Zeitschrift: Macolin : revue mensuelle de I'Ecole fédérale de sport de Macolin et
Jeunesse + Sport

Herausgeber: Ecole fédérale de sport de Macolin

Band: 52 (1995)

Heft: 2

Artikel: Sport et télévision (5) : le téléspectateur et la télévision du futur
Autor: Chazaud, Pierre

DOI: https://doi.org/10.5169/seals-997812

Nutzungsbedingungen

Die ETH-Bibliothek ist die Anbieterin der digitalisierten Zeitschriften auf E-Periodica. Sie besitzt keine
Urheberrechte an den Zeitschriften und ist nicht verantwortlich fur deren Inhalte. Die Rechte liegen in
der Regel bei den Herausgebern beziehungsweise den externen Rechteinhabern. Das Veroffentlichen
von Bildern in Print- und Online-Publikationen sowie auf Social Media-Kanalen oder Webseiten ist nur
mit vorheriger Genehmigung der Rechteinhaber erlaubt. Mehr erfahren

Conditions d'utilisation

L'ETH Library est le fournisseur des revues numérisées. Elle ne détient aucun droit d'auteur sur les
revues et n'est pas responsable de leur contenu. En regle générale, les droits sont détenus par les
éditeurs ou les détenteurs de droits externes. La reproduction d'images dans des publications
imprimées ou en ligne ainsi que sur des canaux de médias sociaux ou des sites web n'est autorisée
gu'avec l'accord préalable des détenteurs des droits. En savoir plus

Terms of use

The ETH Library is the provider of the digitised journals. It does not own any copyrights to the journals
and is not responsible for their content. The rights usually lie with the publishers or the external rights
holders. Publishing images in print and online publications, as well as on social media channels or
websites, is only permitted with the prior consent of the rights holders. Find out more

Download PDF: 15.03.2026

ETH-Bibliothek Zurich, E-Periodica, https://www.e-periodica.ch


https://doi.org/10.5169/seals-997812
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=de
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=fr
https://www.e-periodica.ch/digbib/terms?lang=en

Sciences du sport

Sport et télévision (5)

Le téléspectateur et la télévision du futur

Pierre Chazaud, maitre de conférences a I'Université Lyon | et ISEF, Turin

Dans les quatre précédents articles, I'auteur a montré I'importance qu’a
prise la télévision dans le développement du sport européen depuis une
trentaine d’années et a analysé ses incidences sur la médiatisation. Dans
cet ultime article, il s'interroge sur I'avenir du couple sport et télévision en
se placant résolument du coté du téléspectateur qui est appelé a jouer un
réle important dans la télévision du futur. En effet, le développement du
multimédia donne une mission prépondérante a la fonction de program-
mation. Bientot le téléspectateur pourra s’échapper de la logique tradi-
tionnelle des chaines de télévision qui imposent a tous le méme type
d’émissions. Cela pose avec acuité le devenir des rapports entre les télévi-

sions et les fédérations sportives.

Le sport fait I'objet d’une production
croissante d'images. Toutes ces représen-
tations qui sont données du sport contri-
buent aujourd’hui a la construction d'un
imaginaire social, dans lequel le télé-
spectateur s’investit de multiples fagons.
Une retransmission d'un match peut par
exemple avoir un sens trés différent
selon la construction stylistique qui est
adoptée, selon son heure de diffusion, se-
lon que cette retransmission apparaisse
au journal télévisé, dans une ceuvre de
fiction ou dans un talk-show. La significa-
tion n’est pas seulement contenue dans
le message. Elle dépend également de la
relation nouée avec les supporters, les
joueurs, les organisateurs. La perception
des représentations du sport est un véri-
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table travail d’interprétation. Le téléspec-
tateur peut méme accéder a une signifi-
cation non prévue par I'émetteur. Cela
n’est pas sans conséquence sur les for-
mes de communication. L'analyse de la
télévision ne se laisse pas cerner par une
simple approche des programmes.

Le probleme
de la réception
du spectacle
sportif

2
b

Avec une consommation intensive de
télévision, la conception du sport qu’a
I'individu s’est considérablement modi-
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fiée en vingt ans a peine. La mise en
scene du sport a pris des aspects multi-
ples. Malgré cette «sportivisation» de la
société, deux questions essentielles res-
tent aujourd’hui d’actualité: comment le
spectacle sportif est-il interprété par ceux
qui le recoivent a domicile? Comment,
demain, le consommateur utilisera-t-il le
multimédia pour capter des images spor-
tives?

Les recherches actuelles sur la télévi-
sion montrent que le téléspectateur est
de moins en moins passif et qu'il est ca-
pable d'une relation critique vis-a-vis des
médias. Celui-ci a tendance aussi a cons-
tituer sa propre grille de programmes en
passant d’'une émission a une autre et en
zappant. Il a, par exemple, de plus en plus
tendance a se considérer dans un grand
magasin ou il choisit ses émissions. Cette
tendance va s’accentuer avec le dévelop-
pement du multimédia.

Mais pour I'instant, la relation du télé-
spectateur a la télévision et au sport reste
encore assez monolithique. Il arrive, par
exemple, que la vie publique et économi-
que s’arréte lors de grandes retransmis-
sions sportives afin de permettre a I'en-
semble d'une population et d’'une com-
munauté sportive d'accorder une atten-
tion sans partage a un programme don-
né. D'autres réactions existent aussi. Le
plus souvent, la relation aux program-
mes sportifs télévisuels se caractérise par
des comportements trés diversifiés et par
une «attention fluctuante et flottante» ce
qui conduit a se poser plusieurs types de
questions: quel est le mode de participa-
tion du spectateur réceptionnant un mes-
sage? Quel est I'investissement du télé-
spectateur par rapport a une émission
sportive télévisée? Comment ceux-ci in-
terpretent-ils I'émission? Quel type de si-
gnifications produit une émission spor-
tive?

Le téléspectateur ne se contente pas
d’absorber passivement des significa-
tions préconstruites. En effet, il n'y a pas
de raisons pour qu'un message sur le
sport soit automatiquement décodé com-
me il a été encodé’. Le téléspectateur a
un role actif: il peut retirer de I'émission
ou des images sportives des significa-
tions ou des satisfactions inattendues,
résister a la pression idéologique exer-
cée par le «texte» de I'émission, rejeter
ou subvertir les significations qui lui sont
proposées. La possibilité d'interprétation
laissée au spectateur est liée a la relative
polysémie des émissions sportives, qui
les rend difficilement réductibles a la pré-
sence d'un seul message.



,, Les catégories
de téléspectateurs ,,
Il est difficile d’analyser les effets d'un
message sans avoir étudié au préalable
la maniére dont le message est interprété
par celui qui I'a regu. Chaque chaine de
télévision, par exemple, propose un sens
dominant a ses émissions sportives sans
pouvoir garantir que c’est ce sens-la qui
va étre recu par le téléspectateur déco-

dant le message. Chaque communauté

culturelle a sa propre maniere d'interpré-
ter un programme sportif et de le racon-
ter. A c6té de I'amateur de sport sont
apparues d'autres catégories de téléspec-
tateurs: le zappeur qui peut transiter par
une émission sportive, le somnambule
qui fait autre chose en regardant distrai-
tement la télévision, le spectateur convi-

vial qui trouve le prétexte d’'un match -

pour rassembler ses amis autour d’un
poste de télévision et ouvrir une bonne
bouteille. Il existe ainsi une diversité des
contextes ou s’effectue la réception d'une
émission sportive. Le téléspectateur est
non seulement actif, il est aussi socialisé
dans un environnement professionnel
ou familial.

Le sport joue, par exemple, un role plus
ou moins important au sein de la sphere
domestique ou la télévision peut servir
de régulateur du temps familial. Le diner,
par exemple, sera pris au moment des
actualités télévisées. Celles-ci peuvent
aider la communication familiale en per-
mettant d'alimenter les conversations ou
encore d’affirmer des compétences par-
ticuliéres. La télévision joue alors un réle
d’agenda en nous disant non pas ce qu'il
faut penser, mais a quoi il faut penser. De
cette fagon, la télévision impose un calen-
drier de compétitions rythmées par les
saisons: au printemps et en été, les com-
pétitions automobiles, le tennis et les
courses cyclistes; en automne, la reprise
des matches de football; en janvier/février,
le ski. Les émissions sportives orientent
aussi le public sur un certain nombre de
questions de maniéere a construire des
enjeux: ["amateurisme, le dopage, la vio-
lence dans les stades sont ainsi toujours
des themes privilégiés de débat. Le sport
peut aussi représenter a I'écran l'irrup-
tion d'une culture parfois dérangeante
dans un espace d'intimité, comme |'ont
manifesté dans la presse écrite certains
téléspectateurs lassés par le trop grand
nombre des retransmissions d'événe-
ments sportifs nationaux et internatio-

naux. Les émissions sportives alors au .

lieu de réunir peuvent constituer un rejet
au sein de la sphére domestique. De mul-
tiples caricatures montrent souvent, lors
des matches de football, la relégation ala
cuisine de |'épouse condamnée au si-
lence et la concentration spatio-tempo-
relle du mari, confortablement installé
dans le salon et presque hypnotisé par le
spectacle télévisuel.

Regarder une émission sportive peut
donc étre un simple divertissement dans
le cadre d'un espace privé (I'habitation),
une célébration religieuse ou fétichiste
du sport ou étre encore une participation
symbolique & la communauté nationale
devenue le lieu d’expression de nationa-
lismes ou de régionalismes. Les grands
événements sportifs peuvent étre analy-
sés comme des rituels d’action symboli-
que régis par une dramaturgie cérémo-
nielle, permettant une allégeance aux va-
leurs établies. '

b b

Les sportifs
forment-ils

un public télévisuel
spécifique? 99

En général, la télévision transmet aux
téléspectateurs qui sont restés chez eux
un sentiment d’appartenance a la com-
munauté sportive. Mais ce sentiment est
fugace, voire paradoxal, puisque la télé-
vision exalte tout a la fois la proximité, le
sentiment de puissance, mais aussi la
mise a distance et I'oubli dés lors que le
match se termine et qu'une autre émis-
sion efface la magie.

La question est donc de savoir quelle
est la solidité de cette appartenance du

- téléspectateur a la communauté spor-

tive. Pour Harthley?, il n’existerait pas de
groupe social qui pourrait se constituer a
partir du public de tel ou tel programme
télévisé. Cette remarque est importante
puisqu’elle supposerait que les téléspec-
tateurs des émissions sportives ne se dé-
finissent pas par leur appartenance a
cette audience. Pourtant pour critiquer le

point de vue d’Harthley, on doit admettre
qu’il y a une certaine agrégation des
téléspectateurs sportifs, méme si ceux-ci
ne se connaissent pas entre eux. Cette
agrégation n’est pas seulement statisti-
que, mesurée par un taux d’audience.
Les téléspectateurs des émissions spor-
tives forment un public qui sort de son
éparpillement statistique pour se regrou-
per physiquement lors des grandes céré-
monies sportives télévisées. lls se mani-
festent en téléphonant, en écrivant, ou
en prenant position dans I'espace public.
Les supporters des matches de football
illustrent bien cette tendance. Regarder
un programme sportif n'est-ce pas déja
faire partie d’une entité collective?
Toutes ‘les études entreprises depuis
quelques années, montrent que les «sé-
quences d'écoute» de la télévision sont
trés variables selon les individus. Les
téléspectateurs qui regardent les émis-
sions sportives n’échappent pas a ce
constat. Il importe alors pour le sponsor

ou l'annonceur de bien connaitre I'im-

pact de son message, ce qui conduit a se

poser diverses questions:

— Le sport constitue-t-il, plus que les au-
tres themes de |'actualité ou de la cul-
ture, une «écoute collective»?

— N'y a-t-il pas un effet de catalyse lié a
la coprésence lorsque plusieurs indivi-
dus regardent ensemble une émission
sportive?

- N’y a-t-il pas une concordance entre
I"écoute collective des émissions télé-
visuelles liées au sport et la sociabilité
sportive?

— Le téléspectateur que nous avons ap-
pelé contemplatif (catégorie I) n’est-il
pas avant tout un «téléphage» qui se re-

Les divers comportements du téléspectateur face aux émissions consa-

crées au sport

' Catégdrie 1

Catégofie n

—

‘Teéléspectateur en état de fusion et de
communion intense avec le match

Il exige le silence et le recueillement au-
tour de lui. Il est en état de symbiose.
(Téléspectateur contemplatif)

\

Téléspectateur en interactivité échan-
geant avec ses proches dans la piéece
ou est placé le téléviseur, commentant
la rencontre sportive, participant aux
jeux et aux pronostics proposés par le
commentateur de la rencontre spor-
tive ou I'animateur de I'émission

Il a besoin de parler, d’échanger ses im-
pressions.

(Téléspectateur interactif)

. Catégorie llI

Catégorie IV

Téléspectateur dilettante qui a pris
ses distances vis-a-vis du fait sportif
ou qui n‘est guére intéressé

Il suit I'émission sportive par bribes. Il
papillonne et passe d'une chaine a
I'autre. Il déconstruit I'émission et dé-
programme la télévision .

(Téléspectateur zappeur)

Téléspectateur qui a besoin du bruit
de fond de I'émission sportive ou des
«affects» liés au sport (convivialité,
camaraderie...)

Il ne suit pas véritablement I'émission
sportive, mais a besoin d'une «pré-
sence», d'un «référent» pour s’assoupir
ou faire autre chose.

(Téléspectateur somnambule ou a I'at-
tention flottante)
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cruterait parmi des personnes moins

actives?

— Le taux de fidélisation d'une émission
sportive est-il plus important que pour
d’autres types d'émissions?

Toutes ces questions simplement po-
sées dans le cadre d'une réflexion plus
générale n’ont pas toujours trouvé de vé-
ritables réponses.

b b

Le sport

et la télévision

du futur ,,

Cette influence de la télévision sur le
sport, encore mal connue, est appelée a
se modifier considérablement dans les
prochaines annéés. En effet, le téléspec-
tateur aura un choix beaucoup plus grand
d’émissions sportives en tout genre et il
personnalisera sa consommation d'ima-
ges grace a |'accés aux multimédias. Trois
phénomeénes vont conditionner le futur
de la télévision:

e Une forte croissance quantitative de |'of-
fre de programmes sportifs et I'amélio-
ration qualitative de I'image et du son
grace aux techniques numériques et de
compression des signaux.

e Une programmation toujours plus indi-
vidualisée due au développement de
I'interactivité et de I'offre accrue de pro-
grammes.

e Enfin une offre multiple de vidéoservi-
ces et une hybridation des images et
des sources d’information avec I'entrée
dans I'ére du multimédia (mélange son-
image-donnée sur les mémes termi-
naux).

A moyen terme, on s'orientera vers
une télévision numérique et interactive,
c’est-a-dire offrant une image et un son
de plus grande qualité, avec la possibilité
d’opérer des transactions entre émetteur
et récepteur (jeux, téléachat, program-
mation de messageries électroniques in-
dividualisées). Cette télévision pourra
étre visionnée aussi bien sur un récep-
teur de télévision que sur un écran d’or-

dinateur ou sur tout autre écran électro- .

nique ou télématique. Les écrans vont se
multiplier au domicile du consommateur
(vidéophone, minitel, ordinateur, conso-
les de jeux, écran de télésurveillance, do-
motique) et faire émerger une nouvelle
culture. Déja, le regard de I'individu dans
la vie courante est influencé par les mul-
tiples visualisations qui lui sont impo-
sées (écran de signalisation pour la circu-
lation dans les villes et sur les voies
d’acces, écran de réservation de billets
dans les gares, écran de commande de
billets de banque, écran de contréle dans
les supermarchés, jeux sur écrand... Des
nouveaux modes de consommation télé-
visuelle vont entrainer une personnalisa-
tion plus grande et un transfert de la
fonction de programmation vers le télé-
spectateur.
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,, La programmation
du sport
dans les chaines
de télévision

2

Celui-ci pourra intervenir beaucoup
plus qu’aujourd’hui sur le flot télévisuel.
Il aura de multiples moyens d'accéder a
des images sportives et de les stocker.
Aujourd’hui, le téléspectateur n'a que la
ressource de zapper sur les chaines ou
d’enregistrer grace au magnétoscope.
Les émissions sportives sont encore en
nombre limité bien qu’il commence a
exister des chaines thématiques consa-
crées au sport. Demain, le multiéquipe-
ment des foyers, la généralisation de la
pratique vidéo, I'accés aux multimédias
comme le CDI, le CD-Rom ou le vidéo-
texte offriront au consommateur (a son
domicile) une panoplie considérable de
services et de loisirs. L'amateur de sport
aura non seulement accés a un flot con-
tinu d’émissions sportives sur les chaines
thématiques, mais il aura aussi la possi-
bilité de mélanger la nature des images
sportives (vidéo, de synthése, virtuelle)
les sources d'information (banques de
données d'images, de sons...) et d'inté-
grer les divers médias (son, image, don-
née). La notion méme de «genres» (jour-
nal télévisé, film, jeu, débat, reportage,
retransmission de matches) qui détermi-
nent aujourd’hui la programmation télé-
visuelle va aussi étre mise en cause.

Il 'y a donc un risque réel de brouillage
des images auquel le sport n'échappera
pas avec le développement des techni-
ques d'image virtuelle et d'image de syn-
these dont on a déja un avant-gout avec
la spécialisation des publicités par pays
lors de la retransmission de certains
grands matches internationaux. Ainsi, le
téléspectateur qui regarde un match
pourra bientdt voir apparaitre, sur le
pourtour du terrain de football, des pu-
blicités spécifiques qui en fait n’existent
pas dans la réalité stricte du match. La
presse sportive spécialisée qu’elle soit

écrite ou télévisuelle risque de ne plus
avoir le monobole des images sportives.
La mise en ceuvre d'une publicité vir-
tuelle en est un bon exemple.

Le consommateur pourra avoir acces,
grace a la télévision numérique, a des ser-
vices multiples concernant par exemple
le sport-santé, le sport-loisirs, le sports-
wear... et a tous les fonds documentaires
des musées, des bibliotheques, des en-
treprises, des universités, des journaux
qui alimenteront des espéces de «pipe-
lines de I'information» et de la formation.
On peut estimer que le sport, en raison
de son langage universel, sera demain
un des premiers domaines a offrir ¢
type de services. :

En trente ans, depuis I'aprés-guerre, la
télévision européenne a d'abord été con-
sidérée comme un «bien public», puis est
devenue «un produit», avant de se trans-
former progressivement aujourd’hui en
«service». C'est ce passage de la deuxie-
me a latroisieme étape qui risque d’avoir
des répercussions sur le mouvement
sportif fédéral.

99 Les fédérations
sportives face a
la télévision-service ,,

Au début de la télévision en Europe,
I'Etat, en exercant un contréle politico-
culturel de I'opinion publique, était I'ac-
teur central. C'était I’ére de la paléo-télé-
vision (voir les deux premiers articles de
cette série dans la revue MACOLIN a par-
tir de juin 1994). L'Etat formait et infor-
mait I'opinion publique sur le sport na-
tional. La télévision d'Etat organisait une
régulation sociale dans I'espace géogra-
phique de la nation-patrie et privilégiait
les manifestations sportives qui favori-
saient I'identité nationale. La retransmis-
sion des événements sportifs reste un
bon exemple de cette organisation des
rapports entre «le local» et «le national».

Ce modeéle est entré en crise entre 1968
et 1973 sous une double pression: celle

La programmation des émissions sportives est assurée\par les chaines de

télévision
Sponsors -
! Droits de diffusion
(achat ou vente)
Compétition Chaine de Diffusion
sportive télévision

Production

Sélection des émissions Consommateur
Programmation

Redevances
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La programmation du sport est assurée par I'abonné

Réseaux de télécommunications: fax, téléphone, cable, télévision,
banque de données, minitel...

A

Diffuseur

Portefeuille
de droits
audiovisuels

Producteur

Compétitions
sportives

Péage

Boitier
Compteur

T Controle/Programmation

Domicile de 'abonné

d'un mouvement social qui critiquait le
controle politique de la télévision par les
partis de gouvernement (mai 1968 en
France, automne chaud en ltalie, lutte
antifranquiste en Espagne...) et celle des
agences de publicité ou des annonceurs
qui souhaitaient verrouiller le marché pu-
blicitaire en période de croissance éco-
nomique. A partir des années 1970, I'in-
troduction d'un financement publicitaire
a modifié la régulation de I'Etat qui s’est
orienté vers un systéme de mixité privé-
public. La demande sociale de décentra-
lisation et d'expressions alternatives a
été tres forte. Peu a peu, dans de nom-
breux pays, |'offre de programmes télé-
visuels explosait. Le monopole de I'Etat
en matiére de télévision faisait place a une
pluralité de médias télévisuels. Le télé-
spectateur devenait un consommateur
d'images et de produits, objet d'audien-
ces et de sondages. Un lien économique
trés fort s'est instauré par la publicité
entre le spectacle télévisuel et la con-
sommation de produits. Durant cette pé-
riode, on a assisté a une explosion télé-
visuelle du sport qui s'intégrait bien dans
les programmes de divertissement (va-
riétés, jeux, séries...), faisait vendre et
augmentait les taux d'audience: les spec-
tacles sportifs en tout genre, les spots
publicitaires, et le parrainage se sont tel-
lement imbriqués et dilués que le sport a
perdu peu a peu une partie de son iden-
tité, de sa crédibilité et de sa «force mo-
rale». Les fédérations sportives en syner-
gie avec leurs sponsors ont été tentées
par le modele de I'entreprise et le dis-
cours du management. Dans le méme
temps, la télévision s’est ouverte a un es-
pace international: la retransmission des
matches européens y a contribué. De
grandes entreprises audiovisuelles se
sont construites alors que le développe-
ment des techniques de télécommunica-
tion (satellites, cables, TV haute défini-
tion...) permettaient une mondialisation.

Parallélement, on assistait a un plafon-
nement du marché publicitaire, a une
crise de la consommation bien identifiée
par le néomarketing® et a une saturation
des publics aux divers spots. Aujour-
d’hui un nouveau modéle de consom-

mation télévisuelle est en train de naitre.

Le développement des télévisions a
péage par abonnement et a la consom-
mation introduit une nouvelle régula-
tion. On entre dans une économie des ré-
seaux et des compteurs dont les influen-
ces sont multiples. La télévision devient
un grand distributeur de programmes et
de services individualisés. Dans ce con-
texte, les programmes audiovisuels tra-
ditionnels qui faisaient appel aux re-
transmissions des compétitions sporti-
ves ne sont plus qu’un des produits par-
mi tant d’autres de la consommation de
vidéoservices. La question est alors de
savoir quelle place auront les fédérations
sportives dans la production de ces nou-
veaux services audiovisuels, . puisque
'organisation de compétitions dont les
fédérations sont devenues les spécialis-
tes risque de se marginaliser ou d'étre
noyée dans un flux d'images. Méme les
chaines thématiques ou cryptées consa-
crées au sport dans le cadre d'une con-
sommation de vidéoservices doivent dé-
cliner le «produit sport» sous toutes ses
formes: jeu, nature, loisirs, compétition,
formation, information.

MACOLIN 2/1995

Les trois ages de la consommation de
la télévision qu’on vient rapidemment de
décrire se superposent encore en Eu-
rope, notamment au sud, mais la dyna-
mique n’est pas la méme pour les trois
périodes.

Apres la phase | ou I’Etat contrdlait le
systéme et la phase Il, ou les chaines de
télévision choisissaient les programmes
et collectaient les ressources, la phase lll
va imposer un nouveau modele d'écono-
mie des communications. Dans cette
phase, les producteurs qui détiennent
des portefeuilles de droits et les distribu-
teurs qui auront la clé d’entrée dans les
foyers par le biais des compteurs et des
boitiers d'accés collecteront les ressour-
ces financiéres de |'audiovisuel. La télé-
vision ne sera plus alors un marché, mais
un hypermarché, un lieu de distribution
de vidéoservices par le biais d'une nou-
velle génération d’appareils qui se rap-
procheront plus des nouvelles formules
d’ordinateur avec CD-Rom que des télé-
viseurs actuels. La chaine de production
télévisuelle actuelle risque, demain, de
n'étre plus le point de passage obligé de
I'ensemble du systéme audiovisuel, ce
qui nécessitera que les fédérations spor-
tives définissent de nouveaux rapports
avec les producteurs et les distributeurs®.
L'ensemble des milieux sportifs va donc
étre confronté a une nouvelle révolution
technologique, comme il I'a été dans les
années 1950 a 1960 avec |'apparition de
la télévision. La segmentation impor-
tante des clientéles risque d’entrainer une
dilution de I'effet médiatique des gran-
des compétitions et une balkanisation de
I'image sportive dans un flux généralisé.
Comment le téléspectateur choisira-t-il
entre les innombrables possibilités qui
lui sont offertes? Comment pourra-t-il
encore participer a cette communauté
sportive que les grands événements na-
tionaux rassemblaient grace aux chaines
de télévision fédératrices des identités?
Demain, le développement de la vidéo-
services va globaliser et individualiser
I'offre d'images sportives. L'internationa-
lisation, voire la mondialisation du spec-
tacle sportif ne risque-t-elle pas de trans-
former en profondeur les habitudes du
téléspectateur qui aura déserté les sta-
des depuis longtemps?
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