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S’il n’existe pas de champion, de héros ou de vedette sans récit ou
sans dispositif de mise en scene, force est de constater que ces récits et
ces dispositifs ont pendant longtemps été délaissés par les recherches.
Les recherches dédiées a ces questions se sont multipliées depuis une
vingtaine d’années. Avant de présenter les apports spécifiques du
numéro, I’article présente, trés sommairement, les grands principes
d’analyse qui ont longtemps prévalu dans les regards portés sur les
célébrités sportives. Il pointe aussi les connaissances qui manquent
encore aux analyses et qui tiennent au travail d’alimentation-commen-
taire et de relais-diffusion des réseaux sociaux, dans lesquels les desti-
nataires et les algorithmes sont actifs, et dont les roles de structuration-
diffusion sont a la fois essentiels et largement méconnus.

S’il n’existe pas de champion, de héros ou de vedette sans récit ou
sans dispositif de mise en scéne, force est de constater que ces récits et
ces dispositifs ont pendant longtemps été délaissés par les recherches.
Les recherches dédiées a ces questions se sont multipliées depuis une
vingtaine d’années. Avant de présenter les apports spécifiques du
numéro, il peut étre utile de présenter, trés sommairement, les grands
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principes d’analyse qui ont longtemps prévalu dans les regards portés
sur les célébrités sportives.

La plupart des travaux voient avant tout dans la vedette sportive le
champion-héros et en font un analyseur privilégi¢ des conditions sociales
globales — le plus souvent nationales — dans lesquelles il pratique. Les
sportifs sont étudiés comme des figures emblématiques d’identités col-
lectives qui leur préexistent, les dépassent, s’expriment a travers eux, et
finalement les portent au premier plan. Ce qui prime dans ces analyses,
c’est la force d’adhésion cumulée, qui provient des multiples opposi-
tions sociales qui sous-tendent la compétition sportive (Faure & Suaud,
1994) et que savent capter, amplifier, restituer et mettre en récit les
journalistes sportifs (Pociello, 1981, 1995). Les champions-héros appa-
raissent en retour comme des figures qui permettent a des communautés
d’admiration (ou de rejet) de prendre conscience d’elles-mémes et de
s’agréger comme telles, et les identifications différenciées des publics
aux champions témoignent des appropriations sociales-historiques des
pratiques (Bromberger, Hayot & Mariottini, 1995).

Le champion-héros sportif, plus que la vedette sportive, est par
ailleurs au centre d’un second type d’analyses, qui cherche a repérer
dans les écrits journalistiques des fagcons de produire des héros (Duret,
1993), ou dans des justifications ou des argumentaires des facons de
(se) grandir et de (se) défendre lorsqu’éclatent des scandales (Duret
& Trabal, 2001). Cette seconde approche rend compte de la mobilisa-
tion historiquement changeante des principes de justice a I’ceuvre dans
I’épreuve sportive, et analyse la succession des figures pour appréhen-
der les renouvellements des modeles et des idéaux dominants (Duret
& Bodin, 2003). Les champions des années 1960 apparaissent ainsi
comme des figures de I’humilité, du contrdle de soi et de la subordina-
tion au collectif, 1a ou celles des décennies 1970-1990 sont davantage
des figures de I’individuation, qui marquent la montée des « normes de
la subjectivité morale ».

Bien qu’au centre des images, des écrans et plus globalement des
récits médiatiques qui portent sur les sports, les vedettes sportives ne
sont que rarement interrogées dans les formes mémes de leurs appari-
tions, occultations ou disparitions, ¢’est-a-dire dans leurs constructions
proprement médiatiques. Les vedettariats sportifs ne sont pas au centre
des analyses et les mécanismes sociaux d’accession a la notoriété sont
présupposés connus. Les conditions d’exposition (dispositifs, régimes
de visibilité, narrations...) ne sont pas interrogées en elles-mémes, ni
dans leurs procédures ni dans leurs effets. Avec le développement d’une
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communauté scientifique focalisée sur le sport, qui s’est ouverte préco-
cement aux questionnements de I’information et de la communication
(Deréze, 1996 ; Leconte & Vigarello, 1998), les problématiques ont
évolué.

Les mutations économiques des sports, au cours des années 2000,
sont aussi considérables qu’indissociables des transformations des
paysages médiatiques qu’elles fagonnent et dans lesquelles elles s’ins-
crivent (financiarisation dans le cas du football, libre circulation des
travailleurs — arrét Bosman, professionnalisations de nombre d’acti-
vités, augmentation des droits TV etc.). La montée en puissance des
compétitions sportives internationales rend les analystes sensibles a des
médiatisations originales (Deréze, 1998 ; Papa, 1998), mais aussi au
fait qu’elles tirent leur force et leur universalité¢ de la place centrale
qu’elles réservent aux athlétes (Papa, 1998).

Les constats convergent : les vedettes du sport changent de statut
médiatique. Les années 1990-2000 s’apparentent & un moment char-
niére, pour des vedettes plus « internationales » et « sans frontiéres
» que par le passé (Duret & Bodin, 2003). Le passage des scandales
(orchestrés de bout en bout par I’institution sportive) aux « affaires »
est en soi un indicateur (Duret & Trabal, 2001) qui montre comment
la célébrité accrue des plus exposés leur offre désormais des ressources
médiatiques, scientifiques et juridiques nouvelles, qui leur permettent
de s’affranchir de la morale sportive traditionnelle, et globalement de
gagner en autonomie face a I’institution sportive. Les sportifs accédent
a des niveaux d’exposition plus élevés et les célébrités sportives se mul-
tiplient. Les plus exposés menent une seconde carriere/performance,
proprement médiatique, dans ['univers étendu du show-business
(Mignon, 2007).

Pour autant, les sportifs vedettes ne sont pas simplement sortis de
leur univers pour accéder a un second (le show-business) : ils parti-
cipent pleinement de I’extension de I’information-people (Dubied,
2009), dont les ressorts ne sont plus confinés a un type de presse spécia-
lisée et s’installent désormais dans les médias d’information classiques.
L’exposition accrue des sportifs et la diversification des rapports qu’on
entretient a leur égard signalent le déploiement — 1’expansion — et I’ap-
profondissement d’une culture et d’'une économie de type star-system,
au sein de ce qu’il conviendrait de désigner et de penser comme des
médiacultures sportives (Macé, 2006).

Le projet du numéro consiste en ce sens a relier la célébrité spor-
tive aux formes d’exposition qui la font émerger ou 1’entretiennent et,
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partant, a la puissance sociale des dispositifs et des groupes qui la pro-
meuvent. Si les approches diachroniques du vedettariat sportif (Holt,
2002 ; Mignon, 2007) sont rares, les études de cas individuels se sont
multipliées ces derniéres années : elles précisent utilement des trajec-
toires, des périodes et des conditions d’exposition (une extraction arbi-
traire : Bauer, 2018 ; Gastaut, 2016 ; Tétart, 2020 ; Ville, 2016). Mais a
quoi reconnait-on une vedette sportive, et comment peut-on différencier
les mécanismes qui président a son apparition, a sa présentation et a sa
réception, voire a sa transformation en légende du sport ? En quoi les
mécanismes de la consécration médiatique ont-ils changé ? Au terme de
ce numéro, a quel point d’arrivée sommes-nous parvenus ?

Les efforts des auteurs n’ont pas été inutiles et il convient dans
cette conclusion de rassembler quelques-unes des propositions expo-
sées, qui donnent a voir sous un jour nouveau les mécanismes par les-
quels des performances sportives se trouvent converties en notoriétés
publiques. Les contributions rassemblées interrogent le fonctionnement
de sociétés qui sont médiatisées et dont les formes et les niveaux de
médiatisation évoluent. Elles donnent a voir des dispositifs médiatiques
qui changent et qui donc fagonnent autrement des rapports aux acteurs
exposés. Rapporter les vedettes du sport aux dispositifs qui les pré-
sentent et les proposent a des publics et a des attentes revient a mettre au
jour les conditions de production des grandeurs sportives. A la relecture
du numéro, je propose ici de comparer ces conditions, pour souligner
certaines inflexions qui marquent des passages d’ une modernité média-
tique a une autre, ou certaines différences qui continuent a opérer.

Les articles interrogent des vedettariats donnés, dans des contextes
qui cadrent des formes de connivence qui apparaissent parfois comme
trés construites et orchestrées. Les niveaux et les formes de média-
tisation des sports analysés différent par ailleurs, et évoluent. Les
vedettes étudiées permettent du méme coup d’appréhender les média-
cultures sportives dans lesquelles elles s’inscrivent (Macé, 2006). Si
les logiques médiatiques peuvent sembler équivalentes, les dispositifs
concrets qui fagonnent les notoriétés sont historiques et de niveaux de
développement variables, dans leurs configurations comme dans leurs
fonctionnements. Les carriéres sportives n’expliquent pas les notoriétés
médiatiques qui, pour étre comprises, doivent étre rapportées aux fonc-
tionnements éditoriaux et sociaux des contrats de communication dans
lesquels elles s’inscrivent (Charaudeau, 2017).
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1. Journalistes et communicants

L’économie du star system, qui fonctionne sur des phénomenes de
reprise des mémes informations et d’auto-renforcement, de cumul des
avantages concurrentiels, est particuli¢rement inégalitaire. Il convient
en conséquence, dans les sports les plus médiatisés, de distinguer les
insubstituables (les 10 premiers mondiaux ; Mignon, 2007) des autres,
puisque par principe les premiers (les vainqueurs) « raflent tout » (Ben-
hamou, 2002 ; Moureau, 2006).

Les vedettes du sport sont des analyseurs de choix pour qui sou-
haite interroger le fonctionnement de sociétés médiatisées dont les
niveaux et les formes de médiatisation sont variables et évolutifs. Les
scientifiques enregistrent ces variations et analysent ces évolutions, qui
bien souvent introduisent des acteurs, reconfigurent les rapports établis,
bousculent les schémes de production, de diffusion et de consomma-
tion des informations, des images et des discours qui font la renommée
sportive. Avec des analyses qui se sont portées sur le football et sur le
hockey au Canada, on dispose de travaux susceptibles d’éclairer des
figures du star system sportif. Avec 1’étude des figures de Maurice
Richard — par Benoit Mélangon — et de David Beckham — par Nicolas
Chanavat, on voit comment, en un demi-siecle, les modes de production
de ces systémes médiatiques ont évolué, donnant I’impression qu’on est
passé d’une forme artisanale et improvisée a une forme beaucoup plus
organisée et orchestrée de communication.

Maurice Richard (1921-2000) est une icone culturelle de premier
plan au Québec, un personnage public qui n’a peut-&tre pas d’équivalent
dans d’autres pays du monde. Célébré par les artistes, les publicitaires,
I’Etat, le grand public, Richard n’en demeure pas moins un proche, un
semblable, un frére. Benoit Mélangon montre que ce hockeyeur accede
a la notoriété par la radio et dans les balbutiements du petit écran. Le
personnage produit reste de ce fait trés largement une construction
sportive marquée du sceau de I’imaginaire, mais dont les réfractions
dans des supports matériels de tous ordres sont innombrables. Omni-
présent dans les médias, jusque pendant sa longue « retraite », Richard
n’a cessé de s’adresser régulierement et directement a son public, sur le
ton de la conversation, dans des propos dont le tour était fondamentale-
ment celui de I’oralité et de la proximité.

L’¢étude du cas David Beckham permet a Nicolas Chanavat de
reconstituer la trajectoire sportive et médiatique d’un personnage
emblématique et de retracer les logiques qui président a la production
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et a la gestion de son « image de marque ». L’analyse dégage les multi-
ples facettes d’un personnage particulierement habile a croiser-agréger
les publics (€tre « cross over »), qui progressivement devient iconique
et met en évidence une trajectoire médiatique d’exception, particulie-
rement bien orchestrée. Beckham présente un cas de notoriété dont la
gestion est particuliérement aboutie et rend visible des stratégies mar-
keting trés élaborées.

L’originalit¢ du cas Beckham tient pour partie au moment his-
torique dans lequel elle se produit, car Beckham émerge alors que
I’économie médiatique du football change d’échelle (Gouguet, 2004).
Avec I’expansion de 1’économie du spectacle sportif, une multitude
d’intermédiaires émergent (agents de joueurs, attachés de presse, char-
gés de marketing, communicants divers), qui s’investissent dans la pro-
duction de stratégies de communication, dans la gestion de « I’informa-
tion » sportive et dans la gestion des carrieres médiatiques des acteurs.

Si I’on attribue classiquement a la communication le réle de pro-
mouvoir et au journalisme celui d’informer, la porosité entre les acteurs
et les deux « domaines » est ancienne, évolue dans le temps et entraine
des ajustements des pratiques professionnelles. L’analyse du journa-
lisme sportif a récemment pris acte du développement conjoint des deux
groupes professionnels des communicants et des journalistes, dont les
intéréts différent et sont potentiellement antagonistes, et montre com-
ment les acteurs sont contraints de coopérer, malgré des tensions et des
rivalités. Les chercheurs examinent du méme coup comment, au regard
du degré de médiatisation de chaque sport, se négocient les acces aux
sources et se co-construisent les informations sportives (Montafiola,
Romeyer & Souanef, 2012 ; Souanef, 2019).

2. Niveaux d’exposition et positionnements

Par contraste, les meilleurs athlétes des sports moins, peu ou pas
médiatisés ne bénéficient ni des effets de leviers (leurs performances ne
les rendent pas visibles), ni des effets multiplicateurs d’une diffusion
médiatique continue et a grande échelle-audience. Les visibilités indi-
viduelles tiennent aux positions qu’occupent les différentes pratiques
sportives dans un champ médiatique donné, a un moment historique
donné. Prises dans des rapports de concurrence, les médiacultures spor-
tives émergent, résistent ou se trouvent écrasées. Elles s’offrent, a ceux
qui les produisent comme a ceux qui les « consomment », comme des
opportunités, des recours ou des alternatives pour exister, faire valoir
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des choix, voire pour se positionner et user de sa notoriété. On peut
aussi se demander si, dans le journalisme sportif comme ailleurs, cette
pratique de cadrage sur les individus, plus que sur les structures, par-
ticipe a une forme de dépolitisation de I’information (Comby, 2014).
La contribution de Philip Dine montre comment le rugbyman fran-
co-marocain Abdelatif Benazzi a, par trois fois au cours de sa carriére
(1988-2003), a travers trois ouvrages biographiques/autobiographiques
distincts, fait évoluer son image sur une quinzaine d’années, et fait
usage de sa notoriété qui a été croissante au fil du temps et des épreuves.
Benazzi fait carriere dans un sport d’équipe qui figure jusqu’alors parmi
les plus traditionnels et conservateurs, alors qu’il s’ouvre simultané-
ment au professionnalisme et a la mondialisation, et importe davan-
tage de talents. La trajectoire sportive de Benazzi le conduit d’Oujda
(Maroc) au capitanat du XV de France, alors que la sélection francaise
collectionne les succes. Dine s’intéresse a la maniére dont ces 3 récits,
qui obéissent aux conventions d’un genre qui les apparente a des contes
de moralité et de virilit¢ (Whannel, 2002), ré-écrivent la méme « fable »
a partir des préoccupations qui dominent chaque fois le moment de leur
rédaction. Du fait de la multiplicité des affiliations (sportive, ethnique,
religieuse) assumées et racontées par Benazzi, les 3 ouvrages lui offrent
un matériau de choix pour repérer les inflexions du discours. Benazzi
offre aux journalistes et aux acteurs du jeu politique une expérience et
un symbole, alors que les peurs et les replis identitaires face aux ques-
tions du multiculturalisme et de la religion pésent sur I’espace public.
Benazzi fournit une intrigue originale, qui entre en résonance avec une
réalité sociale complexe et s’inscrit activement dans les jeux symbo-
liques, politiques et institutionnels qu’on lui propose. Loin de se laisser
assigner a une identité ou enfermer dans des catégories figées (Bon-
net & Mennesson, 2019), loin d’étre « parlé par d’autres » (Faure &
Suaud, 1994), Benazzi se dit lui-méme et ne se laisse pas déposséder de
ses références, alors méme qu’il met sa réussite au service d’une cause
extra-sportive en intégrant le Haut Conseil a I’Intégration en 1997.
Patrick Edlinger est un autre cas de positionnement intéressant, qui
accede a la notoriété au début des années 1980 « par la grace d’un film »
(Raspaud, 1998), alors que I’escalade « libre » émerge et se distingue de
I’alpinisme. Edlinger a incarné en son temps une figure « alternative »,
emblématique du développement des pratiques de « pleine nature »,
mais aussi des enjeux et des positionnements que ces développements
imposent. Valérie Bonnet montre les tensions contenues dans les nécro-
logies qui sont consacrées au grimpeur, décédé en 2012, et analyse un
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corpus puisé dans la presse généraliste. Son travail révele les multiples
stratégies rédactionnelles « de compromis » sur lesquelles reposent ces
textes, qui tout a la fois exhibent et occultent, inversent et justifient,
pour relater la simplicité et 1’ascétisme revendiqués d’une figure de
I’authenticité « inspirée », par ailleurs essentiellement connue pour
avoir donné a une pratique peu médiatisée une incarnation particulicre-
ment spectaculaire.

L’équitation, et en particulier la course de saut d’obstacles, offre
un autre exemple de pratique sociale peu couverte par les médias en
dehors des jeux olympiques. Avec Jappeloup, athléte-cheval et cham-
pion vedette de 1’équitation francaise, Elise Pons montre comment les
journalistes sportifs font émerger un personnage qui s’émancipe de
I’emprise de son cavalier et apparait comme une personnalité sportive
a part entiere, outsider victorieux, acteur de sa réussite. L’adoption
d’une vision zoocentriste par les journalistes révele I’ajustement de
leurs récits aux attentes d’un monde de 1’équitation qui s’est largement
féminisé. Les valeurs équestres anciennes, relatives aux attendus d’ex-
ploitation de la force animale, cédent la place a des valeurs centrées sur
la relation — idéalement fusionnelle et exclusive — entretenue avec 1’ani-
mal-sujet. Jappeloup cristallise les négociations et les enjeux de repré-
sentation qui structurent les contrats de communication, qui donnent a
une médiaculture une matérialité faite de supports, de discours, de mots
et d’images qui soudent une communauté sportive, en 1’occurrence
équestre, et la lient aux constructions éditoriales qui lui sont destinées.

3. Régimes de visibilité et formes de narration

Toutes les contributions se sont confrontées a la question de la
définition de ce qu’est une vedette et a celle des continuités ou des
ruptures qui la lient a d’autres niveaux de notoriété, qu’on désigne les
personnages construits comme des célébrités ou des stars. Ces désigna-
tions différencient des échelles de renommeée et supposent d’interroger
aussi bien le temps des médias que les discontinuités qui s’y produisent.

La question peut étre traitée a I’aide d’indicateurs quantifiés,
comme je le montre a partir d’un corpus exhaustif de livres. J’objec-
tive dans D’article les quatre régimes de visibilité (Thompson, 2000)
qui ont faconné le rugby frangais, et dégage une périodisation sur plus
d’un siecle. Les joueurs de rugby n’accédent en France a la notoriété
qu’avec I’émergence d’une presse spécialisée et qu’a travers des com-
pétitions internationales de référence. L.’existence d’un ressort national
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d’identification-projection apparait du méme coup comme fondamen-
tal. La télévision étend ensuite la couverture médiatique et multiplie les
vedettes. Surtout, elle impose un « régime scopique de présentation »
(Nel, 1996) qui fagonne des attentes perceptives, cognitives et affec-
tives qui se retrouve jusque dans les productions d’ouvrages, accélére
les carriéres éditoriales, consacre sur le tard les entraineurs. Internet
accentue encore la visibilité du rugby, ouvre a quelques joueurs I’acces
a la célebrité et a ses ressources et fait apparaitre des récits — nouveaux
— de vulnérabilités et de résiliences. Le rugby entertainment internatio-
nalise les vedettes et offre également aux investisseurs financiers des
possibilités de se mettre en avant. A mesure que les repéres du néo
rugby se multiplient, les recours a des formes plus « retro » s’accen-
tuent et signalent, derriére ces « nostalgies sportives », avec I’arrivée de
publics plus divers, une attention qui devient également plus marquée
aux changements, aux traces et aux transmissions.

Jean Maurice pose autrement la question de ce qui différencie les
vedettes des 1égendes du sport et y répond par la maniére dont des écrits
par nature différents, en I’occurrence journalistiques ou littéraires, qui
sont susceptibles de partager des propriétés formelles, installent ou
non les premicres dans la durée et, ce faisant, leur permettent ou non
de résister a I’oubli. Le parti pris de la démonstration fait de 1’écrit le
point de passage obligé pour extraire les figures du sport du présentisme
(Hartog, 2002) dans lequel elles évoluent. Car selon I’étymologie, une
légende est par essence « ce qui doit &tre lu », par conséquent ce qui
est digne d’étre relaté et qu’on fait revivre grace aux mots qui en per-
pétuent le souvenir. La question du rapport au temps que construit le
récit s’aveére déterminante. L’enjeu est de savoir comment un cham-
pion quitte la sphére journalistique, change de statut en étant intégré par
étapes a I’espace littéraire et ainsi se transfigure en légende, entendue
au sens propre du terme. L’ceuvre hisse la vedette au-dessus du monde
sportif réel — la déréalise — pour lui procurer un statut de héros, entendu
au sens pleinement romanesque du terme. En d’autres termes, la créa-
tion d’une véritable 1égende du sport procéde d’un saut qualitatif qui,
en passant du régime du voir (vedere, vedette) au régime du lire (legere,
légende), rompt avec la communication immédiate.
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4. Réceptions et circulations contemporaines :
des réseaux et des algorithmes

Tous ces travaux appellent bien sir des prolongements, et le
numéro n’a pas comblé tous les manques ou toutes les lacunes de nos
connaissances. L’originalité médiatico-historique du cas Beckham, par
exemple, invite & questionner les capacités et les ressorts de la mobi-
lisation médiatique contemporaine, dont les vedettes sportives sont les
vecteurs. Comment comprendre que ce qui n’est que proposé puisse
ainsi s ‘imposer ?

L’originalité médiatique de la star sportive réside moins dans les
variations et dans les appariements people (Lits, 2009) a partir desquels
se compose son personnage (sportif et glamour) que dans la stratégie
marketing d’ensemble dans laquelle autour de sa marque-personne se
produit un véritable travail de storytelling. Les grandes stars du sport
d’aujourd’hui offrent plus que des images, elles offrent des « récits dis-
ponibles » sur un super-marché de I’information.

Avec le développement d’internet, le marché de 1’information a
connu une expansion qu’il faut commencer par constater (Bronner,
2013). L’information est surabondante, disponible, produite en continu
et alimentée par des professionnels. Deux groupes de professionnels
se distinguent, qui sont les acteurs du journalisme d’une part, qui sont
multiples et divers (journalisme sportif, d’information, people etc.),
ainsi que les non moins divers et non moins nombreux communi-
cants des diverses organisations-institutions-entreprises-fondations,
sportives et non sportives, pour lesquelles ils travaillent d’autre part.
Ces deux groupes interagissent, et il en a été fait mention. Mais ce qui
manque encore a nos analyses réside ailleurs, dans le travail d’alimen-
tation-commentaire et de relais-diffusion des réseaux sociaux, dans les-
quels les destinataires sont actifs et dans lesquels les algorithmes jouent
des roles de structuration-diffusion essentiels et largement méconnus.

Comprendre comment ce qui n’est que propos¢ puisse ainsi s’im-
poser invite a questionner en premier lieu la dépendance croissante des
«marchés de I’information » a I’emprise du marketing et des machines,
c’est-a-dire a I’heure des algorithmes et de la « convergence numé-
rique », du « transmedia storytelling » (Bourdaa, 2013 ; Jenkins, 2013).
Tout cela appelle ou rappelle certaines mises en garde critiques, par
exemple celles de Boorstin et de Sfez. La célébrité est, selon le mot de
Boorstin (Boorstin, 1963), « une personne qui est connue parce qu’elle
est bien connue » et est en soi le symptdme d’une économie générale
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de la communication. Si cette description ne s’applique pas directement
aux vedettes sportives, qui accedent au départ a la notoriété par leurs
performances, elle permet de comprendre les formes de tautologie/
pléonasme et de circularité/fermeture qui caractérisent parfois le
fonctionnement des médias, y compris sportifs. Mobiliser le concept de
« tautisme » (Sfez, 1988) pourrait s’avérer utile pour décrire et analyser
les niveaux et les formes d’« autisme tautologique », qui menacent le
fonctionnement des médias, qui tendent en matiere de sport comme ail-
leurs a se copier les uns les autres, a reprendre les mémes informations
en boucle, et par la méme a leur accorder le statut de preuves, c’est-a-
dire a prendre I’image de la réalité pour I’expression de la réalité. La
désignation du ballon d’or ou le commentaire incessant sur le marché
des transferts fournirait un cas d’étude des plus intéressants.

Comprendre comment ce qui n’est que propos¢ puisse ainsi s’im-
poser invite d’autre part a questionner et a rendre compte du travail
de réception-diffusion que réalisent les destinataires-commentateurs-
relais, qui par leur travail propre activent, relaient, détournent, critiquent
les contenus et les circulations sur les réseaux numériques. Resteraient
a cartographier les réseaux sociaux et a mesurer 1’activité des algo-
rithmes, qui reprennent, amplifient ou freinent la circulation des récits
mis a disposition (Bronner, 2019). Dans un tel contexte, on a bien vu
que les récits que les marques-personnes proposent sont d’autant plus
susceptibles d’étre repris qu’ils croisent les rubriques et les publics (étre
cross-over), qu’ils s’offrent sous des angles multiples et enfin qu’ils se
donnent comme des contenus préparés-disponibles.

Il resterait, en définitive, encore a questionner les places et fonc-
tions respectives des différents types de reperes normatifs — vedettes,
stars, légendes, mythes — et des types de récits en circulation qui
leur correspondent, et qui fonctionnent comme modeéles ou comme
contre-mode¢les au cceur des communications qui, dans 1’espace signi-
fiant des sociétés démocratiques, prennent des formes inédites et ambi-
gués, car elles font d’autrui un semblable, un frere, un hypocrite lecteur
selon les mots de Baudelaire, en tout cas le médiateur obligé d’un rap-
port a soi (Akoun, 1994). La cloture de ce numéro, en définitive, impose
de faire ceuvre d’humilité. L’ensemble des activités sportives, pas plus
que I’ensemble de leurs aires culturelles de production-diffusion-récep-
tion n’ont été couvertes, et le numéro reste confiné dans les périodes
historiques les plus récentes. Pour autant, on ne saurait reprocher a un
numéro de périodique de n’étre ni une encyclopédie, ni une entreprise
de synthése théorique.
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