N

N

Les fonctions des discours sur le sport: la mobilisation
des salariés en entreprise

Fabrice Burlot, Lilian Pichot, Julien Pierre

» To cite this version:

Fabrice Burlot, Lilian Pichot, Julien Pierre. Les fonctions des discours sur le sport: la mobilisation
des salariés en entreprise. Médiatiques: récit et société, 2008, 42, pp.37-44. hal-01754786

HAL Id: hal-01754786
https://insep.hal.science//hal-01754786
Submitted on 5 Apr 2018

HAL is a multi-disciplinary open access L’archive ouverte pluridisciplinaire HAL, est
archive for the deposit and dissemination of sci- destinée au dépot et a la diffusion de documents
entific research documents, whether they are pub- scientifiques de niveau recherche, publiés ou non,
lished or not. The documents may come from émanant des établissements d’enseignement et de
teaching and research institutions in France or recherche francais ou étrangers, des laboratoires
abroad, or from public or private research centers. publics ou privés.


https://insep.hal.science//hal-01754786
https://hal.archives-ouvertes.fr

DOSSIER o

LES FONCTIONS DES DISCOURS
SUR LE SPORT

LA MOBILISATION DES SALARIES EN ENTREPRISE

FABRICE BURLOT, LILIAN PICHOT ET JULEN PIERRE

En investissant progressivement le monde de P'entreprise, le sport y délocalise ses valeurs.
’analyse des discours sur le sport produits par des acteurs décisionnaires de différentes entre-
prises montre comment la convocation des pratiques sportives suscite des représentations
qui créent les conditions de la cohésion en entreprise et impulsent de nouveaux régimes de

mobilisation dans la sphére du travail.

Au cours des années 1980, de nombreuses entreprises
dont I'activité n’avait pas de relation directe avec le
champ sportif ont progressivement investi le monde du
sport (Andreff et al., 1989). Au nom d'une politique de
communication institutionnelle qui visait, entre autres, &
valoriser leur image, elles se sont engagées dans le spon-
soring sportif et ont mis en place concomitamment des
actions pour mobiliser leur personnel en interne (événe-
ments sportifs, raids interentreprises, séminaires de for-
mation exploitant des mises en situation sportives, efc.).
Les stages outdoor (Fourré, 1999) puis, quelques années
plus tard, I'incentive et les teams buildings & supports
sportifs (Burlot et Pichot, 2004) consacrent, en méme
temps qu’ils illustrent, un nouveau mode d'utilisation du
sport et de ses supposées valeurs ~culte de la performan-
ce, esprit d’équipe, courage, abnégation, dépassement
de soi (Ehrenberg, 1988 ; Heilbrunn, 2004). Pour ne
citer qu'elles, les analyses d’Ehrenberg (1991), de Duret
(1993), de Pociello (1999) et de Defrance (2000) ont en
effet montré que le sport était pourvoyeur de valeurs.

Les fonctions du sport

Dés lors, on est conduit & s'interroger sur le contenu des
discours, des croyances et des récits sur le sport dans
I'introduction des pratiques sportives et des symboliques
sportives associées, intégrées dans le fonctionnement hu-
main de I'entreprise. Dans quelle mesure les représenta-
tions sociales construites autour de la dimension symbo-
lique du sport participent a I'identité de I'entreprise et &
la mobilisation des salariés 2 Comment les entreprises

s'approprientelles les activités et les images sportives
qu'elles exploitent 2 Quels sont les arcanes des discours
sur le sport, sur ses valeurs, sur ses images et sur ses
symboles (I’esprit de compétition, la performance, I'esprit
d’équipe, I'agir communicationnel, le pouvoir symboli-
que des sportifs professionnels) permettant de “fabriquer”
I'appartenance individuelle et/ou collective des salariés
et de manager les ressources humaines 2

Notre recherche se donne pour objectif de repérer les
fonctions du sport ~réelles ou supputées— justifiant la mise
en ceuvre des actions sportives pour atteindre les objec-
tifs visés et ce, a travers les discours sur le sport produits
par les principaux décideurs de l'entreprise, les récits qui
y sont associés et les croyances sous-jacentes. Qu'ils pro-
viennent de conférenciers en entreprise ou de dirigeants
—pour annoncer et justifier des opérations de communi-
cation ou de management autour du sport—, qu'ils soient
prononcés en séminaire de formation ou énoncés dans
un contexte informationnel dans I'environnement public
local, & la presse ou & des enquéteurs!, ces discours,
confenant des croyances et relatant des moments vécus,
ont pour but de susciter des représentations qui créent
les conditions de la cohésion en enireprise et impulsent
de nouveaux régimes de mobilisation dans la sphére du
travail.

Fabrice Burlot est enseignani-chercheur au Laboratoire de sociologie du
sport de U'Institut National du Sport et de Education Physique (INSEP).
Lilian Pichot et Julien Pierre sont respectivement maitre de conférences el
ATER a PUER des Sciences et Techniques des Activités Physiques et Sporti-
ves (STAPS) de I'Université Marc Bloch de Strasbourg.
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Cette analyse s'appuie sur huit enlretiens menés auprés
d’acteurs décisionnaires de différentes entreprises : Apple
(directrice de la formation), 3M (directeur des ressources
humaines), Caisse d'Epargne (directeur de la communi-
cation), Crédit Immobilier de France (président de I'asso-
ciation des dirigeants du CIF), Lilly France (responsable
de la formation), Lohr Industrie (directeur des ressources
des humaines), Steelcase (directrice de la communica-
tion), Wirth (directeur de la communication). Elle est
parachevée par I'analyse thématique de trois entretiens
de conférenciers en entreprise : Aimé Jacquet, Stéphane
Diagana et Michel Marle (directeur de I'’Académie de la
performance, FFAthétisme).

l'identité d’entreprise

Depuis le début des années quatre-vingt et l'intensification
de I"économie de marché, les entreprises sont contraintes
de s'adapter (Azan, 2007), c'est-d-dire de se différencier
(spécialisations multiples ou diversifications, innovations)
mais aussi d'intégrer des ressources, si possible de ma-
niére innovante, et d'établir une cohésion interne. Qutre
le paradigme de la contingence structurelle (Lawrence
et Lorsch, 1967), pour expliquer la maniére d'intégrer
I'ensemble des ressources et de concevoir la cohérence
entrepreneuriale, la politique d'enfreprise peut étre exa-
minée & partir de I'vne de ses caractéristiques internes,
en particulier I'identité de |'entreprise (Détrie, 2005).

Pouvant révéler la politique d’entreprise, envisagée sous
I'expression des stratégies de mobilisation des ressources
humaines et des appartenances identitaires (Osty, Sain-
saulieu et Uhalde, 2007), le recours aux actions sporti-
ves est fagonné par ['histoire de |'entreprise, ses normes
et ses valeurs collectives de références. Les maniéres de
mettre en scéne le sport et d’en parler sont multiples et
renvoient chacune & des types d'entreprise définis par
des formes identitaires singuliéres. Laissant délibérément
de cté la notion de culture d'entreprise?, nous préférons
nous attacher & celle d'identité d’entreprise : « 'identité,
c’est I'ensemble des caractéristiques de I'entreprise qui
la rendent spécifique, stable et cohérente, donc identi-
fiable. » (Reitter & Ramanantsoa, 1985, p. 3) Compre-
nant la sphére informelle des activités, des relations et les
croyances dans |'espace de travail, I'identité peut étre
saisie & travers |'étude de I'imaginaire organisationnel
et des productions symboliques. Par le prisme des faits
sportifs (exploits, aventures, anecdotes sur les préféren-
ces sportives des fondateurs, des dirigeants, etc.) et par
analogie, |'imaginaire organisationnel est ainsi assimilé
aux représentations que les membres ont de leur entre-
prise, de leur métier, des qualités morales et profession-
nelles nécessaires a la réussite dans leur structure. Les
productions symboliques sont constitutives de la structure
informelle de entreprise et correspondent aux mythes,

aux faits historiques qui ont marqué I'entreprise (succés,
personnages influents). Par-deld qu'il est subrepticement
un instrument de pouvoir quand il fonctionne comme sup-
port de légitimation de I'ordre établi, le mythe unifie les
croyances, contribue d la cohésion entrepreneuriale et
décrit un ordre social en jouant un réle de régulation.
Adossées aux scénes sportives vécues physiquement ou
racontées, les productions symboliques se nourrissent des
aventures ou des exploits sportifs. Elles introduisent des
rites et cristallisent les imaginaires collectifs entrepreneu-
riaux qui, en quelque sorfe, affilient les salariés entre eux
et & leur entreprise et, simultanément, alimentent les rap-
ports sociaux quotidiens dans |'espace de travail.

C’est dans ce cadre d'analyse que nous tenterons d'ob-
jectiver les fonctions tout & la fois politique, identitaire et
managériale du sport utilisé sous diverses modalités.

le premier niveau de discours recensé autour du sport
concerne la justification des actions sportives. Justement
et sans qu’on ne I'évoque a priori, les principaux acteurs
décisionnaires justifient le recours au sport dans la politi-
que d'entreprise par un plan stratégique visant & définir
I'identité de I'entreprise. Reste & savoir de quelles manie-
res les usages du sport ef de ses valeurs participent d la
politique de communication de |'entreprise et contribuent
a produire de la cohérence et de 'unité & I'échelle orga-
nisationnelle.

La culture réseau

Au départ d'une référence au « réseau », les décideurs
se donnent pour objectif de multiplier les interfaces entre
les salariés. Le sport remplit ainsi, selon les acteurs dé
cisionnaires, une fonction communicationnelle et permet
de tisser des liens sociaux, de créer des réseaux de com-
munication exploitables par la suite (Burlot, 2000). La di-
rectrice de la formation d'Apple, racontant comment cer-
tains de ses salariés avaient participé & un spectacle de
cirque lors de I'Apple Day, s'inscrit dans cette logique :
« Vous montez le spectacle ensemble. Automatiquement,
il se noue des liens trés forts... Les souvenirs de ces féfes
sont assez impérissables. C’est des moments d'échange
et de convivialité exceptionnels. Il y avait une véritable
émulation autour de ces événements. » Ainsi, une action
sportive peut se convertir en un outil de communication
« absolument fantastique. Les gens se retrouvaient la alors
qu'ils n"avaient pas toujours 'occasion de se refrouver »,
pouvant donner lieu in fine & des effets, réels ou supputés,
sur la productivité de Ientreprise : « il y avait donc un
échange possible et cela méme en termes de business.
Il était clair qu'ils étaient amenés & discuter de certai-
nes choses et & nouer des liens qu'ils n‘auraient pas eu
autrement », poursuit la directrice de la formation. Les
constats restent similaires dans d’autres entreprises. Ainsi,

un directeur des ressources humaines de 3M confesse :
« Quand ils [les salariés] ont fait du sport ensemble ou
passé un séjour sportif ensemble, au refour, les relations
sont transformées, y'a plus de barriéres. On est plus effi-
cace. On travaille plus vite. »

Ces croyances aux effets bénéfiques du sport s'assortis-
sent d'une croyance au transfert de compétences entre
les situations sportives et professionnelles. « On peut ren-
dre, transposer des situations professionnelles dans des
situations sportives. Ca permet de lever des barriéres, ca
permet de lever des résistances, il faut que les gens voient
tout de suite la métaphore, et aprés, quand ils retournent
dans leur contexte professionnel, le manager qui les a
accompagnés dans la cohésion d'équiges, rappelle ces
situations et ca lui facilite sa communication : “tu te rap-
pelles quand je fe disais que j‘avais des problémes a te
faire comprendre, ¢a, tu sais quand on éfait en formation,
quand tu n‘arrivais pas & passer la poutre. La, c’est exac-
tement la méme chose, tu as le méme probléme dans le
mécanisme tu vois”, et &, la personne comprend tout de
suite », précise le responsable de formation de Lilly Fran-
ce. Ce témoignage fait écho & I'analyse de B. Barbusse
montrant les vertus pédagogiques du sport, notamment
son usage dans la compréhension de situations comple-
xes (Barbusse, 1997). Ainsi, tout se passe comme si les
relations tissées a I'occasion d'une randonnée (exemple
de I'entreprise 3M) se transposaient & |'univers quotidien
du travail : « I'entreprise reste persuadée que les gens
qui se connaissent bien, d'abord ils se cdtoient, ils se
connaissent et ils perdront moins de temps dans certaines
situations professionnelles... Et ils sont plus aptes a fra-
vailler mieux aprés et cela j'en suis persuadé ». Et le DRH
de 3M de conclure : « Si 'on observe bien, le foot c'est
quand méme plus 'usine. Le golf c’est plus des cadres et
la pétanque c’est 100% des ouvriers. Alors s'il n'y avait
pas ces manifestations pour les mélanger et bien I'impact
serait tout de méme limité. Alors moi mon rdle, c’est de
faire ce mixage et ¢ca marche. »

A noter que les opérations autour du sport résultent ici
d’une volonté de dissimuler la division du travail ef d'un
souci d'imposer une vision de solidarité horizontale plu-
tot que d’agir prioritairement sur la productivité des so-
lariés.

Support de I'identité d’entreprise partagée

Dans cette optique, une communication institutionnelle est
adossée a la fois & une stratégie de communication exter-
ne via les partenariats sportifs et & une politique sportive
d’entreprise (dont le rayonnement est assuré par les com-
pétitions corporatives et les sorties sportives régulieres des
salariés dans un cadre de loisirs). Cette stratégie constitue
une source d’engagement et de mobilisation des salariés.

Le sponsoring sportif est un support d'identification pos-
sible des salariés & une image voulue par 'entreprise, @
des référents symboliques & connotation sportive. Dans
ce cas, le support sportif ciblé devient I'élément décisif
dans le processus d'identification. En d’autres termes, les
« propriétés » du produit sportif sponsorisé (le club, la
fedération, I'athlete, I'événement particulier, une activité
sportive déclinée sous diverses modalités) doivent éfre
suffisamment claires, intelligibles pour les salariés et les
clients de I'entreprise sponsor (Pichot, 2007).

Dans le cas du partenariat qu'elle a initié au début des
années quatre-vingtdix et qu'elle a poursuivi depuis avec
la Fédération francaise d’athlétisme et la course & pied,
la Caisse d'Epargne a choisi un axe de communication
~la course & pied- qui faisait écho a 'une des activités
sportives associatives proposées aux salariés (dans le ca-
dre des comités d'entreprise des agences du réseau) et
qui était consensuelle au sein du réseau bancaire. D'une
part, concernant I'axe sportif ciblé, « c’est une discipline
sportive qui nous convient bien par son universalité, par
les valeurs qui sont spécifiques & ce sport (mis a part les
problémes de dopage). C'est méme la discipline olympi-
que la plus largement pratiquée puisqu'il y a je crois 140
pays qui font de I'athlétisme. Ce qui nous intéresse, c'est
la visibilité grand public, métropolitaine, c’est clair. Son
ancrage aussi dans le tissu régional, et enfin le caractére
populaire notamment de la course sur route [...] une mar-
que doit étre |& ob sont les passions des gens ». D'autre
part, concernant la reconnaissance institutionnelle par le
groupe, « le choix a été décidé a |'échelle du groupe. Les
régions ont participé & la décision & travers les présidents
de directoire, les responsables de communication ou les
directeurs de développement. Il y a eu prise de décision
collective. Ce sont les caisses régionales et la caisse na-
tionale qui paient ce partenariat », d’aprés le directeur
de la communication.

Pour étre un obijectif réalisable, I'identité d’entreprise par-
tagée se construit non seulement sur la valorisation du
produit sportif comme cible privilégiée de communication
interne et externe mais aussi sur |'assentiment des acteurs
du réseau bancaire qui valident la cohérence de |'asso-
ciation entre I'entreprise et son parfenaire, la possibilité
de légitimation de I'ensemble des éléments du réseau par
ce vecteur sportif. Pour justifier leur union, les partenaires
meltent en avant le principe civique qui a commandé |'ac-
tion commune selon laquelle ils se sont engageés récipro-
quement dans un ensemble d’actions collectives orientées
vers 'intérét général (le plus grand nombre), la solidarité
(le sport affranchi de positionnement de classe) et I'éga-
lité (chacun peut courir comme il 'entend, & la mesure de
ses capacités).

Il s'agit, a présent, d’appréhender les fonctions plurielles
du sport correspondant & différents usages et répondant
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a des stratégies singuliéres (politique d'innovation, de
motivation, de formation, etc.).

Sport et innovation sociale

Dans le cadre d’une politique d'innovation, le sport peut
constituer un support attractif en interne comme en ex-
terne. 3M comme Apple, en raison de Ioriginalité de leur
politique, ont pu bénéficier de refombées importantes en
termes de communication s’'intégrant parfaitement dans
le processus d'innovation sociale de I'entreprise. La direc-
trice de la formation d'Apple explique : « Le centre de fi-
tness s'intégrait parfaitement aux valeurs d'Apple. Au dé-
but en externe, on a pas mal été sollicité par les journaux,
la télé. C'était une preuve d'innovation sociale. Il y avait
toujours ce cbté un peu réve qui faisait partie d'Apple,
ca faisait vraiment partie du mode de fonctionnement et
de la culture d’entreprise. Un des critéres de recrutement,
c’était : les idées et la créativité. [...] Et le centre fut éga-
lement utilisé en termes de communication externe. » Le
produit sportif constitue la “vitrine”, I'étendard de I'entre-
prise et participe & une dynamique fédératrice. « Nos col-
laborateurs étaient fiers d'appartenir & une entreprise qui
se faisait remarquer par ce type de gestion des ressources
humaines », confie 'intéressée. Cette situation fait écho,
de maniére générale, au sentiment de fierté qu’éprouvent
les salariés & I'égard de I'offre de services, notamment
sportifs, dont ils disposent dans le cadre de leur entrepri-
se (Pierre, 2005). L'innovation sportive [nouvel espace de
pratique, nouvel événement sportif) est ainsi considérée
comme un avantage social pour les salariés, elle touche
les maniéres d’étre de ces derniers au sein de 'espace
de travail.

La fonction sociale du sport méle inextricablement les
liens unissant le salarié et I'entreprise. Ainsi, pour I'entre-
prise Wirth, le sport est un moyen de rassembler et de
fédérer les salariés. « Si nous avons pendant trés long-
temps été présents dans le football, c'est parce qu'il reste
avjourd’hui le sport qui rassemble mondialement le plus
de monde », atfeste le directeur de la communication.
Dans le cas du Crédit Inmobilier de France, en référence
a l'histoire de I'entreprise, ses traditions et son ancrage
idéologique (le logement social pour les familles modes-
tes), le sport peut confirmer un positionnement social de
I'entreprise. Prenant I'exemple du Défimmo, le Président
de l'association des dirigeants du CIF raconte : « Ce
type d'événement s'inscrit dans la tradition sociale de no-
tre entreprise. Il y trouvait donc naturellement sa place.
[...] Plus que défendues, elles [les valeurs] sont ancrées
en nous. Et je peux vous assurer qu’ici, vous ne trouve-
rez pas des marchands de soupe qui vous diront “j’en ai
encore vendu un, au suivant”. On a toujours le souci de
savoir si ¢a s'est bien passé. Ca fait partie des valeurs de
I'entreprise. Et je prétends que le Défimmo fait partie de

ces instruments qui font perdurer les valeurs. Ne seraitce
que par le sentiment d’appartenance qu'il génére. »

Au sein de ceffe entreprise, le Défimmo s'inscrit dans
la continuité d’une politique sociale d’entreprise. Cefte
derniére favorise |'expression des « passions sportives »
dans une logique paternaliste (CIF) : « Dans ce nom Dé-
fimmo, il y a I'idée de défi, d'inhabituel, et I'idée de faire
un rassemblement pour I'immobilier [...] dés le départ,
on voulait au moins autant de supporteurs que de spor-
tifs pour créer une dynamique plus large, pour brasser le
maximum de personnes. C'était hyper sympathique car
pratiquement tout le village de Trégnac était mobilisé : le
curé, la chorale, I'association », poursuit le Président de
I"association des dirigeants du CIF.

Contribuant & définir I'identité de I'entreprise et & la faire
partager au plus grand nombre sur un temps long, la
fonction sociale de I'entreprise rejaillit sur la mobilisation
au travail comme sur les relations au sein d’une équipe
de travail.

Sport, formation et motivation

le sport est ici utilisé comme un outil du management
dans le cadre de la gestion des ressources humaines. La
fonction managériale du sport comprend alors la motiva-
tion et la formation du personnel. En faisant appel & des
consultants représentant des modéles de réussite sportive,
les entreprises agissent & |'échelle des individus sur le
registre conatif ou comportemental, sur les compétences
individuelles en termes de savoir-faire et de savoir-étre.

Les discours expriment un double usage des services spor-
tifs : le sport peut s’avérer étre ¢ la fois un outil de forma-
tion et un outil de motivation des salariés. Chez Apple,
le sport intervient comme moyen de rééduquer les corps
des salariés et de lutter contre un stress important : « Face
aux maux de dos provoqués par l'informatique, le sport
permet & nos salariés d’étre en forme physiquement et
psychologiquement. [...] lls travaillaient beaucoup, ne
comptaient pas leurs heures, il fallait leur permettre de
décompresser », confie la directrice de la formation.

Au sein de Lilly France, le sport est un révélateur, un sup-
port pédagogique de potentialités individuelles. « Plutét
que de le dire par des mots, le sport permet de vivre
les situations soi-méme, “je I'ai fait”, le faire tout simple-
ment. Lle sport va révéler des choses que l'individu ne
va pas essayer de cacher parce qu'il apporte justement
cette facilitation [...] sur un site de production comme le
nétre, on est plus dans la construction d’une équipe, on
est plus dans le développement individuel, on travaille sur
la personne sur plusieurs années », précise le responsable
de la formation, training and development. Les mises en

situation sportives consistent & faire prendre conscience
aux salariés des normes de comportement légitimes au
sein de |'entreprise. Les compétences en termes de so-
voir-&tre participent au bon déroulement de l'activité de
travail —« une équipe sans savoir-élre, ¢a ne peut pas
marcher [...] et souvent on se sépare d'un collaborateur
sur le registre du savoir-étre, du comportemental », ¢est
dire le travail de formation et d’apprentissage proposé
individuellement et collectivement au nom de la cohésion
des équipes de travail.

Par ailleurs, les services sportifs en entreprise sont desti-
nés, outre & répondre aux cultures sportives des salariés
et & leurs passions (« Les gens chez nous aiment le sport
donc on y répond », affirme le directeur de la communi-
cation de la Caisse d'Epargne), & encourager une mo-
bilisation totale des salariés au travail. En “offrant” aux
salariés une prestation de service pour leur bien-étre, les
dirigeants peuvent ainsi les inciter & s'investir davantage.
Ce don coercitif [Pierre, 2006), par I'entremise d’une
prestation de service sportif, joue inexorablement sur la
molivation des salariés : il a pour effet de leur faire dire
—croire— qu'ils sont « mieux ici qu'ailleurs ». Le directeur
des ressources humaines et directeur du club 3M le confir-
me : « Quand les gens viennent donc a des grosses fétes
comme celle<i, ils viennent au club mais consciemment
ou inconsciemment ils savent que c’est I'entreprise 3M
qui organise cela pour eux. Et ga c’est bien, car ¢a leur
montre deld. »

Chez Wiirth France, présentes dans les team buildings, la
thématique managériale et I'idéologie du développement
personnel redoublent les valeurs de référence de I'entre-
prise (en I'occurrence la performance, la compétition).
« Dans les team buildings, nous avons a plusieurs repri-
ses relayé la formation du matin et repris les thémes de
la confiance en soi, de I'esprit d’équipe, ce sont des cho-
ses trés simples. [...] Ce qui est assez remarquable, on
s'en rend compte chez nous, c’est que les encadrants de
vente sont des compétiteurs terribles. C'est que tout petit
challenge sportif de ce type la se transforme en véritable
compétition », spécifie le directeur de la communication.

Sport et management des équipes de travail

Les acteurs décisionnaires véhiculent des représentations
sur le caractére vertueux du sport. lls partent du principe
que le sport est universel et qu'il fait partie des seuls faits
sociaux & dépasser que |'entreprise s'occupe d'eux, pas
uniquement sur le lieu professionnel mais va au les cli-
vages culturels, les cultures nationales, etc., comme en
témoigne le propos suivant, émanant du responsable de
la formation de Lilly France : « Quand tu as surmonté une
épreuve sportive ensemble alors tu es prét ¢ tout surmon-
ter dans le monde de |'entreprise. »
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Les conférenciers en entreprise tels qu’Aimé Jacquet, Sté-
phane Diagana ou Michel Marle, parce qu'ils tissent des
passerelles entre le sport et I'entreprise, diffusent un prét-
a-penser qui enjoint les salariés & s'investir et a coopé-
rer davantage. L'exemple ci-dessous cité par L. Specht,
ancien joueur professionnel de football entrainé & une
époque par A. Jacquet, devenu depuis DRH de Lohr In-
dustries, est instructif : « Et {‘appelle Aimé Jacquet et je
lui dis : “Ecoute Aimé est-ce que tu peux venir parler aux
chefs d'équipes parce qu’on doit relever des challenges,
on doit sortir tant et tant de tramways et il faut que les
gars bossent”. Il est venu leur parler : “Vous savez, chez
moi, il y a des régles. Ces regles sont trés précises, tout
le monde les a respectées”. Jacquet n’a jamais été en re-
tard. Il arrivait deux heures avant I'entrainement (je lui ai
dit de raconter cette histoire aux cadres), on arrivait, tout
était prét sur le terrain. Et il leur a dit : “Ecoutez, vous étes
chef | Si les mecs arrivent @ 8 heures et que vous arrivez
& 8 heures, vous &tes foutus”. Apreés les mecs ils étaient la
& 7 heures, ils voyaient les retards et sanctionnaient les
mecs. ».

Dans le méme ordre d'idées, le discours de Jean-Pierre
Papin prononcé aux commerciaux de Wiirth répond a
la méme logique d’injonction a la performance et a un
investissement sans compter au travail : « moi je pense
que j'ai réussi parce que quand tout le monde arréfait
I'entrainement, je restais encore un quart d’heure ou une
demi-heure sur le terrain et je faisais des tirs aux buts
ou des coup francs ». Ce qui fait dire au directeur de la
communication : « Vous transposez ca dans une force
de vente, le gars qui va se dire “moi je rentre a 16h, et
'autre qui va se dire, non la il est 16h, je vais encore aller
voir un ou deux clients pour obtenir une commande”, la
différence se fait & ce niveau |& ». les discours ici pré-
sentés sont symptomatiques du culte du travail et de la
performance, valeurs idéalisées & travers la figure typi-
que d'un ex-sportif professionnel incarnant un modéle de
I'excellence individuelle.

Le recours régulier aux conférenciers en entreprise, qui
sont pour la plupart des anciens sportifs ou entraineurs
de haut niveau (des “anciennes gloires” sportives comme
Noah, Costantini, Herrero, Jacquet, etc.), participe du
travail de persuasion de I'efficacité des modéles de ré-
férence dans la sphére du travail. Ces passeurs d'idées
sont des figures de I'excellence individuelle et/ou de la
réussite collective. lls incarnent des figures de la commu-
nauté d’appartenance et de la performance, des figures
que les entreprises cherchent & imprégner dans les esprits
du personnel.

Les conférenciers ont pour habitude d’apporter les condi-
tions de la fabrication des héros collectifs et, a fortiori, de
la réussite collective. le récit des aventures sportives, sou-
vent collectives et présentées par analogie avec le cadre
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de travail de I'entreprise, permet aux salariés d'idéaliser
les héros de ces histoires et de s'y identifier (Centlivres,

Fabre, Zonabend, 1999).

Fonctions sociales et politiques

l'analyse laisse apparaitre trois niveaux de discours re-
latifs au recours au sport en entreprise. Tout d’abord, les
modes de justification avancés d’ordre politique, social,
managérial renvoient aux origines de la mise en ceuvre
des actions autour du sport. Ces modes de justification
contiennent bon nombre de croyances relatives au fait
sportif, & I'entreprise. Ensuite, les descriptions narratives
des contextes et des situations dans lesquelles se sont dé-
roulées les actions autour du sport en appellent de manié-
re latente aux imaginaires et aux valeurs de référence liés
au sport. Enfin, les discours produits en situation vécue,
soit par les décideurs de I'entreprise, soit par les confé-
renciers experts et « médiateurs » sollicités par I'entreprise
sont symptomatiques des finalités assignées au sport en
entreprise. En faisant appel & des consultants représen-
fant des modéles de réussite sportive, les entreprises agis-
sent & I'échelle des individus sur le registre conatif, sur
les compétences individuelles en termes de savoirfaire
et de savoirétre. Les discours désignent le sport et ses
pratiques comme un ingrédient de I'identité d'entreprise
[Reitter et Ramanantsoa, 1985). A ce titre, le sport remplit
une fonction politique. Les opérations de communication
externe comme les activités sportives dans |'entreprise
constituent des supports de représentations sociales qui
ont pour objectif de lier davantage les salariés entre eux
et de les relier & I'entreprise. Les actions sportives visent
& transmettre des images positives de |'entreprise, vou-
lues par le sommet stratégique dans les cas étudiés, et
a la personnifier. Enfin, la fonction sociale et politique
du sport et les actions mises en ceuvre reproduisent des
situations de travail managérial, s‘appuient sur le registre
affectif de la persuasion des salariés et visent @ modeler
leurs représentations de |’entreprise.

1 Comme, par exemple, des sociologues enquétant sur le théme du sport en
entreprise.

2 Selon les auteurs R. Reitter et B. Ramanantsoa, « la culture est un vaste
ensemble de postulats et de symboles liés & action collective. Nul ne
parviendra jamais & en faire le répertoire complet, faute de temps d'ob-
servation ». R. REITTER ET B. RAMANANTSOA, Pouvoir et politique : au-deld de
la culture d'enireprise, Paris, McGraw Hill, 1985, p.3.
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