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Résumé de la thèse 

La thèse ci-présente intitulée Le croisement sémiotique des discours du football et 

de la publicité au stade. Analyse comparée entre la Belgique et le Brésil décrit les 

mécanismes sémiotiques en fonction desquels les discours du football et de la publicité se 

croisent dans l’environnement du stade. Elle a poursuivi deux objectifs principaux : (1) 

comparer le croisement sémiotique de ces deux discours tel qu’il se déroule en Belgique 

et au Brésil, deux pays appartenant à deux zones à intenses activités footballistiques dans 

le monde, à savoir l’Europe et le continent sud-américain ; (2) à partir de cette 

comparaison, construire un modèle plus ou moins général qui présenterait le croisement 

sémiotique du football et la publicité au stade.  

La thèse est subdivisée en deux parties. La première intitulée Fondement 

théorique et élaboration du modèle d’analyse propose des éléments théoriques de l’étude 

et élabore le modèle d’analyse. Elle comprend quatre chapitres. La seconde intitulée 

Analyse présente cette dernière, réalisée à partir d’un corpus composé en majeure partie 

de transcriptions visuelles puisées dans les deux univers empiriques. Elle comporte cinq 

chapitres. Après l’analyse, le dernier chapitre (le chapitre 9) présente une réflexion sur la 

textualisation des pratiques à partir de l’article de Maria Giulia Dondero (2014) : 

« Sémiotique de l’action : textualisation et notation », auquel nous réagissons en fonction 

des formes de textualisation repérées au stade dans le croisement du football et la 

publicité. Dans la partie annexe, nous revenons entre autres sur quelques éléments du 

contexte culturel qui sous-tendent le croisement du football et la publicité dans les deux 

pays.  



Résumé 

Dans son ensemble, l’étude montre que le football et la publicité ne se croisent pas 

seulement à partir des « mécanismes de surface » qui s’intéressent au rôle joué par 

certains déterminants extérieurs, telle la finance, mais aussi, au-delà, à partir des 

opérations qui se déroulent en profondeur est qui rendent possibles ces manifestations de 

surface. Deux opérations ont été ainsi particulièrement identifiées : la « programmation » 

et l’« ajustement ». La  programmation correspond à une certaine régularité de pratiques 

grâce à laquelle on peut, par exemple, identifier les deux partenaires de l’interaction : le 

football, d’une part et la publicité, de l’autre. L’ajustement correspond à l’aspect 

« sensible » de cette interaction ; elle touche à « la dynamique immanente de l’évolution 

des rapports entre les partenaires » (Landowski, 2007). C’est en fonction de cette 

dynamique que, par exemple, ces partenaires peuvent changer au gré des compétitions ou 

peuvent réajuster leurs stratégies. L’étude a mis en exergue deux types d’ajustement en 

fonction desquelles les grandeurs du football et de la publicité se croisent au stade : 

ajustement statique, qui concerne la jonction spatiale, et ajustement dynamique, qui 

concerne la jonction par le mouvement. On peut particulièrement voir l’ajustement 

statique au stade à travers le placement des panneaux publicitaires du stade qui suit tout 

un système de hiérarchisation : hiérarchisation verticale et hiérarchisation horizontale. 

L’ajustement dynamique est observé en particulier lorsqu’il y a une partie de football au 

stade. Dans cette opération, les différentes grandeurs s’ajustent à partir des mouvements 

réalisés par certaines unités du football comme les joueurs, le ballon, etc. Ces deux 

ajustements sont différemment exploités dans les deux pays et constituent une des 

références majeures du modèle général du croisement des discours du football et de la 

publicité qui prévaut au stade.  
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