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RESUME

Cette étude analyse les différentes stratégies d’expression privilégiées par les groupes
Ultras pour s’implanter culturellement dans le paysage du soccer & Montréal ainsi
que de I’évolution des formes de manifestation populaire qu’ils ont prises par leur
présence au stade et dans les différents médias depuis le début des années 2000. Placé
dans le contexte de 1I’émergence d’un sport spectacle du soccer au Québec avec
PImpact de Montréal, du développement récent de la structure de 1’Impact dans son
entrée en Major League Soccer (MLS) et des mutations progressives des formes de
supportérisme, il s’agit d’étudier les groupes Ultras comme partie prenante de la
popularisation du sport spectacle de I'Impact de Montréal. A partir d’une analyse de
revue de presse locale (1992-2013), d’une sélection de blogues de partisans (trois
associations de supporters et deux blogues relatifs au soccer québécois) et de deux
séries d’entrevues avec des partisans et artisans du soccer au Québec, ce mémoire
vise a comprendre le role prépondérant des partisans et de la culture de partisanerie
entourant le club comme une consécration (contribution) du (au) sport spectacle. Plus
précisément, nous faisons I’argument qu’au méme titre que I’organisation de 1’équipe
et de la couverture médiatique, les partisans sont une partie intégrante et signifiante
du phénoméne médiatique et culturel émergent de 1’Impact de Montréal. C’est i
partir d’'une perspective sociologique ol se croisent 1’économie politique et les
Cultural Studies que nous tenterons de comprendre le phénoméne de 1’Impact par
I’entremise du supportérisme propre a ses « Ultras ».

Mots clés : Impact de Montréal, Sport spectacle, supportérisme, Ultras, sous-culture.



INTRODUCTION

Le soccer est le sport qui attire le plus de spectateurs au monde (Tokuyama et
Greenwell, 2011). Toutefois, dans le contexte nord-américain, le soccer a longtemps
été évacué de I’espace du sport, en raison principalement de sports proprement dits
«américains » comme le football, le basketball, le baseball et le hockey. Jusqu’a
aujourd’hui, comme dans le reste du monde (Lanfranchi et Taylor, 2001), les vagues
successives d’immigration ont contribué au développement du soccer au Canada et au
Québec. Bien que I’on pourrait mentionner la création du premier club de soccer
québécois en 1865 - le Montréal Football Club, affili€ a la Montréal Amateur Athletic
Association (Schwartz et Gagnon, 2003) - et la médaille d’or du Canada aux Jeux
olympiques de 1904, ces événements demeurent anecdotiques et n’ont pas d’ancrage
sociohistorique. Le soccer, contrairement au reste du monde, est longtemps resté
marginal au Québec, au Canada et aux Etats-Unis. On peut ainsi reprendre les termes
d’Andrei Markovits et Steven Hellerman et parler d’exception sportive nord-

américaine (Markovits et A/, 2001).

Sport amateur de prédilection au Québec depuis les années 1990 d’une part
(Fédération de Soccer du Québec, 2013), nouvelle considération comme sport
spectacle ' québécois avec I'Impact de Montréal, intérét grandissant pour la
couverture médiatique de 1I’équipe montréalaise et élargissement des publics associés
a I’'Impact de Montréal de ’autre, le développement du soccer au Québec est un

phénomeéne culturel complexe qui concerne autant 1’organisation de 1’équipe, les

! Bien que nous y reviendrons plus tard dans notre cadre théorique, spécifions que nous comprenons le
sport spectacle comme ’articulation entre le sport, la commercialisation et le spectacle médiatique qui
vient reproduire les valeurs dominantes d’une société donnée. Voir Douglas Kellner, 2003.
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médias que les partisans. Phénomeéne émergent d’autant plus intéressant dans un
contexte historique sportif au Québec dominé par le hockey, le soccer exprime,

contient et véhicule les mutations économiques, politiques, sociales et culturelles du
Québec.

En effet, le soccer, tout comme 1’Impact de Montréal, en est venu a signifier
beaucoup plus que la simple réflexion d’une pratique amateur grandissante. L’équipe
constitue aujourd’hui un vecteur d’identification et un spectacle populaire
d’importance a Montréal, avec son propre stade, sa propre base de partisans et ses
commanditaires. Pourtant, aucune étude ne s’est encore penchée sur ce phénoméne
culturel, ni méme sur la dimension du supportérisme®ou plus spécifiquement sur le

mouvement « Ultras 3»

Il est important de mentionner que progressivement, depuis le début des années 1990,
I’'Impact de Montréal s'est imposé dans un contexte sportif déja bien occupé par
d’autres sports comme le hockey et le football canadien. L’Impact s’est donc installé
comme un nouvel objet sportif médiatique de masse vers lequel s’est tourné un
nombre de supporters croissant de 1993 a aujourd’hui. Nécessitant des
investissements importants dans le principe d’élargissement des publics, I’Impact a

permis aux différentes cultures de supportérisme dite « Ultras *» de faire leur entrée

2 Terme utilisé par Christian Bromberger pour désigner 1’ensemble des manifestations d’attachement,
de ferveur et d’hostilité des supporters.

? Les partisans se décrivant comme « Ultras » se considérent comme des « fans extrémes » de leur
club. Cet extréme, contrairement & la croyance populaire, ne devrait pas se voir dans sa connotation
négative, mais plutét comme dans le sens de trés passionnés. Dans les autres sphéres de la société, il y
a des punks ou encore des mods, au football, il y a des Ultras. Les Ultras ne sont pas simplement un
groupe de partisans dans un stade défini, mais une sous-culture dotée de son propre style de vie. Le
mouvement Ultras, se définit ainsi comme une culture en soi munie de ses propres signes et symboles.
Voir Daniela Wurb, 2010.

* Les partisans se décrivant comme « Ultras » se considérent comme des « fans extrémes » de leur
club. Cet extréme, contrairement a la croyance populaire, ne devrait pas se voir dans sa connotation
négative, mais plutét comme dans le sens de trés passionnés. Dans les autres spheres de la société, il y
a des punks ou encore des mods, au football, il y a des Ultras. Les Ultras ne sont pas simplement un



dans le stade. De ces différentes fagons d’agir et de supporter, les Ultras dans le
rapport au supporter ont €galement entrainé des modifications, plus ou moins
profondes, des modeles économiques traditionnels des fonctionnements des €quipes
sportives. Ces échanges étaient jusque ici marqués par une double marchandisation
du produit sportif - la vente de billets aux supporters, puis celle des supporters aux

annonceurs publicitaires.

Parallelement a 1’équipe qui considére les supporters dans son aspect matériel et
économique, il est important de noter que les Ultras viennent s’insérer culturellement
dans I’espace sportif. Les Ultras consideérent qu’ils appartiennent & un « mouvement
Ultras », c’est a dire 4 un méme monde, avec ses pratiques, ses valeurs, ses regles et
ses réseaux. Cependant, malgré des expériences et références communes, les
maniéres d’étre ultra sont diverses parce que les contextes locaux sont différents,
parce que les principes sur lesquels les Ultras tendent a s’accorder sont suffisamment
généraux pour étre diversement interprétés et parce que certains de ces principes sont
contradictoires, ce qui suscite de vifs débats. En ce sens, le terme de « mouvement »
est approprié€ : il laisse entendre I’unité et la diversité de ce monde et souligne le

caractere évolutif des pratiques culturelles liées au supportérisme. (Hourcade, 2003).

Dans ce mémoire, notre objectif consiste a examiner la maniére dont les groupes
ultras se sont mis en place dans le contexte sportif québécois, comment ils ont utilisé
le stade comme vecteur d’identification et d’attachement envers le club et quels
moyens d’expression ils ont mis en place pour manifester leur appartenance au
mouvement Ultras. Une majeure partie de la littérature sur le sport en Amérique du

Nord a privilégié 1’analyse du développement de I’organisation sportive et des médias

groupe de partisans dans un stade défini, mais une sous-culture dotée de son propre style de vie. Le
mouvement Ultras, se définit ainsi comme une culture en soi munie de ses propres signes et symboles.
Voir Daniela Wurb, 2010.
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(Gruneau, Bélanger) et une grande partie de la littérature sur les groupes de
supporters montrent que les différentes expressions de la culture Ultras nous viennent
d’Europe (Bromberger, Hourcade, Testa) et que 1’Amérique du Nord fait encore
exception pour sa culture sportive (Markovits et Hellerman). Notons qu’aucune étude
ne s’est penchée sur le phénomene de I’Impact de Montréal, encore moins pour ce qui
est question de sa culture de supportérisme dite « Ultras » au sein de la dynamique

d'économie politique.

Clest donc la recherche que nous nous sommes proposé de mener, en mettant a profit
différentes sources documentaires - articles de presse, communiqués de presse
officiels du club, pages de site internet des Ultras, Forum des Ultras et plusieurs

témoignages obtenus aupres d'acteurs du « mouvement Ultras » québécois.

Ce mémoire s'articulera autour de cinq chapitres. Au cours du premier chapitre, nous
rappellerons d’abord les liens historiques qui ont uni le développement économique
du soccer au Québec avec la culture de supportérisme qui l'ont suivie. Nous y
préciserons également les phénoménes observables dans la sphére médiatique qui

accompagnent sa montée en importance dans les médias traditionnels.

Le deuxiéme chapitre cadrera ce cheminement de recherche dans la lignée des
travaux de 1'économie politique, de la sociologie du sport et des Cultural Studies.
Autour des travaux fondateurs de ces courants, de ceux portant sur les stratégies
adoptées par les entreprises sportives pour accroitre leur insertion dans la sphére
capitaliste et de ceux traitant du développement d’une culture affective pour la culture
populaire, nous poserons les bases théoriques et conceptuelles du mémoire. Les
concepts opératoires qui sont au cceur des théories post-sous culturelles orienteront la

discussion de nos résultats.
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Les questions qui orienteront ce travail seront exposées dans la premiere partie du
troisiéme chapitre. Nous préciserons les logiques sous-jacentes au développement
d’un produit sportif en lien avec le supportérisme et questionnerons la l1égitimité de
I’appartenance des supporters a 1’objet sportif. Ensuite, les méthodes de récolte des
données - analyse de contenus de nos différentes sources documentaires complétées
par plusieurs entretiens semi-directifs et une observation participante- puis de
traitement qualitatif des informations obtenues - analyse thématique de discours,
orientée par nos concepts opératoires - feront l'objet de la deuxiéme partie de ce

troisieme chapitre.

Enfin, I'exposé des résultats de la recherche et son analyse se fera dans les quatriéme
et cinquiéme chapitres. Les modalités d’expression du « mouvement Ultras » dans un
contexte sportif en €émergence seront retenues par chacun des supporters a 1'étude
seront d'abord discutées de maniére individuelle, avant que nous ne venions clore la
discussion au travers des phénomenes de réappropriation d’une identité Ultras par le

sport spectacle.



CHAPITRE I

1.1 Soccer, marchandisation, médiatisation et partisanerie au Québec

Dans ce premier chapitre, nous nous intéressons au contexte d’évolution de
I’émergence d’une culture du soccer au Québec en lien avec ses représentations
partisanes. Autant d’un point de vue historique que matérialiste, nous circonscrirons
notre objet de recherche dans le contexte plus large de la transformation de la
popularité et de la signification du soccer au Québec depuis le dernier tiers du XIXe
siecle. Pour ce faire, nous présenterons I’histoire du soccer a travers les thématiques
suivantes (1) I’émergence d’une culture du soccer spécifique au Québec (2) I’aspect
capitaliste (profit) et marchandisation du supportérisme et (3) la mutation du contexte
spécifique de supportérisme nord-américain. Il est important de mentionner que cet
historique entreméle les dimensions de la pratique amateur du soccer, a celle de la
pratique professionnelle et du supportérisme. Nous sommes conscients toutefois que
nous mettrons lI’emphase sur les deux dernieres dimensions historiques du
développement du soccer au Québec que sont: la pratique professionnelle et le
supportérisme. Bien que ce portrait sociohistorique demeure minimal, nous n’aurions

pu le mettre en place sans la présence constituante de son développement amateur.

1.2 Perspective historique

La propagation du soccer au Québec a connu un développement inégal et irrégulier

que I’on peut diviser en quatre phases distinctes : 1) 1860-1970 ; Association Soccer :



o

organisation et exception américaine, 2) 1970-2000 : début de la marchandisation et
appropriation, 3) 2000-2010 : Du centre Claude Robillard au Stade Saputo, 4) 2010-
2013 L’entrée en Major League Soccer.

Hormis le livre de George Schwartz et. Jacques Gagnon : I’Histoire du Soccer
québécois (2003), il y a peu de documents de référence sur I’histoire du soccer au
Québec, et encore moins sur une histoire sociologique de la partisanerie au soccer,
nous avons dii nous appuyer sur des ressources diverses afin de schématiser cette
partie de notre recherche. En plus de la réalisation d’une revue de presse locale (de
1992 a 2013), nous avons €galement produit une revue des communiqués de presse
de I’Impact de Montréal disponibles (2008 — 2013) et effectué une recension des sites
internet des groupes de supporters de I’Impact de Montréal. 11 ne s’agit donc pas ici
d’offrir une « histoire compléte » du soccer, mais bien de tracer les grandes lignes et

les moments structurants de son histoire et de sa popularisation récentes.

12.1 (1.1) 1860-1970 ; Association soccer : organisation et exception
américaine

Selon Georges Schwartz et Jacques Gagnon, le soccer a logiquement été dominé par
I’immigration lors des premiéres phases du développement de ce sport. (Schwartz et
Gagnon, 2003) Entre 1865 et 1945, la premiére étape du développement dﬁ soccer au
Québec est surtout marquée par I’immigration massive des Britanniques survenue
apres la Premiere Guerre mondiale. En 1876, la Dominion Football Association voit
le jour &2 Montréal, marquant ainsi le début professionnel de ce sport en terre
canadienne. Ce premier développement ménera, en 1911, a la création de la Province

of Québec Football Association’ (P.Q.F.A) qui contrdlera en 1924 plus de 60 clubs et

= Aujourd’hui, la fédération est connue comme la Fédeération de Soccer du Québec (F.S.Q)




1380 joueurs, dont 108 seront canadiens (Fédération de Soccer du Québec, 2010).
Selon Markovits et Hellerman, dans leur ouvrage Offside : Soccer and the american
exceptionnalism, la période cruciale du développement et de 1’établissement du sport
moderne en Amérique du Nord se serait jouée a ce moment, et plus précisément, de
1870 a 1930 (Markovits et Al, 2001). Chacun des sports, en incluant le soccer, aurait
eu une « fenétre d'opportunité » afin de prendre de l'expansion dans un contexte de
mutation culturelle et financiere nord-américaine dans la foulée de l'aprés Premiére
Guerre mondiale, jusqu'a la grande récession (Markovits et Al, 2001). De cette
maniére, les sports majeurs qu’ont été le football, le baseball, le basketball et le
hockey sont devenus pendant cette période des « nécessités culturelles » au méme
titre que le cinéma de I'époque. On peut facilement faire un lien avec le contexte de
professionnalisation des sports au Canada qui a également adopté ce développement
en privilégiant toutefois le hockey. Dans un contexte québécois, le soccer aura eu du
mal & s’imposer sur I’échelle des sports populaires comme un acteur majeur durant

cette période.

La deuxieme étape de ce développement est surtout marquée par I’immigration
suivant la Seconde Guerre mondiale qui donnera au soccer son caractére « ethnique »
et multiculturel (Schwartz et Gagnon, 2003). Le nationalisme grandissant du Canada,
mais aussi celui du Québec, engage les Québécois a se tourner davantage vers le
hockey (Gruneau et Al, 1993 ; Bourgeois et Al, 1995 ; Black, 1997 ; Melangon,
2006). L’immigration. massive fera perdre au soccer son caractére britannique et
permettra aussi d’augmenter le nombre de pratiquants. On peut noter au passage la
création du magazine Montréal Soccer News, en 1947. Produit par la P.Q.F.A, bien
que peu populaire, elle démontre néanmoins le début d’un désir de médiatisation du
soccer au Québec. Dans les années soixante, de nouvelles ligues émergent, divisant
ainsi le public. Les ligues se feront et se déferont au gré des allers et venues des

investisseurs suivant 1’une des caractéristiques de la culture sportive nord-américaine,
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soit la difficulté a structurer le soccer. Ce manque de structure favorisera I’importance
donnée a d’autres sports « proprement américains » et qui, & terme, constituera un

frein majeur au développement de la culture du soccer au Québec.

Parallélement en Europe, I’institutionnalisation et la professionnalisation du sport
dans les années 1950-60 ont créé une scission entre les partisans et les équipes de
soccer professionnelles. Durant cette période, au cceur des « ends » des stades de
soccer britanniques, émerge par la partisanerie sportive un réel mouvement social de
réappropriation du spectacle sportif. On dénombre d’ailleurs plus de 700 000
supporteurs répartis en plus de 400 clubs en 1952 en Angleterre (Dietschy, 2010).
Progressivement, les supporters les plus enthousiastes se rassemblent dans un secteur,
généralement dans une tribune située derriére les buts et commencent ainsi a se
former des kop®. L3, dans les tribunes situées dans les virages des stades, étaient
regroupés les supporters les plus jeunes, les plus démunis et les plus enthousiastes :
ceux qui ont introduit le nouveau répertoire des chants et qui ont instauré la
distinction entre les supporters locaux (« home end ») et les visiteurs (« away end »).
Ainsi, il y avait une certaine forme de ségrégation et de territoires exclusifs qui
lentement se définissait dans les stades. Tenues aux couleurs du club, les écharpes, les
drapeaux et les banderoles se sont répandus dans ces territoires exclusifs et c’est a ce
moment que les supporteurs ont commencé a former des groupes. Les chants étaient
alors repris en cheeur. Tout d’abord dans un besoin d’encouragement de leur équipe et
ensuite dans un désir de participation au spectacle sportif. Ces espaces étaient
devenus ceux de la jeunesse émergente des années 1960 : ces jeunes y trouvaient une
voix par le spectacle sportif afin de se défouler dans un cadre qui leur appartenait,

mais aussi une affirmation de leur existence dans un espace médiatis€. Ces pratiques

® Du nom d’une tribune du stade de Liverpool, le Kop est une tribune dans laquelle se rejoignent les
supporters les plus actifs d’un club sportif.
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de supportérisme furent graduellement importées, tout d’abord en Italie vers la fin des
années 60, pour ensuite se répandre dans le reste de I'Europe, permettant 1’émergence
de deux modeéles principaux : britannique et italien. Selon Patrick Mignon, dans le
premier modele, les supporters arborent les insignes de leurs clubs, essentiellement
des écharpes ou des bonnets. Ils encouragent leur équipe en criant « Attack, attack »
ou en entonnant le chant représentatif du club. Le modé¢le italien est un modéle
davantage organisé et plus spectaculaire (Mignon, 1998). Chaque club de soccer
compte plusieurs associations de supporters qui organisent un véritable spectacle dans

le stade avec chants, fumigénes et banniéres aux couleurs du club et de la ville.

Cette premiére phase met particuliérement en relief le manque d'une détermination
claire d'un soccer typiquement canadien et québécois ainsi que 1'échec de la mise en
place de ligues de soccer professionnel. On vient ainsi 2 comprendre que le soccer
aurait eu sa chance de se développer, au méme titre que les autres sports de 1’époque,
mais n'aurait pas réussi a s'imposer en raison de son incapacité a rester unis sous une
fédération, de son manque de héros locaux, de son absence dans les médias de
I’époque, de son incapacité a créer un bassin de partisans et de sa difficulté a occuper
une présence sur la scéne sportive canadienne et québécoise. Bref, du coté européen,
le soccer est bien en place et la culture de partisanerie en est a ées premiers
balbutiements. Les origines des premiers regroupements de supporters naissent dans
cette foulée. Toutefois, ce mouvement demeurera hors du contexte nord-américain.
Les sports populaires nord-américains de I’époque n’ont pas la méme relation avec la
culture de partisanerie. Bien que I’on pourrait soulever quelques événements de
supportérisme violent en Amérique du Nord dans les années 1960 et 1970 (Smith,
1978), il reste que le profil type des supporters de 1’époque ne favorise pas
I’établissement de groupes de supporters. Nous sommes conscient que cette premiére
partie entreméle les dimensions de la pratique amateure, a la pratique professionnelle

et au supportérisme. Bien que la pratique amateure a été nécessaire a la consolidation
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d’une pratique professionnelle et au supportérisme, il reste que nous nous
intéresserons davantage aux deux derniéres dimensions soit la pratique

professionnelle et le supportérisme qui sont centrales a ce mémoire.

L2 1970-2000 : début de la marchandisation et appropriation du
soccer

La deuxiéme phase s’étend des années 1970 a la fin des années 2000. Elle est
marquée par la lente appropriation du soccer par les Québécois (amateur et
professionnel) et par des instants de popularit€ qui restent toutefois éphémeres. Ces
moments contribuent néanmoins a faire connaitre le sport et I’obligent a s’organiser
(fédération, ligues, tournois, championnats régionaux, provinciaux et nationaux,
équipes nationales, etc) ainsi qu’a créer des bases solides propices & son
développement (création de ligues, création d’équipes professionnelles, élargissement
des publics du soccer). Selon Schwartz et Gagnon (2003), les années 1970 sont
également marquées par une volonté de médiatiser le soccer. En effet, la création de
la North American Soccer League (N.A.S.L) en 1967 aux Etats unis, la diffusion des
matchs de la Coupe du monde 1974 ainsi que I’importance des Jeux olympiques de
1976 permettront d’atteindre un nouveau public tout en satisfaisant dirigeants et
pratiquants. Cependant, cet €lan médiatique s’averera éphémere tout en marquant le
premier succés médiatique du soccer dans 1I’Amérique du Nord tout entiére. Dans un
contexte québécois, il faut noter le court passage de deux clubs professionnels a
Montréal. D’abord, en 1971, une premiere tentative est faite avec [’Olympique de
Montréal évoluant en N.A.S.L. L’équipe, obtenant de mauvais résultats sur le terrain
de I’Autostade, disparut apres la saison 1973. Une deuxiéme tentative, cette fois en
1981, lorsque la brasserie Molson rachete la franchise des Fury de Philadelphie et la

déménage a Montréal sous le nom du Manic de Montréal. Pour rivaliser avec la



12

brasserie O’Keefe, qui détenait le monopole des sports d’été ’, ce nouveau club
professionnel intégrera la N.A.S.L., la plus prestigieuse ligue nord-américaine a
I’époque, qui fut notamment popularisée par des stars mondiales en fin de carriére
comme Pelé, Johan Cruyff et Franz Beckenbauer. Profitant d’un contexte favorable,
notamment la gréve du baseball, le Manic bat des records d’affluence, en accueillant
notamment 58 542 personnes au Stade olympique et en maintenant a 23 704
spectateurs la moyenne d’affluence en 1981. Les années Manic créent une certaine
ferveur québécoise pour le soccer qui se traduira par.un début de médiatisation,
puisque la chaine de télévision TVA télédiffusera quelques matchs de 1’équipe
montréalaise. En 1983, I’aventure prend fin dans une conjoncture défavorable au
soccer qui sera généralisée dans tout le reste de I’Amérique du Nord. Le Manic
deviendra 1’équipe nationale en passant aux mains de la Fédération Canadienne de
Soccer (Radio-Canada, 2008). En 1988, la brasserie O’Keefe donnera une nouvelle
€quipe professionnelle de soccer aux Québécois : le Supra de Montréal qui évoluera
cinqg saisons au sein de la Canadian Soccer League (C.S.L.). Toutefois, comme les
ligues et équipes précédentes, la précarité des organisations de soccer® (précarité
financieére mais aussi le manque d’importance médiatique et son manque de relation
symbolique entre le public et I’équipe) jouera un rdle déterminant et 1’équipe

montréalaise cessera ses opérations en 1992.

A partir du début des années 1990, le soccer devient le sport amateur le plus pratiqué

au Québec® en dépassant la pratique du hockey et du baseball (FSQ, 2013™°). Les

7 La Brasserie O’Keefe détenait a 1’époque les Expos de Montréal ainsi que les Alouettes de Montréal.
Voir Histoire du Soccer Québécois. 2003.

i Lorsque nous disons « précarité des organisations de soccer », nous voulons situer les organisations
dans leur manque 4 gagner et de leurs moyens financiers mais aussi le faible intérét du public qui est
aussi li€ & la sous-couverture médiatique, au manque de relation symbolique entre public et équipe qui
empéche la recherche de partenaires et de commanditaires majeurs.

® Le nombre de joueurs amateurs licencié s’établissait & 105 000 joueurs et joueuses. Voir rapport
détaillé du F.S.Q 2013
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retombées des Coupes du Monde de Football ainsi que les progres connexes de la
médiatisation du jeu sont & ’origine de ce succes. De fait, en 1989, le Réseau des
sports (RDS) voit le jour et mise sur le soccer. La station s’entend avec la maison
mere The Sports Network (TSN), la brasserie Molson, qui détient les droits de
télévision, et la FIFA pour retransmettre I’intégralité des 52 matchs de la Coupe du
monde 1990 disputée en Italie. Grace a cet événement planétaire et aprés seulement
neuf mois d’existence, RDS égale les audiences du hockey de la NHL et dépasse
celles du base-ball. Toutefois, ce succes est ponctuel et n’est pas forcément révélateur
d’une appropriation du soccer par les médias québécois. Coincidemment, &
I’automne 1992, le Groupe Saputo acquiert une franchise de 1’American Professional
Soccer league (A.P.S.L.) et I’Impact de Montréal voit le jour. Il s’agit d’un tournant
dans I’identification des Québécois, et notamment des Montréalais a une équipe de
soccer. Ainsi, en 1994, I’Impact remporte la finale de ’A.P.S.L. devant une assistance
record au Centre Claude-Robillard. Ses joueurs et dirigeants s’offrent un défilé sur
Sainte-Catherine en profitant, au passage, du lock-out au hockey. En 1998, I’Impact
de Montréal passe au Groupe financier Ionian inc. qui s’engage a garder en vie la
concession (Drouin, 2000). La directioﬁ de I’équipe se dote également d’un plan de
commercialisation et de communication pour interpeller le public montréalais et mise

beaucoup sur le soccer intérieur pour relancer la franchise

Ce succes populaire est complété par celui de la Coupe du Monde organisée aux
Etats-Unis. Elle réunira un public record de 3 567 415 spectateurs, soit une moyenne
de 68 604 personnes par match. D’ailleurs, pour 1’obtention de la Coupe du Monde de
1994, une des conditions a respecter par les Etats-Unis était la création d’une ligue

majeure de soccer. Dans cette foulée, la Major League Soccer (MLS) nait en 1993.

ol Québec ne fait toutefois pas exception a ce phénomene qui est aussi observable dans le reste du
Canada.
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Toutefois, le championnat de la MLS commence officiellement en 1996 et est
constitué de dix équipes américaines représentant les grands marchés cosmopolites

comme les villes de New York, Washington et Los Angeles.

Méme si le Canada n’était pas qualifié, le phénomene de la Coupe du Monde France
98 provoquera un nouvel engouement des Québécois envers le soccer. Elle relancera
un €lan médiatique encore plus fort puisque RDS en diffusera les 64 matchs. La
victoire des Frangais et le million d’enthousiastes sur les Champs-Elysées provoquent
une premieére au Québec : pratiquement tous les quotidiens couvrent I’événement.
Ainsi, de nouveaux changements ponctuent la seconde moiti€ des années quatre-
vingt-dix marquée par I’investissement des francophones et un intérét nouveau des
médias, notamment La Presse, Le Soleil, Le Journal de Montréal et The Gazette.
Cette période de I’histoire du soccer québécois est donc fructueuse et marquée par
une lente appropriation du soccer par les Québécois. On constate donc une
progressive ascension/ou popularité du soccer accompagnée de sa médiatisation, de
sa commercialisation et de 1’enchainement d’événements sportifs mondiaux.
L’Impact de Montréal comme porte-étendard du soccer Québécois de 1’époque a
permis au soccer de sortir du statut de sport mineur, exclusivement ancré jusque-la
comme pratique amateur grandissante, et donné aux Québécois le goiit, ou du moins
I’intérét, pour ce sport spectacle faisant, par le fait méme, émerger une véritable
culture du soccer québécoise. Ceci €tant dit, I’émergence et la croissance de cette
culture du soccer qui inclut la pratique amateure, le soccer comme sport spectacle
médiatisé et le développement du soccer professionnel, exprime davantage qu’une
transformation dans 1’écologie du sport au Québec, mais témoigne de changements

culturels plus larges.
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122 3 2000-2010 : Du centre Claude Robillard au Stade Saputo

La troisieme phase de I’histoire du soccer au Québec sera marquée par un nouvel élan
avec I’importance que prendra !’Impact de Montréal dans le contexte québécois.
Cette section se concentre donc principalement sur les développements de cette
franchise professionnelle. La saison 2001 est ponctuée par le retrait du Groupe
Ionian, avec 12 matchs a jouer a la saison réguliére, forcant la A-League a mettre
I’équipe de I’Impact de Montréal sous tutelle (Presse Canadienne, 2001, 7 décembre).
Au début de ’automne, ’ex-Président de [’Impact de Montréal, Joey Saputo',
annonce en conférence de presse un plan de sauvetage de 1’équipe montréalaise.
L’Impact devient désormais une entité & but non lucratif et son avenir sera assuré
pour les cinq prochaines années grice a la présence notamment d’investisseurs
majeurs tels que : le Gouvernement du Québec, qui investira 1.350 million de dollars
au cours des cinq années suivantes, Hydro-Québec qui versera une somme globale
d’un million de dollars jusqu’en 2006, Saputo qui investira un million de dollars sur
cinqg ans et Bell Canada qui jouera un rdle de commanditaire majeur en vertu d’une
contribution financiére de 500 000 dollars (Presse Canadienne, 7 décembre 2001).
D'ailleurs, dans le but de souligner le nouveau départ de l'équipe, on tente
délibérément d’associer I’'Impact au symbole national québécois; le maillot de
I'Impact sera doté d'un nouveau symbole, soit une version du mot « Impact » qui sera
surimposée sur une fleur de lys. Les postes de radio CJAD et CKAC signent des
contrats de diffusion avec I’équipe, et la télévision se joint a la partie de maniére plus
ou moins réguliere (Bélanger et Sirois-Moumni, 2013). En 2004, I'Impact de

Montréal prouve également sa notoriété sur le terrain de la A-League en remportant

K L’entreprise Italo-Québécoise ; Le Groupe Saputo a été propriétaire de I’Impact de Montréal de

1993 a 1999 avant que le groupe financier Ionian inc. ne prenne la reléve entre 1999 et 2000. Voir La
Presse Canadienne, Ballon qui roule amasse mousse ; de nouveaux investisseurs relancent 1’Impact 7
décembre 2001
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son deuxiéme titre en carriére avec dix années d’intervalle devant une foule de 13 648
spectateurs. La couverture médiatique étant plus réguliére, RDS et Radio-Canada se
disputant les droits de diffusion, I’équipe se consolide en organisation de plus en plus
respectée au Québec. En 2005, I’Impact joindra la premiére division de la United
Soccer League (USL) et ses succés sur le terrain confirmeront une reconnaissance
autant médiatique que professionnelle a I’Impact de Montréal qui ménera 1’équipe
une expansion en deux temps. D’abord, la création du premier club réserve de
I’Impact de Montréal, I’Attak de Trois-Riviéres, qui évoluera dés 2007 dans la
Canadian Soccer League (CSL). Ensuite, en 2008, 1’ Impact déménage officiellement
dans son propre stade : le Stade Saputo exclusivement réservé au soccer de I’ Impact
de Montréal qui jouait jusque-la au Centre Claude-Robillard devenu désuet
(Bélanger et Sirois-Moumni, 2013). Les années 2008 et 2009 conférent a 1’équipe
sportive et a son organisation une reconnaissance internationale. Le 25 février 2009,
I’Impact de Montréal attirera 55 571 spectateurs en plein hiver au Stade olympique et
s’imposera 2-0 contre I’équipe mexicaine du Santos Laguna en demi-finale de la
Ligue des Champions de la CONCACAF'. L’Impact cl6turera sa saison en
emportant le titre de la ligue de la USL en faisant un sans-faute dans la derniére liéne
droite des séries éliminatoires (Bélanger et Sirois-Moumni, 2013). Ainsi, entre 2000
et 2010, on observe une montée en importance de /’Impact de Montréal d’un point de
vue économique et médiatique, accompagné d’un travail d’affirmation et de

reconstruction des succes associés a la « marque » Impact.

Simultanément, du coté des supporters, on note plusieurs éléments de consolidation

d’une culture de supportérisme entre 2002 et 2010. En 2002, le premier groupe de

2 1a CONCACAF est la Confederation Of North, Central American and Caribbean Association
Football qui est un organisme qui regroupe sous 1’égide de la FIFA, les différentes fédérations de
soccer du continent nord-américain, le centre de I’amérique, les Caraibes ainsi que les Guyanes de
I’Amérique du Sud.
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supporters ; les Ultras Montréal 02 (UMO2) prennent place en tribune dans la foulée
de la nouvelle importance prise par 1’Impact de Montréal dans l’espace sportif
québécois. Mouvement déja établi et connu dans d’autres pays/continent, les Ultras
ont donc a partir de ce moment une unité montréalaise. La présence méme d’une
cellule Ultra a Montréal est, selon nous, une expression forte d’une culture de
supportérisme et d’une culture du soccer qui sort ce sport de la marge et s’ancre
définitivement dans les meeurs sportives québécoises. Plus encore, ceci signifie que
I’Impact de Montréal est devenu un pdle symbolique d’identification, ou a tout le
moins, quelque chose a partir duquel de plus en plus de Québécois articulent leur
identité personnelle, civique et nationale. Bien que peu nombreux a 1’époque,
I’affluence au Centre Claude-Robillard bat des records avec une moyenne de 5355
spectateurs par match, la plus importante de son histoire a cette date (Bélanger et
Sirois-Moumni, 2013). En 2003 plusieurs initiatives voient le jour. D’abord, le Ultras
Skinhead Krew (USK), un groupe de plusieurs skinheads antifascistes se joindra au
kop des UMO?2. Leur contribution vocale et physique solidifie les bases du kop et lui
permet de s’installer définitivement dans son secteur du stade (Ultras Montréal,
2003). Cette année 2003 marque aussi le déploiement du premier tifo” des Ultras
Montréal 02 qui fera participer plus de 3200 spectateurs dans un déferlement de
pancartes aux couleurs du club (Ultras Montréal, 2012a). La méme année, deux
membres des Ultras Montréal 02 mettent sur pied le premier site Internet de soccer
québécois avec impactsoccer.com. Entieérement basé sur des contributions de
partisans, le site devient une plateforme de référence pour suivre le club montréalais
et échanger sur les questions entourant le soccer dans un contexte québécois (Ultras

Montréal, 2003). En 2004, les Ultras Montréal 02 créent le premier foulard de leur

13 Un tifo (de I'’italien soutenir quelqu’un ou quelque chose) est une animation visuelle organisée par
les supporters d’une équipe: les tifosis ou encore les Ultras dans le cas qui nous intéresse.
Généralement fait & base de papier, mais aussi, de voile, de carton, etc, I’obectif du tifo est de remplir
la tribune entiére afin de former un motif de grande envergure, normalement aux couleurs du club ou
de I’équipe supportée.
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histoire (Ultras Montréal, 2012 b). Les profits générés par la vente des foulards
servent entre autres a financer les zifos du groupe qui deviennent rapidement chose
courante dans les tribunes du Centre Claude-Robillard et du Stade Saputo. En plus
des tifos, des chants, des drapeaux, des fumigénes et des différentes banderoles
déployés lors des matchs, les UMO2 organisent aussi les premiers'* déplacements par
autocar afin d’aller supporter 1’équipe lors de certains matchs a 1’étranger. Les Ultras
Montréal 02 sont aussi critiques de 1’organisation de 1’Impact de Montréal. En 2009,
ils n’hésiteront pas a boycotter la moiti€é d’un match suite aux mauvaises
performances du club contre leurs rivaux de Toronto. La tension montera entre le
club et les Ultras lorsque I’entraineur-chef de 1’ Impact de Montréal Nick De Santis et
le Président de I’équipe Joey Saputo affirmeront que les Ultras « ne sont pas de vrais

supporters » en réponse au boycott de la part des Ultras (Milano, 2011).

Bref, cette phase de développement est, sans contredit, trés faste pour le soccer au
Québec. Le nouvel intérét pour le soccer se traduit par une augmentation progressive
de I’affluence aux matchs, une importance médiatique accrue a travers les journaux,
la radio, la télévision et la présence de blogues et sites internet spécialisés, une
connaissance de quelques figures médiatiques associables a 1I’Impact de Montréal
(par exemple les anciens joueurs devenus entraineurs comme Nick DeSantis et Mauro
Biello), et la création d’une véritable culture de partisanerie associable au soccer

professionnel québécois.

' Bien que ce soit coutume en Europe, la difficulté particulieére des ligues sportives en Amérique du
Nord est liée au fait que la plupart des équipes majeures sont éloignées et nécessitent plusieurs heures
de transport. Par exemple, dans notre cas spécifique, les Ultras Montréal 02 doivent faire cinq heures
de bus pour se rendre au B.M.O Field a Toronto.
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124 2010 : La Transition en Major League Soccer

A la suite de I'exposition offerte par les bons résultats en 2008 et 2009, on parle de
plus en plus dans les médias de l'accession de I'fmpact en Major League Soccer, la
ligue la plus prestigieuse en Amérique du Nord. L’organisation de Joey Saputo
ménera la transition en investissant, avec le Groupe Saputo, dans les différents
aspects de la mise a niveau du club pour I’entrée en MLS. D’abord, en s’appuyant sur
le gouvernement du Québec, qui accordera une subvention de 23 millions de dollars
pour I’expansion du Stade Saputo de 13 034 siéges a 20 521%, soit I’exigence
minimale pour la MLS. Ensuite, en investissant les 40 millions de dollars de droits
d’entrée en MLS. Puis, par la création d’une Académie de /’Impact de Moniréal, un
club école pour les joueurs dgés de 12 a 21 ans ayant pour objectif de développer des
joueurs professionnels locaux qui joindront les rangs de I’équipe premicre. Trois
investissements importants pour 1’équipe de soccer professionnel qui, quelques
années plus t6t, vivotait de ligues en ligues au Centre Claude Robillard. Une autre
étape importante est franchie, en vue de I’entrée de I’fmpact en MLS, lorsque I’on
annonce le partenariat entre 1’équipe de soccer et le groupe Québécor Média. Au
total, la nouvelle chaine du groupe, TVA Sport, s’engage a diffuser 25 matchs par
saison en haute définition dés 2012, tandis que le duo RDS/TSN, en sa qualité de
diffuseur national, en présentera dix (Bélanger et Sirois-Moumni, 2013). En plus de
la télévision, Québécor Média placera I'Impact au cceur d'une stratégie de diffusion
sur I'ensemble des plateformes qui comprend les journaux, la radio, les magazines et
le web. D’un point de vue meédiatique québécois, selon Jean-Francois Dumas,

Président d’Influence Communication, il semble qu’en 2011, I’espace médiatique

' De plus, en plus de I’expansion de la capacité de spectateurs du Stade, les loges corporatives sont
passée sde 16 a 34, le nombre de comptoir de concession s’est vu amélioré de 27 a 100 et un toit a été
ajouté 3 toutes les tribunes. (Voir communiqué officiel

http://www .impactmontreal com/en/stadium/stadium-expansion)
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sportif occupé par I’Impact de Montréal était 4 1 %. A partir de 2012 toutefois, soit
’entrée de I’équipe en Major League Soccer, ’importance médiatique sportive monte
4 4 % devangant I’équipe de football canadien des Alouertes de Montréal qui, eux,

sont a 3 % (Sirois-Moumni, 2013).

L’organisation opére donc une transition hors terrain et sur le terrain en changeant
radicalement, d’abord son stade, ensuite ses joueurs et entraineurs et son circuit

médiatique'®.

Du point de vue de la marque, le travail de consolidation de I’identité de la marque
Impact sera assuré par Sid Lee'” qui offrira & I’Impact des services de communication
marketing pour son entrée en MLS. (Impact Média, 2011) L’implication de Sid Lee,
bien que temporaire, ira au-dela d’une simple campagne publicitaire télé : I’agence a
développé une stratégie qui inclut, entre autres, le design des billets de saison, la mise
en marché de produits dérivés et la création de La Garde, un mouvement créé pour
que les partisans puissent soutenir leurs «guerriers» (Impact Média, 2011). En plus de
Sid Lee, s’ajoutent quelques partenaires d’importance pour 1’équipe montréalaise en
transition vers la MLS : BMO groupe financier devient le « partenaire présentateur »
de I’Impact de Montréal en 2012 bénéficiant entre autres de la visibilité de son logo
sur le maillot officiel du club, dans le stade Saputo et sur les différentes marchandises
de I'Impact de Montréal. Aussi, le Fond de solidarité FTQ rejoindra I’/mpact en tant
que partenaire fondateur investissant 7,5 millions de dollars qui leur permettront

d’acquérir une participation minoritaire dans la société en commandite Free-2-Play,

' Sur le terrain, I'Impact changera complétement. Hormis trois joueurs de 1’édition précédente,
Hassoun Camara, Sinisa Ubiparipovic et Evan Bush, 1’équipe engage comme premier joueur de son
histoire en MLS, Nelson Rivas, un défenseur de I’Inter de Milan en Italie. L’équipe change également
d’entrafneur avec I’Américain Jesse Marsch et participe au traditionnel repéchage d’expansion afin
d’établir une nouvelle équipe compétitive pour la MLS. L’Impact embauche deux joueurs désignés la
premicre année, Marco Di Vaio, joueur de pointe italien de 36 ans provenant de 1’équipe de Bologne,
et, la deuxieme année Hernan Bernardello, milieu de terrain défensif argentin.

X Compagnie de publicité Montréalaise de renommée internationale
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entreprise responsable de la gestion de 1’Impact de Montréal et inclura une
commandite de I’équipe (Bélanger et Sirois-Moumni, 2013). Enfin, I’Impact
deviendra la troisieme équipe canadienne de la MLS partenaire avec Kia Canada. En
plus de ces partenariats, plusieurs commanditaires s’ajoutent a 1’aspect économique
de I’entrée en MLS pour I’Impact de Montréal, notamment, Coca-Cola, Coors Light,
Danone, Uniprix, Le Casino de Montréal, Adidas, la Société de Transport de
Montréal, Oasis, Tim Horton et le Parc Olympique (Impact Montréal, 2014).

De leur c6té, les groupes de supporters s’organisent successivement a cette transition
vers la MLS. Les Ultras Montréal se font proposer d’occuper la section 132 qui
devient, avec la section 131, la « zone supporter 18, ainsi que le nouveau kop du club
montréalais. Dans cette foulée, de nouveaux groupes de supporters se joignent aux
tribunes montréalaises. En 2011, 127 Montréal, un groupe de supporters indépendant
des Ultras Montréal, voit le jour. Avec drapeaux, banniéres, chants et instruments de
musique, ils prennent place dans la section 127 et se joignent sporadiquement aux
déplacements organisé€s par les UM 02. En 2012, se créent trois nouveaux groupes de
supporters : Section Ludovica, un rassemblement de supporters de 1’Impact de
Montréal venant de la région de Québec, Front Commun Montréal, un groupe qui
supporte 1'Impact de Montréal tout en assurant une présence antifasciste, antiraciste,
féministe, anticapitaliste, antiautoritaire et contre toutes formes d'oppression (Front
Commun Montréal, 2014) et Anti-Racist Montréal Supporters, un groupe de

supporters qui se déclare antiraciste. Mentionnons également les Jebi Knights, un

'8 L.a « Zone Supporter » tel que mentionné sur le plan du Stade Saputo :
http://www stadesaputo.com/static/pdfs/plan_du_stade.pdf
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groupe de supporters qui soutient le joueur de 1’Impact Jeb Brovski' tout en arborant

des costumes associés a la culture Star Wars.

Ces nouvelles tendances chez les groupes de supporters font naitre quelques
initiatives intéressantes. Par exemple, en 201_3, le club, en partenariat avec 127
Montréal et les Ultras Montréal 2002, rend hommage a I’ancien joueur vedette de
I’Impact de Montréal Eduardo Sebrango lors d’un match entre sa nouvelle équipe, les
Whitecaps de Vancouver et I’équipe montréalaise. En plus de la réalisation d’un tifo a
son effigie, les Ultras lui ont remis un trophée aux couleurs des UMO2. Aussi, on a
vu apparaitre de nouveaux slogans, banniéres, tifos, chants tout au long de la
transition en MLS. Ces récents changements de la donne du supportérisme font naitre
en mai 2013 I’Association des Supporters de I’Impact de Montréal qui vise a offrir
des avantages aux supporters de I’Impact de Moniréal, notamment par la promotion
d’une culture supporter, mais aussi par le biais de financement d’activités en tribune

et 4 I’extérieur (ASUP, 2014).

Le 12 mai 2012, I’équipe professionnelle de soccer de I’Impact de Montréal fait ses
débuts dans la Major League Soccer. Devant une foule de 60 860 spectateurs, le
match d'ouverture établit un record d’assistance au soccer professionnel canadien.
L’Impact de Montréal devint ainsi le 3e club canadien ainsi que la 19e franchise de la
MLS. Ayant méme réussi a retenir une moyenne d’affluence de 22 772 spectateurs
tout au long de la premiére saison, I’équipe se placera 3e dans toute la Major League
Soccer en terme d’affluence. L’équipe connaitra une trés bonne deuxiéme saison sur
le terrain et participera méme aux séries éliminatoires dés sa deuxiéme année

d’existence.

19 Jeb Brovsky ne porte désormais plus I’'uniforme de I’Impact de Montréal lui qui évolue maintenant
pour ia nouvelle équipe d’expansion du New York City Football Club
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Entre-temps, I’organisation et la popularité du soccer amateur continue son essor et sa
structuration, I’acces a titre de sport spectacle a la Ligue des Champions et la Coupe
d’Europe par le biais de différents médias québécois deviennent ainsi d’autres

dimensions de la popularisation du phénoméne du soccer au Québec.

1.3 Phénomene du soccer au Québec : une culture du soccer québécoise?

Sans tomber dans une vision sombartienne de I' « exceptionnalisme américain » tel
que congue par Markovits et Hellerman®, on doit tout de méme considérer la culture
du soccer dans toute sa singularité et sa spécificité en Amérique du Nord. II est
important de souligner que le soccer a, jusqu’a tout récemment, ét€ marginalisé sinon
évacué de la vie sportive, médiatique et culturelle en Amérique du Nord, et plus
spécifiquement au Québec. Cette exception nord-américaine peut s’expliquer par sa
position marginale vis-a-vis d’autres sports populaires comme le hockey, le baseball,
le football ou encore le basketball. Mais le soccer et sa culture manquent, comme
nous avons pu le voir, d’ancrages historiques, sociaux, économiques, politiques et
culturels. Dans un territoire résistant a ce sport mondial, le contexte géographique a
aussi rendu le développement de ce sport difficile. L’immensité du territoire, la
rigueur du climat, le rejet du colonialisme britannique et 1’influence sportive
déterminante des FEtats-Unis ont relégué le soccer derriere des sports
dits «américains ». Le soccer a donc ét€é percu comme un sport d’étrangers et
d’immigrants jusque dans les années 1990. Les récents changements observés depuis
nous permettent toutefois de penser que le soccer est véritablement redevenu un

acteur majeur en lutte avec les autres sports dominants comme il était entre la fin de

0 La vision Sombartienne de Markovits et Hellerman tient du présupposé que 1I’Amérique n’aurait
Jjamais eu de parti politique qui a représenté le mouvement ouvrier au début de la société industrielle
donc & proprement dire socialiste et serait donc au sens de Sombart « exceptionnelle » dans le sens
qu’elle ferait exception.
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la Premiére Guerre Mondiale et la récession. Les Coupes du Monde médiatisées
depuis 1990 ont permis aux spectateurs de s’approprier le phénoméne du soccer
spectacle dans un contexte québécois. De plus, la présence de la MLS a provoqué un
engouement nouveau autour du soccer en Amérique du Nord. En instituant une ligue
majeure, la MLS a aussi créé un réel enjeu pour le soccer. Comme nous avons pu
I’observer dans cette partie sociohistorique, 1’évolution du soccer comme sport
spectacle avec L’Impact de Montréal aura permis d’illustrer de maniére tangible
I’évolution concomitante des différentes composantes économiques, médiatiques et

populaires de ce phénoméne culturel en émergence.

A la lumigre de ces observations, quelques éléments centraux se doivent d’&tre
soulignés. Premie¢rement, dans ses racines mémes, 1’Impact de Montréal est une -
histoire de marché et un produit économiquement rentable. La franchise devient un
élément central puisque c’est elle qui contrdle les ficelles de la création de produits et
de symboles consommables misant sur I’attachement symbolique de ses supporters
comme moteur de I’économie du sport. Cet élément s’opérationnalise dans la capacité
de I'Impact de Montréal a construire des alliances stratégiques, créer des symboles
consommables comme des vedettes et en prenant de 1’expansion dans un besoin de
maximiser le profit. Deuxiemement, les médias de leur c6té sont au centre de cette
alliance entre organisation et supporters. Cet aspect communicationnel est au cceur de
I’évolution et du développement de I’importance du symbole de [’Impact de
Montréal. Les médias sont nécessaires a la création et a la constitution d’un public
élargi, c’est-a-dire qu’ils permettent d’aller au-deld des limites physiques et
géographiques du stade. Sans ces appuis spectaculaires qui ont su alimenter
I’engouement pour I’Impact de Montréal, cette équipe n’aurait pu devenir I’embléme
qu’elle constitue aujourd’hui. Il n’y a pas de phénoméne culturel populaire sans un
processus massif d’interpellation. Dans le cas de I’Jmpact, ce phénoméne populaire

s’est construit par I’entremise des médias (journaux, revues, radio, télévision,
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Internet, téléphone mobile, etc.) qui ont opéré les liens nécessaires entre 1’ Impact de
Montréal et ses partisans en faisant partie du quotidien de millions de Québécois.
Cette tendance s’est méme vue transformée par I’ampleur nouvelle qu’a prise
I’Impact de Montréal dans ’espace médiatique. Troisiémement, il existe bel et bien
des processus d’interpellation, d’articulation et de construction autour du spectacle du
soccer. En fait, dans le contexte des années 1990, I’Impact s’est fondu dans une mer
d’autres sports et de divertissements populaires. Les multiples ligues ont créé un
bassin de joueurs de plus en plus hétérogénes. La mobilité des joueurs a I’intérieur
méme de ces différentes ligues s’est intensifiée notamment & cause de la logique du
marché. Les marques sportives sont donc littéralement devenues des objets
éphémeéres pour les supporters qui y ont subi les changements continus méme dans
ses €léments les plus tangibles : un mouvement du personnel qui est embauché,
licenci€ et transféré ailleurs, les logos, les habits officiels sont réguliérement changés
et remis au goit du jour et les clubs peuvent méme changer de nom, de ville et de
pays. Ce qui veut dire que, les clubs sportifs professionnels, méme s’ils sont
clairement des « marques » au sens qu’elles sont des compagnies qui capitalisent sur
la partisanerie et I’affection pour I’équipe servent aussi d’espace de projection des
identités. Dés lors, ce travail de stylisation, de conservation et de réhabilitation du
spectacle populaire est de plus en plus nécessaire. Ce travail sur une base quotidienne
se fait aussi par les supporters qui sont attachés a I’équipe pour d’autres intéréts que
ceux des promoteurs et des diffuseurs; pour des intéréts de cceur de passion,
d’honneur exacerbé, de représentation et de divertissement. Les efforts récents pour
intégrer des éléments nouveaux du symbole que représente |’ Impact de Montréal dans
sa transition vers la MLS en sont un exemple probant. Pour résumer, |’organisation de
I’équipe crée des symboles qui sont diffusés dans un réseau médiatique particulier et
sont par la suite réappropriés par les supporters afin de donner une polysémie a
I’objet sportif. A ’inverse, les supporters créent également des symboles, qui sont

médiatisés et réappropriés par I’organisation de 1’équipe.
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Ainsi, dans un contexte québécois, depuis les années 1990, I’Impact de Montréal
s’est imposé comme un acteur majeur dans 1’échiquier sportif local. Ses performances
sportives lui auront permis d’évoluer de maniére simultanée avec son contexte
économique et culturel. La création d’un engouement entourant I’Impact de Montréal
n’aurait pas été possible sans ses supporters qui ont contribué économiquement,
médiatiquement et culturellement a 1’établissement d’un réel imaginaire collectif du

soccer québécois.

1.4 Le partisan comme consommateur, marché et producteur

En termes de profit, I’'un des €léments les plus intéressants pour les organisations
sportives est certainement la vente de billets pour les matchs (Ammon Jr., Southall, &
Nagel, 2010; Irwin, Sutton, & McCarthy, 2008). Il n’est donc pas surprenant de
constater que les organisations et leurs administrations placent une emphase
particuliere sur la maximisation des affluences aux parties. Ce phénomeéne est
d’ailleurs observable dans le changement de stade opéré par I’Impact de Montréal. En
effet, le passage du Centre Claude-Robillard au Stade Saputo illustre bien cette
logique d’accomodation de foules plus nombreuses. De plus, comme nous avons pu
I’observer, les rénovations du Stade Saputo, le faisant passer de 13 034 places a 20
521, font méme partie des exigences minimales pour détenir une franchise dans la
MLS (Bélanger et Sirois-Moumni, 2013). Les équipes professionnelles, pour les
partisans, deviennent aussi des objets de consommation trés importants lorsqu’il
s’agit de revenus pour I’organisation. Avec la création d’espaces de ventes comme la
boutique de I’Impact, I’entrée en MLS aura su démontrer une rapide croissance des

ventes de paraphernalia®. Selon Patrick Vallée, directeur des communications de

' L& terme anglais Paraphernalia désigne des fournitures, du matériel, de I’équipement et de la

~

marchandise associables & une activité. Par exemple, un partisan d’une équipe peut avoir une
paraphernalia de soccer ; posters, écussons, maillot officiel, drapeau, etc.
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I’Impact de Montréal, le passage de la deuxiéme division a la premiére (MLS), entre
2011 et 2012, aura permis & I’organisation de vendre cinq fois plus de produits
promotionnels? (Bélanger et Sirois-Moumni, 2013B). L’entrée en MLS aura donc été
marquée par cet accroissement de I’espace accordé aux spectateurs ainsi que
I’augmentation significative de I’importance associée au paraphernalia. Aussi, le
soccer de la MLS est une fagon d’établir le contact entre différents produits et
marchés. Considérant que la MLS interpelle un marché important, avec son propre
réseau médiatique et son bassin de supporters grandissant, il devient alors évident que
le sport spectacle soit envisagé pour cibler des marchés. A I’image de la synergie
biere et hockey (Bélanger, 2003), la marque Impact devient un moyen de faire
mousser différents produits associables & 1’équipe. Par exemple, BMO, Saputo, Kia,
pour ne nommer que ceux-la, trouvent des plateformes a travers le soccer pour cibler
leurs clienteles précises. D’ailleurs, ce n’est pas un hasard si une des équipes
fondatrices de la MLS, les MetroStars de New York, a été rachetée en 2006 par le
groupe Red Bull GmbH. Aujourd’hui, I’équipe se nomme les New York Red Bulls

rendant encore plus claire I’alliance entre le produit, le marché et le sport spectacle.

Enfin, dans leur rapport au spectaculaire, les Ultras deviennent aussi producteurs de
contenus pour I’équipe. Leurs manifestations publiques, leurs chants, leurs banderoles
et tifos deviennent objet de spectacle lors du match du soccer. En permettant de
«mettre de I’ambiance » dans le stade, les Ultras sont donc réappropriés par
I’organisation de 1’équipe. Pour reprendre Ritzer, dans son récit sur le phénoméne de
la McDonaldization de la société (1983), le consommateur serait donc directement
inséré dans la chaine de travail. Pour récapituler a partir de notre contexte particulier,

les supporters contribueraient, d’une part, 2 la consommation du produit sportif

= Propos recueillis dans le cadre d’une entrevue avec le Directeur des Communication de 1’Impact de
Montréal Patrick Vallée
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(billets, marchandises, produits médiatiques), mais aussi, d’autre part, a la production
du spectacle sportif par leur performance lors des matchs. Ceci ferait des supporters
des acteurs au sein méme de la chaine de travail sous-tendant le spectacle-sportif de
I'Impact de Montréal. 11 devient dés lors intéressant d’observer le travail de
consolidation et de fidélisation effectué par 1’organisation de 1’équipe avec les
supporters. Tarifs préférentiels, allocation d’une zone particuliére dans le stade, aide
matérielle pour les banderoles et tifos importants, organisation d’assemblée des
supporters, etc. deviennent des stratégies pertinentes d’intégration des supporters dans

une optique de rentabilité financiére a long terme.

1.5 Mutation du réle des supporters dans un contexte québécois

Principalement ancré dans une notion d’appropriation et de reproduction des
mouvements Ultras européens et sud-américains, le mouvement Ultras nord-
américain a hérit€é du développement de la culture Ultras déja existante dans le
monde. Avec la montée en importance de [’Impact de Montréal comme objet
d’appartenance et de la création de groupes de supporters faisant sens du spectacle
sportif, il devient intéressant d’aborder la mutation du contexte spécifique de la
culture de supportérisme au Québec et d’en détacher des caractéristiques pointues qui

forment le mouvement Ultras nord-américain.

Pour comprendre le contexte actuel de supportérisme du soccer au Québec, il faut
prendre en considération trois facteurs déterminants : I’importance récente d’une
soccer culture québécoise, les nouvelles méthodes de diffusion et la faible importance
médiatique attribuée au soccer dans la société nord-américaine dans son ensemble.
Comme observée plus tdt, la présence d’une culture du soccer majeure au Québec est
un phénomene relativement nouveau. Celle-ci a été€ rendue possible par I’institution et

la professionnalisation du soccer en Amérique du Nord qui s’est opérée depuis le
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milieu des années 1990. C’est dans la conjoncture engendrée par la création d’une
ligue majeure et des communautés immigrantes que se sont formés les premiers
groupes Ultras. Dans cette foulée, de nouveaux groupes se développent et se forment
de manicre plus importante au début des années 2000. D’ailleurs, dés 1998, si I’on
observe le développement des groupes Ultras en Amérique du Nord en général, on a
vu naitre les Bara Brava. S’inspirant du nom du groupe associé au club de Boca
Junior en Argentine, ce groupe Ultras est composé essentiellement de la diaspora
latino-américaine supportant 1’équipe de D.C United de Washington. De plus, avec
I’avénement de réseaux de diffusion comme les blogues spécialisés, les forums
spécifiques aux groupes Ultras et autres plateformes de partage sur Internet, les
groupes Ultras se sont ouverts sur le monde et les supporters nord-américains les plus
intenses adoptent ce type de partisanerie. Dans la diffusion de nombreux fifos, de
différents chants populaires relatifs au soccer et par les réseaux créés par les
groupuscules Ultras, ces médias aident 4 discuter de sujets spécifiques et contribuent
au développement de nouvelles influences du mouvement. Les groupes s’approprient
de cette fagon les symboles, les codes et les bases du mouvement Ultras mondial afin

de constituer un mouvement nord-américain.

Aussi, il est pertinent de concevoir la culture de supportérisme québécoise en
comparaison avec d’autres phénoménes. Par exemple, en Europe, certains
regroupements Ultras soutiennent des idéologies politiques claires. Les groupes
Ultras avec une tendance politique voient le stade comme une tribune s’apparentant 4
une forme d’espace public dans sa vision habermassienne. A cet effet, Alberto Testa,
dans son ouvrage The Ultras an Emerging Social Movement, s’est intéressé aux
idéologies politiques que mettent de l’avant les groupes Ultras italiens comme
bastion de recrutement de I’extréme droite italienne. Selon Testa, les Ultras italiens
voient le stade comme une agora moderne ol I’on peut échanger et projeter sa vision

du monde (Testa, 2009). Ceci est explicable dans la mesure ou le soccer en Italie
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attire énormément de spectateurs. Ainsi, les Ultras italiens par leur occupation des
stades y projettent leurs idéologies du monde commun dans cet espace populaire. Les
idées les plus répandues par les Ultras en Italie sont souvent celles de 1’extréme
droite ou des mentalités néonazies (Testa, 2009). En Amérique du Nord, ’aspect
politique au sein des groupes Ultras est beaucoup moins présent. La participation au
sein des Ultras Montréal 02 conférait au groupe, lors de sa création, une précarité
dans la mesure ot ils étaient peu nombreux. Ainsi, les UMO02 se sont formés comme
un groupe ouvertement apolitique, unissant aussi bien des fédéralistes, des
souverainistes, des communistes et d’autres idéologies politiques dans un besoin
d’étre une masse critique de supporters lors des matchs de 1’Impact. Aussi,
contrairement a 1’Italie ou le soccer est implanté comme un sport populaire avec un
grand auditoire, les espaces de projections de messages politiques au soccer
deviennent chez nous limités dans la mesure ol I’auditoire le sera aussi. Cependant, il
est & noter que certains groupes de supporters montréalais ont commencé a affirmer
une position politique a petite échelle. C’est le cas de Front Commun Montréal, un
groupe Ultras qui assure « (...) une présence antifasciste, antiraciste, féministe,
anticapitaliste, antiautoritaire et contre toute forme d’oppression » (page facebook de
Front Commun Montréal, 2014). Dés la saison 2012, en partenariat avec les UMO2 et
les Anti-Racist Montréal Supporters (ARMS), des banniéres anti homophobie et
antiracistes ont été créées. Ce faisant, ils ont ouvert la porte & I’utilisation du

spectacle sportif comme théétre de manifestation de positions politiques.

Les rivalités entre groupes Ultras dans le spectacle sportif sont des histoires qui
dépassent le cadre du sport. Ces rivalités entre groupes grandissent et évoluent de
manicre autonome vis-a-vis le match de soccer. Par I’animosité qui peut se déployer,
par le vécu entre les groupes, par les vols de banni¢res et par des événements
d’escalade de la violence, les oppositions se vivent et se manifestent dans le stade et

ses alentours. Ainsi, des rivalités entre groupes Ultras ne sont pas nécessairement des
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rivalités sportives. Toutefois, le match de soccer favorise les rencontres entre ces
groupes Ultras. En Amérique du Nord, les rivalités sont jeunes et désorganisées.
Alors qu’en Angleterre on retrouve des rivalités légendaires comme les finnés
associées a Millwall et WestHam United, les groupes nord-américains n’ont pas eu
’occasion de se retrouver sur une base réguliere. Ceci est observable dans le cas des
UMO2 qui ont eu deux principaux rivaux, soit les groupes associés au Toronto
Football Club (TFC) ainsi que ceux de Rochester. Les voyages organisés de
nombreux Ultras en provenance d’autres villes ont contribué a I’escalade de la
violence verbale dans les tribunes sans toutefois entrer dans une violence physique.
Toutefois, les rivalités se sont amenuisées a cause notamment des différents
changements de ligues dues aux promotions et aux relégations ainsi qu’au contexte
géographique sportif particulier des ligues en Amérique du Nord qui rend difficile les

déplacements.

Pour finir, une comparaison des différents mouvements Ultras dans le monde permet
de dégager certaines caractéristiques spécifiques au mouvement nord-américain. La
réappropriation des mouvements Ultfras européens et sud-américains, la
marginalisation du soccer dans un contexte médiatique québécois ainsi que la
jeunesse du mouvement Ultras sont les principales raisons par lesquelles le
mouvement Ultras québécois n’a pas le méme statut que les autres mouvements d’un
point de vue mondial. A travers I’appropriation d’un mouvement plus large, les
supporters en ont adapté les codes, les signes et les symboles pour en faire une culture
de partisanerie qui leur est propre. De plus, il est important de mentionner la jeunesse
du mouvement, ce dernier ayant véritablement pris racine dans les années 2000.
Ainsi, la culture de supportérisme au soccer québécois demeure encore difficile a
définir une fois pour toutes. Ancrée dans une attitude de divertissement ludique relatif
au sport spectacle, elle porte néanmoins le squelette radical du mouvement Ultras qui

demeure omniprésent au coeur de ces mouvements. Il devient donc nécessaire de
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s’interroger sur I’identité culturelle propre des supporters au sein de ces groupes

culturels marginaux que sont les Ultras.

Bref, les trois aspects présentés, soit le contexte d’évolution d’une soccer culture au
Queébec, le supporter comme consommateur, marché et producteur ainsi que la
mutation du réle des partisans dans un contexte nord-américain peuvent étre
envisagées de maniére globale ou locale. En effet, en adoptant cette perspective
sociohistorique et matérialiste on comprend que ce ne sont que différentes facettes,
différentes manifestations d’'un méme phénomeéne de sport-spectacle associables a
I’Impact de Montréal. 11 ne s’agit donc pas de phénomeénes isolés se déroulant & des
échelles différentes, mais bien davantage de dimensions distinctes d’un phénoméne

populaire et culturel émergent.



_ CHAPITREII
CADRE THEORIQUE ET CONCEPTUEL

Les travaux portant sur le sport dans un contexte Nord-Américain des derniéres.

années ont surtout €t€ marqués par une approche d’économie politique (Bélanger,
Gruneau, Kellner, Lowes, Rowe, Oriard, Wenner, Withson) qui s’intéresse a la
spectacularisation, la médiatisation, la commercialisation et 1’internationalisation
coincidente des sports populaires. Notre recherche, traitant, entre autres, des groupes
de supporters comme consommateurs dans le contexte contemporain du sport/soccer
professionnel, aurait pu cadrer dans une analyse économique des «fans» — un
traitement économique des « fans » comme consommateurs — (DeSchriver, 2007 ;
Rosner & Shropshire, 2004 ; Lawson, Sheehan, & Stephenson, 2008) pour observer
les modes de consommation de ces groupes de supporters. Toutefois, ce genre
d’approche n’aurait pu nous permettre de mettre I’accent sur le contexte social sportif
et le travail des supporters qui font du sport un objet d’appartenance, d’identité et de
signification. A I’inverse, nous aurions €galement pu nous placer dans I’optique
d’une analyse uniquement axée sur les «fans », leur agentivité et la polysémie de
sens qu’ils donnent a I’objet culturel (Fiske, 1989 ; Willis, 1990 ; Jenkins 2006), mais
ce cadre n’aurait pas permis de rendre compte du supporter qui, comme
consommateur et producteur, s’insére €galement dans les logiques de la
commercialisation, de la spectacularisation et de la marchandisation du sport. De
plus, du c6té de la sociologie du sport et de 1’étude des supporters, la vaste majorité
des recherches mettant de I’avant les groupes de supporters et issue de I’ethnologie et

de la sociologie I’analysent souvent dans son rapport démonstratif, qu’il soit en
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relation avec la violence de ces mouvements dans les stades (Roversi, 1991 ;
Bromberger, 1995 ; Hourcade, 1998 ; Testa, 2009 ; 2010), les hooligans (Bodin,
1999; Brohm, 1993; Spaaj, 2006) ou encore |’histoire et la politique (Augé, 1982 ;
Taylor, 1992 ; Hall, 1978; Maguire, 1991; Podaliri et Balestri, 1998; Dietschy, 2010).
Bien que I’ Amérique du Nord ne fasse pas exception quant & la violence associée au
sport (Benjamin et Roberts, 2000), le contexte socio sportif, culturel et économique
demeure toutefois tres différent. Notre approche se concentre donc sur deux éléments.
D’abord les dimensions de I’économie politique traitant du sport. Ensuite, le role de
la société et la culture par laquelle se constitue 1’attachement affectif au sport
spectacle. Nous situerons donc notre recherche dans la lignée des travaux portant
autant sur 1’économie politique, et ceux s’inscrivant dans les Cultural Studies afin de
comprendre le jeu des supporteurs dans le phénomene plus large du soccer au Québec
comme sport spectacle. Traversant dans les deux cas le champ de la sociologie du
sport, ces deux approches, dans leur complémentarité, nous permettront de proposer
une approche critique du sport spectacle contemporain. Pour comprendre la
dynamique qui oeuvre au sein du sport spectacle liant 1’organisation sportive, les
médias et les supporters, ce cadre théorique devient indispensable pour notre
recherche. Il nous permettra de comprendre I’Impact de Montréal comme le produit
d’une articulation conjoncturelle spécifique entre les dimensions indissociables du

supportérisme, de 1’économie politique et de la culture.

Dans le présent chapitre, nous présenterons la structure de notre cadre théorique et
conceptuel. Ce dernier se subdivisera donc en deux sections : une premiére traitera de
la dimension plus structurelle du sport spectacle en lien avec les médias et prendra en
considération le sport comme une marque; une deuxi¢me se penchera sur les apports
des Cultural Studies aux études sur le sport comme un €élément important de la
culture populaire. Aussi, dans cette partie nous considérerons la sociologie du

supportérisme au prisme des études post sous-culturelles.
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el Economie politique : sport, média et culture

Tel que nous I’avons vu précédemment, le sport spectacle est né de la
commercialisation, de 1’industrie et des logiques de profit a la base de la société
industrielle. Premiérement, nous présenterons le sport spectacle comme un lieu de
tensions hégémoniques. Deuxiémement, nous aborderons le sport dans son complexe
médiatico-sportif en lien avec I’évolution concomitante des médias. Troisiemement,

nous aborderons le sport comme une marque commerciale.

2.1.1 Le sport spectacle

Depuis les gladiateurs jusqu’aux premiers Jeux olympiques en Gréce antique, le sport
a toujours été une source majeure de divertissement et de spectacle. La notion de
spectacle a d’abord été travaillée par Guy Debord (1967) qui critiquait radicalement
la marchandise dans sa capacité d’aliénation de la société. Le spectacle serait ainsi,
selon Debord, le stade achevé du capitalisme ; un pendant concret de 1’organisation
économique de la marchandise (Debord, 1967). Pour I’auteur, le spectacle serait une
idéologie économique qui permettrait a la société contemporaine de Ilégitimer
’universalité d’une vision unique de la vie, en I’imposant aux sens et a la conscience
de tous, via une sphére de manifestations audio-visuelles, bureaucratiques, politiques
et économiques solidaires. Le but de ce dispositif serait de maintenir la reproduction
du pouvoir et de I’aliénation, la pacification et la dépolitisation de la société, ce qui
conduirait inexorablement a la perte du vivant, a la perte de la vie (Debord, 1967).
Suivant la notion de spectacle abordée par Guy Debord, ou la société est considérée
comme un spectacle de la consommation généralisée a travers tous les secteurs de la

vie sociale, Douglas Kellner nous propose sa vision du spectacle en insistant sur la

notion éminemment médiatique de celui-ci :
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Media spectacle are those phenomenon of media culture that embody
contemporary society’s basic values, serve to initiate individuals into its
way of life, and dramatize its controversies and struggles, as well as its
modes of conflict resolution. They include media extravaganzas, sporting
events, political happening, and those attention grabbing occurrences that
we call news — a phenomenon that itself has been subjected to the logic of
spectacle and tabloidization in the era of the media sensationalism,
political scandal and contestation, seemingly unending cultural war, and
the new phenomenon of Terror War. Thus, while Debord presents a rather
generalized and abstract notion of spectacle, I engage specific examples
of media spectacle and how they are produced, constructed, circulated,
and function in the present era. (Kellner, 2003)

Pour lui, alors que le sport par sa théitralité, son drame et son esthétisme avait
toujours fait partie du spectacle (depuis ce qu’il désigne comme le «Media
Spectacle ») la diffusion médiatique et les sports spectacles ont proliféré depuis les
derniéres années (Kellner, 2013). Ainsi, les sports professionnels sont parmi les
spectacles majeurs de la culture médiatique mondiale (Kellner, 2004, Gruneau et
Whitson, 1996). La fin des années 2000 aura démontré cette interconnexion entre le
spectacle, le commerce, les médias et le divertissement en impliquant des superstars
aux salaires faramineux liés a des contrats de marketing importants (Kellner, 2013).
L’agent de Michael Jordan, David Falk, cité par Hirschberg, note d’ailleurs a cet effet
que son client « has transcended sport. He’s an international Icon » (Hirschberg,
1996). L’évolution du sport spectacle a €levé les vedettes sbortives au rang de stars a
la renommée internationale intégrant des campagnes de publicité mondiale, des films,
de la musique ou d’autres éléments de la culture médiatique. Comme le mentionne
Kellner, durant la saison 1996-1997, Jordan signe des contrats lucratifs qui lui
rapportent plus de 40 millions de dollars impliquant Nike et la marque « Air Jordan »
ainsi que plusieurs autres corporations. On note I’inauguration de sa propre eau de
Cologne : Eau de Michael Jordan ; le film Space Jam mettant en vedette Jordan et
quelques autres joueurs vedettes de la NBA ainsi que Bugs Bunny et quelques

personnages d’animation accompagnés de leur propre ligne de produits dérivés.



By

Parall¢lement, Shaquille O’Neal avait tenu la vedette dans le film Kazaam (1996), le
jeu vidéo Shaq Fu (1994) et signait un contrat de sept ans €valué a 120 millions de
dollars ce qui emmena son agent & commenter de maniere révélatrice : « Shag
represent the convergence of sports and entertainment » (Kellner, 2013). Un point
que partagent Richard Gruneau et David Whitson, dans leur ouvrage The (Real)
Integrated Circus: Political Economy, Popular Culture, and "Major League"
Sport (1996) dans la liaison qu’ils font entre le spectacle, le commerce et le
divertissement. L’ére Jordan marquera cette tendance nouvelle du sport spectacle par
laquelle les vedettes sportives signent des ententes avec des produits et des marques
pour devenir, eux-mémes, des marques au service du spectacle et du divertissement.
A cet effet, dans le contexte du soccer en Amérique du Nord, les « stars » deviennent
des outils d’interpellation pour les partisans. Par exemple, en MLS, les mises sous
contrat de Freddy Adu (DeSchriver, 2007) et de David Beckham (Lawson, Sheehan,
& Stephenson, 2008) ont grandement affecté I’auditoire des matchs. La signature de
David Beckham a fait augmenter la vente de billets de 32,7 % quand son nom ne
faisait qu’apparaitre sur I’effectif de I’équipe (Lawson et al., 2008). Ce faisant, la
convergence du sport, du commerce et du divertissement donne une place importante
aux « stars » qui contribuent dans des contextes particuliers a populariser les mythes

sportifs.

Par ailleurs, il est important de mentionner I’importance de I’Etat dans le
développement du spectacle sportif. Sut Jhally fait remarquer que la présence de ce
dernier influence les conditions de production du spectacle sportif : «it defines the
conditions within which the other activities take place » (Jhally, 1989). A cet effet, en
permettant des privileges économiques aux différents investisseurs impliqués dans le

sport, tel des exceptions aux lois antitrust, des exemptions de taxes, et la publicisation
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du produit sportif, 1'Etat laisse aux compagnies privées le champ libre dans

I'établissement de leur réseau de production lucratif

Selon Debord, le spectacle serait basé sur la séparation: « Le spectacle réunit le
s€paré, mais il le réunit en tant que séparé€. » (Debord, 1967). 1l y a d’un c6té celui qui
parle, de ’autre celui qui écoute ; d’un coté celui qui joue, de I'autre celui qui
regarde ; d’un c6té 1’acteur, de I’autre le spectateur. Plus généralement, Debord
considére le spectacle comme I’ensemble de la société moderne arrivée au stade
ultime de la marchandisation. De ce point de vue, il ne peut en aucun cas étre
question d’extériorité par rapport au spectacle. Ce qui ne veut pas dire, comme le
souligne aussi Debord, qu’on ne puisse pas se situer dans le spectacle en « ennemi ».
Alors que Debord faisait I’argument que le spectacle était un instrument d’aliénation,
de pacification et de dépolitisation, Kellner recadre en suggérant que le spectacle
médiatique pourrait également &tre un lieu pour la contestation a travers des groupes
en lutte (Kellner, 2003; Kellner et Zhang 2013). Dans son plus récent ouvrage,
prenant I’exemple des controversés Jeux olympiques de Pékin en 2008, il affirme
que : « the 2008 Beijing Olympic was a perfect stage to present the multifaceted
aspect of the spectacle in wich both fierce contestation and alliance of an array of
hegemonic values on the national and global scales, as well as the resistance to them,
were showcased. » (Kellner et Zhang, 2013) Ainsi, pour notre projet de recherche,
nous nous intéressons aux relations de pouvoir, marquées par différentes tensions
hégémoniques, qui s’opérent au sein du sport spectacle. En ce sens, par la polysémie
des acteurs sociaux présents dans le spectacle sportif, on en vient & observer un réel

terrain de relations, luttes et tensions culturelles entre notamment 1’organisation de

2 A cet effet, il est intéressant de constater la quantité de suppdrt financier offert par I’Etat Québécois
pour la sauvegarde de I’'Impact de Montréal en 2001 et la construction du Stade Saputo. Bien qu’il
serait intéressant de développer sur la question, nous croyons toutefois qu’il serait impossible de
fournir une réponse dans le cadre de ce présent travail.
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I’équipe, ses partenaires, les promoteurs, les commanditaires, les médias et les
supporters a I’égard du sens qui émane des événements sportifs majeurs. Nous
analyserons donc cette dynamique du sport spectacle médiatique en prenant en
considération ces différents acteurs et leurs interrelations, afin de saisir le sens qui se
construit au sein du sport spectacle proposé par I’Impact de Montréal en nous posant
la question suivante : quel sport spectacle constitue I’Impact de Montréal? 11 s’agira

de comprendre I’Impact comme un spectacle dans le contexte québécois.

2.1.2 Le complexe médiatico-sportif (The Sport/Media Complex)

La présence des médias a grandement contribu€ a la transformation de la nature des
activités sportives*. La question des relations entre médias et sport a donc donné lieu
a plusieurs débats contemporains au sein des sciences sociales (Deréze, 1998;
Lochard, 2008; Papa, 2002). L’interrelation entre le sport et les médias de masse, et
notamment avec l'arrivée de nouveaux types de diffusion du sport spectacle (radio,
télévision, céble, Internet), a été€ a la base de plusieurs analyses critiques (Jhally,
1989 ; Maguire, 1991 ; Blain et al, 1993, Rowe, 2003, 2004 ; Whannel, 1992, 2013 ;
Wenner, 1998) qui investiguaient, d’une part, les dimensions économiques de cette
liaison et, d’autre part, la fagcon dont le sport et les médias créent et renforcent des
idéologies et des mythologies touchant a la race, a la nation et au genre (Wenner,
1998; Rowe, 2004). Le complexe de relations média/sport est donc la combinaison
alliant toutes les organisations, leurs processus, leurs textes et leurs produits qui
forment la culture du sport contemporain et I’établissent comme une « socio-cultural

institution closely connected to the politics of everyday life » (Rowe, 2003). D’une

?* Lewis Mumford (1974) notait la transformation de la pratique sportive vers une spectacularisation
du sport. Les individus délaissant la pratique du sport préférant le spectacle sportif via des dispositifs
(stades) et des médias (radio). Voir Mumford, 1974.
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part, les médias® jouent le role clé de communiquer le sport par le biais d’une variété
de « produits®® » au travers desquels ils offrent de la visibilité a4 ces organisations
sportives et leurs commanditaires et partenaires économiques, tout en devenant des
moyens pour les publicitaires d’atteindre leur marché ciblé (Jhally, 1984, Wenner,
1998, Santomier et Costabiei, 2010). Le spectacle sportif devient ainsi le produit
d'une filiére économique organisée directement autour de la vente, par les médias aux
annonceurs, de I'audience prise comme une marchandise (Jhally, 1984). D’autre part,
le sport se sert des médias comme le produit d’une interpellation de masse et pour sa
valeur de sponsorship. En effet, I'existence méme de ce sport ne serait possible
puisqu’il est, pour une grande majorité vu par le biais de médias, et qu’il dépend de la

présence de ces derniers et particuli¢rement de leurs moyens financiers.

- La nature de ces interdépendances a grandement varié avec le temps et entre les

divers continents (Whannel, 2000). Plus récemment, on a adressé davantage cette
relation en tant que Global Media Sport complex qui consiste en un jeu
d’interrelations entre trois groupes clés : les organisations sportives, les organisations
et le personnel media/marketing et les corporations transnationales ou
multinationales® (Maguire, 2011). Ce Global Media Sport Complex propose que pour
survivre dans le milieu du sport contemporain, les propriétaires, les publicitaires et les
diffuseurs doivent établir des formes de partenariat comme le crossownership® et le
crossmarketing afin de s’assurer le maximum de rentabilité économique. Cette

relation entre le sport et les médias est a ce point implantée qu’il devient aujourd’hui

* Les médias d’aujourd’hui peuvent étre la radio, la télévision, I'internet et ses déclinaisons
(t€lévisions spécialisés, blogues, page facebook, le streaming, couverture en direct sur twitter,
facebook, etc.)

* Aujourd’hui avec les applications mobiles, les produits varient des « sports branded ring tones,
wallpapers, interactive games, match highlights, score updates, game schedules, news flashes and
breaking news via text messaging (Santomier et Al, 2010).

%7 par exemple, Youtube a conclu des ententes avec plusieurs clubs de soccer Européens comme Milan
AC, Chelsea, Barcelone et Real Madrid afin d’offrir du contenu sur leur plateforme. (BBC, 2007)

* Maguire note méme que le crossownership entre le sport et les organisations médiatiques est encore
plus important en Amérique du Nord qu’en Europe. (Maguire, 2011)
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trés difficile de séparer leurs impacts mutuels (Wenner, 1998, Boyle and Haynes,
' 2000). La compréhension du sport ne passe donc pas uniquement par l'examen de son
role social ni de son role économique, mais passe aussi par l'étude du processus de
médiatisation de l'objet sportif, car il intégre en son sein divers rapports de force
(Jhally, 1989). Nous reconnaitrons donc I’influence des organisations sportives, des
médias, du contexte culturel et du public dans la fabrication hégémonique des sports
cultures. Dans la relation qui unit les médias et le sport, il est important pour notre
recherche de prendre les médias comme un objet qui représente et interpreéte le sport.
En effet, les performances sportives sont souvent vues comme un reflet des
supporters ou de la nation (Blain et al., 1993; Boyle and Haynes, 2000). Par
conséquent, ce que les médias choisissent de rapporter (ou de ne pas rapporter) et la
maniere dont les événements sont interprétés peuvent avoir un impact important sur
la construction des identités individuelles et collectives®. Ainsi, lorsqu’étudiée dans
le contexte approprié, l'analyse des textes médiatiques de sport peut fournir des
indications utiles sur le réle que I’on donne aux sports dans la société. En général,
l'analyse critique du contenu permet I'étude de la facon dont les médias sportifs créent
et renforcent les idéologies sociales et les mythologies concernant la nation, la race et
le genre (Rowe, 2004; Wenner, 1998). Il devient ainsi indispensable d’analyser les
clubs sportifs et les organisations sportives en lien avec les nouveaux médias
(distributeur de service internet, les agrégateurs de contenu, moteurs de recherche,
etc), ainsi que le potentiel et les opportunités qu’ils offrent afin d’entrer en contact
avec leurs supporters. Nous réfléchirons donc au complexe médiatico-sportif présent
au sein du sport spectacle de [’Impact de Montréal dans le but de comprendre sa
structure, son fonctionnement et la maniére dont il se déploie dans un contexte

médiatique sportif québécois.

2 En particulier les identités nationales dans le cas d'événements sportifs internationaux tels que les
Jeux Olympiques.
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2.1.3 Les clubs comme marque

Comme nous avons pu le voir précédemment, le sport est au coeur d’une alliance
intégrant le spectacle et les médias, mais il est également attaché i la
commercialisation d’une marque comme telle. Dans la production capitaliste, le
phénoméne du «fétichisme de la marchandise » tel qu’entendu par Marx a
grandement influencé les nombreux auteurs de la critique contemporaine de la
consommation. A cet effet, Naomi Klein, dans son ouvrage No Logo (2009), a
critiqué la notion de marque en expliquant comment, & partir de 1990, les marques
majeures telles que Nike, McDonald’s, Starbucks et d’autres industries d’importance
avaient investi de nouveaux espaces a travers le marketing, tels que 1’éducation, le
sport et I’espace public. L’argument principal de Klein soutient que les compagnies
ne se contentent plus de produire de la marchandise, mais bien de vendre des marques
qui visent a devenir une culture en soi en créant des styles de vies, des fagons de vivre
et des identités (Klein, 2009). Douglas Holt (2004), propose la notion de « Iconic
Brand » pour définir ces marques qui, comme le souligne Holt ; « help « consumers »
express who they want to be » (Holt, 2004). Pourtant, la vision de Holt s’oppose a
celle de Klein en suggérant que les stratégies de marque contemporaines mises en
ceuvres par ces entreprises sont plutot le résultat d’une perte de «l’autorité
culturelle » par ces derniéres (Holt, 2004). Sans révoquer complétement Klein a
I’effet que les marques seraient en voie de devenir « la culture », Holt propose une
vision dialectique de la marque ou une relation fondamentale est toujours
omniprésente entre les corporations et leurs consommateurs. Cornell Sandvoss
réaffirme ce lien dans le contexte sportif en le posant entre supporters et marques, en
notant que, comme la plupart des marques, les clubs sportifs servent aussi d’espace
de projection des identités (Sandvoss, 2005). Pour Richard Gruneau et David
Whitson, il s’agirait d’un transfert symbolique dans le processus de marchandisation

de I’objet sportif (Gruneau et Whitson, 2006). Les équipes sportives et leurs



43

marchandises deviendraient ainsi des répertoires familiers et des symboles populaires
dotés de leurs propres significations pour les partisans. Pour les supporters de ces
équipes, il n’y aurait donc pas de consommation sans la présence d’un attachement
symbolique a I’objet sportif (Gruneau et Whitson, 2006). A un point tel que le club et
ses supporters sont indissociables en ce sens oil le club ne peut étre vu simplement
comme un objet pour les supporters et, inversement, les supporters ne peuvent étre
vus uniquement comme des consommateurs passifs. La marque est aussi, selon Frank
Debos (2008), un moyen de raconter une histoire. Cette histoire repose sur les
traditions de la marque, ses récits fondateurs et ses valeurs qui deviennent des
stratégies d’interpellation permettant de contribuer largement a la constitution de
mythes populaires (Barthes, 1970). Par exemple, selon Douglas Kellner, Michael
Jordan serait devenu une figure mythique du « man who flies » - « Air Jordan » - le
Joueur de basketball idéal et un modele pour la jeunesse (Kellner, 2003). Ces mythes
populaires sont intrinséquement reliés aux logiques de consommation qui produisent
des vedettes consommables qui réhabilitent le mythe, ou comme dans ce que Edgar
Morin évoque avec I’expression « 1’admirable coincidence du mythe et du capital »
(Morin, 1967). Les vedettes sportives deviennent ainsi des produits fondamentaux
dans la consolidation d’une marque sportive en remettant au gofit du jour I’histoire,
les traditions et les valeurs de I’équipe. Ce faisant, les notions de marque sont
excessivement importantes dans le travail de colmatage opéré par I’organisation
sportive puisqu’elles arrivent au centre de la tension existante entre le club et les

supporters.

Aujourd’hui les équipes de sport professionnel sont des marques au potentiel
marchandisable impressionnant (Deloitte, 2013). Pour une équipe sportive, la
structure de ses produits principaux se déclinerait ainsi en performance directe (les
billets de match), le contenu médiatique (télévision, Internet, radio, journaux, etc.) et

la paraphernalia (maillots, posters, tuques, foulards, etc.) associable au club sportif.




44

Ces produits, biens et services sont inextricablement reli€s a la production, la
distribution, la publicité, le marketing, les ventes, les goiits individuels, le style et la
mode qui rend le stade sportif en soi, pour reprendre les termes de Ritzer une
« cathédrale de la consommation » (Ritzer, 2009). Ainsi, les stades deviennent entre
autres des lieux qui allient le spectacle, le marché et la consommation. Dans ces lieux,
le consommateur est appel€ a afficher ses couleurs, a travers la marchandise officielle
du club, avec la chance d’apparaitre a I’écran géant (Crawford, 2004), a la télévision
ou sur les photos officielles du club. Ces différentes images seront réadministrées afin
de recréer le spectacle et faire vendre davantage de biens consommables par le biais
de nouvelles stratégies marketing. De cette maniére, les consommateurs deviennent
prosommateurs™ puisqu’ils sont insérés dans la chaine de travail du marketing et
participent a la production de I’image de marque. Le travail des consommateurs ne se
réduit pas uniquement a cette fonction puisqu’ils font aussi partie de la logique qui est
a la base des marchés bifaces™ ou I’événement sportif devient un espace de double
marchandisation (Sonnac, 2006). D’une part, 1’équipe sportive interpelle des
consommateurs par la vente de billets et de marchandises. D’autre part, elle interpelle
des commanditaires, partenaires économiques et commanditaires qui sont préts a
débourser des sommes importantes autant pour devenir les fournisseurs « officiels »
de biere, d’automobiles, de compagnies de transport que pour devenir producteurs de
maillots et diffuseurs officiels des matchs du club sportif. Selon cette logique, plus il
y a de consommateurs dans 1’espace sportif plus les contrats de publicité deviennent
importants. Ainsi, le spectacle sportif participe a la création d’une marque

marchandisable pour des consommateurs qui, eux-mémes, participent a revendre cette

30 Cest Alvin Toffler (1980) qui a introduit pour la premiére fois la notion de prosommateur
(Prosumer) en affirmant que de séparer la production et la consommation était une invention de la
société industrielle puisque, a4 I'image des fermiers, les personnes de la société pré-industrielle
produisaient et consommaient ce qu’ils produisaient. Ritzer et Jurgensen ont, quant a eux, réhabiliter
cette notion dans la société industrielle en affirmant que la consommation et la production n’étaient
jamais complétement séparées.

3! Nathalie Sonnac (2006), s’intéresse aux médias comme une plateforme qui interpelle deux marchés ;
les annonceurs et les consommateurs. (Voir Sonnac, 2006)
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marque a des annonceurs. Ces derniers voient la profitabilité de ces espaces de
consommation dans le but de cibler leurs marchés spécifiques. Prenant |’ensemble
des aspects conceptuels ci-haut, nous analyserons la dynamique de construction de la
« marque » de l’)mpact de Montréal qui est au sein méme du processus actuel de

marchandisation de 1’équipe.

2.2 L’influence des Cultural Studies : sport-identité-culture

Dans le giron du Centre for Critical Cultural Studies (CCCS) d’abord dirigé par
Richard Hoggart puis reprit et largement popularisé par Stuart Hall (Turner, 2005),
les Cultural Studies se formerent en tant que perspective multidisciplinaire et
conjoncturelle visant & comprendre les liens entre culture de masse, identité et
pouvoir dans les sociét€s nationales de I’aprés-guerre. (Ingham et Loy, 1993).
Initialement, ces études s’intéressaient aux diverses expériences de la culture ouvriére
alors qu’elle croisait les processus de massification plus large de la culture et de la
consommation (Hoggart 1958; Williams 1958; Thompson 1978). D’une certaine
fagon, les CS se placent en continuation des travaux de I’Ecole de Francfort en ce
sens qu’ils s’intéressent a la dimension idéologique des médias et de la culture
inscrites dans les divers textes et pratiques (Williams, 1974 ; Morley 1980 ; Jhally,
1984). Le développement de ce courant s'inscrit dans un contexte marqué par une
critique du marxisme, par l'apport des études féministes, par I’importance des études
sur les dimensions ethniques, et par l'influence de la linguistique (Hall, 2008). Plus
particuliérement, ces différentes approches ont ouvert la sphére du privé/personnel et
les questions centralisées autour du genre, de 1’ethnicité et des classes sociales a la
compréhension du pouvoir en lui-méme. Les penseurs qui se sont succédé au CCCS
ont tenté de proposer une posture épistémologique critique de celle des penseurs de
I’Ecole de Francfort, en ce sens que leurs analyses des cultures ouvriéres, des publics

et de la consommation de masse se distinguaient d’une approche hypothético-
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déductive et proposait de comprendre ces phénomeénes dans toute leur complexité et
par une approche plut6t inductive. On pose alors que le chercheur doit s'engager
aupres des observés, en opposition a une posture objective et surplombante
privilégiée par d'autres paradigmes. (Hall 2008) Classes et cultures populaires sont
ainsi au coeur de plusieurs travaux des Cultural Studies. Plus spécifiquement, ce
paradigme recouvre de nombreuses approches qui s'intéressent a l'observation et a
l'analyse du « pouvoir culturel, de la représentation elle-méme en tant que lieu de
pouvoir et de régulation, et du symbolique comme source d'identité. » (Hall 2008).
Dans les deux derniéres décennies, I'influence des Cultural Studies a continué a
s’ancrer comme perspective centrale pour diverses dynamiques et formes
socioculturelles, médiatiques et politiques, allant des études féministes aux
ethnographies urbaines qu’en économie politique de la culture. Il a aussi ét€ question
d’une augmentation des analyses des Cultural Studies touchant au sport qui seront
mobilisés dans les sous-sections suivantes. Pour notre recherche, deux champs des
Cultural Studies seront pris en considération : celui de la culture populaire et celui
des études sous-culturelles. Ce dernier champ comprend le courant récent d’études

post-sous-culturelles que nous mettrons en lien avec une sociologie du supportérisme.
2.2.1 Le sport sous la loupe des Cultural Studies

Le sport est souvent considéré, dans une perspective fonctionnaliste, comme un
instrument qui permet I’harmonie sociale, un moyen de s’exprimer ou un véhicule
d’émancipation pour ceux qui y participent. Toutefois, ces conceptions ignorent les
divisions et les conflits qui se jouent au sein des cultures sportives et les inégalités de
pouvoir a travers les sociétés (Hargreaves, 1986). Il est dés lors important de signifier
I’importance des Cultural Studies qui, a travers I’étude critique du sport, ont mené
aux recherches critiques explorant les inégalités sociales donnant ainsi une alternative

aux théories et explications fonctionnalistes et conflictuelles (Marxistes) du sport
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(Rowe, 2004). L’ouvrage de Jennifer Hargreaves : Sport, Culture et Idéologie (1982)
a été décrit comme un tournant du développement de la sociologie du sport
(Hargreaves et McDonald, 2000). Hargreaves (1982) y donne une vision plus ouverte
et moins biaisée de I’analyse du sport en intégrant I’adoption des Cultural Studies qui
engage différentes traditions théoriques dans le but d’exposer les relations de pouvoir.
Toutefois, comprendre le pouvoir a travers le sport est une chose complexe. John
Heargreaves (1986) stipule ainsi que le pouvoir n’est pas en possession exclusive
d’un agent en particulier (les riches, I’élite politique, les hommes, etc.), pas plus qu’il
n’est situé ou généré dans une location ou une formation sociale particuliére
(I’économie, le patriarcat, etc). Les relations de pouvoir ne résultent pas uniquement
en différents « gagnants » et « perdants », mais dans une négociation et une coercition
(Rowe, 2004). Ainsi, les recherches par rapport au sport dans les derniéres décennies
ont démontré plusieurs failles face au rapport « apolitique » du sport a travers
lesquelles, comme le mentionne John Hargreaves (1986) « subordinate groups are
able to challenge bourgeois hegemony to a greater extent than previously »
(Hargreaves, 1986). Aussi, le tournant vers une économie politique du sport en lien
avec les Cultural Studies au Canada a été marqué et influencé par I’ouvrage de
Richard Gruneau et David Withson Hockey Night in Canada (1993). Leur livre
constitue une base de I’analyse culturelle du sport canadien via une perspective ot les
Cultural Studies permettent d’interpréter la transformation non seulement des
modeles du pouvoir, mais également des luttes culturelles a travers lesquelles
I’identité est associée a la localité, le consumérisme, I’ethnicité, les classes et le
genre. La visée des autelirs était de démontrer comment les récents travaux des
Cultural Studies, couplés a une approche d’économie politique, pouvaient étre utilisés
afin de développer une approche qui allait reconnaitre la complexité de la culture, les
relations de domination et de subordination ainsi que le changement a travers 1’espace
sportif. L’analyse de Gruneau et Whitson, du hockey comme pratique culturelle et

idéologique et comme spectacle médiatique, a pris de 1’dge du point de vue
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empirique. Toutefois, les questions touchant au sport dans la perspective des Cultural
Studies demeurent trés pertinentes. Plus récemment, I’influence de Bourdieu, de
Foucault, et aussi, celle de Marx, Gramsci et Williams, comme noté par Bairner
(2007) est évidente dans un cadre trés large des €tudes contemporaines du sport.
L’approche de Bourdieu, qui tentait d’élucider les relations de pouvoir a travers des
champs du sport spécifiques dans le monde (par exemple, voir, Wilson, 2002,
Thorpe, 2009 et Kahma 2012), demeure pertinente. Méme si [’approche
bourdieusienne n’adresse pas le sport et les relations de pouvoir de la méme fagon
que les Cultural Studies elle reste tout de méme importante lorsqu’il est question
d’élucider le sport culture hégémonique. Il est 4 noter que ce que 1’on définit par
« sport culture hégémonique » est de reconnaitre non pas le sport dans un espace
géographique déterminé, mais davantage de la culture sportive qui domine dans un
pays donné en terme d’attachement affectif. Il est important de préciser que I’Impact
de Montréal ne jouit pas d’une popularité aussi importante que le Canadiens de
Moniréal dans I’espace sportif québécois. Toutefois, tel que le mentionne Bourdieu,
on peut « comprendre un sport, quel qu’il soit, sans reconnaitre 1’importance qu’il a
dans I’espace des sports » (Bourdieu, 1987); de méme «qu’il est difficile de
comprendre sa spécificité (...) sans le replacer dans le systéme complet des manieres
possibles de s’y adonner, qui se définissent pour partie dans leur relation d’opposition
ou de complémentarité€ » (Wacquant, 1989). Ce faisant, il devient primordial
d’interroger les équipes sportives dans toute leur complexité, dans tous leurs espaces

et dans toutes leurs interactions.

L’équipe de !’Impact de Montréal, comme phénomeéne populaire, est un ensemble
d’interrelations et de tensions entre le club, les médias, et les supporteurs et ceci dans

leurs dimensions idéologiques, politiques, économiques, culturelles sportives et
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identitaires. Elle interroge les liens signifiants qui existent entre le sport au Québec™
et les autres dimensions de la vie sociale. Ce travail s’effectue dans les espaces

qu’occupent ces sports et dans les significations qu’il incarne et exprime.

Depuis les années soixante, le discours post-moderne s’efforce de démontrer que la
distinction entre une culture d’élite et une culture populaire reléve d’une division
absolument arbitraire et qu’une vaste appréciation n’est pas un indice de moindre
qualité (Storey, 2006). Comme nous 1’avons vu précédemment, |'Impact de Montréal
est associé au loisir, au patrimoine, & la tradition, mais aussi au spectacle, au
commerce et 4 une industrie, ce qui en fait un bon exemple du concept de culture
populaire, ou ce qui est désigné comme « économie » et « culture » ne peuvent étre
considérés séparément 1’'un de I’autre. Le premier aspect de I’analyse de la culture
populaire, qui peut méme nous apparaitre comme un piége, est ce jugement de valeur
qui accompagne trop souvent sa conceptualisation. Comme le soulignait John Storey
dans son ouvrage What is popular culture? : « Qu’elle soit célébrée ou honnie, jugée
authentique (la culture du “vrai” peuple) ou pure fabrication, la culture populaire se
constitue trés souvent par le biais d’une figure autre (Storey, 2001), c’est-a-dire
comme étant I’opposée d’une culture d’€lite, de 1’art, de la tradition/folklore et de la
bourgeoisie. Toutefois, en considérant que I’Jmpact de Montréal participe a la fois de
ce qui est établi comme un phénomeéne populaire récent de 1’histoire du Québec tout
en €tant consommeé, bien que de fagons différentes, par des personnes de tous statuts
sociaux, cette persistante dualité s’avére inopérante. Ainsi, au lieu de conceptualiser
la culture populaire a travers ses supposés manques et lacunes, nous portons 1’accent
plutdt sur tous ces croisements, qui ont fait de I’Impact de Montréal un objet culturel

spécifique. Nous comprenons alors I’fmpact de Montréal comme un point de

*2 Plusieurs auteurs québécois se sont intéressés au sport comme objet de culture populaire privilégiant
€videmment le hockey. Voir Guay, 1990 ; Bourgeois, 1995 ; Bélanger, 1996 ; Melangon, 2006.
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rencontre de plusieurs composantes culturelles et non plus comme le revers ou la

contrepartie d’une culture nationale ou artistique.

Le second point, qui est fondamental dans I’analyse que nous meénerons, est la
reconnaissance d’une capacité d’action par les pratiques culturelles, et de
consommation et ce, peu importe le statut socio-économique des individus. Comme
le mentionne Stuart Hall, il est possible de négocier et d’adhérer a 1’hégémonie
culturelle, mais aussi d’y résister ou méme de négocier une position ambivalente
(Hall, 2001). Inctdemment, ’accent sera mis ici comme dans la perspective des
Cultural Studies, sur le potentiel d’action des acteurs et sur I’existence de leur
pouvoir d’action, ne serait qu’en terme de consommateur. Beaucoup plus complexe

que la chaine de communication linéaire émetteur-récepteur, le populaire se constitue

selon un processus conjoncturel qui est loin d’&tre automatique et unidirectionnel.

Afin d’éviter les écueils incombant d’une vision pessimiste et/ou simpliste, notre
point d’entrée pour saisir la complexité et I’existence méme de I’Impact de Montréal
comme phénomene culturel et populaire devient précisément I’articulation des acteurs
qui le font exister soit I’infrastructure économique, les médias et les partisans. Si 1’on
souhaite considérer le phénomene de I’ Impact de Montréal dans son ensemble, on ne
peut le réduire qu’a I’intervention d’un seul type d’acteur. Ces acteurs n’agissent pas
en vase clos, au contraire, leurs productions s’interpénétrent continuellement. Les
Cultural Studies focalisent donc principalement sur les terrains de la culture ou se
mettent en relations et parfois en tension ou méme en opposition radicale, les groupes
dominants (qui produisent de la culture officielle) et les groupes subordonnés
(produisant la culture populaire, incluant le sport). La culture populaire selon cette
approche n’est pas simple et uniforme, elle est fondamentalement hétérogene, voire
contradictoire et paradoxale : elle peut déstabiliser I’ordre social, mais est faite par les
groupes dominants basés sur des ressources matérielles et symboliques qui facilitent

cette domination. Par exemple, les spectateurs du sport maintiennent cet ordre social
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en payant leurs billets d’admission au stade, en encourageant les athlétes de 1’équipe,
en consommant les marchandises associables a 1’équipe, etc. Tout en déstabilisant cet
ordre social établi en agissant excessivement dans le sport spectacle, en créant des
sous-cultures de supportérisme qui défient les autorités sportives. Contrairement a
d’autres courants néomarxistes, les Cultural Studies retravaillent Marx dans la
compréhension de ces groupes subordonnés, dans leur capacité d’agents actifs au sein
de la construction et la reconstruction des identités et des pratiques dans un contexte

qui s’accorde aux circonstances historiques

Comme agents actifs, les groupes Ultras font sens et comme Lawrence Grossberg
I’explique a travers la notion d’affect (Grossberg, 1992), il ne s’agit pas seulement
d’une sensibilité qui émanerait a la suite de la lecture d’un texte, mais surtout une
facon de faire particuliére, qui donne du sens a une pratique. Les alliances affectives,
comme i_l les nomme, ont leur propre logique et cohérence, bien qu’elles soient
tellement difficiles a définir, qui dépend de leurs relations affectives et de la place
accordée a larticulation en question au sein de la carte de sens personnelle”
(Grossberg, 1992). Cet attachement serait un élément fondamental a la participation
au spectacle sportif et une dimension clé de I’articulation de chacun a ce spectacle. En
ce sens, I’Impact de Montréal, comme toute forme culturelle (que ce soit les pratiques
vestimentaires, les golits musicaux, etc) est en partie une affaire d’identité. Selon
Pasquier : « au sein de sous-communautés d'appartenance, il s'opére un travail de
stylisation et de bricolage des identités qui fonctionne par emprunt et par référence
aux cultures parentales d'un c6té, a la culture dominante de l'autre. » (Pasquier, 2005).

Le soccer, provenant d’une forme de culture dominante dans le monde, peut ainsi

** fividemment, les intellectuels des CS ne partageaient pas tous et toutes la méme lecture ou
utilisation des théories marxistes. Voir les échanges entre Williams et Thompson autour d’un
marxisme alternatif et des notions de matérialisme culturel et historique et voir également les textes de
Hall sur la notion d’idéologie au sein des CS.
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venir a constituer un élément d’identit€¢ pour I’individu dit supporter. Par la
socialisation et le développement des phénoménes de groupe autour de
rassemblements relatifs au soccer, I’Impact de Montréal et plus spécifiquement les
groupes Ultras deviennent un vecteur de 1’articulation de 1’identité pour le supporter
puisqu’intimement liée a la constitution d’une identité collective, qu’elle soit d’ordre

du groupe, de 1’équipe, montréalaise, québécoise ou pancanadienne.

Finalement, sur les terrains hégémoniques de la culture, le passage du moment de
résistance au moment de substitution peut s'exprimer dans le cas qui nous concerne
autour de ce que représente l'espace. sportif. Cette dynamique constante se redéfinit
sans cesse selon les enjeux et les acteurs du moment. Pour reprendre les termes de
Stuart Hall, 1a négociation de sens ne devient pas une fin en soi, ni un moment arrété,

mais fait partie de la quotidienneté de tous:

Dans I'époque qui est la notre, cette lutte se poursuit sans interruption, selon
les lignes complexes de la résistance et de l'acceptation, du refus et de la
capitulation, qui font du champ de la culture un champ de bataille
permanent. Un champ de bataille ou les victoires ne sont jamais acquises
une fois pour toutes, et ol les positions stratégiques ne cessent d'étre
perdues et gagnées (Hall, 2007).
La culture populaire et les dynamiques qui la fagconnent sont donc perpétuellement
redéfinies. L’exemple du cricket en Inde et sa réappropriation comme proposé par
Arjun Appadurai et Carol Breckenridge est probant. Alors que le nationalisme indien
prenait forme, le cricket est devenu un €lément de la culture indienne puisque les
locaux « hijacked the game from its English habitus » pour produire des nouveaux
styles de jeux, une culture de supportérisme et une signification populaire (Appadurai
et Breckenridge, 1995). Ainsi, nous conceptualiserons I'Impact de Montréal comme

un objet de la culture populaire et observerons ce qu’il signifie dans I’espace sportif

et I’imaginaire collectif québécois.
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2.2.1 Sociologie du supportérisme au prisme des études post sous-culturelles

Le spectacle sportif repose sur une logique partisane qui participe de la nature
oppositionnelle de la confrontation (Bromberger, 1995). Le sport spectacle obéit ainsi
a des pulsions de victoire : il faut non seulement gagner, il faut « éliminer » 1’équipe
adverse. Dans un plan plus large, Norbert Elias et Eric Dunning dans La Violence
Maitrisée (1975), justifient I’existence d’un « processus civilisateur », par la
formidable attraction des enceintes sportives tout au long du XXéme siécle. Alors que
ce «processus civilisateur » viendrait controler* toutes manifestations violentes,
belligérantes et hostiles, le stade et ses tribunes seraient les derniers lieux ou
I’expression libérée des interdits sociaux serait tolérée. Ce défouloir serait possible
sous un cadre yéglé au débridement toléré des émotions collectives. De cette fagon, le
match de soccer devient pour le supporter le théatre des exacerbations et des tensions
sociales. Plusieurs auteurs ont fait I’argument que les spectateurs, de toutes sortes, ne
sont pas passifs ou manipulés par un spectacle (commercial et capitaliste) qui les tient
dans la brume du pain et des jeux (McRobbie, 1993; Willis, 1990; Fiske, 1989; De
Certeau, 1984*). Nous nous accordons avec ces auteurs en prenant non seulement les

Ultras® comme des spectateurs non-passifs mais comme une sous-culture de

* Drailleurs, Stuart Hall, dans sa lecture du hooliganisme le met en tension avec les mesures de
controle social qui prévalaient a I’époque. (Hall et al. 1978.) L’argument de Hall souligne que la
réponse de I’Etat et des médias a reflété une idéologie montante de droite populiste victimisant les
groupes dominés de la société. Plus tard, plusieurs analystes (Taylor, 1987 ; J. Williams 1991) ont
établiquelques connexions entre les politiques de Margaret Thatcher et la xénophobie des partisans
anglais lors de matchs de soccer a I’étranger.

*>Un des premiers & développer cette approche fut trés certainement Michel de Certeau dans son
ouvrage 1’Invention du Quotidien (De Certeau, 1980). Il argumente entre autre que les audiences ne
sont pas des consommateurs passifs, au contraire, ils sont au cceur du processus et interprétent
activement. Ce travail fait bien sur suite au modéle de communication présenté par Stuart Hall sur
«’encodage et le décodage » ou chaque personne vient & créer leur propre sens du méme texte
culturel, dépendamment de leur situation et de leur histoire singuliére. De Certeau analyse comment
les gens individualisent la culture de masse en interprétant le texte par dela la signification dominante
qui a été décidé par I’élite (une entreprise, une institution académique, les médias) qui monopolise
normalement la lecture du texte culturel.

3¢ Bien que quelques auteurs se sont penché & modéliser une taxonomie des différents types de « fans »
des matchs de soccer (Wann et al, 2001, Giulianotti, 2002, Redhead, 1997) toutefois nous croyons



54

supportérisme en soi. Nous prenons donc les Ultras comme un groupe culturel doté
de son propre style comme une forme de refus a la partisanerie traditionnelle, dotée
de sa propre identité par ses formes d’expressivité et de ses propres codes et valeurs

qui chargent la culture Ultras d’une dimension symbolique.

Si 'importance de la contribution (autant empirique que théorique) de 1'école de
Birmingham sur le développement d'un champ sous-culturel est indiscutable (Willis,
1990; Hebdige, 1979; McRobbie, 1991, 1994) il est important de constater que de
nombreux auteurs ont critiqué le concept de sous-culture tant sur sa portée
essentialiste que sur son pouvoir d’interprétation®’. Les critiques provenant aussi bien
de l'intérieur du CCCS (Willis, 1972; Clarke, 1982) que de l'extérieur (Thornton,
1995 ; Redhead 1993-1997 ; Bennett 1999 ; Muggleton 2000), édifiant ainsi les bases
du mouvement dit « post sous-culturel ». La plupart de ces critiques ont rejeté 1’idée
de sous-cultures homogénes comme présentées par les premiers ouvrages en
favorisant cette fois des communautés qui peuvent é&tre considérées comme
éphémeres, plus fugaces et caractérisées par une adhésion ou les frontiéres entre ces
sous-cultures sont moins tangibles (Bennet, 1999). Ces approches ont donc marqué
une nouvelle approche analytique a propos des loisirs et des populations juvéniles

(Barker, 2000). Bien que critiqués, les premiers ouvrages des sous-cultures touchant

qu’une telle démarche pour cadrer les partisans n’est pas nécessaires pour cette recherche. Nous
utiliserons néanmoins le terme Ultras dans la mesure ol ces individus se déclareraient Ultras d’un
point de vue culturel. 2

7 Les critiques des premicres études du mouvement sous culturel des CCCS ont surtout été marquées
par sa tendance trop biaisée vers les groupes d’hommes (McRobbie et Garber, 1975) leur difficulté a
théoriser la race et I’ethnicité (Gilroy, 1993), I’importance unanime qu’ils accordaient aux groupes de
la classe ouvriere (Cohen, 1987) qui menait a une forme de déterminisme de classe (Muggleton, 2000,
Muggleton et Weinzerl, 2003). D’autres critiques proviennent aussi de la tendance des études sous-
culturelles & considérer les sous-cultures comme des formes culturelles bien démarquées et
monolithiques sans prendre en considération les significations subjectives des participants a ces sous-
cultures(Muggleton, 2000; Muggleton and Weinzierl, 2003; Bennett et Kahn-Harris, 2004) Excluant
d’office, d’une part les femmes, les différentes ethnies constituant une société donnée et, d’autre part,
de la capacité des mouvements sous-culturels & étre apolitiques et ahistoriques. Bien qu’il aurait été
intéressant d’approfondir sur les différentes notions des critiques dirigées vers les bases fondatrices des
études sous-culturelles, nous nous contenterons de cette bréve description dans le cadre de ce projet de
mémoire.
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au sport (Atkinson & Wilson, 2002; Crossett & Beal, 1997), s’en sont inspiré et sont
méme devenus des éléments de référence a toute I’analyse des études post-sous-

culturelles contemporaines (Muggleton, 2000).

Pour ce qui est du sport, de la partisanerie sportive et de leurs liens évidents avec les
post-sous-cultures sportives, les études qui s’y sont attardées explicitement sont rares,
voire méme inexistantes. Les travaux de la plupart des sociologues, méme ceux
émanant des Cultural Studies, ont pour la plupart souvent ignoré le sport®. Toutefois,
quelques travaux ont considéré les sous-cultures en analysant quelques aspects de la
culture de groupes de supporters au soccer (Armstrong, 1998; Giulianotti, 1995;
Hughson, 1999; Redhead, 1993), focalisant cependant sur les aspects spectaculaires
des cultures juvéniles®. Les plusieurs points mentionnés ci-haut mettent en lumiére la
complexité des recherches sur le supportérisme. Nous retiendrons toutefois quatre
concepts émanant des études post-sous culturelles en lien avec la sociologie du
supportérisme: (1) le capital sous culturel, (2) la relation sous culture - médias, (3) les
enjeux entourant [’identit€é dans une sous-culture et (4) I’aspect consumériste de la

sous-culture.
a) Capital sous-culturel

S’inspirant des travaux de Bourdieu (1979), Thornton (1995) développe le concept de

« capital sous-culturel » qui, selon elle, est :

% Méme si le sport est ancré dans plusieurs aspects de la vie culturelle contemporaine, (Tomlinson,
2001) I’expérience du sport regoit trés rarement 1’exposition qu’il devrait avoir. Voir le chapitre de
Blake, 1996, a ce sujet : Sport in Culture : Sport in Cultural Studies

% Drailleurs, la littérature traitant des comportements des spectateurs de sport au stade est
historiquement dominée par les travaux d’inspiration ethnologiques, sociologiques et économiques en
relation avec la violence, réelle ou symbolique, observée au sein des enceintes sportives. A ce titre,
nous pouvons citer les travaux de Bodin (2003), Brohm (1993), Dunning (1999), Bromberger (1995) et
Giulianotti, Bonney et Hepworth (1994) qui traitent du phénomene du hooliganisme
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« le pilier d’une hiérarchie alternative dans laquelle les axes d’age, de genre, de
sexualité et de race sont tous employés pour garder les déterminations de classe.
[...] Le capital sous-culturel permet aux membres de sous-cultures de partager
une base culturelle commune et, par conséquent, de se distinguer des autres
groupes. Il se révele plus clairement par ce qu’ils n’aiment pas et par ce qu’ils
ne catégorisent pas. » (Thornton, 1995)
Ce concept est poussé plus loin par Giulianotti (2002) qui 1’applique aux supporters
de soccer. Il argumente que certains supporters tentent de démontrer un plus grand
capital sous-culturel afin d’authentifier leur support a 1’équipe ce qui, par extension,
leur donnera un meilleur statut auprés de leurs compatriotes. (Giulianotti, 2002). Des
hauts niveaux de capital sous-culturel seraient réservés a ceux qui démontrent un
support constant au club méme dans les périodes plus creuses de 1’équipe. Nous
ajouterons, dans le cadre de notre projet d’étude, qu’un certain niveau de capital sous-
culturel serait acquis en lien avec la longévité de I’appartenance au groupe Ultras. Par
exemple, des Ultras de I’édition 2002 des UMO2 auraient davantage de capital sous-
culturel que des nouveaux Ultras qui s’impliqueraient depuis moins longtemps.
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