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INTRODUCTION

 

Aspects contextuels de la diffusion des pratiques sportives

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Notre civilisation moderne se confronte à un affaiblissement de ses cadres sociaux traditionnels (éclatement de la cellule familiale et individualisation de l’éducation, division sociale et technique de l’école au profit de l’insertion professionnelle, mutation du travail vers des formes provisoires pour plus de flexibilité et de productivité,...) ainsi que d’une augmentation de la sédentarisation et de l’obésité en lien avec l’évolution des modes de vie actuels (contraintes matérielles de la vie citadine, omniprésence des transports motorisés, amplification de l’alimentation industrialisée, banalisation de la restauration rapide...). Cette conjoncture incite les différents acteurs en charge du sport à s’afficher en réponse en orientant leurs activités sportives traditionnelles vers des pratiques de santé et de bien-être qui pourraient contribuer au développement d’un mode de vie plus sain et plus actif de nos concitoyens.

On entend par « pratiques physiques », l’ensemble des activités de motricité humaines de la population en lien avec le domaine sportif, qu’elles soient à vocation de loisir, de bien être ou de compétition. Cependant, malgré cette volonté affichée et une certitude partagée des bienfaits de l’activité physique, les pratiques sportives dans leur globalité progressent peu en France. On dénombre 15 millions de personnes, soit 43% de la population âgée de 12 et 75 ans, qui s’adonne à une pratique sportive au moins une fois par semaine (enquête CNDS, 2010). Mais quand on explore plus finement ces chiffres, on constate, une fois écarté les activités réalisées dans le cadre de l’EPS scolaire, que ce ne sont plus que 34% de nos concitoyens qui s’adonnent à une activité physique dont l’intensité permet un réel bénéfice pour la santé (baromètre santé, inpes, 2008). Fort de ce constat, il nous a paru judicieux de questionner, de manière systémique et diversifiée, la dimension organisationnelle et sociale des pratiques physiques de loisir, de santé et de bien-être.

Cet ouvrage traite de cette réalité sociale aux travers d’explorations menées essentiellement en référence à la théorisation ancrée (Paillé, 1994) jusqu’à adopter, dans certains développements, une posture de praticien-chercheur (De Lavergne, 2007) qui oscille entre deux objectifs : comprendre les phénomènes de régulations sociales à l’œuvre au sein du monde sportif et proposer à leurs acteurs de réfléchir sur de nouvelles manières de faire. Considérant que l'individu est le produit des structures sociales, par « régulations sociales », on conçoit les injonctions sociales auxquelles les individus se soumettent et les processus qui ont contribué à leur formation : politiques publiques du sport, règles de fonctionnement des organisations, normes socioculturelles, interactions entre groupes sociaux et individus, processus d’intégration sociale, processus d’exclusion et d’acculturation (Reynaud, 1997).

Ces recherches s’ancrent dans plusieurs courants scientifiques des sciences sociales, dont principalement l’interactionnisme, issue de l’Ecole de Chicago, celui consacré aux institutions et aux professionnels (Becker, 1963 ; Goffman ; 1961) ainsi que l’analyse stratégique (Crozier &;#38; Friedberg, 1977) qui lie les phénomènes de régulations sociales des organisations à un ensemble d’interactions sociales matérialisées par les règles, les normes, les rôles et les statuts. Dans cette perspective, L’organisation sportive est explorée comme le résultat d’un construit social, c’est à dire comme la somme des individus qui la composent, combinée aux processus sociologiques de l’action collective qui en permettent son fonctionnement. Si chaque individu apporte sa contribution et endosse une part de responsabilité du fait du pouvoir qu’il détient de changer les choses, c’est dans les conditions fixées par les règles sociales et les normes de l’organisation.

Ce livre synthétise un ensemble de travaux sociologiques menés par l’auteur sur l’objet sportif entre septembre 2000 et juin 2014. Si la diversité des recherches laisse apparaître une certaine hétérogénéité, elles trouvent une cohérence en s’insérant dans le prolongement des travaux qui explorent les effets des processus de socialisation qui assortissent les acteurs sociaux en catégories sociales (classe sociale, genre, âge…) par les auteurs contemporains de la sociologie du sport (Arnaud, 2000 ; Defrance 2003 ; Ehrenberg, 1991 ; Corneloup, 2002 ; Duret, 2001 ; Pociello, 1999 ; Yonnet, 2004…). Nous porterons un intérêt particulier à rechercher les liens entre les représentations sociales du sport (valeurs dominantes, morales, éthique, idéologies, croyances…), les processus sociaux qui y sont liés (construction identitaire, intégration, socialisation, exclusion) et les normes sociales qui en découlent (comportements, règles de conduite, manières d’agir, mœurs, habitudes, coutumes…) au sein de la sphère du sport. Un regard attentif est porté aux représentations car les valeurs du sport y sont étroitement dépendantes (Duret, 2011). Ces valeurs et représentations renvoient au « sens commun » (Moscovici, 1984), c’est-à-dire à l’ensemble des connaissances que n’importe quel individu pense avoir à propos de l’objet sportif. Les processus de construction des représentations sociales du sport, ainsi que leurs corollaires sur les régulations sociales à l’œuvre dans les organisations sportives articulent ainsi l’ensemble des travaux qui suivent.

On y explore comment et dans quelles mesures la construction de la symbolique vertueuse et utilitaire du sport, construite autour de prouesses, de performances et de compétitions pourrait influencer le secteur des pratiques physiques hors du champ compétitif. Ainsi, la problématique générale de ce mémoire se penche sur un ensemble de représentations élitistes et utilitaires qui sont véhiculées et partagées par les dirigeants, cadres, pratiquants, médias et spectateurs du « monde sportif » (institutions, écoles, clubs, collectivités, entreprises…), jusqu’à constituer une micro culture spécifique qui impacte la diffusion sociale des pratiques physiques de santé, de bien-être et de loisir.

Pour structurer l’articulation des écrits, nous convoquons un concept permettant de représenter les différents acteurs des pratiques physiques à objet de loisir (Weed &;#38; Bull, 2004). L’ensemble des acteurs sociaux imbriqués dans la diffusion de ces pratiques comporte trois catégories d’individus : les prescripteurs qui sont essentiellement composés des pouvoirs publics, des institutions et des médias ; les prestataires provenant du secteur public, du secteur marchand (entreprise) et du secteur non marchand (associatif) et enfin les populations qui rassemblent les pratiquants comme les non pratiquants, les populations locales, les visiteurs, les spectateurs et les publics spécifiques.

Schéma n°1 : Acteurs et processus impliqués dans la diffusion des pratiques physiques
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Scéma adapté de Weed M. &;#38; Bull C. (2004), Sports tourism: participants, policy and providers, Elsevier.

 

L’ouvrage se présente en trois chapitres qui s’articulent entre les trois types d’acteurs sociaux de ce concept. La logique de l’ouvrage vise à mettre en exergue différents liens entre : processus de régulation entre les acteurs de l’offre, typologie des représentations sociales du sport qu’ils véhiculent et diffusion sociale des pratiques physiques de loisir, de santé et de bien-être.

Un premier ensemble d’études, à vocation exploratoire, concerne les processus sociaux impliquant les prestataires dans leurs liens avec les populations pratiquantes. On questionne la typologie des relations existant entre ces catégories d’acteurs qui devrait logiquement être régie par le principe de l’offre et de la demande, formalisé par les approches à dominante économique et marketing. On est amené à penser que les prestataires élaborent des offres de pratiques physiques qu’ils proposent à leurs clients actuels et potentiels et que la pratique se développe auprès des usagers en fonction du niveau d’adéquation de l’offre à leurs aspirations. Mais au-delà de cette vision statique, ce premier volet met en lumière les mécanismes sociaux qui impactent la régulation entre acteurs de l’offre et de la demande, en investiguant les influences qu’exercent certains processus sociaux (socialisation, morale…) sur les prestataires pour développer leur offre de pratiques sportives.

Le second volet investigue les processus sociaux liant différentes populations (pratiquants, sectateurs…) aux prescripteurs d’activités physiques et sportives (états, institutions, médias…) qui cherchent à contrer le mode de vie actuel, caractérisé par la sédentarisation et son corollaire de maladies. La population est incitée à s’adonner aux pratiques physiques de santé, de bien être et de loisir au travers de campagnes de communication, accompagnées de différentes mesures de soutien (aménagement des espaces de pratique, aide économique, sport sur ordonnance…). Notre interrogation porte sur les effets de ces campagnes sur la représentation sociale du sport et explore comment la population y répond. Nous tenterons de mesurer l’effet de ces campagnes qui promeuvent un mode de vie incluant plusieurs séances de pratiques physiques hebdomadaires ; ce que les pouvoirs publics voudraient voir venir la norme de l’individu moderne.

La troisième partie de l’écrit, d’avantage normatif, porte son intérêt sur les processus sociaux impliquant les prescripteurs et leurs liens avec les prestataires. On y explore les régulations sociales à l’œuvre entre les acteurs de l’offre organisée et les institutions qui la structurent (aménagements, territoire, événements…). On cherche à comprendre comment les prestataires réagissent en fonction des différents secteurs (public, privé, associatif) face aux évolutions de l’encadrement de la pratique physique (prérogatives professionnelles, réglementation des espaces de pratiques, exigences d’hygiène et de sécurité des équipements). L’intérêt est centré sur les régulations qui émergent entre pouvoirs publics et acteurs professionnels et comment elles se matérialisent sur l’aménagement d’infrastructures sportives et dans la gestion des espaces voués aux pratiques physiques.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1° CHAPITRE

Les prestataires du sport en perte d’identité

 

 



 

 



 

1 – La quête d’identité des professionnels face à la banalisation du sport

On serait amené à penser que les relations entre prestataires et populations sont essentiellement régies par le principe de l’offre et de la demande, formalisé par les approches à dominante marketing. Mais si on constate que les prestataires élaborent des offres de pratiques physiques qu’ils promeuvent auprès de leurs clients et que la pratique se développe en partie en fonction du niveau d’adéquation de l’offre à leurs aspirations, cette régulation est également sous l’influence de certains processus sociaux (socialisation, formation…). Ces processus influencent de manière déterminante les motivations des prestataires pour développer l’offre à visée ludique, et donc banalisée, impactant le service offert aux populations et conditionnant leur volonté de s’engager dans les pratiques proposées.

Un certain paradoxe apparaît du fait que l’omniprésence de la pratique sportive à visée compétitive ; qui s’observe en milieu Fédéral et dans les médias français ; ne se retrouve que partiellement dans le développement des sports de loisir qui se limite à 34% de la population française (www.europa.eu). Le traitement de cette interrogation, par l’approche compréhensive des sciences humaines et sociales, représente la thématique de nos travaux de thèse dont nous présenterons les principaux apports (Massiera, 2010).

 

 

 

1.1 – L’émergence d’une affirmation identitaire face à la banalisation des activités

Le sport est omniprésent dans notre civilisation que ce soit sous la forme d’événements festifs ou médiatisés, comme pratiques de loisir et au sein des vacances. Il est d’ailleurs communément admis que la pratique sportive évolue dans sa forme et dans son importance à l’image de la société dans laquelle elle se développe. « Les différentes pratiques physiques et sociales que nous regroupons communément sous le nom de sport depuis plus d’un siècle se trouvent aujourd’hui engagées dans un processus de transformation radical » (Loret, 1995). Le progrès technique dont nous bénéficions depuis 1950, l’urbanisation de nos espaces de vie, le développement des transports, l’évolution des valeurs sociales et du comportement des individus, l’imaginaire lié à la pratique sportive représentent autant d’éléments d’évolution du sport. À l’image des « stabilising jacket » en plongée sous-marine ou des « ski paraboliques », des équipements plus performants et plus faciles à mettre en œuvre en facilitent l’apprentissage. Sa représentation glisse vers le domaine marchand car « le caractère de marchandise transforme le sport, y compris dans ses formes, ses structures et ses représentations » (Settekorn, 1997). En France, le lien entre le niveau de pratique et le niveau économique des individus engage à penser qu’au sein de notre société de consommation, le phénomène social du sport doit entraîner dans son sillage, l’apparition d’une offre de service à la fois structurée et conséquente.

Dans l’actualité économique des activités ludosportives, émerge une certaine multiplication en nombre et en nature des acteurs qui en composent l’offre. « Le sport n’est plus organisé par les associations et par l’Etat, mais aussi par une multitude d’organisateurs et de professionnels, aussi bien dans l’espace public que privé. De plus, l’influence de l’évolution administrative décentralisée et déconcentrée ainsi que l’évolution des comportements avec la montée en puissance de l’individualisme, qui conduit les gens à venir individuellement rejoindre les associations et les organisations tend à affecter l’organisation générale des pouvoirs, se traduisant par un poids grandissant du niveau local» (Cheminade, 1997). Il est vrai que l’univers sportif reste fortement dépendant des collectivités territoriales et des associations locales qui maîtrisent l’essentiel de l’offre. La recherche s’interroge sur l’origine, les causes et les conséquences des évolutions du mouvement sportif puis explore son extension vers les loisirs et le tourisme.

Au cours des quarante dernières années, le sport s’est transformé en une offre de loisir (Dumazdier, 1988). Il s’est affranchi de ses tutelles éducatives et culturelles pour s’émanciper de ses pouvoirs traditionnels et devenir un produit de consommation (Mermet, 2001). Il s’insère dans l’actualité économique: « Faut-il s’étonner dans ce contexte que les informations sportives prennent bien souvent l’allure d’informations économiques » (Settekorn, 1998). Au départ, simple pratique physique, il s’est transformé en un véritable secteur économique. Pour analyser ce phénomène, considérons qu’un comportement social n’a de sens que si on l’isole des autres comportements. Ainsi, il n’a de sens que rapporté à l’ensemble des autres pratiques sociales qui, mises en relation, donnent un style de vie (Bourdieu, 1980). Ainsi, si l’on considère le corps comme un objet social distinctif, le sport devient alors une pratique sociale et chaque catégorie sociale invente alors sa propre pratique sportive distinctive.

 

1.1.1 - Le contexte des pratiques physiques de loisir et de tourisme

La famille sportive la plus traditionnelle, fondée sur la morale du devoir et de la responsabilité est promue par le mouvement associatif. « Dans ce modèle de création de relations impersonnelles, se jouent et se déploient la démocratie et le civisme, ainsi qu’une morale du devoir et de la responsabilité librement consentie » (Pigeassou, 1997). Ce mouvement sportif traditionnel se déroule dans des espaces relativement clos et codifiés qui deviennent universels après la guerre de 1945 avec l’avènement des nouveaux moyens de communication. Cette éthique traditionnelle n’offre que peu de prise au loisir et au tourisme, mais ouvre de larges horizons par le biais du spectacle et de l’évènement sportif. Si la médiatisation de grands évènements comme les compétitions de football engendre quelques effets sur l’engouement s’y adonner, elle estompe également la limite entre sport et économie: « les footballeurs sont-ils des entrepreneurs ou des salariés ?» (Settekorn, 1996). La sur médiatisation actuelle du sport tend à entraîner dans le public un besoin de goûter à différents types d’activités. Un effet de « zapping » s’observe chez les jeunes qui glissent d’une activité à une autre en fonction des modes et de leurs différents leaders d’opinions.

La mouvante décennie entre 1960 et 1970 imprègne les pratiques sportives. Conséquence de la recherche de libération du désir, le sport se fixe comme objectif la recherche de la joie, du plaisir et du bonheur et les codes et les valeurs en vigueur dans cette tendance marquée du sceau de l’émancipation. À ce propos, « si le fun se présente comme une morale du plaisir, c’est aussi une stratégie marketing, un look, un vocabulaire, une musique et un ensemble d’attitudes » (Loret, 1995). Les règles sont moins contraignantes et les groupes informels accordent plus d’autonomie et d’indépendance aux pratiques sportives. Cette mouvance s’affirme depuis les années 1970 et influence largement les pratiques sportives jusqu’à la décennie suivante : « À partir des années 1980, les effets de l’évolution des enjeux économiques ébranlent l’ensemble des repères de la société. L’augmentation du pouvoir d’achat, la mondialisation des produits, l’explosion de la publicité et des moyens de communication tendent à faire perdre au sport de son substrat moral pour privilégier les objectifs personnels de santé, de loisirs, de plaisir, d’esthétisme, de performance et de distinction sociale » (Pigeassou, 1997). Les valeurs sociales sont véhiculées par ces générations et rythment les nouveaux comportements sportifs (Chifflet, 2000). Ce type d’activités sportives s’observe quotidiennement dans la pratique individuelle du jogging et du roller sur les trottoirs des villes ou dans le rassemblement de jeunes disputant un match de football ou de basket sur les parkings des cités urbaines.

Poser une définition du loisir sportif reste délicat et nous entraîne à parcourir les différents essais de définition. Ils témoignent de l’évolution des travaux qui œuvrent à rapprocher le sport du loisir et du tourisme depuis une vingtaine d’années : Si une première définition en provenance d’Outre-Atlantique valorise « l’association des usages du sport à un déplacement (Standeven &;#38; De Knop, 1999), la définition Américaine actuelle du loisir sportif valorise « le rapport aux formes de déplacement et de participation» (Gibson, 2002). Une définition s’insère quand a elle au cœur même du tourisme. Elle porte spécifiquement sur « l’identification des opérateurs de l’objet du tourisme sportif » (Pigeassou, 2002).

Pour circonscrire le contexte de nos propos, nous proposons de rassembler ces différentes approches dans une typologie synthétique des pratiques physiques de loisirs en les articulant en deux grandes familles d’activités :

Une première famille regroupe les activités plus susceptibles d’être rationnalisées. La valeur ajoutée est à dominante « matérielle ». On retrouve les sports se préoccupant d’esthétique, de santé, de forme et de sculptage du corps comme les activités artistiques, d’expression, le fitness, le jogging, l’aquagym, le body building, les pratiques douces…

Une seconde famille rassemble les activités liées à des particularités locales. L’intérêt dominant est « culturel». Cette famille regroupe les sports permettant la découverte, la rencontre et l’émotion partagée, à l’image des activités physiques de pleine nature et des pratiques d’aventure...

Les deux conceptions divergent, mais ne sont pas antinomiques. Dans cette première partie de mémoire, portons notre intérêt spécifiquement sur la seconde famille qui est caractérisée par sa forte signification culturelle. Cette offre de pratiques physiques s’insère dans le contexte général des loisirs et son développement épouse souvent celui du tourisme en s’y positionnant comme une offre d’accompagnement et de diversification. Selon l’Organisation Mondiale du Tourisme, qui classe les voyageurs en fonction des caractéristiques de leur déplacement (changement de pays, durée de séjour) et des motifs de la visite, le tourisme sportif se fond dans la catégorie « loisirs, détente, vacances » (OCDE, 1991). Ce secteur d’activité reste relativement flou et ses limites extensibles. Il intègre les clients en séjour de remise en forme, les aventuriers en quête d’expédition lointaine, les spectateurs de rencontres, de manifestations et de compétitions ainsi que les acteurs de ces mêmes évènements sportifs. Précisons que si le tourisme est généralement perçu comme « une réponse à un besoin de déplacement, d’hébergement, de restauration et de services au client» (OMT, 1998), le tourisme sportif est imprégné de signification culturelle. Qu’il soit un loisir ou une pratique touristique, ces pratiques s’éloignent de l’approche traditionnelle du sport dont il reprend certains de ses aspects en y intégrant un contexte hédoniste ou de découverte.

 

1.1.2 – La divergence entre logique de loisir et logique sportive.

Lorsque l’on cherche à comprendre la logique qui anime l’offre des loisirs sportifs, il semblerait cohérent de l’envisager sous la forme d’organisations professionnelles qui cherchent à saisir les différentes opportunités de développement en « adaptant leur offre à ce qu’attend la clientèle » (Kotler &;#38; Dubois, 1998). Illustration de ce phénomène, dans l’offre touristique, on constate bien l’apparition récente d’un volet sportif, conséquence des évolutions sociales d’une population à la recherche d’activités où priment la convivialité, l’autonomie, l’esthétique et les préoccupations de forme et de santé. Mais si le couplage des sports et du tourisme existe bien depuis une vingtaine d’années, la structuration professionnelle du secteur n’est pas d’une lecture évidente (Glyptis, 1998). Bien que le taux de départ en vacances en France soit de 70 % par an, il ne semble à priori pas porteur de croissance pour les entreprises de services de loisirs sportifs. Si en France, un nombre croissant de petites structures de ce secteur existe, celles-ci présentent de nombreuses insuffisances en matière de service. De très petites entreprises, techniquement peu équipées composent l’essentiel du secteur et dévoilent la déficience d’une logistique d’accueil et de service aux clients. Seuls les grands opérateurs du tourisme intègrent efficacement les sports dans leur offre de produits (Tinard, 1991). Ces grandes organisations profitent de la conjoncture, la taille leur fournissant les ressources propices au développement. En dehors de ces structures, la réponse à la demande de consommation ludosportive réside essentiellement dans une offre qui n’est pas véritablement structurée. La dimension professionnelle semble difficilement s’y imposer, à contrario de certains de nos voisins d’Europe du nord et d’outre-Atlantique. En Angleterre, en Allemagne comme aux Etats-Unis, l’approche marchande du secteur sportif s’effectue différemment et le produit sportif y est d’avantage considéré comme un service marchand intégré dans une gamme de services de loisir.

Le constat français présente une offre partielle, limitée à certaines aires géographiques, parfois incohérente et fortement déficitaire en matière de services marchands :

- Accueil simplifié (absence de maîtrise de langues étrangères, simple emplacement à vocation technique, bâtiment sans équipements sanitaires de qualité…),

- Offre limitée (impossibilité de pratique pour le public du 3° âge, les familles avec enfants en bas âge et le public déficient, …),

- Tarification simplifiée (un même prix quelque soit l’horaire, l’affluence et les conditions climatiques de pratique, absence d’offre promotionnelle,…),

- Réservation aléatoire (sous équipement en technologie de communication, pas de centrales de réservation, …).

Il semblerait que la vision stratégique, communément proposée dans nombre d’ouvrages de management, ne semble pas avoir d’écoute dans les organisations de loisirs sportifs. Le secteur d’activités apparaît composé d’un tissu économique de petites entreprises au mode de gestion privilégiant essentiellement les réalités quotidiennes et les contraintes de terrain. Ces petites structures fonctionnent avec une vision patrimoniale et une gestion à court terme, sans stratégie de développement, objectifs de production et campagnes de commercialisation.

Le fait que ces pratiques ne semblent pas opérantes dans le secteur des loisirs sportifs et touristiques nous entraînent à investiguer sa dimension culturelle. Dans la lignée des travaux portant sur la sociologie des organisations (Crozier, 1994), l’investigation s’interroge sur cette situation. Pourquoi est-ce l’autogestion, le volontariat, l’autonomie et l’empirisme qui semblent guider le développement des organisations du tourisme sportif et quelles régulations sociales au sein de ces organisations pourraient expliquer cette situation ?

 

 

1.1.3 - Une supposition culturelle pour expliquer la déficience de services

Développer une gamme de services sportifs exige un certain nombre de comportements qui relève du domaine marchand. « Échanger et faire du commerce, c’est développer une qualité d’écoute, d’accueil et de service à la clientèle » (Lefeuvre, 2001). Ces comportements sont peut-être légèrement différents de ceux habituellement en vogue chez les professionnels de l’animation sportive. Le développement d’une offre de service rationnelle et adaptée au marché de consommation implique que les moniteurs de ski, les guides, les maîtres nageurs, les moniteurs de voile,…, se transforment en offre de service. Les acteurs deviennent des « package », c'est-à-dire une des composantes de la prestation, à l’identique d’une chambre d’hôtel, d’un repas ou d’un véhicule de transport. Il est probable que cette représentation marchande puisse heurter les professionnels du sport dans leur identité.

Ainsi une question centrale se pose : Comment résoudre le problème relationnel qui s’établit entre le guide de haute montagne et les simples usagers de la montagne : Le professionnel à tendance à dénigrer les flots de touristes qui déambulent en tenues estivales. En retour, les clients perçoivent l’image d’un professionnel difficile d’accès. À l’identique, la communication qui s’instaure entre le commandant de bord qui regarde d’un mauvais œil, les passagers au comportements exubérants et parfois inadaptés à bord d’un navire et donne en retour aux visiteurs l’image d’un professionnel peu communiquant.

Ces processus relationnels ont leurs conséquences. Par exemple, seulement un tiers des guides de haute montagne arrive réellement à vivre de l’activité d’accompagnement sans métier complémentaire et les cadres du nautisme ne travaillent effectivement qu’en période estivale. Ces propos nous incitent à rechercher une origine culturelle au problème fonctionnel de l’offre ludique de pratiques sportives. Par comparaison, dans le secteur du tourisme, les professionnels ne perçoivent généralement pas les visiteurs comme une gêne dans l’activité ; la prestation de service s’envisage simplement comme une finalité du travail (Huet, Rabeyrin &;#38; Sultan, 1980). Chez les professionnels du sport, la représentation du tourisme semble prendre corps dans des masses de population à la recherche de consommations rapides, d’envahissement d’espaces naturels et de sensations physiques superficielles, sans réel engagement personnel. Ainsi, ces pratiquants occasionnels se trouvent souvent affublés de sobriquets (blaireau, pimpim, homard, tourista… ) par les professionnels qui animent les prestations de services qui leur sont destinées !

La mise à jour de ce contexte particulier nous permet d’appréhender la difficulté qu’on les professionnels des sports de loisir à répondre aux attentes de leurs clients. Pour illustrer nos propos, citons un extrait d’interview réalisée avec une personnalité institutionnelle lors d’une prise de contact préalable. Cela concerne une vente réalisée lors du salon nautique de Paris : un stage de voile d’une semaine sur la Côte d’Azur. La prestation de transport est assurée par le Groupe Air France, l’une des plus importantes compagnies aériennes à l’échelon mondial, les prestations d’hébergement et de restauration sont assurées par un hôtel trois étoiles, correct établissement indépendant, la prestation sportive est dispensée par un club nautique, association à but non lucratif et à l’objet éducatif et compétitif, déviant occasionnellement vers une vocation ludique pendant la période estivale. Ce type de produit combiné, présenté au célèbre salon du tourisme de Paris, n’a intéressé qu’un seul couple de clients, auteur de l’unique achat enregistré dans la saison suite à la création de cette gamme de produits !

Bien que le coût global du service soit élevé pour les clients, on constate que le cœur de la prestation, c’est-à-dire l’exercice de la pratique sportive, est la composante qui présente le plus de lacunes : un matériel obsolète car l’équipement performant est réservé à la compétition. Un encadrement faiblement professionnalisé, car assuré par un jeune moniteur en stage de formation. L’absence de fourniture de vêtements spécifiques pour la pratique. La disponibilité de vestiaires se composant d’une simple salle mixte, présentant un mauvais état des sanitaires avec une douche disponible en eau froide et dont la propreté reste aléatoire. On comprend aisément qu’un tel montage ne permet pas le développement du marché de la voile de la Côte d’Azur et nous incite à explorer les mécanismes à l’origine de ce type de paradoxe.

1.1.4 – Une problématique identitaire guide le travail d’enquête

Le paradoxe entre une conjoncture socio-économique nettement favorable, une disponibilité de modèles organisationnels relativement aisés à mettre en œuvre et l’absence de volonté de développement de l’offre de pratique ludique nous entraîne à rechercher quels processus sociaux nous permettraient d’expliquer les 4 contradictions majeures que l’on y relève :

- Les produits sportifs proposés à la clientèle sont à dominante technique. Habituellement issus de savoir-faire associatifs et techniques acquis au sein des clubs sportifs et de fédérations, les professionnels diffusent essentiellement des informations techniques liées à la pratique sportive. Cette relation qui relève de « la modalité symbolique de la communication didactique » se trouve en réel décalage avec les réalités de la consommation de loisirs.

- Le mode de consommation ne permet pas véritablement d’engager des processus d’appartenance. Les relations que les prestataires entretiennent avec leurs publics se caractérisent par une volonté de transmission de savoirs. Cette « communication didactique » se heurte à un public en attente de pratique sportive sans réel apprentissage, ni grands efforts.

- Le contexte exige également le recours à des injonctions qui visent une certaine obéissance de la part des clients (pour faire face à une situation sportive délicate ou dangereuse notamment). Ce mode relationnel qui relève de la « modalité réelle « reste d’un emploi délicat dans le secteur des loisirs où l’acteur professionnel, loin de diriger la clientèle est à son service.

- Une séduction suscitée par l’imaginaire de l’acteur sportif peut disparaître lorsque l’organisation se rationalise. La prestation de service, confrontée aux exigences techniques de la pratique sportive et aux contraintes de rationalité de la logique marchande laisse échapper une partie de sa « dimension imaginaire » (Lamizet B &;#38; Silem, 1998).

De ce fait, si on oppose le contexte de consommation qui devrait favoriser la constitution d’une réelle offre de pratiques physiques de loisir à l’absence flagrante de cohérence et de mise en conformité avec les attentes du client, c’est bien que les acteurs des organisations sportives n’intègrent pas dans leurs pratiques professionnelles, les comportements et les pratiques spécifiques de la prestation de service aux clients. Si l’on considère l’offre des sports de loisirs essentiellement comme un carrefour de relations, cela nous laisserait entrevoir certaines hypothèses qui pourraient expliquer le processus qui affecte l’offre sportive de loisir. C’est « un territoire de communication caractérisé par un nœud, une multiplicité d’échanges, de flux matériels (financiers, humains, technologiques,…) et immatériels (informationnels, culturels, symboliques,…)» (Bernard, 2002). On focalise notre intérêt sur ce nœud de relations, construit par les acteurs de l’entreprise de loisirs sportif. Bien que la gestion des pratiques physiques s’envisage de prime abord par la technicité, le fait que se maintienne une offre non rationalisée semble bien être le résultat d’un processus social. Pour tenter d’éclairer ce processus, l’exploration vise à identifier et interpréter les influences de la dimension sociale des professionnels des sports sur le (sous)développement de l’offre qu’ils proposent à leurs clientèles.

 

1.1.5 – L’investigation théorique de la profession sportive

Notre intérêt se porte de prime abord sur les manifestations de l’identité des acteurs dans la prestation de service sportif. Elles semblent globalement opérer en opposition à la rationalisation de l’offre, ou tout au moins dans sa représentation. La démonstration, que le service de loisirs sportifs ne se construit pas dans ce qu’est l’activité, mais dans ce qu’elle représente en termes symboliques est visée. On oriente notre investigation sur l’étude du phénomène identitaire à l’œuvre chez les professionnels du sport en l’abordant par l’analyse des identités de métier (Dubar, 1998). Le premier lieu de construction de l'identité professionnelle sportive s’effectue dans le choix de la formation. C’est un réaménagement de l'identité virtuelle projetée dans ce que l’individu se voit faire. Le choix d'une formation professionnelle est une première manifestation de l'identité professionnelle visée. L’étudiant, qui opte pour un cursus au sein d’une Faculté des Sciences du Sport, s’imagine bien embrasser une carrière dans le domaine sportif. C’est un constat quotidien que l’on observe dans la promotion des étudiants de première année qui tendent rapidement à se considérer en acteurs professionnels, usant d’un langage pédagogique et technique spécifique et valorisant un comportement de vie d’équipe et de célébrations sociales.

Ce passage, par une formation qualifiante, induit un modèle de socialisation professionnelle. Elle est apportée dans cette initiation à la culture professionnelle qui effectue une conversion de l'individu vers une nouvelle identité, influençant jusqu’à sa conception du monde et de lui-même On rejoint les propos qui considèrent le métier comme une source de culture : « Traditionnellement, le métier est apparu comme source de culture particulière, mêlant valeurs et normes sociales….Il est cependant évident que l’exercice d’un métier comme l’appartenance à des catégories socioprofessionnelles se traduisent par des traits apparents qui distinguent leurs membres » (Bougnoux, 1995). On serait à même de se poser la question suivante : Quels traits caractérisent la culture de ces acteurs professionnels du sport ? Comment interpréter ces mouvements qui affectent la population des sportifs et constituent une culture sportive (Pociello, 1993). Le développement mondial du sport, renforcé par le contexte idéologique véhiculé par tradition dans le milieu sportif, construit nombres de croyances et de représentations sociales. « Les masses envient le gagnant qui semble être responsable de ce qu’il fait et de ce qu’il est dans un rapport d’affrontement à l’existence. Cette représentation de la valeur de l’effort personnel entraîne une nouvelle considération du sport, qui devient le symbole de l’émancipation individuelle » (Chifflet, 2000). Ainsi, l’identité du professionnel des sports hérite certains éléments de l’univers fédéral bâtit sur un idéal démocratique avec des règles formelles et des pratiques officiellement organisées.

Pour expliquer le processus identitaire, nous adaptons au monde du sport la démarche généralement utilisée pour appréhender les identités religieuses (Hervieu-Lèger, 1996).

- La dimension communautaire du sport entraîne l’idée d’appartenance. La visibilité des lieux de pratique (stades, gymnase, équipements, vêtements) et les références communes (adoption en commun d’un style de pratiques sportives) sont légions. Dans cette communauté, les acteurs construisent une socialisation originale et spécifique.

- La dimension culturelle est la mémoire commune du sport. Les savoir-faire et les comportements sportifs (entraînements, compétitions) s’apprennent et se transmettent. La culture sportive fait référence à l’efficacité, à la maîtrise des techniques, à la rationalisation des gestes et au rendement des actions (chronométrage,…).

- La dimension éthique est un héritage de l’olympisme. Un code de conduite que chacun accepte dans la pratique physique, caractérise la culture du sport. Avec le temps et l’émergence des dérives liées à la compétition, l’engagement individuel désintéressé cède la place aux vertus (ré)éducatives du sport au sein d’une société nécessiteuse. « Il s’agit toujours de définir le sport en lutte contre les fléaux venus de l’extérieur ».

- La dimension émotionnelle renforce le sentiment d’appartenance. Le sentiment est d’ordre fusionnel. Dans la victoire, comme dans la défaite, les acteurs à l’unisson avec les spectateurs vivent intéressement le déroulement de l’activité. Les thèmes du courage et de la beauté accompagnent et valorisent habituellement la pratique.

Les fédérations, les pouvoirs publics, les médias, les sponsors, les institutions véhiculent ces valeurs de l’idéal sportif. Tout acteur assimile une certaine manière de penser les évènements et construit son identité en référence à ces idéologies. Les populations de pratiquants adhèrent à ces croyances intrinsèques qui semblent faire du sport un monde meilleur. Les formations valorisent les attitudes militantes qui sont partagées et diffusées à travers les activités sportives. Ces croyances se situent à deux niveaux, dans le registre de la morale et dans une vision globale de société idéale. Ces croyances confèrent des valeurs de sens et d’espoir au sport qui acquiert un statut valorisant pour ses acteurs (Ardoino, 2001).

Consciente du rôle social que notre société attribue au sport dans les valeurs éducatives ou intégratives qu’on lui confère, la communauté scientifique s’est interrogé à ce sujet « l’homme devient-il plus homme lorsqu’il réalise une performance sportive ? Pourquoi le fait de dépasser les limites biologiques est-il un indicateur spécifique de l’espèce humaine ? » (Bruant, 1995). Les recherches en attestent le caractère spirituel notamment en ce qui concerne « l’accès et la démocratisation des sports, le contrôle social et l’assujettissement disciplinaire par le sport ou encore les possibilités théoriques d’un transfert de qualités par le sport vers le secteur éducatif » (Parisot &;#38; Rasse, 1991). Ces croyances dans les vertus du sport se renforcent dans la communication que les public construisent avec les professionnels de terrain (animateurs, entraîneurs, moniteurs, éducateurs, professeurs de sports,…). Ces idéologies deviennent par la suite constitutives de l’appartenance à un champ (Bourdieu, 1980), dotent d’un sens commun la profession sportive et l’enchantent par voie de conséquence. L’enchantement « se rapporterait à des lieux et paysages créés dans l’intention d’induire chez ceux qui les fréquentent un état de permanence euphorique» (Winkin, 2001) et l’on peut accorder cette signification aux sites et aux espaces de pratiques sportives (stades, gymnases, piscines…).

Mais le réel social du sport est à l’image de notre civilisation dont il est une expression culturelle. Il rassemble d’indéniables qualités, mais présente également ses injustices et ses dérives : violences des joueurs, violences des supporters, infractions, dopage, malversations financières, corruptions… (Lassale, 1988). La formation et les stages permettent aux professionnels d'opérer des ajustements entre l'image virtuelle, le stéréotype antérieur du sportif au caractère désintéressé, voir au héros des stades qui motive le choix professionnel et sa réalité. La représentation du métier évolue lors du stage d’application en club, école, institution ou entreprise, pour devenir une réalité parfois désenchantée. Par exemple, chez les étudiants désireux de devenir enseignement en éducation physique et sportive, la motivation peut être mise à mal lorsque le métier revêt un aspect de simple animation de loisir dans une cour d’école sans équipements sportifs ou se transforme en un affrontement avec des adolescents en mal d’existence. L’intérêt principal du métier peut alors se décaler dans la sécurité d’un emploi rémunéré et dont il faut défendre les acquis.

Lorsqu'on parle de métier dans les sports, on peut s'attendre à ce que l'on vous dise qu'il n'y en a qu'un, le « prof de sport » ou le « prof de gym », car même si l'interlocuteur reconnaît des différences de compétences, il ne perçoit réellement la segmentation de la profession qu’à travers les différentes pratiques : les sports nautiques, les sports collectifs, les sports d’eaux vives, les sports de montagne,…. Or, dans la profession, une segmentation existe bien et l’actuelle variété des filières de formation en témoigne. La confusion est renforcée par le fait que plusieurs de ces métiers peuvent également être exercé par la même personne selon ses qualifications. Il est vrai qu’en sport, les métiers restent fortement liés à des cadres statutaires directement en relation aux types de pratique. La salle de gymnastique, la montagne, le plan d’eau, le navire ou le stade donnent des statuts, des particularités et des caractéristiques à chaque métier. Différencier les métiers dans les sports, c'est procéder à une analyse des objectifs de ces différentes activités. L’objet peut être éducatif, compétitif ou récréatif, mais en termes de service, les compétences mises en œuvre sont relativement équivalentes dans l’éducation physique et sportive comme dans les entreprises de loisirs sportifs. Pour ces dernières, la formation des acteurs mixe l’animation d’activités physiques à la logique de service de la consommation. « Le pari du tourisme sportif ne se réalisera qu’avec une professionnalisation accrue des acteurs, par ce que le tourisme est un métier qui doit concilier une vision issue du terrain et un management adapté pour transformer la passion des aventuriers en raison des artisans » (Pigesassou, 2002). Dans le cas de l’activité physique à vocation éducative, l'analyse du contenu est valorisée alors que dans les loisirs sportifs, c’est le mode de communication avec le public qui est mis en avant. Savoir, savoir-faire et savoir-être s'articulent pour fonder des compétences, l’objet du métier restant la création, l’animation et l’organisation d'une pratique physique.

Les professionnels du sport ne sont ni travailleurs sociaux, ni spécialistes exclusifs du domaine sportif, ni gestionnaires d'équipements et la variété des activités s'élabore sur le socle commun de l’activité physique qu’ils conçoivent et qu’ils font pratiquer à leurs publics. Si les professionnels du sport occupent des emplois relativement différents, ils présentent une identité commune par la pratique physique. Elle se perçoit globalement comme une maîtrise de techniques corporelles spécifiques à un milieu que l’intervenant transmet à son public. Depuis l’explosion des sports de loisirs, l’encadrement du sport se professionnalise et leurs acteurs se reconnaissent de moins en moins dans la définition générique de « prof de sport ». Historiquement, l’identité de la profession est liée à la capacité des enseignants en éducation physique à se rassembler pour promouvoir des normes explicites du métier qui fondent une identité professionnelle spécifique du professeur d’éducation physique et sportive. Cette identité est maintenant reconnue au sein de la profession comme à l'extérieur. Elle impose un système de valeurs professionnelles et spécifiques, établies depuis l'élaboration des UFRSTAPS qui rassemblent une communauté universitaire d’enseignants chercheurs. La constitution d'une filière universitaire a permis à la profession de définir sa spécificité en se démarquant du ministère de la jeunesse et des sports tout en appuyant d’avantage, vis-à-vis du monde universitaire, ses enseignements sur des valeurs éducatives et sociales. Actuellement, l’expression identitaire semble prendre forme dans un militantisme éducatif, exprimé par les enseignants en éducation physique et sportive dans leur besoin de différentiation du monde sportif et de justification de leur place dans le système universitaire. L’accès aux métiers d’enseignants en éducation physique est lié à une sélection par concours dont les admissions se réduisent au fil du temps alors que le nombre des candidats augmente. Cette évolution génère des identités professionnelles différentes chez les nouvelles générations qui s'orientèrent en nombre vers les métiers du loisir à partir des années quatre-vingt. La croissance des entreprises de sports de loisirs proposent des emplois soumis à une logique marchande. Le statut social, tout comme la sécurité de l’emploi, y sont moins valorisés. La définition des postes offerts dans le domaine des sports de loisir repose beaucoup moins sur la maîtrise corporelle et le savoir-faire sportif traditionnel. Ces organismes sportifs fonctionnent avec une rationalité matérielle qui conditionne leur survie économique.

Ces organisations maîtrisent les aspects instrumentaux de l’offre de service sportif, mais il leur faut étendre leurs compétences à la matérialité commerciale : prospection du marché et accueil des clientèles, réduction des coûts, autonomie de ressources, maîtrise des relations publiques... Ces organisations ont essentiellement besoin d’acteurs qui possèdent des aptitudes et des techniques de management couplé à un esprit d'entreprise. « Il leur faut être à la fois praticien, technicien, animateur et gestionnaire du sport » (Hillairet, 2000). C’est un désenchantement de l’identité professionnelle qui devient floue. L'exercice du métier est bousculé dans les fondements de la profession qui étaient la maîtrise du corps, l’éducation aux valeurs de l’activité et la conduite gestuelle dans la pratique. Cependant, l'image populaire du métier reste valorisante, l'image du client sportif étant également réjouissante. Les professionnels du sport entendent bien garder l’image valorisante qui est ancrée dans leur représentation. Bien que les clichés aient la vie dure, celui qui caractérise la profession sportive risque cependant d’être fortement altéré. L’activité des éducateurs et moniteurs sportifs d'aujourd'hui a bien changé par rapport à celle des véritables héros sportifs issus de la tradition. Les « guides chamoniards » sont devenu des accompagnateurs de groupes de tourisme de moyenne montagne, les chefs de bord de croisière hauturière se transforment en capitaine de plaisance pour des équipages de vacanciers estivants, les athlètes, mythes de la force et de la maîtrise physique, deviennent des professionnels de la mise en forme et de ses formes dansées telles que la « zumba ». D’autre part, les sites sportifs présentent de nombreux aménagements, les lieux de pratique sont devenus spacieux, modernes et plus accessible à un grand nombre. L'arrivée de l'informatique diffuse l’information à un large public qui n’est plus restreint à un groupe d’initiés. Le développement de nouveaux supports assistent les pratiquants en facilitant la pratique sportive. L’image semble bien avoir changé. Elle s’éloigne des clichés dépeignant les professionnels du sport comme des êtres tout en muscles, trônant au sein d'ascétiques équipements ou affrontant les éléments naturels au péril de leur vie, dans un plus pur esprit de conquête et d’aventure. Ce sont les évolutions technologiques et socio-économiques qui contribuent à faire évoluer à la fois le métier même si les mentalités ne changent pas aussi rapidement qu’évolue la matérialité professionnelle du sport.

 

Dans ce contexte, les formes de reconnaissances sociales antérieures du professionnel des sports, lié à un contact individuel qui s’appuyait sur la confiance, sur une relation individualisée avec son client, dans un partage de passion commune, cèdent le pas à une banalisation du métier. Les causes sont liées à la démocratisation des sports et à l’attente de services répondant à la fois aux exigences de consommation d’un marché des loisirs sportifs. Le développement du marché des loisirs constaté depuis les années quatre-vingt n’y est pas étranger (Valette-Florence, 1994). La société des loisirs pénètre les modes de consommation et s’exprime par les pratiques, les vêtements, les matériels, la mode et les médias. Le développement de cette consommation fait entrer les sports dans une phase que l’on pourrait qualifier d’industrialisation. Elle met à mal l’identité professionnelle traditionnelle de ses principaux acteurs abrités de ces mouvances par l’éducation nationale, les collectivités locales et les fédérations sportives. Avant 1970, le marché se présente essentiellement sous la forme d’activités locales destinées à un public restreint (Chifflet, 2000). Face à la mise en marché de l’offre sportive, il semble que les professionnels des sports de loisirs subissent le même phénomène qui s’est déroulé lors de l’industrialisation de notre civilisation, conduisant à une déqualification du travail qui, d’un savoir-faire artisanal hérité de l’expérience et de la tradition, s’est banalisé dans une industrialisation du travail.

 

1.1.6 – Les hypothèses concernant l’identité de la profession sportive

Ces propos donnent une hypothèse permettant d’expliquer le fonctionnement constatée des petites et moyennes entreprises du secteur ludosportif où s’observe une tendance au « sous-management ». Conditionnés par une tradition fortement liée au savoir-faire éducatif et sportif, les acteurs de ces organisations appliquent des solutions essentiellement d’ordre technique face à des problèmes globaux d’évolution de leurs métiers. Actuellement, les loisirs sportifs se banalisent par le fait de la consommation et il semble que ce soit dorénavant la qualité du service rendu aux clients qui fasse la pertinence concurrentielle de l’offre de l’entreprise (Haneau, 1998). Confrontés à une représentation essentiellement construite sur la fonctionnalité sportive, les décideurs de ces entreprises, souvent autodidactes en ce qui concerne leur formation entrepreneuriale, se réfèrent à leurs expériences de terrain et se centrent essentiellement sur des activités techniques et de routine sans entrer pleinement dans une logique de prestations de services aux populations. Principale conséquence, ces structures se retrouvent sous-capitalisées, en perpétuelle recherche de solutions opérationnelles et sans réelles stratégies à moyen ou long terme. Mais rappelons que si ces acteurs se sont engagés dans cette voie professionnelle, c’est très souvent lié à l’expression d’une passion personnelle pour un domaine sportif. Ces acteurs, en intégrant le marché de la consommation, souffrent en retour d’un sentiment de déqualification professionnelle. Ce sentiment se matérialise dans la dominante fonctionnelle de la communication commerciale du sport : « le plaisir de la glisse, un corps en bonne santé, le frisson du vide,... » ; la consommation attendue des clients reposant essentiellement sur la dimension fonctionnelle du sport. On postule que cette représentation banalisante provoque en retour une quête identitaire des professionnels des sports de loisirs et pourrait fournir une explication à la faible structuration de l’offre de pratiques physiques de loisir et de tourisme.

 

1.1.7 – Une méthodologie d’enquête par entretien

Le volet exploratoire s’effectue par le biais d’une série d’entretiens directs, effectués auprès d’institutionnels, d’experts et de dirigeants de structures ludosportives. Ces entretiens cherchent à enregistrer comment s’exprime le processus de résistance des acteurs professionnels des sports de loisirs quand ils sont contraints d’intégrer un processus d’offre destinée à la consommation. On opte pour une méthodologie d’entretien indirect et intensif mené par questionnement ouvert (questions d’évocation) et un recueil des discours.
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