La communication informationnelle arrive en deuxieme place suivie de la
communication personnelle et marketing. Concernant le type de contenu, les moments immersifs
(exclusifs) sont les plus utilisés, étant presque aussi appliqués que les contenus tendances,
mettant en avant des challenges. Il est possible d’observer des exemples de ces contenus grace
aux captures d’écran 21 et 22 des vidéos 33 et 39. Le dernier type de contenu utilisé est le contenu
explicatif. Quant au divertissement, les vidéos contiennent tous les types de divertissement, avec
une fréquence notable pour la musique et les mouvements. De surcroit, il y a peu d’information
diffusée, néanmoins celles-ci sont pertinentes et concernent des informations sur les
performances sportives, le jeu ou le calendrier de la saison. Au sujet des motivations, les
utilisateurs pourraient consommer ce contenu, car il recherche du divertissement et des
informations. La recherche de divertissement étant toujours la premiére motivation. Enfin, une
autre motivation, présente en moindre proportion, est la récompense. Pour |’équipe de Montréal,
la représentation des athlétes est principalement neutre, suivie aprés par la représentation

sportive.

Capture d’écran 21 Image de la vidéo 33 Capture d’écran 22 Image de la vidéo 39

(Victoire de Montréal, 2024) (Victoire de Montréal, 2024)
Tendance : poser des questions aux athletes Moment immersif dans le vestiaire de
Montréal
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Finalement, il y a deux contenus sponsorisés dans |’échantillon de I’équipe de Montréal (vidéos
59 et 60). Ces deux vidéos sont en adéquation avec I'équipe et authentique. Le sponsor est Air
Canada. De plus, une de ces vidéos a choisi de mettre en avant le sponsor en réalisant un
challenge ou les joueuses doivent expliquer ce qu’elles préférent dans un avion, par exemple,
étre assise dans I’allée ou proche des hublots, comme le montre la capture d’écran 23 de la vidéo
60. L'autre vidéo utilise la récompense pour mettre en avant le sponsor. Air Canada propose a un
fan de lui offrir un vol pour aller voir un match de la LPHF, comme l’illustre la capture d’écran 24

de la vidéo 59 ci-dessous.

Capture d’écran 23 Image de la vidéo 60 Capture d’écran 24 Image de la vidéo 59

f*mm 4

_ ASSISTER'AUN MATCH EA)
4 FINALEDELA LPHF

4]
Un siége dans l'allée ou au
hubloten ayiun?

EN PLEIN WOL
RIEC L LPHF ¢
maon PYZHL 0N THE Y

[SLELETELER

(Victoire de Montréal, 2024) (Victoire de Montréal, 2024)

Ensomme, le contenu proposé par I’équipe de Montréal correspond majoritairement aux conseils
de la littérature, concernant le contenu intéressant pour les fans de sport féminin. Les partisans
consomment du contenu sur le sport féminin pour voir des performances sportives, se divertir et
soutenir le sport féminin. L’équipe de Montréal tire parti également de contenu immersif pour
ouvrir des exclusivités a ses partisans. Toutefois, une dimension, ne provenant pas de la
littérature, est apparue en plus grande quantité : le contenu sur les challenges et les tendances
de TikTok. Cette dimension permet de toucher plus facilement la communauté TikTok, qui
partage et reproduit les différents challenges tendances du moment. En outre, I'équipe de
Montréal diffuse moins d’informations et applique une représentation plus neutre. Cela peut étre
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lié au fait que le compte de Montréal montre beaucoup moins d’extraits de matchs que la LPHF,
par exemple. Ce type de contenu est remplacé par les challenges, ainsi la représentation du sport
féminin est plus neutre, car, sur ce type de contenu, les compétences athlétiques des joueuses
ne sont pas forcément requises. L’utilisation plus élevée de contenu challenge doit étre nuancée,
car les fans de sport féminin peuvent moins se retrouver dans ce genre de contenu qui ne met
pas en avant des performances sportives. Toutefois, cela peut attirer un public nouveau qui

tomberait sur ces vidéos, car ils suivent les tendances.

4.2.3.2 'analyse des moments de publications du contenu de la Victoire de Montréal

Dans un second temps, I'étude des moments de publication a révélé que la stratégie entre les
deux moments étudiés (avant et pendant, car aucune vidéo n’a été publiée aprées la fin de la
saison) était similaire. Il n’y a pas de grandes différentes entre les contenus publiés avant et
pendant la saison. La seule différence réside dans le fait qu’il y a plus de contenu informationnel
pendant la saison. Il y a des messages inspirants avant et pendant la saison également, comme
I'illustre les captures d’écran 25 et 26 des vidéos 56 et 53 montrant un court extrait de phrases
inspirantes. L'équipe de Montréal n'a pas changé de stratégies entre ces deux moments. Elle a
commencé a utiliser le contenu représentant des challenges avant le lancement de la saison. Le

seul changement en matiere de contenu est I’utilisation de contenu sponsorisé pendant la saison.
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Capture d’écran 25 Image de la vidéo 56 Capture d’écran 26 Image de la vidéo 53
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4.2.3.3 Lanalyse comparative des vidéos populaires et non populaires de la Victoire de Montréal

Enfin, les vidéos populaires ont été analysés en paralléle des vidéos non populaires. Il a été
remarqué que leurs caractéristiques sont trés semblables, toutefois, les vidéos populaires se
démarquent par leur utilisation plus importante d’une communication immersive, de challenges
et de moments immersifs, ainsi qu’'une motivation plus élevée a consommer du contenu
divertissant. De plus, seul le groupe des vidéos non populaires a diffusé des messages inspirants.
En outre, les vidéos populaires utilisent effectivement en plus grande quantité la communication
immersive, méme si elle est en majorité aussi pour les vidéos non populaires. Les vidéos non
populaires ont utilisé également la communication informationnelle et marketing, contrairement
aux vidéos populaires. Les vidéos populaires se sont davantage appuyées sur la communication
personnelle, ce qui peut renforcer leur attrait. Elles ont également mis I'accent sur des contenus
tels que les challenges et les moments immersifs, contrairement aux vidéos non populaires qui,

tout en exploitant les moments immersifs, ont aussi inclus des matchs, des challenges et des
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explications. Cette diversité de contenus dans les vidéos non populaires souléve une question :

varier autant le contenu est-il réellement bénéfique ?

En ce qui concerne le type de divertissement, les deux groupes de vidéos sont similaires et
utilisent les trois types. De plus, les vidéos populaires ne contiennent aucune information
diffusée. Pour les vidéos populaires, la seule motivation a consommer le contenu sur TikTok est
le divertissement, tandis que les motivations, pour les vidéos non populaires, sont le
divertissement (en majorité), la recherche d’information et la récompense. Finalement, la
représentation du sport féminin est similaire pour les deux groupes de vidéos, avec une
prévalence des représentations neutres par rapport aux représentations sportives. Enfin, la
sponsorisation n’a pas été bien percue, méme lorsqu’elle était intégrée sous forme de challenge,

car les deux vidéos sponsorisés sont les moins populaires du compte de I'équipe de Montréal.

4.2.4 Cas des Boston Fleet

4.2.4.1 'analyse comparative des stratégies de la littérature et des Boston Fleet

Le dernier cas étudié est celui de I'équipe de Boston. Dans un premier temps, les contenus ont
été évalués en fonction des stratégies recommandées par la littérature. Tout d’abord, il a été
constaté qu’il n’y a aucun contenu sponsorisé dans I’échantillon de I’équipe de Boston. Ensuite,
plusieurs messages inspirants (n = 2) ont été diffusés et un message de soutien, toutefois, cela
reste tres limité. La communication immersive domine largement les contenus, suivie de la
communication informationnelle. De plus, les challenges et les moments immersifs sont
prédominants dans I’échantillon de I’équipe de Boston. Il est possible d’observer un exemple de
moments immersifs de I'équipe de Boston a travers la captures d’écran 27 de la vidéo 74 ci-
dessous. Tous les types de divertissements sont présents, exploitant des éléments dynamiques
et immersifs pour capter I'attention des utilisateurs. En addition, les informations partagées sont
de nature athlétique explorant les performances sportives des joueuses et de nature descriptive
expliquant le jeu. Le divertissement est la principale motivation a s’engager sur TikTok pour le
compte de Boston, suive par la recherche d’information. Enfin, les athletes sont majoritairement
représentées de maniere sportive ou neutre. Seulement deux contenus font état d’une
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représentation utilisant des caractéristiques féminines. Ces vidéos présentaient des joueuses

interagissant avec des enfants.

Capture d’écran 27 Image de la vidéo 74
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Moment immersif dans les entrainements de
I’équipe de Boston

De maniere générale, les vidéos du compte de I'équipe de Boston correspondant principalement
aux recommandations stratégiques de la littérature. Toutefois, la dimension immersive est
nouvelle et tres utilisée dans les contenus publiés sur TikTok par I’équipe. Par ailleurs, les
challenges sont introduits en majorité comparés a d’autres types de contenu sur le compte de
Boston. Les challenges reflétant du contenu divertissant, cela reste en accord avec la littérature,
néanmoins, c’est un contenu totalement nouveau. Enfin, la représentation des joueuses reste
majoritairement neutre ou sportive. La représentation neutre n’était pas citée dans la littérature,

mais représente un contenu se voulant éloigner de tout stéréotype.
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4.2.4.2 'analyse des moments de publications du contenu des Boston Fleet

Deuxiemement, le contenu du compte de Boston a été analysé en fonction du moment de
publication des vidéos. La stratégie lors de ces trois moments semble uniforme, méme s’il N’y a
gu’un contenu publié aprées la fin de la saison. L'accent est mis sur le contenu divertissant et la
reproduction de challenge. Avant le lancement de la saison, il a été observé qu’il y a eu plut6t des
contenus explicatifs, ce qui est logique afin d’expliquer le déroulement de |la premiere saison de
la LPHF. Par exemple, les futures joueuses de Boston ont été présentées dans quelques vidéos.
Durant la saison, la recherche d’information est plus élevée. La seule différence notable est
I"apparition de messages inspirants pendant la saison. Par ailleurs, il y a peu d’extraits de matchs

publiés, méme pendant la saison, ce qui est semblable a I'’équipe de Montréal.

4.2.4.3 'analyse comparative des vidéos populaires et non populaires des Boston Fleet

Pour terminer, les vidéos populaires sont mis en perspectives par rapport aux vidéos non
populaires. Bien que les stratégies soient plutot similaires entre les deux groupes, les vidéos se
distinguent par une plus grande utilisation de la communication immersive et de contenu
reflétant les tendances. En revanche, les vidéos non populaires se démarquent par |'utilisation
de plusieurs caractéristiques simultanément. Ces vidéos meélangent plusieurs types de
communication, de contenu, de divertissement ou de motivations, ce qui peut créer de la
confusion pour les utilisateurs. Cette constatation a déja été relevée par I’analyse de la LPHF. Le
méme raisonnement est utilisé dans cette section. La concentration de plusieurs caractéristiques

peut diminuer I'attention des fans de sport féminin, mais peut attirer un autre type de public.

Afin d’aller plus en détail, les vidéos populaires et non populaires diffusent des messages
inspirants, malgré qu’ils soient peu nombreux. Les deux groupes privilégient largement la
communication immersive, toutefois, les vidéos non populaires se distinguent en combinant
souvent cette derniere avec une communication informationnelle. Concernant le contenu, les
challenges dominent dans les deux catégories, bien que les vidéos non populaires incluent plus
souvent un double contenu dans une méme vidéo (n = 7) . Elles utilisent également les codes des
contenus immersifs, des matchs et des explications. Pour le divertissement, les vidéos populaires
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ne présentent pas d’acclamations du public, contrairement aux non populaires, qui diffusent
davantage d’informations. Le divertissement reste la motivation principale pour les deux
catégories, suivi par la recherche d’informations. Enfin, la représentation du sport féminin est
similaire dans les deux catégories, mettant en avant des représentations neutres ou sportives,
bien que deux vidéos populaires adoptent une perspective plus féminine. La prochaine sous-

section s’intéresse aux faits saillants ressortant de I’étude du contenu des vidéos.

4.2.5 Faits saillants

L’analyse de contenu met en perspective plusieurs éléments, notamment le contenu et la
communication immersifs. La dimension immersive correspond bien au format de TikTok qui
favorise ce genre contenu. De plus, les contenus mettent en avant les performances athlétiques
et le jeu, ce qui correspond a ce que recherchent les consommateurs de sport féminin. Par
ailleurs, la reproduction de challenges est devenue tres attractive pour suivre les tendances du
moment et attirer des publics diversifiés. C'est une dimension totalement nouvelle qu’il est
intéressant a étudier plus en détail. En outre, le divertissement et la recherche d’information
restent les principales motivations a s’engager sur TikTok. La dimension de divertissement étant
favorisé avec des éléments d'immersion, comme la musique, les mouvements et les acclamations
du public. En somme, la diffusion de moments exclusifs, montrant les coulisses de I'organisation,
semble demeurer une stratégie efficace pour populariser le contenu de sport féminin et engager
les fans. Toutefois, il est important de revenir I'utilisation de plusieurs caractéristiques
simultanément dans une vidéo. La combinaison de plusieurs types de contenus ou de
communications sur une méme vidéo a tendance a la rendre moins attractive. En addition, le
choix de diffuser plus de contenu représentant des challenges ou plus de contenu diffusant des
extraits de matchs reste complexe. Les équipes étant plus proches des athlétes, il est normal
gu’elles réalisent davantage de challenges mettant en scéne leurs joueuses. En résumé, ce

paragraphe conclut I’analyse du contenu et de la codification de I’échantillon.
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4.3 Etude comparative des équipes de Montréal de Boston

Cette section se penche sur la comparaison des équipes de Montréal et de Boston, afin de voir si
des différences de stratégies se dégagent. Comme il a été mentionné précédemment (voir la
section 4.1.1), le compte de I'équipe de Montréal posséde plus d’abonnés que le compte de
I’équipe de Boston. Toutefois, I'équipe de Boston posséde plus de mentions « jJaime » cumulées
sur son compte que I'équipe de Montréal. Par ailleurs, les vidéos populaires et non populaires de
I’équipe de Montréal ont réuni plus de vues que celles de I'équipe de Boston. Néanmoins, les
vidéos populaires et non populaires de I’équipe de Boston ont davantage de « jaime »,
d’enregistrements et de partages que les deux groupes de vidéos de I’équipe de Montréal. Ainsi,
I’équipe de Boston réunit plus d’engagements et I'équipe de Montréal plus de visibilité. Toutefois,
le comportement d’abonnements étant le comportement d’engagement le plus fort sur TikTok

les résultats sont a nuancer.

Concernant I'analyse du contenu des deux équipes, les deux équipes n’appliquent pas de maniere
uniforme les conseils concernant le format des vidéos TikTok, comme I'utilisation de hashtags, de
musique, etc. Toutefois, elles adoptent des stratégies similaires en matiere de contenu. Les
principales différences se distinguent sur plusieurs caractéristiques. L'équipe de Boston utilise
davantage les hashtags, tandis que I’équipe de Montréal privilégie les titres et les sous-titres (dans
une autre langue). Il est important de souligner que I"’équipe de Montréal fait face a un défi de
plus que Boston, car elle communique dans deux langues. Par ailleurs, les deux équipes partagent
une stratégie similaire en termes de contenu, avec une forte présence de communication
immersive, bien que I'équipe de Boston présente moins d’extraits de match que I'équipe de
Montréal. En addition, les deux équipes utilisent les challenges et les tendances dans leur
contenu, notamment pour I’équipe Boston ayant publié une majorité de contenu challenge. Au
sujet des moments de publication, il n’y a aucune constatation frappante, a part que I'équipe de

Boston a publié du contenu apres la saison, contrairement a I’équipe de Montréal.

En conclusion, les hashtags semblent permettre de cibler une audience plus précise,

potentiellement plus engagée, contrairement aux vidéos de I’équipe Montréal qui atteignent un
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public plus large, mais moins interactif. De plus, il est complexe pour I'équipe de Montréal de
naviguer entre deux langues. Ainsi, il est nécessaire que I’équipe fixe une stratégie sur "utilisation
des deux langues afin d’avoir des publications uniformes. L'utilisation majoritaire de contenu
challenge pour I'équipe de Boston semble mettre en avant une image plus sympathique de
I’équipe, ce qui peut entrainer plus d’engagements. L'équipe de Montréal semble étre plus
populaire (visibilité), car elle publie plus de moments immersifs, qui peuvent étre intéressants
pour les supporters qui ne peuvent pas assister au match, ou regarder les matchs, par exemple.
Le contenu de Montréal semble toucher un plus grand public. Ces conclusions sont consignées
dans le tableau 8 ci-dessous, permettant de résumer rapidement I’étude comparative des deux

équipes.

4.4 Uinfluence des sponsors

L’étude des contenus sponsorisés est intéressante, car elle met en perspective deux contenus
provenant du compte de la LPHF et deux contenus provenant du compte de Montréal. Les deux
contenus de I"équipe de Montréal font partie du groupe des vidéos les moins populaires (vidéos
59 et 60). Les vidéos de la LPHF sont présentes dans le groupe des vidéos populaires (vidéos 10
et 17). Ainsi, qu’est-ce qui différencie ces contenus ? L’analyse a montré que le format et la durée
de présence du sponsor et la représentation de la marque du sponsor sont les éléments
influengant la popularité du contenu. Il semble que la représentation discrete du parrain et sur
une durée limitée dans la vidéo est la maniere la plus efficace d’intégrer un partenariat sans
désintéresser les utilisateurs. La promotion directe d’'un sponsor sous forme de jeu ou de
challenge n’a pas été performante pour I'équipe de Montréal (vidéo 60). De plus, malgré
I'introduction d’une récompense dans la seconde vidéo (vidéo 59), la présentation directe du
sponsor avant I'objet de la récompense a pu influencer négativement I’attractivité de la vidéo. En
conclusion, il semble préférable de choisir une approche plus discrete pour intégrer un sponsor,
toutefois, cela peut soulever des résistances du coté des sponsors. Ces constations sont illustrées
ci-dessous par les captures d’écran 28 a 30 des vidéos 59, 60, 10 et 17 représentant les quatre

contenus sponsorisés .
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Capture d’écran 28 Image de la vidéo 59 Capture d’écran 29 Image de la vidéo 60
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Capture d’écran 30 Image de la vidéo 10 Capture d’écran 31 Image de la vidéo 17
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4.5 Les vidéos contenant des challenges

Enfin, la derniere section présentant les résultats porte sur le contenu challenge. L'étude des

vidéos contenant des challenges présente a I'annexe E, reflete que ces vidéos font partie des
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vidéos les plus populaires. Ainsi, la reproduction de challenges semble étre attractive pour la
plateforme TikTok et ses utilisateurs. Ces vidéos sont principalement liées a la communication
immersive, offrant un contenu divertissant et une représentation neutre ou sportive des athlétes.
Cela répond ainsi aux attentes des fans de sport féminin, qui recherchent du contenu divertissant,
mais cela ne répond pas a la recherche de performances sportives. En somme, la notion de
challenge étant relativement nouvelle, il n’y a pas encore d’études approfondies sur ce sujet.
Néanmoins, elle constitue un moyen efficace pour attirer différents types d'utilisateurs, tout en

capitalisant sur les tendances propres a TikTok.

Par ailleurs, la communication immersive est un type de communication qui vise a instaurer une
relation de proximité avec les utilisateurs, en recréant une dynamique similaire a celle d’une
interaction avec des proches. Ce style de communication s’accompagne souvent de contenus
immersifs, comme des moments capturés dans des espaces privés, tels que des discussions dans
le vestiaire des équipes, habituellement inaccessibles au public. Un exemple marquant est celui
de I'équipe de Boston, ou le discours d’une de ses joueuses dans les vestiaires illustre
parfaitement cette approche, qu’il est possible de retrouver ci-dessous grace a la capture d’écran
32 de la vidéo 73. Le principal but de la communication immersive est de partager des moments
authentiques avec les utilisateurs, les abonnés et, plus particulierement, les fans. Elle met en
avant une certaine humanité, en montrant des aspects plus simples et spontanés de la vie des

équipes ou des athletes.
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Capture d’écran 32 Image de la vidéo 73

but we play better.

(Boston Fleet, 2024)

En conclusion de ce chapitre dédié aux résultats, I'analyse a révélé des tendances intéressantes.
La communication immersive semble étre un élément constant chez les vidéos populaires. Les
contenus les plus utilisés ont été les images mettant en avant des extraits de matchs, des
moments exclusifs (dans les coulisses) et la reproduction de challenges. De plus, les vidéos
valorisent une représentation neutre et/ou sportive des athlétes féminines. En addition, le
contenu est principalement axé sur le divertissement, ce qui correspond aux attentes des fans de
sport, bien que ce contenu ne soit pas toujours directement lié au sport lui-méme. Par ailleurs,
Iutilisation de hashtags peut avoir une influence positive sur les comportements de contribution,
comme le clic sur le bouton « jaime », partage ou enregistrement. Concernant la sponsorisation,
une approche discrete des sponsors semble étre mieux accueillie par les utilisateurs. Enfin la
reproduction de tendances (challenges) peut étre un moyen efficace pour profiter de la visibilité
gu’offre I'algorithme TikTok, qui met en avant les contenus « tendances » et populaires. Par la

suite, ces résultats seront analysés dans la discussion.
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CHAPITRE V : DISCUSSION

Dans ce chapitre, les résultats vont étre analysés, afin de comprendre quelles stratégies peuvent
étre mises en place par la LPHF et ses équipes pour stimuler la visibilité de leur compte et
I’engagement de leurs partisans. Dans un premier temps, il convient de revenir sur plusieurs
points relevés dans les résultats, en offrant une vue d’ensemble. Il s’agira de revisiter les résultats
concernant la comparaison des stratégies de la littérature avec I’échantillon de données, le type
de contenu, les stratégies favorisant la visibilité et 'engagement. |l faudra également revenir sur
la comparaison des moments de publication, I'influence du parrainage, la comparaison des
équipes et de la ligue et I'innovation poussée par TikTok. Par la suite, les implications théoriques
pour TikTok et les implications managériales pour les spécialistes de marketing travaillant sur la
promotion du sport féminin seront explorées. Enfin, des recommandations pour la LPHF et ses

équipes seront détaillées.

5.1 Vue d’ensemble

Cette section, portant sur une vue d’ensemble des résultats, permet de faire émerger des

éléments importants utiles pour la LPHF et ses équipes.

5.1.1 Les stratégies de la littérature

Dans un premier temps, il convient de revenir sur les conclusions de la littérature concernant le
format de vidéo performant sur TikTok et les contenus adaptés a la plateforme. En regle générale,
I"analyse des résultats a mis en exergue que le format des vidéos de I’échantillon de données
n’était pas uniforme. En effet, il y a un manque de régularité dans l'utilisation de certaines
caractéristiques présentes sur les publications TikTok, comme les sous-titres, les hashtags, les
titres, etc. Ce manque de régularité est un obstacle, car il est difficile de maintenir une stratégie
cohérente, et par conséquent I’attractivité des publications va varier. En outre, le partage de
vidéos durant moins d’une minute reste une stratégie de base sur TikTok afin de rendre le
contenu attractif pour les utilisateurs. De plus, 'utilisation de hashtags est importante pour

atteindre les consommateurs ciblés et permettre aux vidéos d’étre référencées dans la bonne
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catégorie. Cela sera alors plus facile pour les utilisateurs qui recherchent un contenu précis de
trouver ce contenu (Li et al., 2021). En plus de rendre le contenu plus accessible, les hashtags
aident les utilisateurs a suivre et a partager des informations plus simplement (Li et al., 2021). Par
ailleurs, I'utilisation de titres contribue a rendre le contenu percutant, ce qui peut retenir
I’attention des utilisateurs plus facilement (Chen et al., 2021; Herrero, 2023). Cela est
particulierement important sur TikTok compte tenu du flux important de publications (Herrero,
2023). En addition, au sujet des sous-titres, il est préférable de sous-titrer régulierement les
vidéos contenant du langage parlé afin de rendre la vidéo plus accessible a tous types
d’utilisateurs, en particulier lorsque le contenu transmet des informations difficiles a illustrer
visuellement. Les vidéos contenant du langage parlé et des sous-titres ont été plus populaires que
les vidéos contenant du langage parlé, mais aucun sous-titre (annexe C). Enfin, "utilisation de
musique semble exercer une influence positive sur la popularité des vidéos. En effet, cela rend le

contenu plus vivant.

D’un autre c6té, concernant le contenu des vidéos, il a été constaté que le divertissement et la
recherche d’information sont les motivations qui pousseraient les utilisateurs, notamment les
consommateurs de sport féminin, a s’engager sur TikTok et aupres du contenu de la LPHF et de
ses équipes. Cela est souligné par Pletikosa Cvijikj et Michahelles (2013), qui expliquaient que le
niveau d’engagement augmente quand un contenu divertissant est associé a un contenu
informatif. Néanmoins, ces contenus ne doivent pas étre utilisés simultanément dans une vidéo.
En effet, ’analyse de contenu a montré que les vidéos utilisant plusieurs types de communication
ou de contenu simultanément devenaient moins attractives pour les utilisateurs. Toutefois, si le
contenu change brusquement, ils risquent de se désintéresser, car ils n’étaient pas venus
visionner ce type de contenu a la base. Par ailleurs, le contenu divertissant est présent en plus
grand nombre que le contenu informationnel. Les consommateurs de sport recherchant un
contenu divertissant principalement, le déséquilibre peut étre justifié (Machado et al., 2020). En
outre, la plateforme TikTok se voulant divertissante, ce format est plus ciblé (Herrero, 2023).
Toutefois, une diffusion plus importante d’informations sur le jeu, sur la saison ou les équipes,
pourrait étre intéressante pour la construction des relations entre les fans, la ligue, et les équipes.
Il n’a pas été possible d’étudier I'identification des partisans a I’équipe, ainsi il peut étre pertinent
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de créer des contenus plus axés sur le développement de liens émotionnels entre les fans et les
équipes (les joueuses), afin que la sensation de proximité augmente (Baena, 2016 ; Genchev et
al., 2021 ; Phua, 2010). L'identification a I’équipe est absente des contenus en raison de la
jeunesse de la ligue. Les contenus se sont plutot concentrés sur la promotion de la ligue. De plus,
les contenus publiés favorisent des approches immersives et divertissantes plutot que des
contenus mettant en avant I’histoire ou les valeurs de la ligue ou de I'équipe. Par ailleurs, les
contenus n’ont pas vraiment mis en avant des figures fortes représentant les joueuses. Ainsi, cela

limite la création d’un attachement émotionnel.

Enfin, ’émergence de la dimension immersive est un outil tres efficace et pertinent utilisé par les
trois comptes. Le fait de montrer des moments exclusifs dans les coulisses des clubs et des extraits
de jeu géneére le sentiment de que les partisans présents sur la plateforme sont privilégiés et
reflete la volonté des organisations sportives de créer un lien (Filo et al.,, 2015 ; Kassing et
Sanderson, 2010 ; Meng et al., 2015 ; Pegoraro, 2010 ; Vivek et al., 2012). Ainsi, |’étude type de

contenu publié est essentielle pour comprendre ce qui intéresse les utilisateurs de TikTok.

5.1.2 Uimportance du type de contenu

A la suite des remarques sur le type de contenu dans la section précédente, cela doit &tre analysé
plus en détail. Les types de contenu principalement utilisés sont le contenu immersif se plongeant
dans les coulisses des équipes et de la ligue, le contenu montrant des extraits de match et le
contenu mettant en avant la reproduction de challenges par les joueuses. La communication
immersive et le contenu immersif sont des éléments tres intéressants a étudier, car ils sont peu
cités dans la littérature. lls offrent une sensation de proximité aux fans. Toutefois, une dimension
n’existant pas encore dans la littérature et portant sur la plateforme TikTok se révele encore plus
pertinente, qui n’est autre que les challenges et les tendances. La plateforme TikTok a été le
fondement du principe de tendance (trend). Les contenus pouvant devenir facilement viraux sur
TikTok, il est facile de créer des tendances (Herrero, 2023). Ces contenus viraux sont reproduits
et postés par d’autres utilisateurs, ce qui crée une « tendance ». Ainsi, la reproduction de contenu

« tendance » est une stratégie tres efficace pour augmenter la popularité d’un compte TikTok et
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ses abonnements. Les contenus les plus populaires sont principalement ceux contenant des
challenges (annexe C). Cette stratégie a été bien intégrée par les comptes des équipes de
Montréal et de Boston. Toutefois, c’est I'équipe de Boston qui a le plus utilisé de contenu
« tendance ». Bien que I’équipe de Boston cumule moins de visibilité, elle cumule plus
d’engagements. Cette constatation plus en détail sera étudiée par la suite. De plus, I'équipe de
Montréal utilise également beaucoup de contenu « tendance », mais de maniere plus équilibrée
avec les moments exclusifs dans les coulisses et les extraits de match. Ainsi, I’alternance de ces
différents types de contenu peut étre pertinente pour des équipes sportives. Enfin, les
publications étudiées portent trés peu sur la diffusion de messages inspirants et de messages
poussant les fans a s’impliquer et a soutenir la ligue, les équipes et le sport féminin en général,
en plus de les inciter a partager le contenu, ce qui est un inconvénient. Cela peut étre contre-
productif si I'objectif est de promouvoir le sport féminin. Par la suite, il est intéressant de se

pencher justement sur les stratégies favorisant la visibilité et 'engagement.

5.1.3 Les stratégies favorisant la visibilité du contenu et 'engagement

Pour établir les bases de ces stratégies, il est essentiel d'examiner les vidéos qui enregistrent la
plus grande visibilité et le plus fort engagement sur chacun des comptes. Les vidéos populaires et
non populaires ne présentent pas énormément de différences techniques ni de différences en
matiere de type de contenu. Ainsi, cela dépendra souvent de la combinaison de certaines
caractéristiques, de la régularité de publications et I'uniformité du format des vidéos. Toutefois,
la visibilité d’une vidéo est favorisée lorsqu’elle dure moins d’une minute. La musique exerce une
influence positive sur les vidéos contenant du langage parlé. L' utilisation de titre peut retenir plus
facilement I'attention des utilisateurs, ce qui peut augmenter la visibilité. Par ailleurs, |'utilisation
de sous-titres devrait étre privilégié lorsque les vidéos contiennent du langage parlé. La
plateforme TikTok peut générer automatiquement des sous-titres, mais ils ne sont pas
systématiquement exacts. Enfin, I’équipe de Montréal doit absolument traduire dans la langue
frangaise si ses contenus contiennent des informations en anglais et inversement afin de
correspondre aux attentes de ses partisans. Enfin, I’étude de TikTok révele que les contenus

« tendances » peuvent étre des challenges, des défis ou I'utilisation des sons « tendances » sur
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TikTok qui reviennent sans cesse sur TikTok. L'utilisation répétée de ces musiques crée des
« tendances » dont les créateurs sur TikTok peuvent se servir. Au sujet du type de contenu, la
reproduction de « tendances » et la diffusion d’extraits de match semblent favoriser la popularité
des vidéos. Concernant I'engagement, I'utilisation de hashtags et de musique contribue a
améliorer I’engagement. Les hashtags permettent du ciblé un public plus intéressé par le contenu
proposé par les comptes. La musique favorise I'engagement lorsqu’il a une utilisation de langage
parlé. Ainsi, I'utilisation d’'une musique « tendance » en fond de certaines vidéos pourrait pousser
les utilisateurs a interagir avec le contenu. De plus, au sujet du contenu, la sensation d’exclusivité
introduite par la diffusion de contenu immersif, montrant les coulisses de la ligue et des équipes,
accroit I'engagement et la satisfaction des partisans (Meng et al., 2015). En addition, la
reproduction de challenges participe a créer un sentiment de proximité avec les utilisateurs et
diffuse une image « sympathique » des joueuses, ce qui influence positivement I’engagement des
consommateurs de sport (Machado et al., 2020). Enfin, il est important de souligner a nouveau
gue l'utilisation simultanée de plusieurs types de communication et de contenu diminue
I"attractivité et I'engagement des vidéos. Ensuite, il convient de se pencher sur les moments de

publication de contenus mettant en parallele les moments de saison et d’intersaison.

5.1.4 Etude comparative des moments de publication

Sur la plateforme TikTok, la fréquence et la régularité des publications influencent le
référencement des vidéos. En effet, TikTok donne I'impression que plus les comptes publient des
vidéos plus la plateforme les met en avant (Herrero, 2023). Toutefois, I'algorithme peut aussi
diminuer la visibilité des vidéos en pratiquant le shadowban, c’est-a-dire en mettant moins en
avant les vidéos de certains créateurs de contenus (Herrero, 2023). La clé est la régularité des
publications pendant la saison et I'intersaison. Il est important de maintenir une présence avant
la saison, pendant et apres la saison pour continuer de stimuler I’engagement des fans de sport
féminin. Ainsi, la stratégie des différents comptes doit étre constante, toutefois, le contenu des
publications doit varier en raison du manque d’action pendant I'intersaison. Avant le lancement
de la saison, les équipes et la LPHF peuvent miser sur la diffusion de la préparation de joueuses

pour la saison, sur la reproduction de challenge, la diffusion des matchs préparatoires et de bande
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d’annonce sur la saison a venir. Pendant la saison, il y a beaucoup de contenu a publier pour les
équipes et la ligue. Apres la fin de la saison, les équipes doivent continuer a publier méme si elles
ont perdu afin de maintenir I"attention de leurs partisans. Pendant l'intersaison, il y a plus
d’efforts a faire, car la taille du public diminue (Meng et al., 2015). Toutefois, le public peut étre
stimulé par I'offre de récompenses (concours), par exemple, mais aussi, la création de jeux
interactifs, le développement de conversation entre eux et les équipes ou la logique. De plus,
c’est une opportunité idéale pour valoriser des contenus liés a I’environnement des équipes et a
I’organisation de la ligue, notamment en présentant des métiers essentiels a son bon
fonctionnement, mais peu connus ou rarement mis en lumiére durant la saison (Meng et al,,
2015). Ces stratégies devraient pouvoir permettre de maintenir un certain lien entre les partisans

et les équipes pendant l'intersaison.

5.1.5 Uinfluence des sponsors

Par la suite, une autre dimension a analyser ayant une répercussion sur la visibilité et
I’engagement est l'intégration de sponsors. Le contenu sponsorisé doit étre publié avec une
fréquence raisonnable, c’est-a-dire en quantité moindre que le contenu régulier. Par ailleurs, le
contenu doit étre considéré comme authentique et en adéquation avec I'équipe ou la ligue
(Cornwell, 2019 ; Dees et al., 2010 ; Morgan, 2019). Pour cela, la marque doit étre clairement
représentée dans la vidéo et correspondre aux valeurs de la ligue (notamment en soutenant
I’égalité des sexes). De plus, un sponsor doit démontrer son utilité afin d’étre mieux accepté pour
les partisans (Meng et al., 2015). En effet, il doit étre a la réussite de I’équipe, mais aussi est utile
pour les supporters. Par exemple, un des sponsors de la LPHF est Canadian Tire, ce qui est encore
avec le hockey, car la marque produit des équipements de hockey, mais également d’autres biens
utiles dans la vie quotidienne. Air Canada est également un sponsor logique, car les équipes
voyagent beaucoup pour jouer leurs matchs. En outre, une stratégie qui pourrait s’avérer efficace
pour les sponsors est la proposition de rabais aux consommateurs de la LPHF. De plus, il serait
pertinent que les sponsors communiquent sur leur engagement internet en matiere de lutte pour

I’égalité des sexes. Enfin, il a été constaté qu’une sponsorisation plus courte et discrete sur une
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vidéo fonctionnait mieux qu’une vidéo compléte ayant pour but de promouvoir les sponsors (en

matiere de visibilité et d’engagement).

5.1.6 Etude comparative de la ligue et des équipes de Montréal et Boston

Apres avoir étudié, les relations de parrainage, la ligue et les équipes sont comparées afin de voir
si des remarques pertinentes émergent. Il a été constaté que le compte de la ligue est plus suivi
et populaire que les comptes des équipes. Cela peut provenir du fait que la ligue est récente et
gu’elle détient la propriété de toutes les équipes, ainsi les informations peuvent étre centralisées.
Par ailleurs, la LPHF reproduit moins de contenu « tendance » que les équipes, tandis que les
équipes publient moins d’extraits de match que la LPHF. Ainsi, il peut étre intéressant d’équilibrer
le type de contenu. Dans ce cas, la LPHF pourrait créer reproduire plus de challenge et les équipes
pourraient publier plus d’extraits de match. Cependant, la consommation du contenu de la LPHF
n’exclut pas la consommation de ses équipes. Ainsi, les fans peuvent s’engager aupres de la LPHF,
mais aussi de leur équipe favorite. De ce fait, ils pourraient plutdt choisir de consommer le
contenu de la LPHF pour voir des extraits de matchs et des performances athlétiques et le contenu
de leur équipe favorite pour voir des contenus plus exclusifs, comme des challenges reproduits

par les joueuses et les coulisses des équipes.

Toutefois, I'ajout de contenu plus « tendance » dans la stratégie de la LPHF est pertinent pour
attirer un public différent et stimuler I’engagement. De plus, les équipes de Boston et de Montréal
peuvent équilibrer leurs stratégies pour générer respectivement plus de visibilité et
d’engagement. Ainsi, I’équipe de Boston peut mettre en avant un contenu plus sportif (extraits
de match pour montrer plus de performances athlétiques) et I’équipe de Montréal un contenu
plus « tendance ». Une nuance a relever concerne le comportement d’abonnement. Celui-ci est
considéré comme I'engagement le plus fort sur TikTok (Herrero, 2023). Cependant, peu de
personnes consomment le contenu des abonnements et concentre leur attention dedans la
catégorie « Pour toi » et non dans I'onglet « Suivis ». Enfin, il a été observé que la ligue et les
équipes n’ont pas de contenu les promouvant. Néanmoins, les équipes sportives et les ligues

étant considérées comme des marques, elles doivent créer des campagnes marketing pour
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augmenter leur visibilité (Thompson et al., 2018). Il faut également penser a fidéliser les partisans
en maintenant une présence constante sur les réseaux sociaux. Pour conclure, les athlétes
féminines peuvent participer a la promotion du sport féminin, en publiant régulierement de
contenu sur les réseaux sociaux, mettant en avant leur quotidien en tant que sportives
professionnelles (Geurin 2017 ; Geurin-Eagleman et Clavio 2015 ; Pegoraro, 2010). Ainsi, la ligue
peut proposer un guide destiné aux athletes, détaillant les types de contenus a partager et les

meilleures pratiques pour leur diffusion.

5.1.7 linnovation TikTok

Pour conclure cette vue d’ensemble, il convient de s’attarder a nouveau sur la plateforme TikTok.
TikTok étant plutét une plateforme de divertissement, elle se préte moins a la diffusion
d’information. Toutefois, il est pertinent de réunir un contenu divertissant a un contenu
informatif afin que les utilisateurs n’aient pas besoin de changer de plateforme pour s’informer
sur la LPHF et de ses équipes. Ces types de contenus doivent étre regroupés sur le compte des
équipes ou de la ligue, tout en étant répartis dans des vidéos distinctes. Il a été démontré
précédemment que cette combinaison dans une méme vidéo la rend moins attractive. De plus,
TikTok favorise I'immersion des utilisateurs en utilisant un format vertical (Herrero, 2023). Ainsi,
le choix d’utiliser une communication immersive et de diffuser des moments immersifs a été
judicieux de la part de la LPHF et de ses équipes. Par ailleurs, le principe des trends provenant
exclusivement de TikTok, il ne faut pas négliger ce type de contenu. De plus, 'utilisation de sons
populaires a un moment donné peut étre un levier pour augmenter la visibilité. Enfin, intégrer
des hashtags est essentiel pour catégoriser les vidéos et les fournir aux personnes intéressées.
Bien que les hashtags, comme #Iphf, #pwhl, ne sont pas encore tres répandues, la LPHF pourrait
profiter du hashtag hockey, permettant, dans un premier temps, de méler le contenu sur le sport
féminin au contenu sur le sport masculin, afin de sensibiliser les fans de hockey qui pourrait étre
intéressés par le hockey féminin. En somme, ces constatations sont essentielles a la création de
stratégies marketing spécifiques a TikTok. Toutefois, I’algorithme évoluant constamment, il faut
absolument que les organisations restent agiles et se tiennent au courant des « tendances »

(Herrero, 2023).
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5.2 Implications managériales et recommandations

La seconde partie de ce chapitre porte sur les implications de cette étude pour la pratique.

5.2.1 Implications managériales pour la promotion du sport féminin

Les implications managériales portent sur des constatations utiles pour les organisations,
notamment les équipes sportives et les ligues dans le cadre de cet essai. Dans un premier temps,
il sera discuté d’implications pertinentes pour la promotion du sport féminin en général, puis,

dans un second temps, spécifiquement pour la LPHF et ses équipes.

Au sujet de la promotion du sport féminin, il est essentiel sur les réseaux sociaux de créer des
stratégies de contenu afin d’avoir un contenu uniforme répondant aux exigences de la plateforme
choisie. Cependant, les organisations doivent en parallele étre flexibles pour pouvoir suivre les
« tendances » du moment et ainsi profiter de cette visibilité. Les organisations sportives doivent
s’inspirer des agences marketing faisant des veilles stratégiques (Avnishkumar et Nulkar, 2022 ;
Thompson et al., 2018). Par ailleurs, les organisations sportives ont intérét a s’occuper de leur
propre promotion, afin de maximiser leur popularité et créer une marque sportive forte. Cela
peut se traduire pour la publication de messages poussant a soutenir I’organisation, de publicités,

mais aussi d’opérations sponsorisées ou I'organisation sportive est le sponsor.

De plus, le contenu mettant en lumiere les performances sportives des athlétes féminines et la
représentation sportive ou neutre (majoritaire) se présentent comme des outils stratégies
efficaces pour déconstruire la vision stéréotypée du sport féminin. En outre, les performances
sportives encouragent l'intérét et I'engagement des fans de sport féminin (Einsle et al., 2023 ;
Kane et Maxwell, 2011). De plus, la relation entre les partisans et les organisations sportives
doivent étre entretenues pour maintenir un lien fidélisant les supporters. Sachant que les
supporters risquent change rarement d’équipe favorite, il faut entretenir les relations avec une
vision sur le long terme (Wang et Zhou, 2015). Ces relations se développent a travers les
interactions qu’ont les fans avec leur organisation préférée. Ainsi, il est essentiel pour celle-ci de

développer leur personnalité en ligne, en présentant les employés de I’organisation et
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notamment les personnes en chargent de la communication afin que les fans sachent qui
communique avec eux (Meng et al., 2015). Les comptes officiels peuvent également répondre
aux commentaires des fans et donc instaurer un dialogue (Meng et al., 2015). Par ailleurs, les
organisations sportives peuvent trouver des noms a leur base de fan afin qu’ils puissent
s’identifier entre eux et créer une communauté (Meng et al., 2015). Pour les équipes de sport
féminin, bénéficiant d’une notoriété plus faible, il est plus facile de paraitre accessible aupres des
supporters et c’est un avantage a utiliser afin de créer une base de fans trés engagée. En outre,
les équipes sportives féminines ont tout intérét a communiquer des moments exclusifs
immergeant les supporters dans leur quotidien, car ce type de contenu n’étant pas disponible
autre part, cela pousse les fans a les suivre sur les réseaux sociaux (Ashley et Tuten, 2015 ; Kassing
et Sanderson ; Thompson et al., 2018). Le contenu divertissant, comme le jeu ou I"humour,
permet également aux partisans de s’échapper de leur vie quotidienne, ce qui est une des

motivations de fans de sport féminin (Machado et al., 2020).

Par ailleurs, un exemple pertinent en matiere de stratégie marketing est celui du Real Madrid
(Baena, 2016). L’équipe possede un jeu mobile permettant aux supporters d’entrainer I'équipe
(Baena, 2016). Cela permet le développement d’'une communauté mobile autour du jeu (Baena,
2016). De plus, lorsque les utilisateurs de I"application gagnent des trophées et remportent le
championnat, ils recoivent des vidéos réelles de joueurs de I’équipe les félicitant (Baena, 2016).
Cette stratégie innovante est pertinente et favorise la fidélisation des supporters. De surcroit,
I’équipe a une stratégie de communication axée sur I’acces a des informations illimitées et aux
derniéres mises a jour sur I’équipe et les joueuses (Baena, 2016). La combinaison d’informations
et d’expériences variés permettent de stimuler un engagement plus important aupres des
consommateurs de sport, ce qui est d’autant plus important pendant I'intersaison. De plus, I'offre
de récompenses stimule I'engagement qu’elles soient monétaires ou matérielles (produits
dérivés des équipes sportives) (Machado et al., 2020). Cela pousse aussi les utilisateurs a partager
le contenu des équipes sportives pour gagner lorsque le concours est en ligne (Machado et al.,
2020). En outre, pour accroitre la popularité du sport féminin, il faut pousser les médias
traditionnels a fournir davantage d’informations statistiques sur le sport féminin (Mumcu et al.,

2016). Toutefois, les équipes sportives peuvent elles-mémes communiquer ce type
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d’informations pour pallier la résistance des médias traditionnels, les statistiques étant un sujet

de conversation simple pour les fans de sport (Mumcu et al., 2016).

Enfin, le contenu sponsorisé publié par les équipes sportives doit étre plus innovant pour attirer
les utilisateurs qui peuvent passer les contenus sur les réseaux sociaux, ne pouvant faire cela avec
la publication sur la télévision. Il est recommandé que leur logo soit plus discret également,
comme I’ont constaté I’analyse de contenu et la littérature (Naraine et al., 2022). A présent, il est

temps de se pencher les recommandations pratiques pour la LPHF.
5.2.2 Recommandations pour la LPHF et ses équipes

La derniere section de cet essai porte sur les conseils qui pourraient étre utiles a la LPHF ainsi qu’a
ses équipes afin d’accroitre la visibilité de leurs comptes TikTok. En regle générale, les
recommandations concernant le format des vidéos sont pertinentes, toutefois, leur efficacité
varie en fonction du contenu publié. Le contenu reste la principale source de création de visibilité
et d’engagement aupres des utilisateurs. L’algorithme de TikTok évoluant constamment, les
seules certitudes sont qu’il faut publier régulierement sur la plateforme, notamment un contenu

favorisant I'immersion, et suivre les « tendances ».

Concernant le compte de la LPHF, il serait intéressant que le contenu publié reprenne plus de
challenges « tendances ». Il est recommandé également que les vidéos contiennent
systématiquement des hashtags et des sous-titres lorsqu’il y a du langage parlé, favorisant
I'inclusivité. De plus, il est conseillé que les vidéos durent moins d’une minute et que le type de
contenu varie entre la publication de messages inspirants et de soutien, de moments montrant
les coulisses, d’extraits de jeu et de challenge. L’utilisation de musique populaire et de hashtags
sont des éléments pouvant participer a I'augmentation de la visibilité des publications. De plus, il
est suggéré d’offrir plus de récompenses aux utilisateurs (plutdét aux abonnés). En addition, la
découverte de I'équipe gérant la LPHF, notamment de la personne gérant les communications,
offre un visage a 'organisation sportive et la rend plus humaine. Enfin, pendant I'intersaison, il
est essentiel de maintenir le rythme de publications et de mettre en place des activités

stimulantes comme des jeux. Une opportunité trés importante pour la LPHF serait la création
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d’une application réunissant les informations sur statiques de jeu, sur les équipes et le
déroulement de la saison, mais aussi offrant des extraits de match mettant en avant les meilleurs
moments. Sur la base de I'idée du Real Madrid, la création d’un jeu mobile sur la LPHF pourrait
étre appréciée par les fans. Le lancement de la LPHF étant tres récent, ce sont sans doute des

idées que la ligue est probablement en train de développer.

Au sujet du cas de la Victoire de Montréal, il est préconisé de publier plus de contenu mettant en
avant les performances athlétiques des joueuses (extraits de match). De plus, la base de bans que
I’équipe étant francophone et anglophone, il est recommandé de communiquer dans les deux
langues simultanément en utilisant des sous-titres, par exemple. Enfin, il est suggéré que I'équipe
réalise plus de challenges. L'utilisation de musiques « tendance » est fortement conseillée comme
pour la LPHF. Il est indiqué également que I’équipe utilise systématiquement des hashtags. Enfin,
de maniére identique a la LPHF, il est recommandé d’augmenter 'offre de récompenses, le
contenu ludique et d’adopter une régularité dans la publication de vidéo. Ainsi, il est judicieux
pour I’équipe de continuer de publier apres la saison et d’utiliser du contenu immersif pendant

I'intersaison.

Enfin, le dernier cas abordé est celui des Boston Fleet. En premier lieu, il est préconisé que
I’équipe publie plus d’extraits de match afin d’avoir un contenu plus stimulant. De plus, il est
conseillé d’utiliser systématiquement des sous-titres quand la vidéo contient du langage parlé.
L’équipe reproduit déja beaucoup de contenu « tendance », ce qui est positif. Toutefois, elle
pourrait combiner |'utilisation de musiques populaires sur TikTok alliées aux extraits de matchs,
par exemple, pour accroitre I’attractivité des vidéos. Il est suggéré que I’équipe de Boston mette
en place plus de récompenses pour les utilisateurs et plus de contenus ludiques pour stimuler ses
fans pendant l'intersaison. Finalement, il est fortement recommandé de publier régulierement

du contenu avant, pendant et apres la saison.

En conclusion, la discussion a permis d'explorer les différentes stratégies de contenu et de
communication mises en ceuvre par la LPHF et ses équipes sur TikTok. Il est important de retenir

que le format des vidéos TikTok tend a évoluer et que ce qui fonctionne aujourd’hui peut étre
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inefficace demain. L’analyse de contenu a notamment révélé l'importance du contenu
divertissant pour attirer I'attention des utilisateurs et plus particulierement des fans de sport
féminins, mais également la nécessité d’adopter des approches variées pour maintenir I'intérét
du public. Par ailleurs, la régularité de la publication est le premier élément a considérer sur
TikTok pour appréhender I'algorithme. Enfin, la représentation du sport féminin étant sportive
ou neutre, cela montre qu’il est possible de représenter les athletes féminines sans se laisser
influencer par les stéréotypes de genre. En outre, le contenu publié correspond aux attentes des
consommateurs de sport féminin, ce qui est positif. Les autres contenus correspondant plus aux
attentes de la plateforme, cela permet de toucher un public différent. La prochaine section

conclura cet essai et soulevera des limites ainsi que des pistes de recherches futures.
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CONCLUSION

Dans ce chapitre, il s’agit de revenir sur les conclusions générales de I’étude.

6.1 Résumé

Cet essai a exploré les différentes stratégies employées par la LPHF et deux de ses équipes, Boston
et Montréal. L'étude a révélé que le type de contenu diffusé par les trois comptes correspond aux
attentes des consommateurs de sport féminin. Toutefois, I’étude de la littérature montre qu’il y
a des stratégies qui peuvent étre exploitées par la ligue et ses équipes. L'alternance de contenu
représentant des performances athlétiques, montrant des moments exclusifs et reproduisant des
« tendances », semble étre une combinaison gagnante associée a plusieurs types de
divertissement, tels que le mouvement et la musique. Concernant le format de vidéos, il est
judicieux d’uniformiser la forme des vidéos pour que celles-ci soient dirigées vers le public cible.
Toutefois, le type de contenu doit varier pour stimuler sur le long terme sur les utilisateurs. Cela
permet d’offrir une expérience complete et les utilisateurs n’ont pas besoin de sortir de
I"application pour trouver tout le contenu qu’il souhaite sur le hockey féminin. De plus, il faut

publier le plus régulierement possible pour s’aligner sur le fonctionnement de I’algorithme.

Par ailleurs, la représentation du sport féminin véhiculée par les trois comptes est alignée avec
les attentes des consommateurs de sport féminin, qui souhaitent voir de performances sportives
et qui préferent que la compétence des athletes féminines soit mise en avant. La LPHF et ses
équipes ont adopté une représentation juste des athlétes féminines, contribuant a déconstruire
les stéréotypes de genre et incitant les utilisateurs a réviser les éventuelles perceptions négatives
qu'ils pourraient avoir du sport féminin. En conclusion, la LPHF et ses équipes, Montréal et
Boston, ont employé des stratégies de contenu assez performantes. Les trois organisations
peuvent tirer parti des recommandations sur la plateforme TikTok, ainsi que sur le
développement de I'expérience client en ligne, poussée par I'augmentation de I'utilisation de
contenus interactifs et ludiques. Enfin, les réseaux restent un outil trées performant pour

promouvoir le sport, grace a la flexibilité de leur contenu, un atout majeur pour le sport féminin
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confronté encore a un manque de représentation et a des stéréotypes. De plus, le principe de la
viralité peut étre utilisé de maniere stratégique afin d’augmenter la visibilité de son contenu. La
viralité peut étre stimulée par la reproduction des « tendances » sur TikTok. La premiere saison
de la LPHF ayant connu un franc succes, cela offre un espoir pour le hockey féminin qui tend a
devenir de plus en plus populaire. Cela permet également de participer plus généralement au
développement de I'équité et de la diversité dans le domaine du sport et a un changement
sociétal plus important, notamment grace a la visibilité et I'ouverture qu’apportent les réseaux

sociaux.

6.2 Limites

Toutefois, I’étude menée dans cet essai possede quelques limites qu’il est important de citer.
Dans un premier temps, la ligue est tres récente, ainsi il y a peu de contenu a étudier. De plus, le
site de la ligue n’est pas riche en information, ce qui est un obstacle pour comprendre le
fonctionnement de la ligue et sa gestion. Par ailleurs, I’étude portant sur la premiere et unique
saison de la LPHF, il y a un manque de recul. En outre, I'analyse de contenu étudie en partie des
liens émotionnels que peuvent développer les supporters de sport féminin en consommant le
contenu des équipes et de la ligue sur TikTok. Ainsi, la perception du chercheur influence les
données. Le contenu stimulant les émotions des utilisateurs pouvant varier d’un utilisateur a
I"autre, il est difficile de ressortir des conclusions fiables sur le contenu émotionnel. De surcroit,
la taille restreinte de I’échantillon exclut certains aspects du contenu et des stratégies déployées

par la LPHF et ses équipes.

Enfin, il faut noter que les données évoluent entre le moment de la recherche (collecte de
données) et maintenant. Ainsi, les constatations peuvent étre sujettes a variation. Dans un
second, l'algorithme de TikTok est en constante évolution, donc les stratégies efficaces a la
promotion du sport féminin doivent étre adaptées régulierement par les organisations. En outre,
I’essor de la TikTok étant récent, il y a un manque de littérature étudiant en détail I’'application et
son fonctionnement. De plus, a partir d’un certain nombre, les vues sont abrégées en utilisant

I"abréviation « k », signifiant milliers. Par exemple, une vidéo a « 14k » de vues, ce qui signifie
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gu’elle a entre 14 000 et 15 000 vues, ce qui implique une variation assez significative entre les
données et la réalité pour les chercheurs. En addition, il serait intéressant d’étudier plus en détail
sur les comportements d’engagement des utilisateurs sur TikTok («jaime », partage,
enregistrement) et de les pondérer en fonction de leur importance, s’il y a une différence
importante entre ces comportements. Le moment de publication exact n’étant pas public, il n’a
pas été possible d’étudier le moment de publication afin de savoir si les vidéos étaient postées
avant, pendant ou apres les matchs pour analyse la variation de visibilité et d’engagement en
fonction de ces moments. Le comportement des supporters hommes, des supporters femmes ou
d’autres supporters n'a pas pu étre exploré, car ces informations n’étaient pas disponibles en
raison de leur caractere confidentiel. Enfin, il y a un manque de littérature concernant le contenu
immersif et la communication immersive ainsi que I'introduction des tendances (des trends) sur

TikTok. Pour finir, des pistes de recherches futures seront examinées.

6.3 Recherches futures

Cette derniere section porte les pistes de recherches futures qui pourraient étre intéressantes
d’explorer. L'étude des commentaires n’a pas été considérée dans cette étude, car la nature de
types de commentaires est tres variable. Ainsi, il pourrait étre pertinent par la suite d’étudier le
contenu des commentaires, afin de faire émerger une classification des commentaires et
comment ils peuvent influencer I'opinion des personnes qui lisent ces commentaires sous un
contenu. Enfin, des recherches plus poussées sur |'algorithme TikTok seraient pertinentes pour
mieux appréhender I'application. Cependant, cela impliquerait que TikTok partage des
informations sur I’organisation, ce qui serait peu probable d’arriver. Enfin, I"apparition des
« tendances » sur TikTok est une dimension que la littérature pourrait examiner plus en
profondeur afin de comprendre comment les créateurs sur la plateforme peuvent utiliser la
reproduction du contenu « tendance » a leur avantage, mais aussi de comprendre comment créer

ces « tendances ».

En conclusion, le sujet de cet essai contribue a enrichir la littérature consacrée au sport féminin,

qui est peu développée comparée a celle sur le sport masculin. Par ailleurs, plus le sport féminin
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sera étudié, plus les organisations pourront bénéficier de I'attention qui leur est accordée et
accroitre leur popularité. L'utilisation des réseaux sociaux est alors essentielle pour augmenter la
visibilité des organisations sportives féminines et participer a un mouvement social plus grand en
faveur de I'équipe et de la diversité dans le sport. Ainsi, la LPHF et ses équipes ont démarré avec
une saison réussie, promettant des opportunités futures importantes pour la ligue ainsi que pour

le sport féminin.
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ANNEXE A : TABLEAUX REGROUPANT L’ECHANTILLON DE DONNEES

Les vidéos ont été affiliées a des numéros pour faciliter le suivi. La collecte de I'échantillon a été

effectuée le 23/09/2024.

Tableau 8 Liens des vidéos de I’échantillon provenant du compte TikTok de la LPHF

Num
éro
Lien

1 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7319218963693505822?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

2 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7347360833896238378?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

3 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7359982835115035947?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

4 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7347075954595859755?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

5 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7319198648301096223?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

6 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7321403238413061419?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

7 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7354021117105016110?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

8 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7347149971466079530?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

9 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7322711554368015659?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

10 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7357476640022138154?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

11 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7286227832781524266?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

12 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7319689421518048558?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

13 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7318493734029774126?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

14 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7374672597256064287?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

15 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7379402381877857566?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
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https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7319218963693505822?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7319218963693505822?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7347149971466079530?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7347149971466079530?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7322711554368015659?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7322711554368015659?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

16 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7294644661547781419?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

17 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/72873417648544187342is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

18 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7326685276124777774?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

19 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7330730700234067243%is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

20 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7365226959938391339?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

21 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7371255563881024799?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

22 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7380859868560805150?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

23 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7365279141022682411?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

24 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7379326636224761118?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

25 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7368540265373650219?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

26 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7367046676751715627?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

27 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7367127289550687530?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

28 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7331071387341278507?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

29 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7332653542714625326?is_from_we
bapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

30 https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial /video/7330794993206054186?is from we
bapp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

Tableau 9 Liens des vidéos de I’échantillon provenant du compte TikTok de la Victoire de

Montréal

Num
éro Lien

31 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7343778497598377259?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

32 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/73408631237060232147?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469
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https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7326685276124777774?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7326685276124777774?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7330730700234067243?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7330730700234067243?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7365226959938391339?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7365226959938391339?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7367046676751715627?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7367046676751715627?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7330794993206054186?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@thepwhlofficial/video/7330794993206054186?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7343778497598377259?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7343778497598377259?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7340863123706023214?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7340863123706023214?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

33 https://www.tiktok.com/@victoire |phf/video/7319234528181062954%is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

34 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7362234613932035370?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

35 https://www.tiktok.com/@victoire |phf/video/7324006839983738158%is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

36 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7365634084363849006%?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

37 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7306198997037813035?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

38 https://www.tiktok.com/@victoire |phf/video/7340369164122590506%is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

39 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7342177965981044010?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

40 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7340008361640922411?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

41 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7314747972330196267?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

42 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7337450416344698158?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

43 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7339708344371825962?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

44 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7364902768013872427?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

45 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7355958853252664622?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

46 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7333352658734124334%is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

47 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/73518195363640968147?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

48 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7324405762665614638?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

49 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7341468383336156459?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

50 https://www.tiktok.com/@victoire |phf/video/7343488337078177070?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

51 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7323366295976578347?is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

52 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7342596881274572078is from weba
pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

53 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7324097434915720494%is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469
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https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7319234528181062954?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7319234528181062954?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7362234613932035370?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7362234613932035370?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7324006839983738158?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7324006839983738158?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7365634084363849006?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7365634084363849006?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7306198997037813035?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7306198997037813035?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7340369164122590506?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7340369164122590506?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7342177965981044010?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7342177965981044010?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7340008361640922411?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7340008361640922411?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7314747972330196267?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7314747972330196267?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7337450416344698158?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7337450416344698158?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7339708344371825962?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7339708344371825962?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7364902768013872427?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7364902768013872427?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7355958853252664622?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7355958853252664622?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7333352658734124334?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7333352658734124334?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7351819536364096814?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7351819536364096814?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7324405762665614638?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7324405762665614638?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7341468383336156459?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7341468383336156459?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7343488337078177070?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7343488337078177070?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7323366295976578347?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7323366295976578347?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7342596881274572078?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7342596881274572078?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7324097434915720494?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7324097434915720494?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

54 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7363374887127354667?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

55 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7329655745018924331?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

56 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7285532890245598510?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

57 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7359566695905807662?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

58 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7273897426862329131?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

59 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7360416463385005355%?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

60 https://www.tiktok.com/@victoire Iphf/video/7357062746246171950?is from weba

pp=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

Tableau 10 Liens des vidéos de I’échantillon provenant du compte TikTok des Boston Fleet

Num
éro Lien

61 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7329253899981163822?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

62 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7303995327516790046%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

63 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7314309185657654571?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

64 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7331010612064963883?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

65 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7326930293829553454?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

66 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/73321814028904072147?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

67 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7323356597521141038?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

68 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7349957686869511467?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

69 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7346605009573874986?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

70 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7322882700069817646%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

71 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7319616025350147374?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

125


https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7363374887127354667?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7363374887127354667?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7329655745018924331?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7329655745018924331?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7285532890245598510?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7285532890245598510?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7359566695905807662?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7359566695905807662?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7273897426862329131?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7273897426862329131?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7360416463385005355?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7360416463385005355?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7357062746246171950?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@victoire_lphf/video/7357062746246171950?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

72 https://www.tiktok.com/@pwhl fleet/video/7327348272803089706?is from webap
p=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

73 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7373391208409812267?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

74 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7321380567461776682?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

75 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7323964277793082666?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

76 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7375239171457240362?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

77 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7322163365621533995%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

78 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7367728607789059371?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

79 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7338449807381499178?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

80 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7370381056039603498?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

81 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7340353165356748075%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

82 https://www.tiktok.com/@pwhl fleet/video/7324368566491319595%?is from webap
p=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

83 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7365915676650818859%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

84 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7357839691091168554?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

85 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7369624901516414251?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

86 https://www.tiktok.com/@pwhl fleet/video/7374150857262206251?is from webap
p=1&sender device=pc&web id=7408669153109886469

87 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7355874558982901035%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

88 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/73633474795695997907%is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

89 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7294639603330551086?is_from_webap
p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

90 https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7295452477657304362?is_from_webap

p=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
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https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7327348272803089706?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7327348272803089706?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7324368566491319595?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7324368566491319595?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7374150857262206251?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469
https://www.tiktok.com/@pwhl_fleet/video/7374150857262206251?is_from_webapp=1&sender_device=pc&web_id=7408669153109886469

ANNEXE B : ORGANISATION DES THEMES ET DES CODES

Tableau 11 Les themes étudiés dans I’analyse de contenu ainsi que les codes associés

Themes provenant de la littérature

Codes associés

Communication

(Quatre types de communication pour
impliquer les fans selon une étude sur
Facebook et Twitter) de (Meng et al., 2015)

INFO (contenu informatif)

MARK (marketing : contenu publicitaire
pertinent et attrayant)

PERSO (personnalisation : conversations
directes avec des fans individuels)

ACTIV (activation - efforts visant a impliquer
la base de fans en ligne)

IMMER (immersion dans les moments forts
de la ligue/ des matchs méme si les fans ne
sont pas la pour voir les matchs)

Motivations (a interagir sur un réseau

social)

Comment la vidéo peut-elle créer cette
motivation ?

RINFO (recherche d’informations)
(Avnishkumar et Nulkar, 2022 ; Machado et
al., 2020 ; Witkemper et al., 2012)

INFSO (influence sociale) (Machado et al.,
2020 ; Stavros et al., 2014)

RECOMP (récompenses) (Machado et al.,
2020)

DIVERT (divertissement) (Machado et al.,
2020 ; Sloan, 1989 ; Zillmann et al., 1989 ;
Witkemper et al., 2012)

Identification a I’équipe

= implication émotionnelle + engagement
personnel (Fullerton,2007)

(peut étre aussi la fidélisation (Wakefield,
1995 ; Matsuoka et al.,2003))

ATTACH (attachement émotionnel)

ENGPERSO (engagement personnel-
comportement de consommation de
contenu)

Représentation du sport féminin

SEXY (représentation suggestive) (Geurin,
2017)

SPORT (représentation des capacités
sportives) (Kane et Maxwell, 2011)
NEUTRE (représentation neutre/de la
réalité)
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MASCU (représentation de caractéristiques
masculins) (Napoli et al., 2024)

FEMIN (représentation de caractéristiques
féminins) (Napoli et al., 2024)

Divertissement

MUSIQ (musique) (Dewi, 2021; Einsle et al.,
2024)

MOUV (image mouvante, action) (Dewi,
2021)

ACCLAM (acclamation du public)

Changement social

INSPIR (messages inspirants)
SOUT (invitation a soutenir)
(Funk et al., 2003 ; Wear et al., 2022)

Sponsorisation (théme utile dans le cas ol
certaines publications sont sponsorisées)

AUTH (contenu sponsorisé authentique)
ACCORD (en accord avec I'équipe ou la
ligue)

(Dees et al., 2010 ; Naraine et al., 2022)

Information diffusée

STAT (Information et statistiques sur le jeu,
sur la saison) (Mumcu et al., 2016)

ATHL (performance athlétique) (Einsle et
al., 2023)

COMP (comparaison avec un jeu masculin)
(Blinde et al., 1991)

TEMPS (information de lieu, date, heure sur
le jeu)

Contenu de la vidéo

(permet d’avoir une vision plus claire du
sujet des vidéos)

MOM (moment de partage de la saison/ a
I'intérieur de I’action/ des clubs)

MATCH (images de match)

EXPLI (explication)

Challenges /trend

EMOT (émotionnel)
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ANNEXE C : TABLEAUX D’ANALYSE DU FORMAT DES CONTENUS

Tableau 12 Analyse de I’échantillon de la LPHF

Numéro K4 Date i Groupe g Moment de la saison Kd "vues™ k2 "j'aime" M Enregistrement K4
1 01/01/2024|Populaire Pendant 321 100 53 800 899 623
2 17/03/2024|Populaire Pendant 121100 10 700 165 270
3 20/04/2024|Populaire Pendant 78 600 4128 84 177
4 16/03/2024|Populaire Pendant 75 500 7271 115 153
5 01/01/2024|Populaire Pendant 69 700 8054 183 48
6 07/01/2024|Populaire Pendant 69 700 11 100 260 223
7 04/04/2024|Populaire Pendant 58 400 9241 246 1036
8 16/03/2024|Populaire Pendant 54 400 6431 179 52
9 11/01/2024|Populaire Pendant 51 700 5673 130 33
10 13/04/2024|Populaire Pendant 43 100 2831 125 59
11 04/10/2023 | Populaire Avant 42 200 4121 235 210
12 02/01/2024|Populaire Pendant 34 600 3359 58 16
13 30/12/2023|Populaire Avant 26 700 2542 45 53
14 30/05/2024|Populaire Aprés 14 600 2720 75 61
15 11/06/2024|Populaire Aprés 11 000 1055 34 16
16 27/10/2023|Non populaire Avant 4045 184 3 3
17 07/10/2023|Non populaire Avant 3801 221 9 4
18 21/01/2024|Non populaire Pendant 2846 76 2 2
19 01/02/2024|Non populaire Pendant 2708 243 6 1
20 04/05/2024|Non populaire Pendant 2619 378 9 1
21 20/05/2024|Non populaire Pendant 2485 313 8 5
22 15/06/2024[Non populaire Aprés 2483 224 3 1
23 04/05/2024|Non populaire Pendant 2446 286 4 5
24 11/06/2024[Non populaire Aprés 2262 150 5 0
25 13/05/2024|Non populaire Pendant 2219 234 4 1
26 09/05/2024|Non populaire Pendant 2145 306 4 4
27 09/05/2024|Non populaire Pendant 2096 289 2 2
28 02/02/2024|Non populaire Pendant 2038 50 2 3
29 06/02/2024|Non populaire Pendant 1953 45 2 1
30 01/02/2024|Non populaire Pendant 1555 39 3 0

éro N4 Tltre M Longueurdutitre | Message dutitre il Sous-titres |l Texte K Nbde# ¥
1 0,32 Non X X Non Non 0
2 0,16 Non X X Non Non 1
3 0,2 Non X X Non Non 1
4 0,58 Non X X Non Non 0
5 0,17 Non X X Non Non 0
6 2,34 Non X X Non Oui 0
7 0,56 Non X X Non Oui 0
8 0,14 Non X X Non Non 0
9 0,46 Non X X Non Non 0
10 0,36 Non X X Non Oui 0
11 0,58 Non X X Qui Qui 0
12 0,27 Non X X Non Non 0
13 0,3 Non X X Non Qui 0
14 0,38 Non X X Non Oui 0
15 1,19 Non X X Non Non 0
16 0,22 Non X X Non Non 0
17 0,51 Non X X Non Oui 0
18 1,11 Non X X Non Non 1
19 0,46 Non X X Non Non 1
20 0,51 Non X X Qui Qui 0
21 0,43 Non X X Oui Oui 0
22 0,58 Non X X Non Qui 0
23 0,36 Non X X Non Non 0
24 0,37 Non X X Non Oui 0
25 1,01 Non X X Non Oui 0
26 0,53 Non X X Oui Oui 2
27 0,36 Non X X Non Non 0
28 2,06 Non X X Non Non 1
29 1,42 Non X X Qui Non 1
30 0,33 Non X X Non Non 0
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1 Non Non

2 Non Oui

3 Non Oui

4 Non Oui

5 Non Non

6 Non Oui

7 Non Oui sponsorisé
8 Non Non

9 Oui Non

10 Oui Non

11 Oui Oui

12 Non Non

13 Non Oui

14 Non Oui sponsorisé
15 Oui Non

16 Oui Non

17 Oui Oui

18 Non Oui

19 Non Oui

20 Oui Non

21 Oui Non

22 Oui Oui

23 Non Non

24 Oui Oui

25 Oui Oui

26 Oui QOui

27 Non Oui

28 Non Oui

29 Oui Qui challenge
30 Non Oui

Tableau 13 L’analyse de I’échantillon de I'équipe de Montréal

Numéro R4 Date R Groupe  d
31 07/03/2024 Populaire Pendant 224 500 37 300 1120 0
32 28/02/2024 Populaire Pendant 88 700 5684 332 81
33 01/01/2024 Populaire Pendant 87 000 3529 73 30
34 26/04/2024 Populaire Pendant 82 500 5336 205 227
35 14/01/2024 Populaire Pendant 76 600 6681 179 49
36 05/05/2024 Populaire Pendant 66 100 2637 97 103
37 27/11/2023 Populaire Avant 57 400 2217 46 19
38 27/02/2024 Populaire Pendant 55 500 3019 122 12
39 03/03/2024 Populaire Pendant 50 700 2964 86 15|
40 26/02/2024 Populaire Pendant 44 200 2741 119 33
41 20/12/2023 Populaire Avant 27 500 1311 32 7
42 19/02/2024 Populaire Pendant 26 800 1339 41 108
43 25/02/2024 |Populaire Pendant 25 000 1284 30 5
44 03/05/2024 Populaire Pendant 22 800 1215 49 19
45 09/04/2024 |Populaire Pendant 20 000 637 25 19
46 08/02/2024 Non populaire |Pendant 9151 373 14 0
47 29/03/2024 Non populaire |Pendant 8884 550 19 9
48 15/01/2024 Non populaire |Pendant 8130 445 13 7
49 01/03/2024 Non populaire |Pendant 8078 601 22 3
50 07/03/2024 Non populaire |Pendant 7813 481 14 0
51 12/01/2024 Non populaire |Pendant 7497 514 12 3
52 04/03/2024 Non populaire |Pendant 7339 366 12 2
53 14/01/2024 Non populaire |Pendant 7250 406 24 3
54 29/04/2024 Non populaire |Pendant 6499 470 20 8
55 29/01/2024 Non populaire |Pendant 6394 417 19 2
56 02/10/2023 Non populaire |Avant 5872 117 6 0
57 19/04/2024 Non populaire |Pendant 5591 413 19 26
58 01/09/2023 Non populaire |Avant 5439 131 4 2
59 21/04/2024 [Non populaire |Pendant 4635 283 12 3
60 12/04/2024 Non populaire |Pendant 4076 142 8 1
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Longueur de lavidéo K Titre v

Longueur du titre |4

Message du titre

M Sous-titres i Texte

Nods

31 0,12 Non X X Non Non 0
32 51 Oui 2 mots But de la vidéo Oui Oui 0
33 0,57 Oui 7 mots Question Non Non 0
34 0,36 Non X X Non Non 0
35 0,42 Non X X Non Non 0
36 0,5 Non X X Non Non 0
37 1,04 Oui 12 mots Question Oui Non 0
38 0,1 Non X X Non Non 0
39 0,3 Non X X Non Non 0
40 0,32 Non X X Non Non 0
41 0,1 Non X X Non Non 0
42 0,36 Non X X Non Non 0
43 0,15 Non X X Non Non 0
44 0,45 Oui 7 mots Question Oui Non 0
45 1,38 Non X X Oui Non 0
46 0,14 Non X X Non Non 0
47 1,04 Oui 3 mots Nom du challenge Oui Oui 0
48 0,1 Non X X Non Non 0
49 0,29 Non X X Non Non 0
50 0,11 Non X X Non Non 0
51 0,29 Non X X Non Oui 0
52 0,06 Non X X Non Non 0
53 1,05 Non X X Oui Oui 0
54 1,07 Oui 3 mots Nom du challenge Oui Oui 0
55 0,5 Non X X Oui Oui 0
56 0,47 Non X X Non Oui 0
57 1,19 Non X X Non Non 0
58 2,15 Non X X Non Oui 0
59 0,26 Oui 13 mots But de la vidéo Non Oui 1
60 1,05 Oui 3 mots Nom du jeu Oui Oui 0

Numéro Rl Nba# [ Langageparté [ Musique [Ed Autres 7]

31 0 Non Oui

32 0 Oui Oui Challenge (tendances)

33 0 Oui Non Challenge (tendances)

34 0 Oui Non Challenge (tendances)

35 0 Oui Oui

36 0 Non Oui

37 0 Oui Non Challenge (tendances)

38 0 Oui Oui

39 0 Oui Non

40 0 Oui Non Challenge (tendances)

41 0 Non Non

42 0 Non Oui Challenge (tendances)

43 0 Oui Non Challenge (tendances)

44 0 Oui Oui Challenge (émojis)

45 0 Oui Non Challenge (tendances)

46 0 Non Oui

a7 0 Oui Oui Challenge (tendances)

48 0 Non Oui

49 0 Non Non

50 0 Oui Non

51 0 Non Oui

52 0 Oui Non

53 0 Oui Oui

54 0 Oui Oui Challenge (tendances)

55 0 Oui Oui

56 0 Oui Non

57 0 Oui Oui

58 0 Oui Non

59 1 Non Oui Challenge (sponsorisé)

60 0 Oui Oui Challenge (sponsorisé)
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Tableau 14 L’analyse de I’échantillon de I'équipe de Boston

Numéro ﬂ Groupe ﬂ Date n Moment de la salsonn "vues " "j'aime" n
61 Populaire 28/01/2024 |Pendant 377 900 49 000 1376 206
62 Populaire 21/11/2023  |Avant 105 700 10 200 538 247
63 Populaire 19/12/2023  |Avant 75 400 7114 417 107
64 Populaire 02/02/2024 |Pendant 70 200 4451 186 180
65 Populaire 22/01/2024  |Pendant 54 200 4079 114 22
66 Populaire 05/02/2024 Pendant 31100 4367 92 58
67 Populaire 12/01/2024 |Pendant 26 900 2798 55 35
68 Populaire 24/03/2024  |Pendant 26 900 3002 107 19
69 Populaire 15/03/2024  |Pendant 23 100 3802 70 20
70 Populaire 11/01/2024 Pendant 22 900 1502 17 13
71 Populaire 02/01/2024  |Pendant 15 300 1422 24 17
72 Populaire 23/01/2024 Pendant 14 700 2053 44 18
73 Populaire 26/05/2024  |Pendant 13 600 1685 70 72
74 Populaire 07/01/2024 Pendant 13 100 1637 32 8
75 Populaire 14/01/2024  |Pendant 12 700 1910 28 17
76 Non populaire |31/05/2024  |Aprés 8292 1001 17 10
77 Non populaire |09/01/2024 Pendant 7819 947 12 5
78 Non populaire |11/05/2024 Pendant 7320 1128 22 18
79 Non populaire |22/02/2024 Pendant 7279 971 23 6
80 Non populaire |18/05/2024 Pendant 7115 901 16 14
81 Non populaire |27/02/2024 Pendant 6477 743 21 5
82 Non populaire |15/01/2024  |Pendant 6462 476 10 4
83 Non populaire |06/05/2024  |Pendant 5550 716 16 14
84 Non populaire |14/04/2024  |Pendant 5253 785 19 6
85 Non populaire |16/05/2024 |Pendant 5028 541 23 13
86 Non populaire |28/05/2024 |Pendant 4767 648 22 26
87 Non populaire |09/04/2024 |Pendant 4106 366 10 5
88 Non populaire |29/04/2024  |Pendant 4086 486 12 3
89 Non populaire |27/10/2023 |Avant 2322 62 0 1
90 Non populaire |29/10/2023  |Avant 2252 97 3 1
M ongue de 0 v v 0 v d v 0 v v bd v
61 0,15 Non X X Non Non 4
62 0,29 Non X X Oui Non 0
63 0,11 Non X X Non Non 4
64 0,57 Non X X Non Qui 5
65 0,11 Non X X Non Non 4
66 0,1 Non X X Non Non 4
67 0,11 Oui 8 mots Nom de la situation |[Non Non 4
68 1,33 Non X X Oui Non 4
69 0,09 Oui 9 mots Nom de la situation |Non Non 0
70 1,39 Oui 8 mots Nom du jeu Oui Oui 4
71 3,16 Non X X Non Non 0
72 0,07 Non X X Non Non 4
73 2,04 Non X X Oui Oui 6
74 0,05 Non X X Non Non 4
75 0,14 Qui 8 mots Nom de la situation |Non Non 4
76 0,24 Non X X Non Non 4
77 2,01 Non X X Non Non 4
78 0,53 Non X X Non Non 4
79 1,1 Non X X Non Non 4
80 0,41 Non X X Non Non 6
81 1,02 Non X X Non Non 5
82 0,19 Non X X Non Non 5
83 1,33 Non X X Non Non 4
84 1,26 Non X X Non Non 5
85 1,48 Non X X Non Oui 5
86 1,3 Non X X Oui Non 7
87 3,06 Non X X Non Qui 3
88 1,21 QOui 6 mots Nom du jeu Non Oui 4
89 0,09 Non X X Non Non 0
90 0,2 Non X X Non Qui 0
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61 Non Challenge (tendances)
62 Oui Non Challenge (tendances)
63 Oui Oui
64 Oui Oui
65 Oui Oui Challenge (tendances)
66 Oui Non Challenge (tendances)
67 Qui Qui Challenge (tendances)
68 Oui Non
69 Oui Oui Challenge (tendances)
70 Oui Non Challenge (tendances)
71 Oui Non
72 Oui Non Challenge (tendances)
73 Oui Non
74 Oui Oui
75 Non Qui Challenge (tendances)
76 Oui Oui Challenge (tendances)
77 Oui Non
78 Oui Oui
79 Oui Oui
80 Oui Non Challenge (tendances)
81 Oui Non Challenge (tendances)
82 Non Oui
83 Oui Oui
84 Oui Oui Challenge (tendances)
85 Oui Oui
86 Oui Non Challenge (tendances)
87 Oui Non Challenge (tendances)
88 Oui Oui Challenge (tendances)
89 Oui Non
90 Non Oui
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ANNEXE D : LIVRE DE CODES

Noms Description Sources | Référen
ces
Changement social Volonté d’encourager la maniere dont la société 14 14
voit le sport féminin
INSPIR Transmission de messages inspirants 13 13
SOuUT Invitation a soutenir les équipes/la ligue/le sport | 1 1
féminin
Communication Cing types de communication pour impliquer les
fans
ACTIV Activation (efforts visant a impliquer la base de 2 2
fans en ligne)
IMMER Communication immersive (mis en avant de 70 75
moments forts, montrer les coulisses)
INFO Contenu informatif 20 23
MARK Marketing (contenu publicitaire pertinent et 2 2
attrayant)
PERSO Personnalisation (conversations directes avec des | 2 2
fans individuels)
Contenu \ Quel est le contenu des vidéos ? \ 111 119
CHAL Jeux/Défis/Challenges (cela comprend les trends, | 30 30
les tendances du moment)
EMOT Contenu visant a susciter des émotions 5 5
EXPLI Contenu explicatif (explication du jeu, du 12 15
déroulement de la saison...)

MATCH Image du jeu, des matchs 24 27
MOM Moments immersifs (partage du déroulement de | 40 42
la saison/ immersion au coeur de I'action/

immersion au sein des équipes)
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Divertissement

\ Quel type de divertissement suscitent ces vidéos ? | 138

ACCLAM Applaudissements du public et cri du public 26 31
MOUV Image ou il y a des mouvements et I'action 54 59
MUSIQ Musique 58 59

Identification a
I'équipe

ATTACH

Reflet d’une implication émotionnelle d’un

engagement personnel

Attachement émotionnel

ENGPERSO

Information diffusée

Engagement personnel - comportement de
consommation de contenu

Quel type d’information est diffusée lorsque la
communication est informative ?

ATHL Performances athlétiques des joueuses 8 11
COMP Comparaison avec un jeu masculin 0 0
STAT Statistiques sur le jeu, sur la saison 9 10
TEMPS Informations sur le temps, la date, le lieu ou 3 3

Motivations

I'heure

Quelles motivations pourraient pousser un

utilisateur a interagir avec les vidéos ?
(Motivations a interagir sur un réseau social)

DIVERT Divertissement 74 79
INFSO Influence sociale 1 1
RECOMP Recherche de récompenses 1 1
RINFO Recherche d’information 20 23

Représentation du

sport féminin

FEMIN Représentation des caractéristiques féminines 3 3
MASCU Représentation des caractéristiques masculins 1 1
NEUTRE Représentation neutre des joueuses 42 42
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SEXY Représentation suggestive 0 0

SPORT Représentation des capacités sportives 45 49
Sponsorisation Limpact des sponsors/ des opérations de
parrainage
ACCORD En accord avec I'équipe ou la ligue 4 4
AUTH Contenu sponsorisé authentique 4 4

Le livre de codes a été extrait de NVivo. Les codes peuvent revenir plusieurs fois sur une méme
vidéo, car certaines vidéos contiennent plusieurs éléments d’une catégorie a la fois, ainsi elles

sont découpées en plusieurs parties.
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ANNEXE E : TABLEAUX D’ANALYSE DES CODES (NVivo)

Tableau 13 Analyse des codes de I’échantillon populaire de la LPHF

Changement social INSPIR Communication | ACTIV
1/PWHL - 0101 2024 2P 0 0 1
5/PWHL - 01 01 2024 P 0 0 1 0
12/PWHL - 02 01 2024 P 0 0 1 0
7/PWHL - 04 04 2024 P 0 1 0 0
11/PWHL - 04 10 2023 P 1 0 0 0
AV
6/PWHL - 07 01 2024 P 0 0 1
9/PWHL - 1101 2024 P 0 0 ] 0 1 0
15/PWHL - 11 06 2024 2 0 0 0 1
PAP
10/PWHL - 13 04 2024 P 0 0 1 0
4/PWHL - 16 03 2024 P 0 0 1 0
2/PWHL - 17 03 2024 P 0 0 0 1
3/PWHL - 20 04 2024 P 0 0 0 1
14/PWHL - 30 05 2024 P 0 0 0 1
AP
13/PWHL - 30 12 2023 P 0 0 0 1
AV
Total 1 1 6 9

Divertissement ACCLAM MOUV | MusiQ Identification & I'équipe | ATTACH ENGPERSO Informatrun diffusée | ATHL COMP | STAT TEMPS

1/PWHL - 01 01 2024 2 P 1 0 0 a 0 0 0 0
5/PWHL - 01 01 2024 P 1 1 1 0 0 0 0 0 0
12/PWHL - 02 01 2024 P 1 1 0 0 0 0 0 0 0
7/PWHL - 04 04 2024 P 0 0 1 0 0 i} 0 0 0
11/PWHL - 04 10 2023 P 0 0 1 0 0 0 0 0 0
AV
6/PWHL - 07 01 2024 P 1 1 0 0 0 0 0
9/PWHL - 11 01 2024 P 1 0 1 0 0 0
15/PWHL - 11 06 2024 2 0 0 1 0
PAP
10/PWHL - 13 04 2024 P 1 1 0 0 0 0 0
PWHL - 16 03 2024 2P 0 0 1 0 0 0 0
4/PWHL - 16 03 2024 P 1 1 0 0 0 0 0
2/PWHL - 17 03 2024 P 0 1 1 0 0 0 0
3/PWHL - 20 04 2024 P 0 0 1 0 0 0 0
14/PWHL - 30 05 2024 P 0 1 1 0 0 0 0
AP
13/PWHL - 30 12 2023 P 0 1 0 0 1
AV
Total 9 9 0 0 0 0 1
DIVERT INFSO RECOMP RINFO Représentation du sport féminin FEMIN MASCU NEUTRE SPORT Sponsorisation ACCORD
1/PWHL - 01 012024 2P ]
5/PWHL - 01012024 P 0
12/PWHL- 0201 2024 P 0
7/PWHL - 04 04 2024 P 0
11/PWHL - 04 10 2023 P 0
av
6/PWHL - 07 012024 P 0
9/PWHL- 11012024 P 0
15/PWHL - 11 06 2024 2 0
PAP
10/PWHL - 13 04 2024 P 4]
PWHL- 160320242 P 0
4/PWHL - 16 03 2024 P 0
2/PWHL -17 032024 P 0
3/PWHL -20 04 2024 P 0
14/PWHL - 30 05 2024 P 0

AP

13/PWHL - 3012 2023 P
AV

Total

o
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Tableau 14 Analyse des codes de I’échantillon non populaire de la LPHF

Changement social INSPIR SOUT | Communication | ACTIV IMMER INFO PERSO Contenu CHAL MATCH

30/PWHL - 01 02 2024 2

NP

19/PWHL - 01 02 2024 NP 0 0 0 1
28/PWHL - 02 02 2024 NP 0 0 1 2
23/PWHL - 04 05 2024 2 1 1 T 1
NP

20/PWHL - 04 05 2024 NP 0 0 1 0
29/PWHL - 06 02 2024 NP 0 0 0 0
17/PWHL - 07 10 2023 NP 0 1 0 0
AV

26/PWHL - 09 05 2024 2 0 3 4 0
NP

27/PWHL - 09 05 2024 NP 0 0 0 1
24/PWHL - 11 06 2024 NP 1 0 1 0
AP

25/PWHL - 13 05 2024 NP 0 1 1
22/PWHL - 15 06 2024 NP L] 0 1 1
AP

21/PWHL - 20 05 2024 NP 0 0 1 0
18/PWHL - 21 01 2024 NP 0 0 1 1
16/PWHL - 27 10 2023 NP 0 0 0 1
AV

Total 3 5 12 10

Divertissement MusIQ Identification a I'équipe | ATTACH ENGPERSO Information diffusée

30/PWHL - 01 02 2024 2 0 0 1]
NP

19/PWHL - 01 02 2024 NP 0 0 0
28/PWHL - 02 02 2024 NP 0 0 ]
23/PWHL - 04 05 2024 2 0 1 0
NP

20/PWHL - 04 05 2024 NP 0 0 o
29/PWHL - 06 02 2024 NP 0 0 0
17/PWHL - 07 10 2023 NP 0 0 i
AV

26/PWHL - 09 05 2024 2 0 0 0
NP

27/PWHL - 09 05 2024 NP 0 0 0
24/PWHL - 11 06 2024 NP 0 0 0
AP

25/PWHL - 13 05 2024 NP 0 0 0
22/PWHL - 15 06 2024 NP 0 1 1)
AP

21/PWHL - 20 05 2024 NP 0 0 o
18/PWHL - 21 01 2024 NP 0 0 0
16/PWHL - 27 10 2023 NP 0 0 0
AV

Total 0 2 1

Motivations DIVERT INFSO RINFO Représentation du sport féminin FEMIN NEUTRE Sponsorisation ACCORD

30/PWHL - 01 02 2024 2
NP

19/PWHL - 01 02 2024 NP 0
28/PWHL - 02 02 2024 NP 0
23/PWHL - 04 05 2024 2 0
NP

20/PWHL - 04 05 2024 NP 0
29/PWHL - 06 02 2024 NP 0
17/PWHL - 07 10 2023 NP 0
26/PWHL - 09 05 2024 2 0
NP

27/PWHL - 09 05 2024 NP 0
24/PWHL - 11 06 2024 NP o
AP

25/PWHL - 13 05 2024 NP 0
22/PWHL - 15 06 2024 NP 0
AP

21/PWHL - 20 05 2024 NP 0
18/PWHL - 21 01 2024 NP 0
16/PWHL - 27 10 2023 NP 0
AV

Total 0
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Tableau 15 Analyse des codes de I’échantillon populaire de I’équipe de Montréal

Changement social INSPIR SOUT |Communication  ACTIV IMMER | INFO MARK PERSO Contenu CHAL EMOT EXPLI MATCH MOM

33/MTL01012024 P

39/MTL 03 03 2024 P 0 0 0 0 1
44/MTL03 052024 P 1 0 1] ] 1]
36/MTL 05 05 2024 P V] 0 1] 1] 1
31/MTL 07 03 2024 P 0 0 1] [} 1
45/MTL 09 04 2024 P 1 0 o 0 0
35/MTL 14 012024 P 0 0 4] ] 1
42/ MTL 19 02 2024 P i 0 o 0 o
41/MTL20 12 2023 P o 0 0 0 1
43/MTL 25 022024 P 1 0 o 0 o
40/MTL 26 02 2024 P 0 0 o o 1
34/MTL 26 04 2024 P 1 0 0 (1} o
38/MTL 27 022024 P o 0 o o 1
37/MTL27 112023 P 1 [} o ] o
32/MTL28 022024 P 1 0 o 0 V]

Total
Motivations DIVERT INFSO RECOMP RINFO Représentation du sport féminin NEUTRE SPORT Sponsorisation ACCORD
33/MTL 01012024 P

39/MTL 03 03 2024 P
44/MTL 03 052024 P
36/MTL 05 05 2024 P
31/MTL07 032024 P
45/MTL 09042024 P
35/MTL 14 012024 P
42/ MTL 1902 2024 P
41/MTL 20122023 P
43/MTL 25 02 2024 P
40/MTL 26 02 2024 P

ole o o
o

34/MTL 26 04 2024 P
38/MTL 27 02 2024 P
37/MTL 27 112023 P

32/MTL 28022024 P

Bl oo = | o

Total
Divertissement ACCLAM Mouv Musiq Identification a I'équipe | ATTACH ENGPERSO ATHL COMP STAT
33/MTL 01012024 P

39/MTL 03 03 2024 P 0 0 0 0
4a/MTL 03 05 2024 P 0 0 0 0
36/MTL 05 05 2024 P 0 0 0 [
31/MTL 07 03 2024 P 0 0 0 0
45/MTL 09 04 2024 P 0 0 0 0
35/MTL 14 01 2024 P 0 0 0 0
42/ MTL 19 022024 P 0 0 0 0
41/MTL 2012 2023 P 0 0 0 0
43/MTL 25 02 2024 P o 0 0 0
40/MTL 26 02 2024 P 0 0 0 0
34/MTL 26 04 2024 P o L] [} [
38/MTL 27 02 2024 P 0 0 0 0
37/MTL 27 11 2023 P 0 0 0 0
32/MTL 28 02 2024 P 0 0 0 0
Total 3 8 7 0 0 0 0 0 0
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Tableau 16 Analyse des codes de I’échantillon non populaire de I’équipe de Montréal

Changement social INSPIR Communication ACTIV IMMER INFO MARK PERSO EXPU MATCH

49/MTL 01 03 2024 NP

58/MTL 01 09 2023 NP o ] 1 o 0
56/MTL 02 10 2023 NP o o 1 o 0
52/MTL 04 03 2024 NP o o 0 o 1
50/MTL 07 03 2024 NP o o 0 1 0
46/MTL 08 02 2024 NP 0 0 0 o 1
51/MTL 12 012024 NP 1] 0 0 0 1
60/ MTL 12 04 2024 NP 1 1] 0 o 0
53/MTL 14 01 2024 NP o ] 1 [} 0
48/MTL 15 01 2024 NP o 1] 0 o 1
57/ MTL 19 04 2024 NP 0 0 0 1 1
59/MTL 21 04 2024 NP 1 0 0 o [}
55/MTL 29 01 2024 NP o o 0 1 1
47/MTL 29 03 2024 NP 1 o 0 o 0
54/MTL 29 04 2024 NP 1 0 0 0 o

Total
Divertissement Identification a I'équipe | ATTACH ENGPERSO CoMP
49/MTL 01 03 2024 NP

58/MTL 01 09 2023 NP 0 0 1 0
56/MTL 02 10 2023 NP o 0 1 0
52/MTL 04 03 2024 NP 1 o [ 0
50/MTL 07 03 2024 NP 0 o 0 0
46/MTL 08 02 2024 NP o 0 0 0
51/MTL 12 01 2024 NP 0 "] 0 1
60/ MTL 12 04 2024 NP o a 1] 0
53/MTL 14 01 2024 NP (] 0 1 0
48/MTL 15 01 2024 NP 0 0 0 0
57/ MTL 19 04 2024 NP o ] 1] 0
59/MTL 21 04 2024 NP o o 0 0
55/MTL 29 01 2024 NP o 0 0 0
47/MTL 29 03 2024 NP o a 4] 0
54/MTL 29 04 2024 NP 0 o] 1] 0

Total
Motivations DIVERT RECOMP RINFO Représentation du sport féminin  FEMIN MASCU
49/MTL 01 03 2024 NP

58/MTL 01 09 2023 NP

56/MTL 02 10 2023 NP o 0
52/MITL 04 03 2024 NP o 0
50/MTL 07 03 2024 NP o 0
46/MTL 08 02 2024 NP 0 0
51/MTL 12 01 2024 NP o 0
60/ MTL 12 04 2024 NP i 1
53/MTL 14 01 2024 NP o 0
48/MITL 15 01 2024 NP o 0
57/ MTL19 04 2024 NP 0 0
59/MTL 21 04 2024 NP 1 1
55/MTL 29 01 2024 NP o 0
47/MTL 29 03 2024 NP 0 0
54/MTL 28 04 2024 NP [ 0
Tatal 2 2
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71/BSTN 02 01 2024 P
64/BSTN 02 02 2024 P
66/BSTN 05 02 2024 P
74/BSTN 07 01 2024 P
70/BSTN 11 01 2024 P
67/BSTN 12 01 2024 P
75/BSTN 14 01 2024 P
69/BSTN 15 03 2024 P
63/BSTN 19 12 2023 P
62/BSTN 21 11 2023 P
65/BSTN 22 01 2024 P
72/BSTN 23 01 2024 P
68/BSTN 24 03 2024 P
73/BSTN 26 05 2024 P
61/BSTN 28 01 2024 P

Total

71/BSTN 02 01 2024 P
64/BSTN 02 02 2024 P
66/BSTN 05 02 2024 P
74/BSTN 07 01 2024 P
70/BSTN 11 01 2024 P
67/BSTN 12 01 2024 P
75/BSTN 14 01 2024 P
69/BSTN 15 03 2024 P
63/BSTN 19 12 2023 P
62/BSTN 21 11 2023 P
65/BSTN 22 01 2024 P
72/BSTN 23 01 2024 P
68/BSTN 24 03 2024 P
73/BSTN 26 05 2024 P
61/BSTN 28 01 2024 P

Total

71/BSTN 0201 2024 P
64/BSTN 0202 2024 P
66/BSTN 05 02 2024 P
74/BSTN 07 01 2024 P
70/BSTN 1101 2024 P
67/BSTN 12012024 P
75/BSTN 1401 2024 P
69/BSTN 15 03 2024 P
63/BSTN 1912 2023 P
62/BSTN 2111 2023 P
65/BSTN 2201 2024 P
72/BSTN 23,01 2024 P
68/BSTN 2403 2024 P
73/BSTN 26 05 2024 P
61/BSTN 28 01 2024 P

Total

Tableau 17 Analyse des codes de I’échantillon populaire de I'’équipe de Boston

Changement social

Divertissement

DIVERT

INSPIR

ACCLA

INFSO

sout

Communication

RINFO

Représentation du sport fém
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ENGPERSO

Information diffusée

SPORT

EMOT EXPLI

0 o
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 0
0 1
0 0

0
o 0
0
0 0
0
o 0
0
0
0
] 0
0
o 0
1 0
o 0

Sponsorisation

ACCORD




Tableau 18 Analyse des codes de I’échantillon non populaire de I’équipe de Boston

Changement social INSPIR souTt Communication IMMER INFO PERSO | Contenu

83/BSTN 06 05 2024 NP
77/BSTN 09 01 2024 NP
87/BSTN 03 04 2024 NP
78/BSTN 1105 2024 NP
84/BSTN 14 04 2024 NP
82/BSTN 1501 2024 NP
85/BSTN 16 05 2024 NP
‘80/BSTN 18 05 2024 NP
79/BSTN 22 02 2024 NP
81/BSTN 27 02 2024 NP

89/BSTN 27 10 2023 NP 0 1 o 0
86/BSTN 28 05 2024 NP 0 0 0 1
88/BSTN 29 04 2024 NP 0 0 o o
BSTN29102023NP 90 0 1 o o
76/BSTN 3105 2024 NP 0 0 o 0
Total 0 5 5 7

Divertissement ACCLAM Information diffusée | ATHL COMP  STAT TEMPS

83/BSTN 06 05 2024 NP

77/BSTN 09 01 2024 NP 0 0 o o
87/BSTN 09 04 2024 NP ] 0 o 0
78/BSTN 11 05 2024 NP i 0 1 0
84/BSTN 14 04 2024 NP [} 0 ] 0
82/BSTN 15 01 2024 NP 1] 0 o 0
85/BSTN 16 05 2024 NP 2 0 2 o
80/BSTN 18 05 2024 NP ] 0 o 0
79/BSTN 22 02 2024 NP 1 0 o 0
81/BSTN 27 02 2024 NP [} 0 o 1]
89/BSTN 27 10 2023 NP 0 0 1 0
86/BSTN 28 05 2024 NP 0 0 o o
88/BSTN 29 04 2024 NP 0 0 o o
BSTN 2910 2023 NP 90 0 0 1 o
76/BSTN 31 05 2024 NP 0 0 o o

Total
DIVERT Représentation du sport féminin  FEMIN NEUTRE SEXY AUTH
83/BSTN 06 05 2024 NP
77/8STN 09 012024 NP
87/BSTN 0904 2024 NP
78/BSTN 1105 2024 NP
84/BSTN 14 04 2024 NP
82/BSTN 15 01 2024 NP
85/BSTN 16 05 2024 NP
80/BSTN 18 05 2024 NP
79/BSTN 2202 2024 NP
81/BSTN 2702 2024 NP
89/BSTN 27 10 2023 NP
86/BSTN 28 05 2024 NP
88/BSTN 2904 2024 NP
BSTN 29102023NP 90
76/BSTN 3105 2024 NP

Total
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Tableau 19 Analyse de la comparaison du code « challenge » avec les autres codes

Catégories CHAL
Changement social

INSPIR 0
sSouT 0

Communication

ACTIV 1
IMMER 26
INFO 0
MARK 2
PERSO 1
ACCLAM 2
MOuv 18
MUSIQ 16
ATTACH 0
ENGPERSO 0

Information diffusée

ATHL 0
comp 0
STAT 0
TEMPS 0
DIVERT 29
INFSO 0
RECOMP 1
RINFO 0
28 : FEMIN 0
29 : MASCU 0
30 : NEUTRE 17
31:5EXY 0
32 :SPORT 11

Sponsorisation

34 : ACCORD 2
35 : AUTH 2
Total 128
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