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< Je suis passionnée, je travaille
avec mes tripes. Je suis rentrée
dedans sans me poser de question. >>

(Chef de projet, Colisée)
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INTRODUCTION

Dans 1'événementiel sportif, nombreux sont les passionnés
qui ont transformé leurs réves en réalité professionnelle. Ce
sont d'anciens champions sportifs qui ont crée leur agence, mais
aussi de simples amateurs de sport qui, pour assouvir leur pas-
sion, se sont frayés un chemin jusqu'a leur fonction actuelle de
chef de projet. Dans tous les cas, rares sont les professionnels
qui exercent dans ce secteur par hasard et qui ne sont guere
attachés a leur travail.

Captivant et accaparant, ce métier n'a véritablement émergé
gu'a partir des années 1980 et s’est considéerablement profes-
sionnalise depuis, porteé parla vague déferlante de I'evénementiel,
sportif notamment. Des Jeux olympiques au raid aventure local,
les evénements sportifs jalonnent en effet notre quotidien et se
sont multiplies depuis pres de 30 ans. Reflet de 1'intérét massif
suscite par le sport et de la croissance de la pratique sportive,
I’'evénementiel sportif est également devenu pour les entreprises
et les collectivités un mode de communication a part entiere qui
s'est progressivement impose, au point de supplanter parfois
certains procédés plus traditionnels et plus saturés comme la
publicité. Ainsi, une étude parue dans le Nouvel Economiste en
mai 2006 montre que surles 100 premiers annonceurs frangais,
80 utilisent 1e sponsoring sportif. En outre, 'événementiel sportif
represente a lui seul 46 % de ces investissements en sponso-
ring sportif (biblio 15).

Veéhiculer les valeurs fédératrices >>

du sport.

L'engouement des annonceurs pour ce mode de communication
repose avant tout sur sa capacité a nous surprendre en permet-
tant aux margues de s'immiscer dans la sphere intime du diver-
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tissement sportif. En effet, dans un contexte de « sportivisation »
de notre société, c'est-a-dire de forte médiatisation et de mondia-
lisation du sport, 'intérét et I'impact de ces événements résident
notamment dans leur charge émotionnelle et dans leur capacite
a véhiculer les valeurs fédératrices du sport gréace a la proximité
toute particuliere qui s'établit entre les commanditaires et le public.
D'ailleurs, sur les cent meilleures audiences télévisées annuelles
depuis 1998, les grands événements sportifs arrivent systémati-
gquement en téte du classement (viblio 4).

En outre, depuis les années 1990, les entreprises ont organisé
de plus en plus d'événements internes. Ainsi, les conventions com-
merciales, evénements internes organisés pour motiverles équipes
commerciales, représentent 16 % du chiffre d'affaires du marche
de I'événement. Et ce chiffre se monte a environ 28 % si l'on vy
ajoute les opérations dites « incentive », destinées a motiver un
groupe de personnes par des activités a orientation genéralement
sportive afin d'améliorer leur performance au travail (bilio 11).

Ces événements qui nous entourent sont d'ampleur tres varia-
ble, ils sont plus ou mains mediatises, revétent des formes multiples
et concernent tous les sports. Leurs organisateurs ont eux-mémes
des statuts divers : ce sont parfois des fédérations sportives
(Fédération Francaise de Tennis avec le tournoi de Roland Garros),
des collectivités territoriales (mairie de Paris pour Paris Plage),
des comités d’organisation réunissant partenaires publics et pri-
vés (Groupement d’Intérét Public « France 2007 », qui a organisé
la coupe du monde de rugby), des propriétaires d'infrastructures,
mais ce sont également des associations (I’Association Sport et
Spectacles Internationaux (ASSI) organise notamment ’Humara-
thon) ou encore des marques (Nike et 1a Human Race, Danone et la
Danone Nations Cup), des médias (Le Figaro et sa célébre Salitaire,
Euraosport et 1e WTCC, championnat du monde des voitures de tou-
risme), ou enfin des agences d’événementiel sportif (ASO etle Tour
de France ou le Paris-Dakar). Ces événements recelent en outreo
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Le secteur de
I'événementiel sportif

Qu’'est ce qu'un événement ?

LANAE, organisation professionnelle qui rassemble un certain
nombre d'agences d'événementiel en France, définit 'événement
comme une action de communication ponctuelle destinée a mar-
quer les esprits dans un but preécis.

Dans les faits, 1a définition d'un événement permet d’'appréhen-
der les caractéristiques du secteur de I'événementiel sportif dans
son ensemble (oiblio 4). Lévénement est un rassemblement humain
gui a un caractere exceptionnel. Bien qu’étant éphémere, il a éga-
lement un impact émotionnel qui lui permet de s'inscrire dans la
dureée. Il est fédérateur dans la mesure ou il permet de regrou-
per des populations autour de mémes valeurs, autour d'une méme
passion ou autour d'un méme projet. On peut ainsi dire qu'il est
createur de lien social. Il donne aussi I'occasion d'exprimer son
appartenance a un groupe (comme les supporters d'une équipe
de football par exemple). Enfin, pour ses sponsors, il attire un
public présentant des caractéristiques prévisibles et présent de
son plein gré dans un temps et un lieu déterminés a 1'avance. Il
rend des lors possible une action de communication de proximité
susceptible de générer des retombées économigues significatives :
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« Le week-end, on ne mange pas, on ne dort pas.
Je n'ai pas eu a me poser la question. Quand ca plait,
on se donne les moyens d'y arriver. »

Les années 1980 ont marque 'avenement du sport spectacle. Dans les coulisses de
nombreux évenements ou spectacles sportifs, on trouve des professionnels issus
d'agences spécialisées et manages par un expert de I'événementiel sportif : le chef de
projet. Chef d'orchestre, il congoit et organise I'événement mais abandonne le devant
de la scéne aux acteurs (les sportifs) mais aussi a ses clients : 1'organisation ou
1'entreprise commanditaire del’événement oules sponsors. Ce sont eux qui recueilleront
les lauriers de son travail grace aux retombées positives surleurimage ou leurs ventes.
Dans ce monde ou les enjeux médiatiques et financiers vont croissants, un tel poste
exige d'indispensables qualités personnelles et une large palette de compétences. Un
meétier nouveau, méconnu, qui ouvre aux amateurs le monde enchanté du sport, mais
un métier passionnel qui requiert une implication totale.

Les auteurs : Yan Dalla Pria et Nathalie Leroux sont sociologues, maitres de conférences
a l'université Paris Quest Nanterre ol ils dirigent le Master 2 « Management des Evénements
et des Loisirs Sportifs ».

A

etre : une nouvelle collection pour découvrir, comprendre et vivre les métiers d'aujourd’hui

~ Les témoignages de nombreux professionnels sur leur pratique quotidienne.
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