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Introduction

L’influence du sport sur la persuasion ou la réceptivité d’un message fait 1’objet de nombreuses
interrogations. Le recours fréquent dans les stratégies d’entreprise a la communication par
I’événement sportif montre que ce fait est reconnu par les décideurs (Ballester, 2002), sans qu’il
soit demontré a notre connaissance. Nous avons donc cherché a comprendre ce phénomeéne
d’influence dans le contexte du rando-raid urbain qui s’est déroulé en mai 2003 dans les Hauts de
Seine (92). Indispensable pour le groupe de télécommunication Cegetel, le rando-raid SFR 92
(RR SFR 92) a un objectif d’influence auprés des pratiquants et d’image pour le grand public.
Créé sur mesure pour la marque leader du marché de la téléphonie mobile, cet événement sportif
est un élément important de son programme de communication (e.g. Schoeny, 2003, pp. 30-35).
Cette analyse mobilise la théorie de la cognition distribuée (Quéré, 1997) et re-visite le couple
« situation-action » (Hall, 1979), passant d’une définition individualisée de la situation par un
seul sujet, a une définition « sociale » de cette méme situation par un ensemble d’acteurs. Sur le
plan méthodologique, I’approche systémique des communications d’influence (Mucchielli, 2000)
et I’analyse sous-jacente des « régles d’interaction » (Bateson, 1971), nous permet de modéliser,
en situation, cette situation sportive singuliere. Cette recherche pose ainsi la question du « role »
de la relation interpersonnelle des acteurs dans le cadre d’un événement sportif. Existe-t-il un
« jeu d’interactions » repérable au centre duquel les différents acteurs instaurent cette influence ?
Comment cette « qualité des relations » devient un acte d’influences réciproques et simultanées
entre plusieurs individus dans la situation du RR SFR 92 ? L’objet d’étude est donc son systéeme
de communications (enjeux des acteurs, régles, organisateurs latents, valeurs émergentes...).

Méthode

Participants. L’étude se focalise sur les pratiquants du RR SFR 92 (380 individus) sans négliger,
par injonction méthodologique, I’ensemble des participants. 36 entretiens ont éte menés auprés de
cette population en suivant la méthode de validation par « saturation » (Glaser & Strauss, 1967).
Outils d’observation. Observation participante (Piette, 1996) « armée » d’une grille de lecture
(Mucchielli, 1999, p. 16). Enregistrements vidéo et photographique systématiques. Entretiens
« non-directifs centrés » (Rogers, 1970) des pratiquants, administrés de facon aléatoire et
contr6lée a posteriori (soit 27 hommes et 9 femmes).

Procédure. Cadrage temporel déterminé par la « journée » de pratique sportive, soit 10 heures de
présence mutuelle des acteurs sur le site du RR SFR 92 (8h - 18h). Enquéte préalable des attentes
du principal acteur des communications induites, SFR (Schoeny, op. cit.). Recueil des
informations par observation et relecture des résultats enregistrés sur des « espaces
critiques » (EC) : EC promotionnel SFR (EC SFR), EC invités et personnalités (EC VIP), EC
organisation (EC STAFF). Interviews avant, pendant et apres la réalisation de I’épreuve.
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Résultats

L’analyse de I’activit¢ du RR SFR 92 montre un ensemble Figure 1. Influence du systéme_des
d’interactions que nous posons comme le résultat pertinent communications
des communications induites. La construction de ces e e
¢léments, constitués d’objets cognitifs externes et de référents _ ’ﬁk< Expression identitaire
relationnels, met en évidence un processus d’émergence dans y-C STAFF EC

la qualité des relations, localisé¢ au cceur du village du RR

SFR : construction d’une relation de confiance et d’appel a ik

Emergence

une norme communautaire (figure 1). Ces relations durant < relation

confiance

toute 1’épreuve du rando-raid sont construites par les acteurs
de fagon implicite par des communications au second degré.
Les pratiquants et une partie des spectateurs impliqués par des
relations d’amitiés ou familiales, recréent en miniature une
petite « société » qui s’organise autour d’un leader, imité et
admiré, instrumentalisé par SFR : le sportif de haut niveau et
les équipes professionnelles de raid. SFR 1’a bien compris, sa %mmmﬁmeh EC /localisation
cible fonctionne en bande. i e démergence / Ritualistion dea éch

De plus, la contextualisation spatiale proposée par les organisateurs leur permet de créer un
« territoire de vie » propre a leur code, mode de communication et leurs centres d’intéréts pour
les loisirs. Ces normes implicites émergentes sont autant de propositions et de régles d’échanges
qui construisent une relation de confiance et par conséquent, un discours argumentatif.
L’influence intervient donc ici, a travers les échanges qui sont mis en place par des référents
contextuels. L’individu s’en servant pour interpréter et construire la signification de son action.

Discussion

Cette fagon de concevoir la conduite des individus, dépendante de la « culture » ou de la situation
culturellement définie, introduit une nouvelle approche de la situation de communication. En
offrant des informations, elle impose un systéme de pertinences qui lui-méme, par la conduite des
acteurs dans D’environnement sportif, transforme les relations en cours. Les interactions
construites ainsi, dans le cadre de campagnes d’influence, semblent agir comme de véritables
médiateurs, renforcés des logiques d’action de 1’activité sportive considérée. Le contexte
intervient alors comme un «régulateur » de cette médiatisation par 1’action. Ce phénoméne
d’influence de la communication par I’action n’est donc pas directement du a la pratique sportive.
L’influence passe par la construction d’objets cognitifs pour I’individu qui va étre influencé. Le
probléme réside alors pour le « communicant » dans la construction de situation sportive, dont la
mise en relation doit le conduire a concevoir une action a signification positive pour lui.
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