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Sommaire du mémoire

Le secteur des sports a été I'un des premiers secteurs touchés par la Covid-19. Des
conséquences de I’ordre de centaines de millions de dollars ont influencé les décisions relatives
aux athlétes et aux entreprises ceuvrant dans le secteur sportif. Ainsi, I’approche marketing de
plusieurs entreprises a changé et celles-ci se sont orientées vers le web. Plus précisément, les
réseaux sociaux ont bénéficié de la crise en offrant aux entreprises un endroit ou il était possible
de continuer la promotion de leurs marques. Toutefois, la perception des internautes quant aux
répercussions liées a la pandémie sur le mécénat sportif est un élément essentiel a la continuité des
actions publicitaires des entreprises. Ainsi, cette recherche permet de mieux comprendre les
attitudes et les réactions affectives des internautes qui sont exposés aux stratégies de partenariat
sportif des entreprises en période de crise. Par I’analyse de 400 commentaires sur différents médias
sociaux (Facebook et Twitter), cette recherche met en lumiere 1’effet positif de la pandémie par
rapport aux commentaires des internautes liés aux publications des entreprises partenaires. Tout
comme Demirel et Erdogmus (2016), nos résultats tendent & démontrer que les supporteurs offrent
des commentaires plutdt positifs concernant les joueurs suivis. De plus, les publications d’athlétes
masculins démontrent une augmentation notable du positivisme dans les commentaires.
Cependant, les actions antérieures des entreprises peuvent venir biaiser les résultats en augmentant
le nombre de commentaires négatifs a leur endroit. Il est donc recommandé aux entreprises de
régler leurs problémes antérieurs, puis de prioriser une présence en ligne. Ainsi, les entreprises
pourront améliorer le positivisme sous leurs publications et par le fait méme, améliorer leur image
de marque. Certes, la recherche souligne une réduction du négativisme de la pandémie pour les
entreprises qui ont noué et maintenu leur partenariat avec les sportifs.

Mots clés: Parrainage, mécénat, Covid-19, pandémie, internautes



Abstract

The sports sector was one of the first sectors affected by Covid-19. Consequences in the order of
hundreds of millions of dollars have influenced decisions relating to athletes and companies
operating in the sports sector. Thus, the marketing approach of several companies has changed,
and they have turned to the web. More specifically, social networks benefited from the crisis by
offering companies a place where it was possible to continue promoting their brands. However, the
perception of Internet users as to the repercussions linked to the pandemic on sports sponsorship is
an essential element for the continuity of the advertising actions of companies. Thus, this research
provides a better understanding of the attitudes and affective reactions of Internet users who are
exposed to corporate sports partnership strategies in times of crisis. By analyzing 400 comments
on various social media (Facebook and Twitter), this research highlights the positive effect of the
pandemic in relation to comments from Internet users linked to publications by partner companies.
Like Demirel and Erdogmus (2016), our results tend to show that supporters offer rather positive
comments regarding the players they follow. Additionally, posts from male athletes demonstrate a
noticeable increase in positivism in the comments. However, past actions of companies can bias
the results by increasing the number of negative comments about them. It is therefore
recommended that companies fix their past problems and then prioritize an online presence. Thus,
companies will be able to improve the positivism under their publications and thereby improve
their brand image. Certainly, the research points to a reduction in pandemic negativism for
companies that have established and maintained their partnership with athletes.

Key words: Sponsors, sponsorship, Covid-19, pandemic, internet users



Introduction

La pandémie qui frappe actuellement le monde entier a fait et fera des ravages sur plusieurs
spheres de la société. Tout d’abord, sa contagion extrémement facile et ses symptomes pernicieux
ont augmenté le taux d’occupation des centres hospitaliers. Plusieurs pays, dont le Canada, ont
remarqué un engorgement de leurs systémes de santé. Au Québec, c’est plus de 2000 malades qui
ont été hospitalisés durant la premiére vague de contagion (Institut national de santé publique du
Québec, 2023). Au Canada, entre avril 2021 et mars 2022, il s’agit de 100 132 hospitalisations avec
un cas confirmé de Covid-19 (Institut canadien d’information sur la santé, 2023). Avec un tel
engorgement, certains domaines de la santé ont été priorisés et, d’autres, négligés. Ainsi, au
Canada, prés de 560 000 chirurgies de moins qu’en 2019 ont été pratiquées au cours des 16
premiers mois de la pandémie (Institut canadien d’information sur la santé, 2023). De plus, le
nombre de morts liés a ce virus ne cesse d’augmenter. Par exemple, le Canada dénombre plus de
15 000 morts liés au Covid-19 en 2020, alors que la pandémie a fait son apparition au début du
mois de mars de la méme année (Gobeil, 2021). Les morts liés a la Covid-19 se classent ainsi au
troisiéme rang au Canada, apres les cancers et les maladies cardiovasculaires (Gobeil, 2021). Au
Québec, c’est une augmentation de mortalité comparable a la grippe espagnole de 1918-1920, qui
est de ’ordre de 10%, selon Robert Bourbeau (Gobeil, 2021). Face a cette hausse de mortalité et a
I’engorgement des hopitaux, les gouvernements n’ont eu d’autres choix que d’instaurer une
panoplie de lois d’urgences.

Ainsi, au Canada, les gouvernements ont imposé a la population la fermeture de certaines
institutions. Plus spécifiquement, au Québec, toutes les entreprises qui étaient considérées comme
non essentielles ont été obligées de fermer boutique jusqu’a nouvel ordre. Cela signifie que le
secteur sportif, les centres commerciaux, les restaurants et bien d’autres secteurs ont été affectés
directement (Cournoyer-Proulx, Legault, Bundock et Leblanc, 2020). Cette premiére manceuvre a
eu lieu au mois de mars 2020 et visait a réduire la propagation du virus (Alalouf-Hall, Fontan et
Grant-Poitras, 2020). Toutefois, la virulence de la Covid-19 a obligé les gouvernements a imposer
des mesures encore plus draconiennes. Ainsi, davantage de secteurs non essentiels (selon le
gouvernement et ses dirigeants) ont été obligés de fermer. Les autres, ainsi que les secteurs jugés
essentiels tels que les banques et les épiceries, se sont vu imposer plusieurs nouvelles régles
sanitaires. Le lavage des mains a I’entrée ainsi que le port du masque ne sont que quelques
exemples. D’autres pays tels que la Chine imposent des restrictions encore plus importantes. Le
confinement d’une durée indéterminée, la crainte d’étre envoyé dans un camp, I’interdiction de
faire des courses, les tests de dépistage quotidiens ne sont que quelques exemples des restrictions
imposées par la Chine dans sa route vers le « Zéro Covid » (Loiseau, 2022). De fait, durant les plus
grandes périodes de transmission, la Chine autorisait seulement les autorités publiques (policiers,
ambulanciers, pompiers, personnel médical) a se déplacer et a sortir de leur maison. Pour cette
raison, il s’agissait également des responsables de la distribution de nourriture. Autre décision
radicale : le Premier ministre japonais, Shinzo Abe, a demand¢ la fermeture temporaire des écoles
publiques du pays (Taleb, 2020). De plus, dans certaines villes, les autorités avaient la permission
d’emprisonner les individus qui ne se conformaient pas aux nouvelles régles de confinement ou
qui dénoncaient les abus en lien avec ces mesures (Chen, 2020). De fait, certains pays ont instauré
un passeport vaccinal pour s’assurer du degré de vaccination de la population. Ce passeport
vaccinal permettait notamment de controler I’entrée de la population a certains endroits publics tels
que les restaurants, les salles de spectacles et les lieux culturels et sportifs (Turcotte, 2021).
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Toutefois, le confinement n’affecte pas tous les individus de la méme facon. Ainsi, les
athlétes professionnels subissent un préjudice quant a leur possibilité de pratiquer leur sport. Dés
les premiers mois de la pandémie, en 2019-2020, le monde du sport a connu ses premiers heurts :
« Depuis la derniére semaine de janvier, il ne s’écoule pas 24 heures sans qu’un autre événement
ne soit remis, déplacé ou carrément annulé » (Radio-Canada, 2020). En outre, dans les pires
moments de la pandémie, les événements sportifs ont ét¢ majoritairement annulés. Certaines
associations sportives ont tout de méme continué d’offrir a leurs membres des offres personnalisés
tout en se conformant aux normes sanitaires. Toutefois, pour les athlétes professionnels, 1’arrét du
sport ne représente pas seulement 1’arrét de leur travail. Il représente également une atteinte a leur
motivation et a la possibilité de maintenir leur forme physique. Il représente aussi un retour au jeu
progressif. Ces athlétes pourraient méme constater une baisse de leur niveau de jeu a court terme,
voire a long terme. D’autres pourraient tout simplement abandonner le secteur sportif.

Ainsi, le retour au jeu de ces athlétes professionnels est essentiel a leur vie. Il s’agit d’un
¢lément important autant physiquement que mentalement. La pression qu’ils subissent lors des
compétitions est incomparable. De plus, 1’attention publique que recoivent ces athlétes est non
négligeable. Cela leur permet d’inciter certaines entreprises a leur verser une somme d’argent pour
leur présence dans une publicité. Ce type de parrainage peut représenter des milliers, voire des
centaines de milliers de dollars pour certains athletes. Certains athlétes peuvent méme signer des
contrats avec certaines entreprises qui leur rapportent des millions de dollars. C’est le cas du célébre
joueur de tennis, Roger Federer. La valeur du contrat de 10 ans, signé¢ par Federer avec la marque
d’équipement japonaise Uniqlo, est de 300 millions de dollars (Badenhausen, 2020). Ces sommes
astronomiques investies dans des athlétes permettent aux entreprises d’avoir une bonne image
publique. De plus, elles s’assurent d’une visibilit¢é mondiale en offrant des contrats aux athlétes
performant sur la scéne internationale.

Cependant, 1’arrét complet de certains domaines a occasionné une perte considérable de
clientéle pour certaines entreprises. De plus, I’inflation continuait d’augmenter en méme temps que
le colit de la vie en général. Cette situation a forcé certaines entreprises a revoir leur plan marketing.
Les ressources économiques, autrefois utilisées pour la publicité et le parrainage, devenaient ainsi
essentielles a la survie de ’entreprise.

Les entreprises n’ont toutefois pas subi que des dommages visibles en termes de clientele.
Pour certaines d’entre elles, qui s’efforcent de garder une présence en ligne, la pandémie aura été
difficile a gérer. De prime abord, les clients sont déja cruels envers les entreprises en ligne. Comme
le mentionnent Weitzl et Hutzinger (2017, p01) : « Les consommateurs sont motivés a publier des
commentaires négatifs comme une action délibérée visant soit a nuire a 1’entreprise (Gregoire et
al., 2009; Hong et Lee, 2005), a obtenir un soulagement émotionnel ou a avertir les clients
potentiels de ’entreprise (Willemsen, Neijens, Bronner et de Ridder, 2011). »

De plus, la présence de commentaires hostiles provoque des commentaires encore plus
hostiles, ce qui crée une spirale descendante concernant I’hostilité des commentaires dans le temps
(Cheng, Danescu-Niculescu-Mizil et Leskovec, 2015). Ainsi, les entreprises doivent tenter de
freiner cette hostilité. Les publications positives ainsi que des promotions peuvent évidemment
contrer ce négativisme. Malgré tout, les publications impliquant des individus connus peuvent
amener toutes sortes d’émotions dont la compassion et I’empathie. De fait, les publications incluant
des athlétes de renommeée mondiale en temps de pandémie peuvent affecter I’orientation des
commentaires. Cette recherche permet de comprendre les effets de ce parrainage.



Enjeux et intéréts de la recherche

Objectifs

L’objectif principal de la recherche consiste a comprendre les attitudes et les réactions
affectives des internautes qui sont exposés aux stratégies de partenariat sportif des entreprises en
période de crise. Il s’agit notamment de comparer deux médias sociaux et les différentes émotions
que les publications suscitent chez leurs utilisateurs. Il apparait intéressant d’analyser I’influence
d’une crise aussi importante sur le marketing sportif et les réactions des internautes.

L’objectif secondaire de la recherche consiste a étudier les stratégies reliées aux
publications des différentes entreprises. Ces stratégies peuvent prendre plusieurs formes. Certaines
entreprises priorisent 1’utilisation d’un genre. D’autres mettent 1’accent sur I’image qui est liée a la
publication. En analysant plusieurs publications, il est ainsi possible de déterminer une tendance
que pourraient exploiter certaines entreprises. Egalement, la recherche pourrait orienter certaines
entreprises déja aux prises avec certaines difficultés en marketing. Celles-ci pourront ainsi mieux
comprendre 1’apport positif que procurent les partenariats.

Ces objectifs permettent également de mieux comprendre la réponse des internautes en
temps de crise. Cet aspect peut étre essentiel pour certaines entreprises qui tentent de se démarquer.
Certes, de nombreuses recherchent se penchent également sur le parrainage et le mécénat en ligne.
Cependant, nous ajoutons 1’aspect de crise au mécénat en ligne. Cet aspect n’a jamais encore été
étudié et pourrait permettre a plusieurs entreprises de revoir leurs stratégies marketing a 1’avenir.
Avec tous les changements climatiques et les nouveaux virus que les scientifiques découvrent,
I’hypotheése d’une nouvelle crise sanitaire n’est pas a écarter. En fait, cette recherche pourrait
devenir un pilier pour les futures recherches qui incluent des crises mondiales. Ces derniéres
chamboulent le fonctionnement typique de plusieurs secteurs et le secteur de la recherche n’y
échappe pas. La recherche inclut notamment 1’utilisation de la netnographie qui, en temps de crise
ou le confinement empéche la population de sortir, semble étre la méthode de prédilection pour la
collecte de donnée.

Sur le plan de la forme, I’objectif est de valoriser ce travail de recherche par une publication
(mémoire par article). Cela permet d’avoir les retours d’un comité de lecture afin de faire avancer
la recherche en marketing, en co-construisant la connaissance.

Enjeux théoriques

Les médias sociaux suivent la population, peu importe le lieu. Que ce soit par le biais des
téléphones ou des ordinateurs, les réseaux sociaux rapprochent les amis et la famille grace a un
seul clic. Par exemple, Facebook, avec son application Messenger, permet & une personne
d’envoyer des messages en temps réel a une autre personne des lors que ces deux personnes ont a
un réseau Internet. Toutefois, certains réseaux sociaux se spécialisent sur un type de public cible
alors que d’autres peuvent rechercher des réactions aux publications sur leurs médias. Certains
cherchent également a créer une communauté ou la population peut se réfugier lors de moments
difficiles. Ainsi, Twitter met davantage en valeur son esprit de réactivit¢ des utilisateurs. Les
images et les émojis y sont effectivement abondants. Toutefois, il y est plus rare d’y voir un nombre
excessif de commentaires. Facebook, quant a lui, s’oriente davantage vers une communauté. Cette
communauté est invitée a commenter et a réagir plus facilement que sur certains médias. De plus,
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les utilisateurs privilégient Facebook pour le c6té social alors que Twitter sert plutdt aux aspects
informatifs (Jaidka, Guntuku et Ungar, 2018; Hughes et al., 2012). Ainsi, il devrait étre plus aisé
de trouver des publications contenant au minimum 300 commentaires sur Facebook que sur
Twitter. De plus, ’objectif des deux réseaux sociaux est différent et peut influencer le
positionnement des commentaires. Ainsi, Facebook, qui est axé sur une communauté ou 1’entraide
est normalement valorisée, devrait amasser un nombre de commentaires positifs supérieur a ceux
présents sur Twitter.

De plus, les publications sur les réseaux sociaux ne sont pas seulement influencées par le
type de réseaux sociaux. La publication elle-méme est un facteur de sa popularité quant au nombre
de commentaires. Plus spécifiquement, le genre de D’athléte est un facteur qui influence
positivement ou négativement une publication. Ainsi, une publication mentionnant et présentant
un homme pourrait récolter davantage de commentaires positifs qu'une athléte féminine. Cette
réponse différente liée au genre de I’athléte peut s’expliquer par I’image représentée par les femmes
dans les médias (Kavanagh, Litchfield et Osborne, 2019). Par conséquent, les entreprises qui
débutent dans la publicité sur les médias sociaux devraient concentrer leurs efforts sur les
publications d’athlétes masculins. Il est néanmoins réaliste de promouvoir les athlétes féminines
tout en souhaitant que le projet soit profitable a I’entreprise.

Bien qu’une entreprise fasse des publications en accord avec les recherches, il reste tout de
méme un facteur qui peut influencer négativement la perception des internautes. Certaines actions
antérieures posées par ces entreprises sont jugées séverement et ont des répercussions sur le type
de commentaire qui émergera par la suite. Ainsi, I’image de marque des entreprises sera motivée
par la perception non évaluative d’un événement et restera dans la mémoire du consommateur. I1
est donc primordial que les entreprises s’assurent de gérer un dossier négatif a leur actif avant de
se lancer dans la publication de partenariat. Autrement, elles risquent de nombreux commentaires
négatifs liés a 1’événement négatif. Bien que D’athléte sélectionné n’ait aucun rapport, les
commentaires associés a la publication auront tout de méme une incidence et entraineront cette
désapprobation des internautes. Il suffit de penser a Desjardins pour mieux comprendre le
phénomene. Cette entreprise a subi un préjudice en laissant un employ¢ s’emparer de millions de
données de ses membres (Gril, 2020). Alors que I’entreprise elle-méme n’a pas désiré cette
attention, une majorité de la population canadienne en était informée. Les répercussions n’ont pas
été seulement immédiates. En effet, les commentaires liés a leur publication concernant la fuite de
données étaient parsemés de commentaires négatifs au sujet de cette fuite. Cependant, les
publications n’avaient plus aucun lien avec cette fuite de données. Ainsi, méme si Desjardins avait
voulu partager une publication impliquant un athlete sportif, cette publication n’aurait pas recu
autant de commentaires positifs. Ce résultat aurait été biaisé par la perception des internautes quant
a la fuite de données.

De fait, c’est le cas de I’entreprise Nike. Celle-ci a commis une erreur en faisant I’esclavage
d’employés Ouighours. Non seulement I’entreprise a souffert de répercussions sur ces ventes et sur
son image de marque, mais elle a également atteint un sommet quant a la publicité négative sur les
réseaux sociaux. L’information s’est transmise rapidement sur le marché mondial grace aux
réseaux sociaux. Des centaines de milliers d’internautes ont divulgué I’information, sans parler de
tous les commentaires liés a ce sujet. Des conséquences monétaires astronomiques ont poussé Nike
a promouvoir 1’ajout de conditions aux employés (esclaves). Toutefois, les informations sur les
réseaux sociaux se propagent vite et la perception des internautes peut différer de la réalité. C’est
pourquoi les réseaux sociaux peuvent influencer la perception des internautes, autant positivement
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que négativement. Bien que la recherche de Menvielle, Menvielle et Audrain-Pontevia (2018) se
concentre sur le domaine de la santé, il est possible d’inférer certaines informations au domaine
sportif. Ainsi, comme le précisent les trois chercheurs, les communautés virtuelles permettent aux
patients de partager et d’échanger leurs inquiétudes concernant leurs pathologies (Menvielle,
Menvielle et Audrain-Pontevia, 2018). Il en est de méme pour les internautes qui échangent des
commentaires concernant des entreprises. Ainsi, la réputation de Rolex, comparativement a Nike,
est un atout dans ses démarches. Nike, avec sa gestion du dossier de 1’esclavage aux Ouighours,
recoit des commentaires négatifs a ce sujet continuellement. Ainsi, les publications concernant des
athletes sont prédisposées a recevoir des commentaires davantage négatifs lorsque 1’émetteur est
I’entreprise Nike.

Enjeux managériaux

Certaines entreprises pourraient étre tentées de réduire leurs investissements en marketing.
D’autres pourraient redéfinir leurs stratégies et réorienter leurs investissements. Ces actions
serviraient a contrer la perte de revenus en raison de la pandémie. Cette perte de revenus peut étre
due a plusieurs facteurs. Certaines régions et certains pays ont complétement fermé les entreprises.
Ainsi, aucune source de revenus n’existait pour celles-ci. Toutefois, les paiements d’hypotheque et
le loyer ont continué de progresser. D’autres entreprises ont seulement connu une diminution de la
clientele. D’autres ont été contraintes d’augmenter les colits de maintenance en achetant des
produits en lien avec les restrictions sanitaires. Toutes ces pertes de revenus valident une
réorientation de I’investissement et de 1’actif. Ainsi, certaines entreprises ont opté pour le
changement radical du marketing. Pour contrer I’effet de la pandémie, il est recommandé de trouver
un moyen de faire du marketing efficacement tout en réduisant les cofits. Le parrainage répond
généralement a ces exigences. Certaines ententes de partenariat aménent des cotits bénins aux
entreprises. D’autres, lorsque les athlétes ciblés sont plus populaires, demandent un certain montant
compensatoire. Toutefois, il est prouvé que le type de publicités qui ameéne le plus de revenus est
le parrainage (Harvey, 2001). Ainsi, les entreprises doivent réorienter leurs projets marketing en
soutenant les athleétes économiquement afin d’améliorer leur image publique.

Par ailleurs, la pandémie a empéché de nombreux événements d’avoir lieu. Cette situation
a réduit le temps de présentation de plusieurs entreprises présentes dans divers événements. La
population qui sortait et se rassemblait a des concerts ou a des événements sportifs est demeurée
confinée. Cette population avait décidé de suivre les consignes sanitaires en place. Elle a ainsi
réduit son exposition a la maladie et aux risques de contagion. Il était maintenant difficile pour
certaines personnes de communiquer avec leurs amis et leur famille. Toutefois, la situation a
avantagé un certain secteur d’activités. En effet, les réseaux sociaux ont vu bondir leur utilisation.
La population confinée a trouvé une échappatoire a la solitude en usant de la technologie (Chevrel
et Eveillard, 2021). Les gens étaient donc davantage actifs sur les réseaux sociaux et ne voyaient
pas les publicités externes. Pour ces raisons, les entreprises présentes sur les réseaux sociaux ont
eu un avantage sur la concurrence qui ne 1’était pas. Leurs publicités étaient toujours fonctionnelles
comparativement aux entreprises qui priorisaient les publicités sur place. Les publications sur les
réseaux sociaux touchent un grand nombre d’individus. Que ceux-ci soient dans la région ou a
I’extérieur, tout le monde peut voir la publicité dans les réseaux sociaux. Il est donc primordial
pour certaines entreprises de prioriser les publicités en ligne. Pour d’autres, il s’agit d’avoir une
présence sur les divers réseaux sociaux. Cela leur permettra de toucher un public plus large et de
garder informée leur clientele.
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Certaines mesures peuvent améliorer I’expérience de publicité sur les médias sociaux.
Comme mentionné plus haut, le genre de 1’athléte sélectionné peut influencer la réponse des
internautes. Cependant, le choix d’une publicité peut étre lié¢ aux facteurs externes du réseau social.
En fait, certaines entreprises pourraient utiliser le négativisme de la pandémie a bon escient. En
effet, les personnes qui se remettent de la Covid-19 regoivent la sympathie et I’empathie d’autres
personnes. Ces athlétes peuvent méme encourager les bonnes ou les mauvaises habitudes sanitaires
de la population (Leng et Phua, 2022). Il en est encore plus probant sur les réseaux sociaux ou un
athléte adoré du public se rétablit adéquatement du virus. Ainsi, certaines entreprises pourraient
utiliser ces athlétes pour influencer leur image de marque. En publiant des images et des
informations d’athléte qui se rétablissent du coronavirus, une entreprise pourrait voir les
commentaires associés a la publication augmenter. Ce positivisme envers 1’athléte pourrait
notamment influencer I’image de marque de 1’entreprise. L’empathie que ressent la population
pourrait étre équivalente a celle de ’entreprise. Les entreprises devraient donc avoir quelques
publications d’athlétes qui reviennent en force a la suite de la Covid-19. Une belle performance,
lors du retour au jeu, pourrait également étre positive pour la publication.

Certes, la pandémie aura affecté les stratégies marketing des entreprises. Plus
spécifiquement, la recherche se concentre sur le parrainage que certaines entreprises préconisent
pour améliorer leur image de marque. Ainsi, I’article s’assure de délimiter le concept de parrainage
par une revue de littérature. L’explication de la méthodologie permettra ensuite de mieux
comprendre 1’analyse exécutée sur les médias sociaux. De plus, I’article discutera des résultats
qualitatifs ainsi que des recommandations managériales suggérées.
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Conclusion

Ce mémoire est basé sur un important volume de recherches (n= 99 Articles). Cette revue
de littérature exhaustive a permis de bien comprendre le mécénat et les enjeux associés. Ensuite, la
recherche de données en ligne a permis d’évaluer les effets de la pandémie sur cette stratégie
marketing.

L’objectif principal du mémoire consiste a comprendre les attitudes et les réactions
affectives des internautes qui sont exposés aux stratégies de partenariat sportif des entreprises en
période de crise. L article présent dans le mémoire est notamment le premier article traitant d’ une
crise mondiale sur le mécénat sportif en ligne. Celui-ci est présentement accessible sur 1’archive
ouverte HAL (hal-03945701) dans le but d’accéder a une publication dans la revue MOS
(Management et organisations du sport). Celle-ci est notamment la revue scientifique de la Société
Savante de Management du Sport (S2MS). La revue MOS publie des recherches originales de haute
tenue scientifique en langue frangaise contribuant a I’avancement des connaissances dans le champ
du management du sport et des organisations sportives a travers différents regards disciplinaires
(MOS, 2022).

Plusieurs constats sont issus de cette recherche : tout d’abord, il semble y avoir une disparité
dans le positivisme des commentaires concernant le genre de la personne apparaissant dans la
publication. En effet, les hommes bénéficient de commentaires généralement plus positifs que leurs
homologues féminines. De plus, le choix du réseau social influence la réceptivité des internautes.
En d’autres mots, Facebook, avec une communauté axée sur le sport, récolte davantage de
commentaires positifs que son homologue Twitter. Bien que les entreprises s’efforcent de suivre
toutes les recommandations, celles-ci pourraient tout de méme subir un préjudice. En effet, les
entreprises subissent les conséquences de leurs choix antérieurs. Ainsi, certaines entreprises ayant
commis des fautes graves dans le passé pourraient voir une majorité des commentaires sous leurs
publications étre en lien avec ces fautes commises. Il est donc impératif que les entreprises reglent
d’abord leurs conflits pour s’orienter par la suite vers la publicité et le parrainage. Dans cette
recherche, le cas de Nike et ses travailleurs du Ouighours est particulierement intéressant. Nike
devrait notamment mettre de 1’avant ses efforts dans ’amélioration des conditions de travail de ses
employés. Les publications reliées aux athlétes et aux autres sujets devraient agir en tant que
publications complémentaires le temps que 1’image de marque de 1’entreprise soit rétablie.

Bien siir, cette recherche n’est pas exempte de limites. Tout d’abord, 1’analyse des
commentaires aurait pu étre concentrée sur certains mots. Ainsi, les mots « bravo » et « mauvais »
auraient pu étre interprétés de manicre positive ou négative (ironie). Aussi, dans ’optique de
prolonger cette recherche au doctorat, il pourrait étre pertinent d’analyser également les réactions
aux publications. Celles-ci sont généralement plus nombreuses. Cela permettrait de comparer
davantage d’entreprises. Il serait notamment plus facile d’attribuer la mention positive ou négative,
puisque les réactions sur les réseaux sociaux sont généralement distinctives. Enfin, la recherche
pourrait étre améliorée par une approche longitudinale en analysant les variations de 1’efficacité du
mécénat selon les évolutions de la société.
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La perception des internautes face a I’impact de la pandémie
sur le mécénat sportif.
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Sommaire

La perception des internautes face a I’impact de la pandémie sur le mécénat sportif est
d’actualité, puisque le secteur des sports a été I'un des premiers secteurs touchés par la Covid-19.
Les entreprises semblent également changer leur mode de communication. Par 1’analyse de 400
commentaires sur différents médias sociaux (Facebook et Twitter), cette recherche a mis en lumiére
que la pandémie affecte positivement les commentaires des internautes liés aux publications des
entreprises partenaires. Tout comme Demirel et Erdogmus (2016), nos résultats tendent a
démontrer que les supporteurs offrent des commentaires plutot positifs concernant les joueurs
suivis. En effet, les commentaires sont empathiques a I’égard des athlétes ayant été touchés par la
Covid-19. De plus, les autres athlétes bénéficient d’une majorité de commentaires positifs pour les
appuyer durant cette crise. Ce constat nous permet de souligner une réduction du négativisme de
la pandémie pour les entreprises qui ont nou¢ et maintenu leur partenariat avec les sportifs.

Mots clés: Parrainage, mécénat, Covid-19, pandémie, internautes

Abstract

Internet users' perception of the impact of the pandemic on sports sponsorship is topical,
since the sports sector was one of the first sectors affected by Covid-19. Companies also seem to
be changing the way they communicate. By analyzing 400 comments on various social media
(Facebook and Twitter), this research has shown that the pandemic is positively affecting the
comments of Internet users linked to the publications of partner companies. Like Demirel and
Erdogmus (2016), our results tend to show that supporters offer rather positive comments regarding
the players they follow. Indeed, the comments are empathetic towards the athletes who have been
affected by Covid-19. In addition, other athletes benefit from a majority of positive comments to
support them during this crisis. This observation allows us to highlight a reduction in the negativity
of the pandemic for companies that have established and maintained their partnership with athletes.

Key words: Sponsors, sponsorship, Covid-19, pandemic, internet users
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Introduction

Représentant plus de 65 milliards, en 2018 (Lee, 2021), le parrainage et le mécénat se sont
renforcés de maniere croissante en paralleéle de 1’évolution mondiale de la demande (Cornwell,
2012). En France, depuis 2010, le montant des dons déclarés auprés de 1’administration fiscale a
été multiplié par 2,3 et le nombre d’entreprises par 3,8 (Admical, 2022). Cela représente des dons
de 2 271 millions d’euros pour 105 000 entreprises, en 2020, en France (Admical, 2022). Ces
stratégies marketing représentent dorénavant une stratégie de communication pour 84% des
entreprises qui la connaissent et ’utilisent (Monnerville, 2000). Le parrainage et le mécénat se
diversifient en ligne pour toucher la population mondiale qui y passe plus de 12,5 trillions d’heures
(Wearesocial, 2022). Le parrainage événementiel sportif constitue notamment un avantage décisif
par rapport aux autres outils de communication (Boistel, 2005). Reconnue comme une des
nouvelles et des plus populaires formes de publicité sur internet, cette technique de marketing
(Rodgers, 2003), qu’elle soit sportive, télévisée ou méme artistique, satisfait pres du trois quarts
des entreprises (Liberman, 2003). Elle représente également une majeure partie du financement de
plusieurs entités (Quester, 1997). De plus, les médias sociaux, constamment en croissance, se
démarquent et sont maintenant considérés comme une des chaines majeures de diffusion (Kim et
al., 2014). En 2017, il s’agissait d’un peu plus du tiers des adultes des Etats-Unis qui consommaient
les actualités sur le réseau social Facebook (Newman et al., 2017). Dans cette logique, les deux
tiers des multinationales comptaient augmenter leurs dépenses dans le marketing d’influence
(World Federation of Advertisers, 2018).

Cependant, avec la pandémie de Covid-19, certains commanditaires ont délaiss¢ leur
partenariat (Leblanc, 2021) et se sont orientés vers d’autres stratégies marketing. Ainsi, bien que
plusieurs recherches aient été faites sur le sujet antérieurement, la pandémie est un facteur nouveau
qui vient également modifier le comportement des entreprises. En fait, les effets d’une crise
mondiale sur le mécénat sportif en ligne ne semblent jamais avoir été analysés. La derniére crise
ayant entrainé des répercussions considérables remonte a 2008, lors de la crise économique
mondiale qui a plongé plusieurs pays en récession. Les répercussions de cet effondrement financier
ameéricain se sont fait ressentir mondialement. Cet évenement a €ét€¢ surnommé la crise financiere
de 2008 (Esposito, 2013). La pandémie de 2020, quant a elle, est la plus importante crise depuis
la popularité des réseaux sociaux, surtout considérant son ampleur dans la majorité des secteurs
d’activités.

Face a ces changements, dans le cadre de cette recherche, la question suivante se pose :
Comment les internautes percoivent-ils les impacts de la pandémie sur le mécénat sportif?

Tout d’abord, les objectifs de cette recherche consistent a comprendre les attitudes et les
réactions affectives des internautes qui sont exposés aux stratégies de partenariat sportif des
entreprises en période de crise. De plus, cette recherche permet de déterminer une tendance que
pourraient exploiter certaines entreprises en lien avec leurs publications. Pour répondre a cette
question, cette recherche propose, dans un premier temps, de circonscrire le concept de parrainage
par le biais d’une revue de littérature. Puis, la méthodologie basée sur une analyse des réseaux
sociaux sera présentée, ensuite, les résultats qualitatifs seront discutés et les préconisations
managériales seront soulignées. Le principal apport de cette recherche est d’avoir mis en exergue
I’aspect bénéfique de la pandémie sur le positionnement et les émotions exprimées dans les
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commentaires sous les publications des entreprises qui mettent en avant leurs athlétes. La
diminution du rayonnement médiatique des athlétes liée a I’annulation de nombreux événements
sportifs est ainsi en partie compensée.

18



Cadre conceptuel

Définition du parrainage et du mécénat

Il existe de nombreuses définitions, dans la littérature, du parrainage pour lequel certains
aspects restent similaires. Dans ce sens, plusieurs chercheurs s’entendent pour stipuler que le
parrainage sportif est vu comme une entente interentreprises entre un parrain et une association
sportive ayant des avantages mutuels (Farrelly et al., 2005; Henseler et al., 2011; Biscaia et al.,
2013). De plus, la littérature s’accorde sur le fait qu’une définition généralement acceptée du
parrainage n’existe pas (Fuchs, 1994 ; Cornwell et Maignan, 1998; Walliser, 2003; Desbordes,
2004; Jouny et Phanuel, 2014).

Chanavat et Desbordes (2013, p.28) spécifient que : « Pour I’entreprise commanditaire,
I’objectif d’un tel parrainage vise a modifier les réactions cognitives (faire savoir), affectives (faire
aimer) et conatives (faire agir) du consommateur a I’égard des marques. » Ces objectifs du
parrainage tendent a étre vagues et peu d’associations ou d’entreprises semblent avoir des méthodes
claires et précises pour mesurer I’atteinte de ces objectifs (Javalgi et al., 1994). En fait, Menon et
Kahn (2003, p.317) précisent que le parrainage a deux buts précis en tout temps : augmenter la
conscience et/ou les fonds pour un événement et améliorer la perception du consommateur envers
le parrain et son aspect social.

Le parrainage sert a créer des bénéfices a court et a long terme par la forme du partenariat
(Rifon et al., 2004) et générerait plus de revenus que tout autre type de publicités (Harvey ,2001;
Miragaia et al., 2017). Pour certaines entreprises, le parrainage devient méme une possible
compétence distinctive de 1’entreprise autre que marketing (Amis et al., 1999; Jouny et Phanuel,
2014). Toutefois, dans une perspective d’enracinement, le parrainage sportif ne doit pas seulement
comprendre une dimension matérielle et/ou économique, mais également relationnelle (Jouny et
Phanuel, 2014).

De plus, le choix de parrainer un événement n’est pas li€¢ a une identification de I’entreprise
et des dirigeants au sport pratiqué par le club ni méme au fait qu’il s’agisse d’un sport (Jouny et
Phanuel, 2014). C’est plutot par la présence de salariés et/ou de dirigeants comme joueur, dirigeant
ou bénévole au sein du club qui constitue un événement déclencheur ou accélérateur de la décision
de parrainer (Jouny et Phanuel, 2014). Le parrainage peut aussi s’apparenter a du mécénat lorsque
I’entente avec ’athléte ou ’association est tacite. Dans cette optique, I’intention de 1’entreprise
devrait étre un engagement altruiste a 1’égard du sport. Piquet et Tobelem (2005, p.72-73)
definissent le mécénat de la maniere suivante :

« Le mécénat est présenté, moins comme un outil promotionnel, proche
des relations publiques ou de la publicité institutionnelle, destinés a assurer la
promotion de l'image d'une marque, d'un produit, ou de l'entreprise, que comme
un programme d'action particulier, différent de la communication purement
médiatique, destiné a justifier le lien social et moral que l'entreprise veut établir
avec son environnement. »

Toutefois, certains auteurs résument 1’analyse de Piquet et Tobelem en termes plus simples.
Dans ce sens, le mécénat se définit comme « un soutien financier, humain ou matériel apporté sans
contrepartie directe par une entreprise ou un particulier a une action ou activité d’intérét général
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(culture, recherche, humanitaire...) » (Arraou et Lemaire, 2017, p13; Hubert et Goizin, 2010). Plus
spécifiquement li¢ au secteur sportif, cela signifie qu’une entreprise fournit un certain montant
d’argent a un athléte sans lui demander de faveur en retour. Cependant, I’entreprise pourrait
souhaiter, sans le demander, que 1’athléte organise des soirées ou les produits achetés proviennent
de I’entreprise.

Répercussions pour les entreprises

Le mécénat et le parrainage sont des outils de financement précaires, puisqu’ils reposent
sur la santé financiére des entreprises, mais également sur celle des événements. Comme en font
mention Jagodic et MateSa (2018, p.276) : « Les contrats de parrainage consistent en différents
droits et obligations typiques de certains autres contrats. C’est un contrat non nominatif et il n’est
pas légalement codifié¢. En tant que contrat spécial, un modele de contrat non typique (sans
formule), chaque contrat est spécifique et individuel. »

Cela signifie que les parties incluses dans le contrat se doivent de respecter les obligations
conclues mutuellement, mais qu’elles ne sont pas légalement tenues de le faire. Cela signifie
également que le contrat peut étre abandonné par une des parties sans conséquence légale. Ainsi,
en temps de pandémie, les contrats de parrainage peuvent cesser brusquement. « Adidas, par
exemple, a fermé ses magasins de détail a travers le monde, alors que leurs accords de parrainage
se sont effondrés dans le vide des fermetures d’événements et de compétitions, dont les espoirs
attachés aux Jeux olympiques de 2020 et a I’Euro 2020. Pendant la pire période de la pandémie
jusqu’a présent, 70% des magasins de 1’entreprise étaient fermés » (Skinner et Smith,2021, p.324).

L’annulation des événements a aussi incité les entreprises plus réticentes a 1’égard des
réseaux sociaux a apprivoiser ces outils pour maintenir leur lien avec les athlétes et les équipes
sportives (Arens, 2020; Bern, 2020). Du point de vue des entreprises, 1’appui d’influenceurs
pendant une crise peut amener la population a se méfier de la réponse de la marque quant a la crise
(Kapitan et Silvera, 2016). Cela peut également étre pergu comme une tentative manipulatrice
visant a persuader les consommateurs que la crise n’est pas aussi grave (Kapitan et Silvera, 2016).
Les crises, percues négativement par la population, sont susceptibles de déclencher I’attribution de
motifs négatifs a la marque (Klein et Dawar, 2004). Ainsi, une entreprise qui reste passive et qui
subit les conséquences pourrait étre per¢ue négativement comparativement a sa compétitrice qui
s’efforcerait de garder des inventaires fournis tout en maintenant des prix abordables. De plus, une
entreprise qui continue de promouvoir sa marque sur les réseaux tout en mentionnant les actions
employées pourrait redresser partiellement la situation et atténuer les effets négatifs d’une crise.
Cependant, les crises jouent aussi un rdle essentiel en encourageant le scepticisme des
consommateurs (Klein et Dawar, 2004). Les entreprises doivent donc rassurer les consommateurs
en apportant des solutions claires et convaincantes. Autrement, les actions mobilisées par les
entreprises pourraient étre interprétées différemment par la clientele, qui pourrait étre sceptique.
Par la suite, cette clientele, dans un effet boule de neige, pourrait entrainer une vague de
scepticisme.

Parmi les difficultés, les entreprises doivent également s’attendre a la présence de quelques
personnes dans leurs réseaux sociaux qui ne sont pas réellement des supportrices. Celles-ci vont
nuire a la réputation des entreprises qui aident financiérement certaines équipes, certains athlétes.
Pour parvenir a leur objectif, ces personnes utiliseront des commentaires négatifs. Comme le
mentionnent Weitzl et Hutzinger (2017, p.01) : « Les consommateurs sont motivés a publier ces
commentaires négatifs comme une action délibérée visant soit a nuire a 1’entreprise (Grégoire et
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al., 2009; Hong et Lee, 2005), a obtenir un soulagement émotionnel ou a avertir les clients
potentiels de I’entreprise (Willemsen et al., 2011). ». Le probléme, c’est qu’un environnement de
commentaires hostiles provoque des commentaires encore plus hostiles, ce qui crée une spirale
descendante concernant 1'hostilité des commentaires dans le temps (Cheng et al., 2015).

Parrainage numérique et supporteurs

Face aux vagues de fermeture et aux nombreux événements annulés, les entreprises ont di
réorienter leurs stratégies. Prioriser le marketing numérique, particulierement les réseaux sociaux,
¢tait une option possible pour ces entreprises. Ces réseaux sociaux servent notamment de
plateformes a travers lesquelles les clients peuvent s’inspirer (Aragoncillo et Orus, 2018). En fait,
les internautes peuvent utiliser les réseaux sociaux dans 1’objectif de trouver des inspirations
culturelles et sportives. Cependant, d’autres internautes peuvent rechercher des faits sur les
entreprises a visiter, voire pour lesquelles travailler. Ainsi, les entreprises qui gerent leurs médias
sociaux et qui utilisent ceux-ci peuvent recevoir les commentaires positifs ou négatifs de leur
clientéle. En outre, les entreprises peuvent s’en servir pour promouvoir certains produits ou
améliorer leur image de marque. Cette tentative peut étre amplifiée par le fait que plusieurs
utilisateurs ont des centaines d’amis qui peuvent étre des connaissances ou des étrangers (Thelwall,
2008Db). Il s’agit donc d’une maniére efficace de compenser la perte de visibilité des événements.
Certes, certains utilisateurs désirent seulement évacuer leurs émotions négatives tout en étant lus
par d’autres personnes (Lariviere, 2020). D’autres, considérés surtout comme du commerce social,
veulent partager des informations quant aux entreprises et a leur expérience avec celles-ci (Wang
etal.,2021). L’essor des réseaux sociaux permet ainsi de bouleverser les maniéres conventionnelles
d’exécuter le parrainage et le mécénat. En effet, a I’inverse des médias traditionnels, les athlétes et
les entreprises ne sont plus facturés au nombre de mots (Trespeuch et Robinot, 2019). La difficulté
pour les entreprises est d’animer ces espaces et d’encourager une participation positive.

Comme le précisent Parker et Fink (2010), puis Hong (2011), I’attitude positive envers les
athletes et 1I’équipe favorite se transfére a ’entreprise qui parraine (Madrigal, 2001; Biscaia et al.,
2013). En fait, les supporteurs accordent une certaine chance aux entreprises qui supportent
financierement leur équipe favorite. Ainsi, les performances extraordinaires de I’équipe favorite
pourraient étre pergues, par les supporteurs, comme une conséquence directe du support de
I’entreprise. De plus, certains supporteurs suivent les conseils et arbore les mémes équipements
que leurs athletes favoris. Ainsi, une entreprise qui aide financiérement un athléte pourrait récolter
I’aide d’un supporteur qui décide de suivre les pas de son idole. Il s’agit donc d’un moyen pertinent
pour stimuler une participation positive des internautes sur les réseaux sociaux. Cette situation est
encore plus importante si les supporteurs sentent que le parrain est essentiel au financement de
I’équipe (Madrigal, 2001; Cornwell et al., 2006; Biscaia et al., 2013). Aprées tout, les supporteurs
sont les membres qui comprennent le mieux I’importance réelle des investissements accordés a une
équipe sportive (Grohs et al., 2004). Ces mé€mes supporteurs suivent I’équipe depuis des années et
comprennent les avantages et désavantages liés a I’investissement. Ils comprennent également le
contexte monétaire a I’intérieur duquel I’équipe doit compétitionner. Comparativement, un
internaute qui ne suit pas une équipe pourrait comparer naivement deux sports compleétement
différents. Ainsi, sa perception de I’investissement serait faussée par son expérience quant aux
chiffres habituels de 1’autre sport.

De plus, les émotions que peuvent ressentir les spectateurs en raison de 1’ambiance lors
d’un match en présentiel sont incomparables et les organisations peuvent en tirer profit, puisque
ces émotions transcendent les mesures normales (Miragaia et al., 2015; Miragaia et al., 2017;
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Herold et al., 2021). En fait, plus un spectateur aimera une équipe, plus il s’impliquera et plus son
attitude envers celle-ci s’améliorera, puisque ses connaissances sur I’environnement de celle-ci
seront plus variées (Roy et Cornwell, 2004; Wakefield et Bennett, 2010; Biscaia et al., 2013).
Toutefois, un des enjeux de cette recherche est d’analyser les réactions affectives des internautes a
I’égard des équipes, des athlétes et des entreprises partenaires en 1’absence de ces événements
hédoniques.
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Méthodologie

Ainsi, I’objectif principal de la recherche consiste a comprendre les attitudes et les réactions
affectives des internautes exposés aux stratégies de partenariat sportif des entreprises en période
de crise.

Comme le mentionnent Ward et Ostrom (2006), les forums publics peuvent servir a partager
des critiques et des plaintes visibles pour des millions de personnes. De plus, certains utilisateurs
désirent seulement évacuer leurs émotions négatives tout en étant lus par d’autres personnes
(Lariviere, 2020). Ainsi, il nous est possible d’inférer que les commentaires faits aux entreprises
seront porteurs d’émotions plus négatives que les commentaires destinés au public.

Comme I’explique la recherche de Tiago et al. (2016), axer une recherche sur Twitter peut
étre décevante, puisque dans la majorité des cas, la communauté batie autour des athlétes est
moindre que celle sur Facebook. En ayant ainsi une communauté plus axée sur le sport, Facebook
devrait notamment recevoir plus de commentaires positifs, puisque les supporteurs des équipes
sont normalement plus positifs envers leurs joueurs suivis et qu’ils attribuent une partie des
bienfaits aux parrains (Biscaia et al., 2013). Dans le prolongement de ces recherches, nous émettons
la proposition que les publications sur Facebook recoivent davantage de commentaires positifs que
celles sur Twitter.

De surcroit, les athlétes féminines subissent les stéréotypes des médias qui influencent la
perception de la population quant aux nouvelles et a la mode. Comme le précisent Eastman et
Billings (2000), les femmes sont beaucoup plus critiquées dans les commentaires journalistiques
que leurs homologues masculins. Cette disparité pourrait notamment venir biaiser la tendance des
commentaires et orienter celle-ci vers celle que les médias désirent. Ainsi, les résultats devraient
représenter un positionnement de commentaires plus critiques a I’endroit des athlétes féminines
que ceux concernant les athlétes masculins.

La méthode de recherche utilisée est une netnographie, soit une ethnographie sur internet
(Kozinets, 2002). Cette méthode permet d’utiliser les réseaux sociaux dans le but d’analyser les
profils des personnes faisant des commentaires sous les publications d’entreprises. La priorisation
de ce type de recherche au détriment d’une ethnographie conventionnelle est liée a la situation
entourant la Covid-19. Avec les nouvelles normes sanitaires, il était plus aisé de récolter des
données ainsi, tout en conservant la rigueur attendue. Par ailleurs, la netnographie permet d’avoir
acces aux données démographiques publiques, évitant ainsi beaucoup de contraintes éthiques. En
effet, les données sur les réseaux sociaux sont toutes publiques, puisque les internautes peuvent
bloquer I’affichage de celles qu’ils veulent garder privées. De plus, la netnographie permet de
récolter des centaines de données rapidement par rapport a un sujet précis.

Plus précisément, 100 commentaires ont été sélectionnés par publication ayant un minimum
300 commentaires. Ces exigences minimales de commentaires par publication ont permis de garder
une certaine rigueur et de prioriser des entreprises ayant une grande communauté d’internautes. La
recherche a priorisé les commentaires au détriment des réactions qui sont généralement plus
nombreuses pour acquérir plus d’informations sur la perception de chaque internaute. D’un coté
plus technique, les commentaires analysés ont été sélectionnés aléatoirement parmi tous les
commentaires comportant des mots. Les commentaires liés a des profils n’ayant aucune
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information (aucune publication, aucune image ou aucune description) ont également été laissés
de coté. Par la suite, une analyse du profil de I’internaute a permis de recueillir certaines données
démographiques dans le but d’effectuer certaines comparaisons.

Comme I’indique Biscaia et al. (2013), I’important pour un parrain est d’étre présent
souvent, puisque c’est la répétition de 1’exposition a un message qui permet a un spectateur de
nommer un commanditaire. La recherche abonde dans le méme sens que ces derniers sur
I’importance de la répétition. Nous avons ainsi priorisé les publications de deux médias sociaux
(Facebook et Twitter). Ceux-ci ont été choisis spécifiquement pour leur réputation quant au nombre
de commentaires et de réactions (Tiago et al., 2016). De plus, la spécialisation de chacun des sites
web permet la comparaison entre ceux-ci. Facebook rejoint toutes les générations. Il sert surtout a
fidéliser une communauté par la proximité en interagissant avec ses différents membres, grace aux
commentaires ou a la messagerie instantanée (Xuereb,2021) Les marques utilisent Facebook pour
fidéliser leurs clients dans un environnement personnel et misent sur les relais et la viralité de leurs
contenus adressés aux fans (abonnés) (Hammoutene et Harchaoui, 2022). C’est I’'un des réseaux
sociaux idéaux pour rester proche de son public et lui apporter du contenu utile, pertinent et
pédagogique (Hammoutene et Harchaoui, 2022). Plus précisément, dans cette recherche, les
publications analysées auront ¢té promues par les athlétes Lara Gut-Behrami, skieuse
professionnelle et Jon Rahm, golfeur professionnel. Tous deux auront été promus dans les
publications de Rolex, un de leurs partenaires principaux.

En contrepartie, Twitter est un réseau de microblogging devenu, au fil des années, un média
de diffusion tres utilis¢é en temps réel pour commenter et partager des moments vécus
(Hammoutene et Harchaoui, 2022). De plus, il est le réseau social permettant de savoir en temps
réel ce qui se passe sur un sujet donné. Au-dela du web social, Twitter est donc le meilleur média
d’information en temps réel (Hammoutene et Harchaoui, 2022). Plus précisément, dans cette
recherche, les publications analysées auront été¢ promues par les athletes Naomie Osaka, joueuse
de tennis professionnelle et Matthew Fraser, athleéte de CrossFit professionnel. Tous deux auront
été promus dans les publications de Nike, un de leurs partenaires principaux.

La recherche n’a fait aucune discrimination quant au genre ou a la nationalité des profils.
Comme le précise Kozinets (2002), I’identité des profils est plus difficile a discerner. Les
publications sélectionnées devaient plutot inclure 1’influence de la pandémie. Ainsi, elles devaient
se retrouver entre février 2020 et septembre 2021 (Bavel et al., 2020). Bien que certaines données
puissent étre analysées sous un point de vue quantitatif, cette recherche a retenu une approche
qualitative. Celle-ci permet d’explorer en profondeur les perceptions et positionnements des
internautes face aux partenariats sportifs. De plus, nous avons analysé les commentaires pour en
récolter certaines émotions (a 1’aide de certains mots). Nous avons suivi Claudon et Weber (2009)
qui expliquent que la peur, la joie, le dégout, la tristesse, la colere et la surprise sont considérés
comme les six émotions fondamentales de I’é€tre humain. Toujours selon eux, d’autres émotions
telles que la honte et I’envie sont liées au contexte social (Claudon et Weber, 2009). Cela concorde
avec la littérature qui propose entre 4 et 10 émotions fondamentales, dépendamment de 1’auteur et
de sa perception des variations du contexte social (Nugier, 2009). C’est pourquoi la recherche s’est
concentrée sur les six émotions fondamentales définies par Claudon et Weber (2009) pour
constituer les résultats de cette recherche.
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Résultats

De maniére générale, comme le présente la Figure 1, les commentaires exprimant de la joie
représentaient 42,75% des commentaires.

Figure 1. Nombre de commentaires par rapport a l'émotion pergue
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6,5% des commentaires exprimaient une certaine surprise (que celle-ci soit positive ou
négative). Une minorit¢é de commentaires se voulaient étre des questions neutres ou des
affirmations sans réel positionnement émotionnel. Comparativement aux commentaires joyeux,
ceux exprimant de la colére et/ou du dégout ne représentaient que 30% des commentaires totaux.
Cela signifie une disparité de 50 commentaires entre les commentaires exprimant de la joie et ceux
exprimant de la colere/dégout. De plus, une divergence dans le nombre total de commentaires
joyeux entre Facebook et Twitter est notable. En effet, comme le démontrent la Figure 2 et la Figure
3, 62% des commentaires sur Facebook exprimaient de la joie comparativement a 23,5% pour ceux
sur Twitter.

Figure 2. Nombre de commentaires sur Facebook par rapport aux émotions
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Figure 3. Nombre de commentaires sur Twitter par rapport aux émotions
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Dans un premier temps, les commentaires positifs et leurs déterminants (joie, surprise)
seront présentés. Puis, cette recherche s’intéressera aux commentaires négatifs et déterminants
associés (colere, dégout) afin de présenter un état des lieux holistique.

Commentaires positifs
Les analyses mentionnent qu’une minorité des commentaires concernant les entreprises
étaient positifs (11%).

Figure 4. Nombre de commentaires liés aux entreprises par rapport au positionnement des commentaires
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Certains, néanmoins, remarquaient le bon travail de celles-ci : « C’est une belle Rolex!! 4
» (Deidra Marley). Cependant, les commentaires sur Twitter concernant Nike se sont fait beaucoup
plus rare malgré ce qu’en pense cet internaute « ce changement de marque en valait la peine » (O+).
L’influence de la pandémie sur les commentaires positifs semble toutefois nulle, puisqu’aucun
commentaire positif li¢ aux entreprises et a la pandémie n’a été répertorié.

Les commentaires positifs sur les athlétes étaient trés abondants, représentant un total de
84% (Figure 5). Cela représente 77% de tous les commentaires positifs répertoriés dans cette
recherche (n=175), soit 136 commentaires positifs envers les athlétes.
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Figure 5. Nombre de commentaires liés aux athlétes par rapport au positionnement des commentaires
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Certains internautes ont mis 1’accent sur la personnalit¢ des athlétes : « J’ai adoré son
discours a la fin de I’Open d'Australie. Positive, détendue, assurée et gracieuse envers Jen Brady.
Elle offre de véritables actes de classe et est une inspiration. » (JST). D’autres ont préféré féliciter
leurs athlétes sur leurs performances : « Moi aussi, je votais pour toi, Jon, et tu 1’as fait. Ces putts
étaient spectaculaires! » (Timothy Bennett). Certains internautes en profitaient pour montrer leur
amour et leur support pour leurs athletes préférés : « Est-ce que Nike vend des vétements Mat
Fraser ?? Je suis devenu un ENORME fan, d’autant plus que j’ai vu plus d’entrainements de Mat
avec @TiaToomey et via les gars de @hstlmade - des t-shirts ou des sweats a capuche seraient
super svp Mains pliées #hwpo » (Steve Morgan). Plusieurs en profitaient aussi pour encourager les
athletes a continuer malgré les difficultés des dernieres saisons : « Super femme de ski, continue
comme ¢a, tu ROCK » (Michael Freeman).

Les commentaires positifs concernant les athlétes et la pandémie ont été répertoriés
majoritairement pour I’athléte qui venait de se remettre de la Covid-19, soit Jon Rahm : « il le
mérite apres avoir di arréter de jouer, car il a été testé positif au covid. Ridicule, il n’avait aucun
symptome et il était a I’extérieur » (Sandy Pagano) et « Félicitations content de vous voir gagner
apres votre forfait du tournoi précédent a cause du Covid » (Larry Carter). Cette tendance positive
explique I’avantage du positivisme sur Facebook comparé a Twitter alors que le premier réseau
social a maintenu un taux de 63,5% quant au positivisme.

Commentaires négatifs

Il peut étre relativement simple de critiquer les entreprises sur leur passé et ¢’est pourquoi
certains commentaires tels que: « Arrétez de vendre des objets fabriqués par des esclaves
ouighours. MAINTENANT! » (Pouillou !) et « Bonne chance a son brillant. Mais si vous voulez
une montre précise, achetez une timex. Une Rolex est uniquement pour le spectacle » (John Ollis)
s’en prennent directement a I’entreprise qui a fait une publication positive concernant un de leurs
athletes commandités. Rajoutons a ce négativisme la pandémie et certains profils qui tentent de
détruire I’image de marque de 1’entreprise en publiant ce genre de commentaires d : « Pourquoi ne
pas étre inspiré pour garantir que vos travailleurs soient pay¢€s intégralement ou au moins recevoir
I’indemnité qui leur est due pendant cette pandémie, @nike ? #PayYourWorkers » (Christie
Miedema). En fait, le négativisme quant aux entreprises représente pres de 81% de tous les
commentaires négatifs avec un total de 79 commentaires (Figure 6).
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Figure 6. Nombre de commentaires négatifs liés aux entreprises
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Toutefois, les commentaires négatifs ne concernent pas seulement les entreprises. En effet,
certains internautes en profitent pour faire savoir leur mécontentement. Ils évoquent, dans ces
commentaires, une certaine jalousie : « Elle a volé cette merde a Serena » (Ren) ou attaquant
directement la progression de ’athléte : « Maintenant il a une forme comparable a El Lardo Trump
qui peut a peine faire circuler le club a cause de son obésité !!!! » (Ernest Martinez). Ainsi, certains
internautes ne font preuve d’aucune empathie. Cependant, contrairement a ceux adressés aux
entreprises, les commentaires concernant la pandémie et les athlétes se font moins négatifs et
semblent remettre en doute certaines décisions des athlétes. Ils restent toutefois évasifs, sans
attaquer personnellement les athlétes : « Pourquoi ne se fait-il pas vacciner? » (Marcus Mobley).
D’autres, plus imaginatifs, évoquent des fantasmes : « Puis-je voir le reste d’elle dans cette
combinaison de ski ?? » (Joshua David Snyder). Cependant, ce dernier commentaire, bien qu’il
définisse un besoin narcissique, doit étre catégorisé comme neutre en termes de degré émotionnel.
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Discussion

La pandémie a affecté plusieurs secteurs, notamment celui de I’industrie du sport, qui a été
parmi I’un des premiers secteurs touchés (Faganel et al., 2021). Les répercussions économiques
peuvent se chiffrer a une perte de treize milliards de dollars (US) dans les ligues sportives (Skinner
et Smith, 2021). De plus, prés de 1,5 million d’emplois ont été perdus aux Etats-Unis selon les
organisations sportives (Skinner et Smith, 2021). Comme le précise le journal SudOuest (2020,
p.1) : « Nike entend, en plus de signer moins de contrats, réduire des montants qui ont déja souffert
en 2020 de réductions automatiques a cause du manque de compétitions. » De fait, les compétitions
restent un des moyens d’avoir de la visibilité pour I’entreprise.

Dans le méme ordre d’idée, les entreprises recherchent des commentaires positifs sous leurs
publications. Ces commentaires peuvent permettre a I’entreprise de garder une belle image de
marque, voire d’attirer une certaine clientele qui pourrait étre tentée de se procurer des objets au
nom de I’entreprise. Dans ce sens, les entreprises pourraient étre tentées de prioriser Facebook au
détriment de Twitter. Tout d’abord, le nombre d’utilisateurs présents sur les deux réseaux sociaux
est comparable, mais ce nombre demeure tout de méme supérieur sur Facebook. De plus, la
vocation de Facebook est de créer des communautés. Ces communautés regroupent des internautes
ayant tous la méme opinion a un sujet. Ainsi, en ciblant correctement certaines communautés et en
proposant du contenu attractif, il est préférable pour les entreprises de se diriger vers Facebook
pour maintenir un taux de commentaires positifs supérieur a Twitter. Cette affirmation correspond
aux mémes résultats que la recherche de Waterloo et al. (2018).

Toutefois, les entreprises doivent également prioriser un genre. En effet, les publications
présentant des athlétes masculins ont recu davantage de commentaires positifs. Cette situation peut
étre expliquée par Dl'influence des médias qui dictent en quelque sorte I’orientation des
commentaires (Eastman et Billings, 2000). La recherche d’Eastman et Billings (2000) montre
également une critique (négativisme) plus sévere a I’endroit des publications présentant une athléte
féminine. Cette derniere affirmation pourrait étre validée a I’aide d’une nouvelle recherche sur les
réseaux sociaux. L’apport des femmes est actuellement mis de 1’avant par plusieurs médias.
Toutefois, le nombre de réactions et I’orientation de celles-ci par rapport a leur homologue
masculin sont inconnues. Il pourrait également étre intéressant de s’attarder aux différents
domaines (culturel, sportif, entrepreneurial) et d’en comparer les résultats. Ainsi, le genre de
I’athlete dans les publications est un débat sociétal encore d’actualité. De fait, les publications
analysées démontrent un positivisme supérieur envers les représentants masculins.

Néanmoins, le négativisme des commentaires peut se retrouver sous plusieurs formes. Il
peut notamment attaquer I’entreprise qui a produit les publications. Ainsi, les résultats montrent
que pres de 64% des commentaires liés aux entreprises expriment une émotion négative. En
contrepartie, les commentaires négatifs destinés aux athleétes ou visant a évacuer des émotions ne
représentent que 14%. Cela peut étre associé aux déboires de I’entreprise Nike concernant le
traitement réservé a ses employés. Cette tendance va dans le méme sens que les recherches de
Keller (1993) et Gwinner (1997) qui indiquent que I’image de marque des entreprises sera
influencée par la perception non évaluative d’un événement et restera dans la mémoire du
consommateur. La présence d’une entreprise prestigieuse comme Rolex susciterait ainsi une
tendance positive dans les commentaires comparativement a Nike, en raison des rumeurs sur
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I’exploitation d’employés. Ainsi, la réputation des entreprises demeure un facteur important qui a
des répercussions directement sur 1’orientation des commentaires. Une entreprise qui serait
parvenue a maintenir une réputation acceptable pourrait récolter davantage de commentaires
positifs qu’une entreprise plus grosse et plus connue, mais subissant les contrecoups d’une
réputation détruite. Il devient donc nécessaire aux entreprises de régler leurs conflits. Autrement,
celles-ci doivent craindre les remarques négatives a leur endroit malgré des publications positives
de leur part.

Pour parvenir a limiter ces effets négatifs liés aux commentaires, nous conseillons aux
entreprises plusieurs options. Tout d’abord, il serait important que les entreprises ne craignent pas
le parrainage et qu’elles continuent a mettre en place cette pratique. De cette fagon, les entreprises
pourraient améliorer leur réputation. Elles devraient toutefois étre prétes a subir quelques
répercussions négatives de leurs actions passées au début du partenariat. Cependant, a moyen et a
long terme, les entreprises pourraient changer la perception des clients/supporteurs envers leur
marque grace a I’appui des athlétes. Des actions plus directes aux problémes comme de meilleures
conditions aux travailleurs seraient cependant 1’option et 1’action principale a poser. Ainsi, les
entreprises pourraient entierement concentrer leurs efforts sur la promotion de ’image de marque
positive et I’obtention de commentaires positifs. Certes, comme Miragaia et al. (2017), nous
conseillons aux entreprises d’utiliser le parrainage, puisqu’il s’agit d’un élément important dans la
stratégie d’une organisation. De plus, celui-ci générerait plus de revenus que tout autre type de
publicités (Harvey, 2001).

De plus, nous conseillons aux entreprises de se familiariser avec les réseaux sociaux (si ce
n’est pas déja fait). Ceux-ci, en temps de crise, ont bénéfici¢ d’une augmentation moyenne de 61%
de leur utilisation pendant la pandémie (Holmes, 2020). En fait, entre février et mars 2020,
Facebook et Twitter ont constaté une augmentation de leur nombre de consommateurs de 40%
(Holmes, 2020; SocialMediaWeek.org., 2020). Il s’agit donc d’un moyen de marketing qui touche
une population tres large. De plus, cette stratégie marketing de parrainage sur les médias sociaux
est facilitée par la pandémie.

Dans le méme ordre d’idée, il pourrait étre conseillé aux entreprises de prioriser des
publications concernant le rétablissement des athlétes atteints de la covid. Comme la recherche 1’a
montré, I’athléte atteint de la Covid-19 revenant au jeu bénéficiait d’une certaine empathie dans
les commentaires. Cette tendance positive dans les commentaires pourrait venir influencer les
autres commentaires. L’euphorie des médias sociaux pousse les internautes a suivre 1’opinion des
autres (Sundar, 2008). De plus, elle pousse les internautes a apprécier une publication parce qu’une
autre personne ’a appréciée (Sundar, 2008). L’image de marque d’une entreprise pourrait donc
bénéficier indirectement de cette tendance en attribuant une publication positive d’un athléte a une
entreprise.

Certes, les résultats de la recherche permettent d’énoncer plusieurs conseils. Toutefois,
plusieurs limites sont présentes. Tout d’abord, la recherche n’est qu’exécutée que sur Facebook et
Twitter. Il serait intéressant de comparer les résultats avec d’autres médias sociaux populaires tels
que Snapchat, Instagram et Tik Tok (Hammoutene et Harchaoui, 2022). De plus, I’analyse de
publications concernant des athlétes ayant une renommée similaire pourrait influencer
positivement les comparaisons possibles concernant les commentaires des internautes.

Egalement, la recherche s’oriente principalement vers les multinationales. Elles sont
majoritairement les seules entreprises a détenir une communauté assez grande pour émettre plus
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de 300 commentaires par publication. Néanmoins, les résultats pourraient différer si la recherche
incluait les PME. Les supporteurs de ces marques pourraient avoir une plus grande affinité avec la
marque. Ainsi, ils commenteraient davantage au sujet des athlétes que sur les entreprises, des
commentaires qui sont généralement plus positifs.

De plus, les réseaux sociaux sont la proie de plusieurs profils n’ayant qu’un seul but :
provoquer. Ceux-ci vont faire des commentaires négatifs pour provoquer les internautes qui les
lisent. IIs sont communément appelés des « Trolls ». Toutefois, certains internautes pourraient étre
tentés de suivre ces personnes provocatrices dans leurs commentaires. Cette augmentation de
négativisme pourrait influencer les résultats de la recherche.

En conclusion, I’objectif principal de cette recherche consistait a comprendre les attitudes
et les réactions affectives des internautes, sur les médias sociaux, qui sont exposés aux stratégies
de partenariat sportif des entreprises en période de crise. Ainsi, la recherche a permis d’ajouter
I’influence d’un facteur externe absent des recherches antérieures : la Covid-19. Premiérement, la
recherche a réussi a prouver que I’influence négative des actions antérieures des entreprises a des
effets négatifs sur les résultats espérés par la démarche de parrainage malgré I’impact positif d’une
crise mondiale. Deuxiémement, il est impératif que les entreprises se dirigent vers les médias
sociaux pour promouvoir leurs parrainages en temps de crise. Ces réseaux sociaux deviennent, en
temps de confinement, I’un des seuls moyens de s’informer. Ils deviennent également un avantage
distinctif quant a la promotion de la marque. Troisiemement, la recherche est parvenue a constater
une différence notable dans I’orientation des commentaires selon le genre. Ainsi, les publications
affichant des athletes masculins ont obtenu des commentaires généralement plus positifs. Certes,
nous conseillons aux entreprises de régler leurs problémes antérieurs avant d’espérer un
positivisme en commentaires de leurs publications. De plus, nous conseillons aux entreprises de
prioriser les réseaux sociaux comme moyens de communication en temps de crise, puisque ceux-
ci demeurent ouverts et accessibles malgré les confinements. Bien que les résultats de la recherche
permettent de formuler quelques conseils, certaines limites sont tout de méme présentes. Tout
d’abord, d’autres réseaux sociaux populaires auraient pu étre inclus dans 1’analyse. De plus, la
recherche se concentre uniquement sur les entreprises mondiales et néglige les PME. Ainsi, il
pourrait étre intéressant de poursuivre la recherche et d’orienter celle-ci sur les PME, tout en
incluant les réseaux sociaux délaissés. Cette future recherche serait complémentaire a notre
recherche actuelle.
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