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« Etre un homme, c’estsentir

en posant sa pierre que ’on

contribue a batir le monde »
Saint-Exupéry

Qu’1l soit jeu ou compétition de haut niveau, qu’il soit naturel ou
motorisé, le sport est devenu 'une des seules activités de I’homme qui
ignore les frontieres et qui parvienne en fin de compte a déborder Jes

idéologies.

Cela a inspiré Jean GIROUDOUX qu dit : « le sport est le seul
moyen de conserver dans 'homme les qualités de I’homme. I
consiste a déléguer au corps quelques-unes unes des vertus les plus
fortes de I’ame : L'énergie, [audace, la patience ». Cette assertion est-

o]

elle encore acceptable ?

En tout cas, aujourd’hui, la scéne sportive donne naissance a
d’tmportants enjeux économiques, politiques et parfois méme
idéologiques. Ainsi, la conception d’un sport autonome et 1déal.
indépendant des partis et des puissances d’argent et élevé au dessus
des nations est contestée et en volie de reformulation. Ce qui nous met
en présence d’un conflit de pouvoir : celul du pouvoir sportif et celui

du pouvorr financier.

Les médias constituent un puissant facteur de modelage des

comportements et entretiennent avec le sport des rapports tres étroits.



De la presse écrite a la télévision, en passant par la radio, les
médias ont marqué une grande influence sur Uessor du sport qui est
devenu un fantastique support publicitarre pour les sociétés

comumerciales.

Ainst, la présence des médias vient rehausser cette audience du
sport Gréce aux retransmissions télévisées qui couvrent le monde
entier. Les batailles pour ["acquisition des droits des retransmission
témoignent aujourd’hul de 'importance des retombées économiques
du sport-spectacle qui est un des domatnes ou la concurrence entre

chaines de té¢lévision rivales est le plus achamée.
Le probléme posé ainsi nous montre que les médias, plus
particulierement la télévision, jouent un rble primordial dans

I’évolution du phénomene sportif.

L’actualité et 'importance du therae justifient donc son choix.



PROBLEMATIQUE
Les médias plus particuliérement la télévision participent a la

promotion du sport.

Quels sont les rapports entre les médias et le sport ?

IT est important de signaler que notre étude des médias s’arrétera

a la télévision.

Pour étudier la place de la télévision dans la promotion du sport,

nous nous bormerons a répondre & ces trois questions centrales :

. B~La télévision peut-elle aider a Uamélioration des
performances sportives ?
B> Les médias peuvent-elles influencer les choix de la pratique
sportive 7
R-Enfin, comment la télévision peut amener != sport & étre un

véritable agent économique ?

Notre étude présente deux grandes parties : Un cadre théorique
et un cadre expérimental.
La premic¢re partie présente deux chapitres: Dans le premier, on
tentera de définir les concepts de médias et sport, et dans le deuxieme

nous verrons I'tmpact des meédias dans 1'essor du sport,



La deuxiéme partic comportera aussi deux chapitres : dans le premier
la méthodologie et dans la deuxiéme la présentation et ’analvse des

résultats.









Définir les concepts de base nous permet d’aborder 1’étude

clairement.

1.1. Les médias :
On désignera par média, tout support de diffusion massive de

Pmformation (Ex : presse, radio, télévision)

1.1.1.  La presse écrite :

Elle a €t€¢ la pionniére dans les rapports médias — sport
historiquement, les premiers articles sportifs se situent vers le milieu
du XVII™ sigcle. On considére que le véritable premier journal
spécialisé en sport fut le « Bell’s Life » en Angleterre en 1838. En
France, « Le Sport » apparait en 1854, le « Vélocipede » en 1868, le

« Vélo » en 1891, « France Football », 1949, I’Equipe etc. ..

Au Sénégal, vers les années 70, naissance de « Omnisports »
« Hebdomadaire Sportif' » vers les années 80 ’Hebdomadaire « zone
2 » a vocation sous-régionale, a la veille de la CAN Sénégal 92,
apparition éphémere de « Le Nouveau Sporiif », ensuite le Sporttf et

« Lion » actuellement etc. ..

1.1.2. La radio :

L’avénement de la radio dans les années 20 a permis a

’événement sportif d’étre vécu en direct.



Au Sénégal, la radio a joué¢ un trés grand role dans la
vulgarisation du sport. On peut citer parmit les reporters plonniers
feu Alassane NDIAYE « Allou », Adama DIAKHATE dit « Yer »,
feu £l Hadj Moustapha NDIAYE, Abdoulaye DIAO.. et El Hzad
Mansour MBAYE pour la lutte.

Aujourd’hui, I'émergence des radios privées (environ une
dizaine) a particip€ a « déplacer » le stade jusque dans les foyers. La
derniere née « FM. Sport» s’est spécialisée dans ['informaton

sportive.

Tout cela a conduit & la réalisation de beaucoup d’émissicns
sportives parmi lesquelles Inter Sports — RSI(RTS). méga sports {Sud
FM), Aire de jeux (Walf FM), 3°™ mi-temps (Nostalgie FM)

Le temps d’antenne réserve au sport a augmenté et 'appeit on

des transistors miniaturisés a décuplé 'influence des radios.

1.1.3. La Télévision :

Son apparition n’a laissé aucune famille indifférente. Des hzures
devant I’écran de télévision ont changé la vie quotidienne de chacue
famille. Cela n’a pas ét¢ sans conséquence dans le systéme de
transmission des savoirs et des modéles sociaux comme la famille et

I’école a partir des années 50, la télévision commence & créer an
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nouveau foyer de socialisation, place I’individu au ceeur du spectacle

comme $'1 était présent.

En Afrique noire, son apparition s’est effectuée au lendemain de
’indépendance des Etats. Elle était percue comme un consécration du

« statut » d’indépendant.

Au Sénégal, histoire de la télévision a débuté le 7 décembre
1963, avec TI'tdée de création d’une télévision exclusivement
¢ducative, suite a un accord entre le Sénégal et TUNESCO. Elle
débutera timidement en 1965 animée par un groupe de vingt
personnes (tout personnel confondu) Le premier Chef de Production et
Chargé de la coordination était un néo-zélandais Oven LEEMING
expert de 'UNESCO. Ceci avec un €metteur 50w, sur un rayon
d’action de 30km ; puis un autre émetteur a Thies. Le financement
¢tait conjointement assurcé par le Sénégal, la France, le Canada et
PUNESCO.

Les premicres émissions é&taient axées sur le civisme, la
nutrition, ctc... Les téléspectateurs swivaient les €missions (dont les

J.O de Munich 72 )dans les 10 télé- clubs de Dakar.

L’implantation de la télévision a commencé en 1972 suivie de la
naissance de I’O.R.T.S (Office des Radiodiffusions et Télévision du
Sénégal) en décembre 1973,



En 1975, 28 heures d’émissions dont 60% d’importées étaicnt

retransmises par semaine.

Au Sénégal comme partoul on Afrique Notre, mstallaton de la
télévision est towjours passée par la volonté des Chefs d’Etat. Car elle

constituait un véritable instrument dc pouvoir.

Les ressources de la télévision sont res vite devenues
insuffisantes car les Etats africains, présentant d autres priorités ne

leur permettant pas de consacrer a la télévision d avantage de ¢rédit.
p N

Le passage de I'ORTS a la RTS (Radio Télévision Séncgalaise)
a permis a la télévision nationale d’élargir son audience en se
rapprochant des foyers. Ainsi avec I'augmentation continu du nombre
de téléspectateurs, 'impact des émissions prend de plus en plus
d’importance.
Par exemple aujourd’hui on peut noter I'exisience de plusieurs
émissions sportives télévisées : RTS Sport, Paronama des Sports,

Sport de Chez Nous, Fan de Foot | ¢a me dit sport etc. ..

1.2. Le sport:
Dans la multiplicité de ses formes et la variété de ses foncaons, le
sport échappe a une définition univoque parce qu’il fait I"objet d'un

processus d’importants enjeux sociaux et institutionnels.
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I apparait auyjourd’hui comme un « fait social total », en ce qu’il

peut mettre en branle la totalité de la société et de ses institutions.

Alors qu’il est connu de tous et sujet des conversations les plus
quotidiennes, les meilleurs experts ne parviennent pas a la définir avec
précisioni. Pour confirmer cela, nous allons essayer de présenter les
définitions de quelques uns d'entre eux:

Pierre de COUBERTIN : définit le sport comme « le culte volontaire
et habituel de I’effort musculaire intensif, appuyé sur le désir de
progres et pouvant aller jusqu’au risque »

Pour Georges MAGNENE : c’est une « activité de loisir dont la
dominante est I’effort physique participant 4 la fois du jeu et du
travail, pratiquée de fagon compétitive, comportant des réglements et
des institutions spécifiques et susceptibles de se transformer en
activités professionneiles »

Pour le conseil de I"'Europe (Charte du sport, art.2, in Lexique, op. cit,
p 13) « on entend par « sport » toutes formes d’activités physigues ou
non, qui ont pour objectif 'expression ou |'amélioration de la
condition physique et psychique, le développement des relations
sociales ou 1’obtention des résultats en compétition de tous niveaux ».

On note ainsi un recoupement dans ces définitions qui présente donc
le sport comme englobant toutes les activités physiques de
compétition qu’elles soient & dominante €ducative et récréative ou au

contraire & nette orientation professionnelle et commerciale.



Le sport modeme, comme nous ’avons vu est un fait social de
grande importance, pris en considération par la grande majorité des
gouvernements. [l attire des foules considérables de spectateurs.
nécessite l'engagement de capitaux ¢norines et procure SOuvensi
d’importantes recettes. Les victoires ou les défaites des clubs sportifs
ou des représentations nationales ont un retentissement populaire et

méme parfois politique.

Pour étayer ces propos, nous pouvons citer deux exemples au

piveau national concernant I’équipe nationale de Football.

Le premier concerne [’élimination du Sénégal a la CAN au Cairs
en 1986. Tout le peuple €tait comme s1l y avait un deuil national. Il -
avait beaucoup « d’électricité » en 'air et le pays était en position
"d’explosion™. N’elt ét¢ la stratégie adoptée qui consistart & déclarer
la qualification des [ions sur tapis vert permettant ansi uns
extériorisation de la déception, on pouvait assister a des

manilestations dangereuses.

Le deuxiéme exemple est celui de la qualification des « Lions ~
au Mondial 2002 gqui a mis le peuple en «délire ». Nul n’est rests
insensible, du Président de la République au citoyen tamda.,

Le retour des « Lions » apres cette qualification au mondial et apres 1z
finale manquée de 1’édition 2002 de la CAN au Mal1 & des moments

cruciaux de la vie politique nationale n'a pas été sans conséquence.



L’mmpact a ét¢ positif dans la campagne de financement.du Mondial
Japon — Corée 2002,

Le r0le jouc par la t€lévision nationale et en générale la presse a
été trés bénéfique au mouvement sportif.
Tout cela a conduit &4 une appropriation de cet événement par tout le

peuple.

La présence du sport dans les médias au Sénégal est en nette

progression.

Les meédias peuvent donc étre un puissant relais dans la
compmunication pour la promotion du sport.

Promouvoir le sport ¢’est lui assurer une accessibilité, des
moyens adéquats pour enfin lui assurer sa place dans la vie socio-

économique.

La télévision présente des possibilités ¢énormes dans cette
promotion du moment qu’elle a su associer Ja parole a I'image afin de

mieux toucher la « conscience » des individus.

[.e spectacle sportif Grace a son extraordinaire capacité de
mobilisation des masses est devenu un important terrain d’opérations

économiques et commerciales. Les entreprises commerciales ont saisi
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SN “pvttarce grave 4 'fa Tascnrafte tiverste du piiice tes yratkes

pouvant €tre considéré comme des consommateurs potentiels.

lLa scéne sportive suscite aujourd’hui des spectacles grandioses.
Elle draine d"importantes foules dans les stades véhiculant des enjeux

multidimensionnels (économique, politique, social etc...)

C’est amsi que la « publicité », les pouvoirs économiques <2t
politiques reprennent le fait sportif a leur compte, lui fournissent un
appul considérable et contribuent 4 son éclat. Le spectacle sportif est
devenu un phénomeéene majeur des temps modernes’,

La présence des médias vient rehausser cette audience du sport
grace aux retransmissions télévisées qui couvrent parfois le monde

entier.

! Pierre PARLEBAS : Contribution i un lexique commenté en Scicnces de | Action Motrice, Paris. INSEY, P
233
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2.1 Impact de la télévision sur la pratique sportive

2.1.1, Place de Iz télévision dans Pamélioratior de

la performance sportive
L’étude du mouvement par 'image a toujours ¢&té une
préoccupation chez les techniciens et chercheurs en activités

physiques et sportives.

La photographie a été le premuer moyen d’analyser ’image du
geste sportif.

Ensuite le cinéma a permus une meilleure analyse et une
décomposition du mouvement. Le cinéma et le sport sont liés
natureliement par la passion du mouvement et la fascination qu’il

exerce sur 1’cell humain.

C’est par le biais de 1a télévision que le sport {ilmé a atteint une
véritable dirmension grace a la révolution du direct. C’est ce qui a
donné au sport foute sa dimension technique, (le mouvement) et
esthétique (parcours de I’espace, beauté du geste)

L’évolution de certains records comme celui du 100m plat est
directement associé au progreés technologique du calcul de temps
(I'introduction des centiémes de seconde depuis le record de Bob
HAYES)
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Le sport télévisé a évolué a la fois grace aux progres de la

technique et a I’ingéniosité de ses metteurs en scene,

Entre un match de football coupe du monde résumé par les
actualités cinématographiques et une rencontre retransmise

aujourd’hui par [a télévision, les différences sont €normes.

Sur le plan technique pur, la performance d’un athléte peut étre
améliorée en observant le film d’entrainement ou de compétition. Cela

Jui permettra de se rectifier et de s’ améliorer techniquement.

Aujourd’hui, le film permet un meilleur arbitrage (revoir 'action
dans d’autres conditions avec moins de pression et tension)
L équite et I’éthique sportive y gagneront. C’est ce qu’a compris la
FIFA pour 'intégrer au mondial 2002. Ce qui donne a ’arbitre la

possibilité de rectifier des erreurs (mais pas toutes) darbilrage.

Ralentir I’image permet de revenir sur un passé récent ou de
rejouer le présent. Le ralenti et le retour en arricre possédent une
fonction technique, esthétique et pédagogique (décomposer un geste,
montrer, démontrer, mieux voir) ainsi qu’une fonction d’arbitrage :
Iimage détient la vérite, elle est la preuve qui permet de juger telle

décision de Parbitre.



Les sportifs on toujours tiré profit des objets techniques. Cetie
relation évolutive a permis au sport d’étre le licu d’expérimentation de
Ja plupart des «technologies avancées» ¢ qui a conduit A
"amélioration dcs performances dos clites <
Par exemple des transferts de savou-faire issus de 1’aéronautque.
s appliquent maintenant aux véhicules sportifs de haute performance

(bateaux, automobiles)

2.1.2. Impact de la télévision sur la pratique
sportive :

La présence du sport & la télévision:

Au cours de ces dermiéres années, la part de 1'émission sportive a

considérablement augmenté dans le monde enticr.

Aux Etats-Unis, d’apres Frangois MARIET, les différentes

T

chaines ont diffusé 787 hewres en 1970, 4072 en 1980 et 7341 0
1989

En France, le temps d antenne dévolu au sport a été d’enviren
250 heures en 1968, pour passer a 650 heures dix ans plus tard, 130
heures en 1988 et pres de 2000 heures en 1990,

Au Sénfgal, ce temps a augmenté, mais nous n’avons pas pu
avoir de chiffre 4 la RTS. Mais en nous basant sur les émissions

sporfives présentées a la télévision, nous constatons qu’elles omt

‘_"..c i [

augmenté avec donc l'audience sportive.
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Cette présence a la télévision des sports ne se fait de maniére

€quitable.

Dans chaque pays, les sports les plus pratiqués sont les plus

présents a la télévision.

En France, ¢’est le football, le tennis, et le cyclisme qui occupent
pres de 50% de la scéne (d’apres la lettre de 1’économie du sport, n°

189, mercredi 11 novembre 92)

Au Sénégal, on retrouve le football en téte suivi du basket de {a

luttg, de I"athlétisme.

Il y a des sports qui résistent au filmage, du fait qu’ils sont a la
limite du visualisable, comme le tennis de table ou 1’espace est trop
petit et ’action trop vite, {e hockey sur glace ou c’est le déplacement

des joueurs qui permet le plus souvent de localiser le palet.

Dans PPombre du football qui est le sport roi, les sports
télévisuels restent cependant a lutte et le basket.

Reste que le basket sénégalais est loin d’avoir retiré les bénéfices
escomptés de [Peffet champion d’Afrique des Nations et de
’extraordinaire engouement des adolescents pour les stars de la NBA

et le basket des rues.



T reste  dff i ne- ponr-totes  ces  drstphnes - « suussexposeées »

d’en réclamer beaucoup plus tant leur audience reste modeste.

La loi de lo demaade poussent donc les discipi nes 16 moins
populaires a s’entre-déchirer pour arracher une petite part du
« ghetto ». 11 faut veiller a ce que les grands n’ecrasent pas les petits
qui se voient enfermés dans une spirale : pas de télé — pas de sponsor.
pas de sponsor ~ pas d’argent, pas d’argent — pas de champion, pas de

champion — pas de tlé,

Méme les sports apparemment 1nstallés, ceux qui pensent surfer
a vie sur les courbes d’audimat, peuvent, un jour, subir I
renversement de mode, une lassitude du public. Trop de t€l€ peut
« tuer un sport » . Le football, lui-méme ne semble pas a I'abn des
caprices des téi€spectateurs. Ex . qu'une vilaine affaire de corruption

vienne semer la trouble chez les téléspectateurs.

Autre exemple : 'affaire Caire 86 et les amatcurs de {ootball.
2.2 Impact économique des relations entre le sport et la
télévision.

Depuis le début du XX™™ siécle, le sport moderne s’est diffuss
sur la quasi-totalit¢ du globe. Mais le mouvement sportif connait
pourtant des limites & son désir d'expansion planétaire. Jean
PRAICHEUX a bien mis en évidence les irrégularités géographiques

dans sa pénéiration des continents : elles concernent ausst bien
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I'intensité de la pratique, la production des performances que les lieux
d’organisation de compétitions internationales. les projections
cartographiques mondiales de la « réussite sportive » soulignent les
inégalités considérables qui existent entre les pays develonnés de
’hémisphére Nord et les pays du tiers monde, au Sud. De méme
’espace mondial des grandes manifestations sportives, se limite, pour
J’essentiel 4 ces m&me zones septentrionales. Cela s’explique aisement
par les corrélations fortes qui existent entre 'intensite de la pratique,
I'impact spectaculaire de ses manifestations et le contrble

institutionnel et financier de leurs effets.

L’ Afrique réve toujours de 1’organisation de la coupe du monde
de football ou de jeux olympiques.
[.a montée en puissance ¢conomique des pays du Sud-Est asiatique

a1ne

fut & I’origine de ’organisation des jeux de XXI"™ olympiade & Séoul
en Corée du Sud et aujourd’hui, la coupe du monde de football entre
la Corée du Sud et le Japon. Ce sont Ies pays ¢t les villes en quéte de
reconnaissance et disposant d’un niveau de vie suffisant qui sont les
plus empressés pour 1'obtention de ces marques de consécration

universelle.

L’organisation en 1996 des jeux olympiques a Atlanta, ville
sicge de la firme Coca-Cola, illustre I'tmportance accordée par les
instances olympiques a leurs principaux sponsors et aux télévisions les

plus puissantes.



Le spectacle sportif génére des enjeux économigues et
commerciaux. Ceci grace a ['tmplication de la télévision. Pour 5 2n
convaincre, notons tout simplement les deux mdhiards of denu 2
téléspectateurs dans cent trente et un (131) pays qui ont suivi les je ax
olympiques de Los Angeles en 1984 contre quatre (400) millions dexs
vingt et un (21) pays pour les jeux de Rome en 1960. La présence de
la télévision accroit les enjeux et ne manque pas de fagonner les speis
qu’elle exploite en fonction de ses contraintes et intéréts propres.

Par exemple, le jeu décisif au tennis « tie-break » ft exyge par 25
télévisions américaines afin que la durée des matchs n'excede ras

I’horaire allou€ au programme.

L.e Sponsoring :

e sport modeme est devenu tributaire de I’économic ¢t a
engendré une véritable industrie sportive et des loisirs. Cest amsi e
I’on note une rruption des marques et des sociétés cornmerciales dems
tes manifestations sportives. C’est une rencontre intéressée de deox
mondes : Celui du sport recherchant des moyens financiers et celun Zu
commerce qui y trouve un moyen pour faire connaitre et accepler 23
produits par le public. Le spectacle sportif est dépendant des chairzs
de télévision et des sponsors. C’est donc la présence de la élévision

qui attire les Sponsors.

Médias et sponsors bénéficient en retour de 'audicnce du spor

le public sportif pratiquant ou seulement amateur. Le sponsoring <st
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une technique publicitaire propre au sport. Son but est de faire
connaitre une marque au plﬁs grand nombre. La marque est une partie
intégrante de ["actif des entreprises. C’est un exemple d’actif
tmmatériel. Les actifs sont des bairicres &4 Pentrée pour la concurreic:
et permettent de générer des profits de facon durable. La marque a de
la valeur pour le client en lui facilitant sa tache d'acheteur et pour
I'entreprise en générant des liquidités supplémentaires. L’objectif
premier des sponsors est de créer une image et de la conserver. C’est
une forme de communication ¢vénementielle. La marque est associce
a un événement sportif ou a un sportif.

« Trois niveaux de retombeées sont aftendus par les entreprises
qui s’engagent dans une action de sponsorisme : 1’audience (directe et

indjrecte), les gains de notoriété et ’effet positif sur les ventes »’

La télévision est un partenaire indispensable du sponsorisme.
Les firmes qui veulent utiliser le média télévisuel, tout en se
distinguant de leurs concurrentes, pour vanter leurs produits, optent

massivement pour le sponsorisme.

Au Sénégal, le sponsoring n’a pas encore bien intégré les

stratégics publicitaires de nos entreprises.

! Pascal BIOJOUT, « Le Sponsorisme », Centre de Droit ¢t d’Economic du Sport, Limoges, 1985.
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Certaines comumne Alizé, le SGBS, CCBM.ELTON, la RTS ant
particip€ a la campagne des « Lions » pour la CAN ct la coupe du

monde de football 2002.

[’agence de marketing « PAMODZ!I » est chargé de gérer
I"image de marque des « Lions ». 1l serail intéressant de faire aprés la

campagne une ¢tude d’impact d’une telle opération.









Apres avoir présent¢ les notions de sport de 1€lévision et leur

rapport, nous allons présenter dans cette deuxi¢me partie :

& a méthodologie (échantillonnage, instrumeits de recherch .«

et hypothéses) ;

B> 1a présentation et I’analyse des résultats.

1.1 Echantillonnage

L’échantilion est constitué¢ de 50 personnes tous habitants a

Dakar et pratiquants un sport : 30 hommes et 20 femmes

Effectifs par tranche d’age :

15—~19ans =10
20 —-24 ans = 10
25—-44 ans = 14
45— 54 ans = §

55 —etplus=3

Pour la  catégorie
retenu 4niveaux:
Cadres sup€rieurs =8
Cadres moyens = 10
Employés =22

Scolaires = 10

socioprofessionnelle,  nous  avons



3}

1.2 Instruments de recherche :

Lmstrument utilisé est le questionnatre. Au départ, nous avons
distribué 75 qucstionnaires ¢t nous avons récupéré 56 dont 6 non

exploitables. Nous avons aussi effectué une interview a la RTS.

Pour le questionnaire, les questions ont essentiellement porté sur :

1.’ 4ge, le sexe ;

B=-La catégorie socioprofessionnelle ;

R~ Possession ou non d’un téléviseur 3 la maison ;

B> Pratiquant ou non et sport pratiqué ;

R Motivarion de cette pratique ;

> Le choix ;

R Degré de satisfaction des émissions sportives
telévisées(suggestions) ;

R 1"impact de la télévision sur Ja pratique ;

B Durée ou taux d’écoute telévisuelle hebdomadaire selon 1’4ge et la
catégorie socioprofessionnelle

R-Efc. ..

1.3 Hypothéses

B La télévision peut modifier le comportement d’un individu vis a vis

de la pratique sportive ;



R-La télévision et les médias en général jouent un réle primordial
dans Uessor d’une spécialité. En d’aufre terme, le développement
d’un sport dépend du temps d’antenne. et de la fréquence cdeas
retraisinssions |

®=1’intéret des téléspectateurs pour les €émissions sportives varie
suivant plusieurs caractéristiques individuelles d’une part et

I’attrait de la discipline d’autre part.



il
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R-Possession ou non d’un téléviseur : sur les 50, 46 déclarent
détenir un poste téléviseur chez eux. Ce qui fait un taux de 92%.
Parmi les 4 qui n’en ont pas, 3 sont des scolaires et 1 seul est
employ€. La télévision a bien miégré les foyers scnegalais. Mais
précisons que nous sommes & Dakar, milieu urbain et de surcroit la
capitale présentant des €carts avec le reste du pays.

La non possession d’un poste peut ne pas influer sur le taux

d’écoute télévisuelle car cela peut se faire chez le voisin,

R Fréquence d’écoute hebdomadaire de la télévision :

zi.ges (ans) |
15-19 | 20-24 | 25-44 | 45-55 | 55etplus
Fréquence

] fois au moins 1 2 3 2 0

3 fois au moins 3 2 5 2 ;]
| Tous les jours 7 6 6 n 2
;

Les résultats nous montrent que les adolescents ct les jeunes sont
les grands consommateurs de t€lévision et avec les adultes forment un
public assidu. Cela s’explique aussi par le fait que la télévision

participe & ’éducation des enfants et a 'information des adultes.



R~ 1Influence de la télévision sur [a pratique sportive en fonction de

la catégorie socioprofessionnelie :

Catégorie|Cadre Cadre |
\ Employés | Scolaires | Total Taux
Réponse supérieur moyen

Oui 4 5 4 6 | 29 ‘ 58%
Non 3 3 3 3 12 | 24%
SR i 2 s | 1 9  18%
Total 8 10 | 22 10 50 100%

SR = Sams Réponse

58% disent que la télévision peut influencer la pratique. Ceci est
di au fait que la télévision est un excellent moyen de propagande et €t
de transformation des représentations sociales. L’influence de ia
télévision s’opére de deux fagons soit de maniere directe, soit de

maniére indirecte.

Par exemple, les leaders politiques 'utilisent pour gagner des

¢lecteurs.

La télévision présente un énorme pouvoir psychologique capabie
de transformer les attitudes et les comportements des téléspectateurs -

Message———o:= Aftitude—=——== Comportement
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B~ Concernant le choix d’une émission sportive : les individus qui
se déclarent amateurs d’émissions sportives télévisées se situent
autour de 86%. Parmi les 86%, les 8% déclarent ne pas regarder les
Emissions existantes car ieurs sports ne Sout pas retransmis,

En regardant ce qui pousse les téléspectateurs a regarder une émission

plutdét qu’une autre, nous nous sommes rendus compte qu'il y a divers

facteurs
@ [a nature du sport ;
* Le niveau de la compétition ;
= [.aretransmission en direct |

= La participation de vedettes connues.

R Les sports préférés sont dans ’ordre :
Le football ;

Le basket ;

La lutte ;

[ athlétisme.

B> Les sports qui sont les plus présents a la télévision nationale
sont les 3 premiers. On est ainsi amené A se poser une question :
le temps d’antenne n’explique t-u pas le choix porté sur un sport ?

La relation est nette. Au Sénégal, ces trois premicres disciplines
sont les plus médiatisées. Cette médiatisation n’est pas suffisante. Elle
doit étre soutenue par un élargissement de la prafique et une mise en

place d’infrastructures adéquates. Les disciplines les mieux suivies
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sont celles qui présentent une dimension spectaculaire. Les facteurs
psychologiques occupent une trés grande place. surtout ’tdentification
au champion, a la vedetie l.a télévision fabrique des vedettes pour

inciter le pubiic.

Aujourd’hui, Pattrait des jeunes au football inéme et a la lutte est
net. La télévision y a joué un trés grand role dans la médiatisation des
« Lions » du football (surtout El Hadj DIOUF, Fadiga etc...) ¢t de
Tyson et Moustapha GUEYE & la lutte.

La médiatisation de la médaille d'or d ' Amy Mbacké Thiam peut

marquer 'athlétisme sénégalais.

B-Degré de satisfaction de fa présence du sport a la télévision :

atégorie|  Cadre Cadre _
Employés | Scolaires
Opinions supéricur |  moyen |
S ) -~
Tres |
o 0 ] 2 | 2
satisfaisant |
fl Satisfaisant 2 4 6 i 3
N S i . o
| Peu | )
_— 6 5 9 S
| satisfarsant |
" Pas du tout
o 0 0 4 0
satisfaisant
SR 0 0 1 7 0
Total 8 10 o 10
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™Le taux de satisTaction le plus élevé se situe chez les scolaires
avec 50% qui sont tres satisfaits a satisfait contre 50 % peu satisfait
(5 sur 10) On ne note pas d’insatisfaction. Cela peut s expliquer par
le fait que comme nous | avons vu, cette tranche d’age s’ intéresse
beaucoup au football et au basket et qui sont les disciplines les plus

médiatisées.

Ce taux baisse quand on monte dans la hiérarchie
socioprofessionnelle. A part ies scolaires, les employés sont les plus
satisfaits suivi des cadres moyens et enfin des cadres supérieurs chez
qui on note 6 sur 8 soit 75% peu satisfaits et 25% (2 sur 8) satisfaits.
IIn’y a que 4 sur 50 soit 2% qui ne sont pas du tout satisfaits ;

Les causes citées dans la non-satisfaction tournent autour de :
= [ ’absence du sport pratiqué & la t€lévision ;
n [.’absence ou insuffisance de débat technique |
= [.anon spéclalisation des présentateurs a la discipline ;
a [ ipsuffisance du temps d’antenne |
@ Emissions sportives non varnées .

= Médiatisation suffisante des championnats nationaux sportifs .

Si nous prenons lexemple du football, les jeunes connaissent
micux les joueurs du championnat frangais ou italien que les

nationaux.
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= Mettre en place une autre chaine publique ou privée qui

donnerait au sport une place importante ou spécialisée en sport.
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Sport et télévision restent des alliés mconditionnels du moment
ou leur influence est réciproque. Aulant la t€lévision aide le sport a
"orandir", autant le sport dote la iclevision de moyens pérfois
démesures avec l'inflation notée sur 0 - Jroits de retransmussion Jes

~grards evenemenis Sportis.

Nous avons montré dans la premiere partie, la place du sport
dans les médias et plus particuliérement la t€lévision et inversement.
La partie théorique nous a permis de voir comment la télévision
participe & la promotion du sport en :
- augmentant le nombre de pratiquants
- améliorant les performances
- Lu dotant de plus de moyens par le sponsoring et Ja vente des

droits de télévision.

Ensuite dans la partie expcrimentale, l'analvse nous a mcatré
que les hypotheses ont €té vérifides. La retransnussions télévisée d'un
sport participe a son essor. Certains sports passent a la télévision <t sz
développent alors que dautres moins spectaculaires traversent uns
crise de croissance. Au Sénégal, le football, le basket et la utte

monopolisent le petit €cran.

Le sport est devenu pour les chaines de télévision un "prcdun

industriel", parce qu'll génere des profits énormes et aftire hommes



d'affaires et intermédiaires. Ce qui conduit & une batailfe sans régle ni
arbitre.
L'essentiel est désormais "d'tre vu a la télé".

Cette étude qui nous a permis de reconstituer et de comprendic
ce subtil entrelacs d'intéréts croisés et de relations personnelles nous a
montré comment la télévision a su "changer" le sport. Le sport-
business est entrain de conquérir le monde.

Aujourd'hut, le sport et les sportifs risquent de ne plus étre
maitres de leur destin. Les pressions et les intimidations sont monnaie

courante dans les coulisses du sport-business.

La publicité par le sport a la télévision peut aussi avoir des eftets
no¢ifs si elle incite a des consommations dangereuses(alcool, tabac)
ou stmplement superflues, excessives par rapport a la satisfaction des

besotns les plus essentiels.

Les attaques notées contre la loi Evin' par certains annonceurs et
organisateurs mettent en garde les responsables du mouvement sportif
contre la recherche démesurée d'argent et les appellent a une

préservation de 'éthique sportive.

Les pratiques actuelles des télévisions consistant a ne s'adonner
qu'a une retransmussion des disciplines populaires ayant un intérét

pour les sponsors peut "tuer” les moins populaires et favoriser aussi le

' Loi Evin relative  la lutte conire l¢ tabagisme et 'alcoolisme interdil depuis le 17 janvier 1993 toute forme de
parrainage spertif direct ou indirect en faveur du tabac et de l'aleool (Ioi framgaise)



développement du sport d'élite et ignorer le sport de masse. Des
mesures d'accompagnement dotvent ctre prises pour pallier a cela. I
serait nécessaire que la télévision nationale puisse faire la promotion
de ces spurls par une politique de  communication qui serd

subventionnée avec un appul certain de I'Etat.

Cette politique doit étre appuyée par les collectivités locales ot
les entreprises pour inciter les acteurs privés a privilegier des actions
locales comme la fourniture de matériels ou d'équipements sportifs. ¢
sport rempli une fonction éducative et sociale. I joue aussi une
fonction économique en créant des marchés, en particulier ceux de la
pratique ou du spectacle. Par sa médiatisation, 1l draine des {lux

financiers de plus en plus importants.
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[.a structure du financement des grands événements sportifs

( yvénements

T Calgary (19838)
Mondial boxe (1981)
Parts Dakar (1988)
Mondial foot. (1990)
JO Barcelone (1992)
Roland Garros (1989)
Mond:al athlé. (1983)
Tour de France (1989)
Mondial rugby (1987”

Df; 1‘,‘3 Publicité
(en )

fen %)
77 [3
75 1O
39 60
38 24
33.5 295
30,5 34
28 53
20 55
20 | 50

(cn

I’uhﬂ

(J;,? 4

Budegts |

(millions ’

Fede f'rancys

10
B
0
38
5.5
35
19

0
30

2516
24()
500 @
92()

7 000"
160
109

100 ¢

60

2. Les droits de participation des concurrents fournissent le reste.

b .
duits commerciaux. ..

Les 32,5 9% restants sont apportés par les collectivités locales, les pro-

¢. 20 Y% du budget est aussi fourni par les vilies étapes. 5 % par l'engape-

ment des cguipes.

Sowrce :

« Aspects Sconomiquces des relations cnure te sport et la éidyvi-

sion », Jean-Frangois Bourg, Médiaspouvaoirs, n® 230 juillet-septemhie

1901,

S



Le cluh du PSG, une PME de 150 personnes

Depuis 1991, le club du Paris Swint Germain a peis la forns
d'une Sociétd anonyme a objel sportif (SAOS)Y. Son capital ¢+
dégnu & 5t % par le PSG Amaicur (association), 3 40 % po-
Canal Plus ¢1 39 %% pur des personnes privdes Le PSG Aratews
gire Tos drovis spori ~ du club, Scnle ame strue e asse s an
ext habilitde & participer ao champonmat de Franee,

Le PSG emploie 150 personnes . 7% administrag:s
75 cadres sponifs. Ces derniers regroupent les sportufs propr. -
ment dits (23 a 50 joueurs) et fes entraineurs. Les soirs o
matchs, 700 personues travaillent pour le club (caissiers, «1:-
warls. controleurs, placeuses, personnel de sécurité).

Le budget moyen du club s'éleve & 300 millions de fran:-
C'est le premier budgpet frangais et te vingl-densiéme europde-
Scx ressources émanent de trois sources @ e championna
France, les sponsors, partenaires ot dronts dérinés ot 1o Jour
d"FEurope.

Les receies issues du Championna de France se subdiviee =
en quatre postes ; les ventles de places match par mateh (172
les ventles par abonnement annuel (174} © les ventes de lag- o
I"année pour les velations publigues des entreprises {12 .
droits 1é1évisés reversés par la Ligue professionnelle de footh:
et les contrats conclus avec trons départements francilic- -
I"Essonne. {25 Yvelines et Pars {(1/4).

Les deus grands sponsors et partenatres du club sont Ce 2.
plus et la Maine de Paris. Le sport ci e cindma sont les dr .«
scoteurs dlinvestissement privilépiés de la chaine cibléz. Pzn:
est ia seuie capitale curopéenne, avec Berlin, & ne pas av iy
gagné de championnat européen, Les produits dérives res
sentent 13 millions de francs. soit 1 franc hors laxe par spe- -
teur.

Pour la Coupe d'Europe. {a billetterie des matehs & com’s =
représents 40 % du total, les droits 1¢lévisés 60 %. Les drii:
des rencontres européennes sost In propriété des ool
d accucil. Un imemmédiaire se chuuyge de négociar 128 dro
avec les (Zlévisions,

I.a so0idté concessionnaire du stade du PSG. le Pare <=
Princes. st délenue 2 100 T par Canad plus. Elle gére luvo:
des panitzaux awtour du stade. Elle rérocede une pars zu .-
Le PSG -abventionne les quelgues R0 associations dz suyo -
ters guel ¢ comple en 1996, I assuie leurs déplacermznts -
les matehs disputés & exidnieur. oo hinaned Jes stages -0
Le PSG & chaist Nike conune éguipumuentier.

Seneee flenoit Roeussean, Llub do Paves Sany Gienrozan,
nove b s Y0,




Adidas, leader européen
des entreprises d’articles de sport

epuis 1993, Adidas est dirigée par Roben Louis-Dreyfus.
L'entreprise a renoué avec les bénéfices. Son chiffre d'aifaires
s'éleve.d 3 500 millions DM en 1995 (2 344 millions en 1993),
3 4 760 millions pour les neufl premiers mois de I'année 1996,
Introduite 3 1a Bourse de Francfort ei novembre 1995, Adidas a
requ un accucil trés favorable. Le bénélice net par action est
passé de 3,34 DM lors de son introduction sur le marche 3
7.14 DM en J996.

Au niveau mondial, Adidas se classe au troisizme rang des-
ritre Nike et Reebok. A I'échelon curopéen, elle est leader.
C'est la région Europe qui enregistie 1a plus forte croissance
{+ 32,8 % en 1996). L' Amérique du Nord progresse de 26,8 %.
I’Asie de 29,9 % et I' Amérique tatine de 13,7 %. Adidas est
toujours basée dans son fief historique d"Herzogenaurach, en
Bavigre. Ses principales filiales se trouvent aux Ecats-Unis,
dans }'Oregon (basec de Nike), en France, en Alsace, el au
Royaume-Uni,

Ses produits se répartissent de la manidre suivanie : les
chaussures (50 %), le'textile (42 %), le matériel (4 %). C’est en
1920 qu’ Adi Dassler, cordonnicr et athleie bavarois, fabrique sa
premigre chaussure de sport. En 1954, il crée le crampon & vis-
ser. La chaussure de tennts Stan Smith (25 millions de paires
vendues depuis sa création en 1965), la Samba ou la Copa
Mundial (la chaussure de fooibal! 1a plus vendue au monde), 1a
Super Star pour le basket ball ou la Gazelle sont les chaussures
de spert les plus modemes de eur époque. En 1994, la chaus-
sure Prédator révolutionne le football. Une nouvelle gamme,
« Feet You Wear », est lancée en 1996,

Les premiers survétements Adidas sont apparus ¢n 1967, La
ligne Baikal a déwrdné le Challenger En 1991, vne nouvelle
gamme de textiic est lancée. En 1993, Adidas présentc la
« Tubular technology ». Avec ces innovations, Adidas dispose
d'une belle marge de progression commerciale et Rnanciére.

Depuis 1963, la firme s'est lancé: dans la production de bal-
lens. En 1970, le ballon Adidas « telstar » est le premier bailon
officiel d"une Coupe du mende de foatbail. La marque aux trois
bandes esl devenue le fournissenr officiel de la FIFA (fédéra-
tion internationale de tootball),

Pour revenir aux premiers rangs la novvelle équipe mise cn
place par Robert Louis-Dreyfus s'est appuyée sur une double
stratégie @ la délocalisation et la publicité massive. A I'instar
de ses concurrents américains, Adidas a délocalisé sa production
| et s'est transformée cn une machine marketing qui emploie
" 5 000 personnes. L. organisation commerciale a &1€ remaniée. Le

suivi informatique centralisé des camimandes nerm 2i de rzzgir
plus rapidement O T demande. Les relanons aved & disimbu-
tion, grande suiliwe ol petits détaillunis, s¢ soni amnshordées
Adhdas bénélicie du plus grand réwcau de divribunon dans le
domatne du spaon l'_..m renforce actuslivimen; < PLETT w7 Sey
marchés n.irhrn\-\.:'-'.‘i- Elle orde do mooveniy e zmds omoane
Ul son et st eren e Blle s : . .
Suncnre ks s LUK
foe Panlowt I AN P
passapt de S i lons de e T T A T

milliard de angs par oy oo oor Tine
sa place de partenaire cifictel du mauvernent oty

nal, Geace d Horst Dassler, Adidas ast dufenu Mt
pnwlég!c do Comitg International Olympicus, S2s ¢ ziEds
olympiques nativhau, de nombreuscs fédératons o2 d’ nh-::tc\
individucls, Adudus est le leader indiscutabie du football - eie
détent 40 % du marché mondial. Elte l‘uumh les &2 lec~==11>
de L maagunilé des youeurs et des officiels st guz e baoon,
Addas cst Vun Jus sponsors efficieis de la C("']:‘x cf Mor 2 de
footbali organi~ie en France en 1998, Clest Ty pramitrs oS
qu'une marque aricles de sport s'engage COME SpomSOf
d'une Coupe du mondz de football.

crent chagun pius dy |
Nl rhElO-

crio. seur

Source + Adidas, Pars Strashourg. doécaimhre 1994




LLes jeux olympiques de Sydney en ’an 2000

L organisation des XXVII® Jeux Olyinpiques, en I'an 2000 2
Sydney. deavent aveir des conséquences macroéconomiguc:
significatives pour la ville de Sydney, ['Etat de Nouszlle:
| Galles de Sud ev V Anstralie touiz enticre, d'aprés le dossizr d:
candidalure ausuelien.

Les conseguences direcles de Ja tenue des Jeux 3 S»dnes
tiennent a 'aménagement des infrastructures et A |'augmesnie-
tion de ia fréquentation tourisuque. Les dépenses d’infrasiruc-
weres financées par I'étranger (droits payés par les télévisions,
participation des spensors, honoraires cl redevances diverses
sont estimées A 1 milliard de doliars australiens.

Les reccues supplémentaires attendues pour le toumsme
s'élévent & 3 milliards de dollars australiens. Enwe 1924 e
2004, environ 1200 000 touristes étrangers sonl attendus
speciuteurs potentiels des Jeux mais aussi flux touristiques sus-
cités par 'avant ¢t I'aprés J.O.

I.es effeis atlendus, pour la périade 1993-2004, de 'orzan
sation des Jeux sont de deux ordres - oen termes de croissanc:
ceonomique et en termes d empiois. Le surcroit exogéne e It
demande et esumé a 2 % du PIB (entre 1,7 et 2.2 %), son
7.3 milliards de dollars australiens.

Le secteurs les plus touchés (entre 1994 et 2004) sont : le:
services aux ménages {+ 6 %). les services financiers {(+ 2.1 % ..
'industoie (+ 2,1 %), le commerce de détail {+ 1,7 %} <t les
BTP (+ 1,4 %).

Enviren 150 000 emplois (entre 133 000 et 175 000) supplé-
mentarres seront créés. Cela représente 2 % de la populznior
active ¢t 16 % du nombre des chémeurs en 1993, Celte estima-
tion sc fonde sur I’hypothése qu'il n'y aura pas de pénurie d-
main d’euvre qualifie.

Une seconde hypothése du modele est que tes Jeux devralen
entrainer une réduction du besoin de financement des collzct-
vités publigues. Le surcroit d'activités attribué aux J.O. doo
géndrer mécaniquement 2.4 milliards de dollars australiens d:
recettes fiscales supplémentaires @ 1.9 pour I'Etat fédéral. 0.«
pour 1'Etat des Nouvelles Galles du Sud et 0,1 pour Sydnes

L effet J.O. jouera suntout en Nouvelles Galles du Sv- I
permicttront & cet Elat de rattrzpper son retard, en lemmss Q:
revenu par 1éte, sur I’ Australie de I'Ouest, les Etats miniers ¢:
Nord et Vicroria, Les Jeox devratent également affirmzr L= pre-
pondérance de Sydney sur Melbourne.

Sowrce ~ KPMG, cité par Michel Rouge. « Courrier ¢conomicne o
financier - Asic Pacifigue ». n® 12, 1] ianvier | 994,

ey
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