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Entre véneration
acceptation etdia

Santé, force, jeunesse,ambition,dynamisme, victoire, performance:
autant de concepts positifs qui vont de pair avec le sport. Qu'il soit
plate-forme publicitaire ou sujet d'une annonce, il estindéniable que

le sport suscite des émotions chez le consommateur.

Essai

Sportet culture

bolisation

Produits
Services
Marques
Ralf Turtschi _~~““Entreprises
s 7 39 P Pas delien
lest évident qu'a I'heure actuelle, la publicité véhicule une IF &0 ditact
: . . 5 ) e . Liendirect Iréct avec
image pourle moins ambivalente.Sil'on en croitles millions § avecle sport le sport
d’autocollants «Non merci, pas de publicité!» apposés sur X
les boites aux lettres, bon nombre de consommateurs ne sou- )~
5 . » . @ M o V4 g
haitent plus recevoir d’envois publicitaires. Or le public se /
laisse amuser, voire séduire, par certains films publicitaires. y 4
Ces spots sont acceptés par le méme téléspectateur qui \
s'énerve lorsqu'ils viennent interrompre une émission ou un ool
£l : g B + Star du sport Evénements
ilm au mauvais moment. Généralement, personne ne pro- utilisée comme Manifestationsportives
teste lorsqu'un club de quatriéme divi- sujet Championnats

Ralf Turtschiest le
propriétaire de
I'agence de communi-
cation visuelle «Agen-
turtschi» a Adliswil.
Conseiller en relations
publiques, typographe
et auteur de «Prakti-
scheTypografie» et de
«Mediendesign», Ralf
Turtschi a aussi con¢u
le nouvel habillage de
«mobile». Adresse:
www.agenturtschi.ch

sion porte les maillots du sponsor qui lui
donne un coup de pouce financier. Par
contre,quandleschampions dela Coupe
dumonde brandissent leurs skis en pre-
nant soin de bien montrerlamarqueala
caméra, bien des gens trouvent cela in-
supportable. En définitive, c'est moinsla
publicité quel'obligation de consommer
de la publicité qui incommode nombre
de nos contemporains. Et comme bien
souvent, tout est question de mesure et
d’'intéréts. La publicité est une source de
financement pour une foule

desportifset pourleurentou-

rage. Dés lors, il n’est pas sur-

prenant de les voir manifes-

Concours

Rassemblements

Médias
électroniques
TV, radio, cinéma,
Internet, multimédia

Médias imprimés
Journaux, revues,
affiches, marketing
direct, inscriptions

~ Message:
«C'est sportif»

ter leur reconnaissance lors

de leurs apparitions dans les
médias. Il suffit parfois d'un embléme
sur le col de la chemise de I'entraineur...

Communiquer un message

La publicité est un terme générique qui
englobe bien des aspects, tels que lemar-
keting, le sponsoring ou encore les rela-
tions publiques. Théoriquement, la pu-
blicité a pour mission de faire passer un
message entre un émetteur et un récep-
teur. Vusous cet angle, tout type de com-
munication peut étre considéré comme
de la publicité. Offres d’'emploi, cours de
formation, reportages sportifs: ne s’agit-
il pas avant tout de vendre, de
convaincre et de séduire? Les frontiéres
delapublicité sont floues. Publicité et so-
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ciété s'interpéneétrent a de multiples
points de vue.

En soi, la publicité n’est pas liée a des
valeurs. Elle est un «business» comme
un autre... comme le sport, par exemple!
La publicité fait vivre de nombreux do-
maines, et le sport de compétition n'y
fait pas exception. La publicité et le sport
se retrouvent dans leur intérét partagé
pour les médias et le nombre de specta-
teurs. Plus un sport intéresse le public,
plus cette plate-forme intéresse les pu-
blicitaires. D’ailleurs, ce phénomeéne
porte atteinte aux disciplines sportives
quine parviennent pas aenthousiasmer
les foules. N'étant pas des supports pu-
blicitaires potentiels, elles manquent
cruellement de moyens financiers. Une
campagne publicitaire s’adresse a un

public cible a travers différents canaux,
mais elle mise toujours sur un taux de
pénétration élevé. C'est enrépétant sans
cesse un message que 'on a une chance
de le voir percu par le public. Du reste,
c’est cettetechnique quia été utilisée par
les milieux politiques lors des derniéres
élections parlementaires. Comme le dit
un proverbe allemand, «le paysan ne
mange que ce qu'il connait», ce qui est
tout afaitapplicable ala publicité.La dé-
cision du consommateur d’acheter un
produit plutét qu'un autre dépend en
grande partie du taux de notoriété de la
marque. Si la publicité parvient a doter
un produit ou une marque d'une image
évocatrice pour le consommateur visé,
celui-ci favorisera cette marque ou ce
produitlors de ses achats.
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De I’évolution des techniques publicitaires

La publicité existe aussi bien sous forme imprimée
que sous forme électronique.La publicité imprimée
se trouve dans la presse écrite (signalons au pas-
sage que cette derniére vit en grande partie des an-
nonces publicitaires), et dans d’autres canaux, tels
que les affiches ou le marketing direct. Quant aux
meédias électroniques, ils se composent de la radio
et de la télévision. Tous ces médias ont un point
commun: ils permettent a un émetteur de toucher
un public cible sans que ce dernier doive jouer un
réle actif. Le message est apporté au récepteur. Le
role des publicitaires consiste a sélectionner le mé-
dia en fonction du public-cible et du taux de péné-
tration visé.

Quant au marketing événementiel, il travaille
d’aprés un autre principe: créer I'événement, invi-
terdesstarset..attendre quelesmédias arrivent.En
effet, qui dit présence médiatique dit également
possibilité d'un financement par la publicité. Dans
ce cas, la moindre surface est utilisée pour mettre
en évidence les logos des entreprises. Rado sur les
parois, Longines a gauche des chronometres, Swiss-
com a droite du nom de 1'événement, Forbo sur les
tapis,McDonald’s surles gobelets et Eurocard surles
banderoles. Inutile de préciser que les surfaces qui
se trouvent dans le champ des caméras sont parti-
culiérement demandées!

Un média relativement récent, Internet, est venu
remettre en question le réle passif du consomma-
teur. Sur le web, c’est lui qui va chercher les infor-
mations quil'intéressent.Il adopte donc unréle ac-
tif. Les informations sont présentes sur des milliers
de serveurs dans le monde entier, attendant d’étre
sélectionnées et récupérées par les internautes.Dés
lors, on peut véritablement parler de marketing
«one-to-one».

Quand la publicité ne dit pas son nom
Dans certains domaines (tabac, alcool, professions
médicales, par exemple), la publicité est sévere-
ment réglementée, voire interdite, pour des raisons
d'ordre éthique, politique, moral ou encore de santé
publique. Si quelques-unes de ces interdictions
sont sensées, d’'autres semblent désuétes dans le
contexte de la globalisation de la publicité.
D’ailleurs, les publicitaires trouvent mille et un
moyensde contourner ceslimitations.Illyaquelque
temps, par exemple, on a introduit le sponsoring a
la télévision. Il faut savoir que le parrainage est le
petit frére dela publicité, mémess’il se présente sous
un jour plus distingué. Rappelant le soutien et le
mécénat, il a quelque chose de noble. Les entre-
prises sponsorisent des émissions TV, qu'il s’agisse
des prévisions météorologiques ou d'une série télé-
visée. Quant aux chaines privées, elles sont littéra-
lement envahies par le sponsoring; elles vont jus-
qu’'a mentionnerle nom de l'entreprise qui a fourni
les vétements portés parles présentateurs!
Actuellement, on note une tendance qui ne
pourra probablement plus étre freinée: les grands
événements sportifs sont rebaptisés et le nom du
sponsor apparait avant celui de la manifestation.
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Extrait d’'une annonce de la Fédération des producteurs suisses de lait

C'est ainsi que le tournoi de tennis «Eu-
ropean Indoors» est devenu le «Swiss-
com Challenge». Un moyen sir pour
I'entreprise Swisscom de voir son nom
mentionné gratuitement dans la presse
helvétique. Quant aux opérations de re-
lations publiques menées lors du lance-
mentd'un produit,ils'agitlaausside pu-
blicité: les articles de presse consacrés
aux nouveautés qui sortent sur le mar-
ché peuvent en effet étre considérés
comme de la publicité gratuite. Au ci-

néma,lorsqu'un produitest placé dansle
champ de la caméra, celan’est pas dt au
hasard, mais a ce que les Anglo-Saxons
appellenttrésjustementle «product pla-
cement». Tout s’achéte!

Publicité et estime de soi

Les publicitaires se servent de I'univers
du sport pour vendre les produits qui ont
unliendirect avecle sport. Les fabricants
d’articles de sport tels qu’Adidas, Puma
ou Nike ont beau jeu d'utiliser le sport; il
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Deux stars de la publi-
cité directe et indirec-
te:al‘aide dusport, la
vache fait de la publi-
cité pour son propre
produit alors que la
sportive Patty Schny-
der fait de la publicité
pour le yoghourt: «Je
sais maintenant ce
qui me fait du bien!»

Patty Schnyder

{Quand l'argent a la mainmise
sur la santé et le bon sens.
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Spot TV:Emmi Schweiz AG, Lucerne

leur suffit de montrer leurs produits tels
qu'ils seront utilisés par le consomma-
teur. Leurs messages publicitaires
consistentasusciterdes émotionsliéesa
I'insouciance, a la jeunesse, au senti-
ment d'appartenance a un groupe, au
dynamisme ou encore a l'audace. Les
marques qui peuvent mettre en avant
une star du sport ont
la tache encore plus
facile. En effet, le pu-
blic a souvent ten-
dance a imiter ses
idoles sanstrop se po-
ser de questions. La
conséquence de ces
opérations  publici-
taires est que les
jeunes ne s'intéres-
sent que rarement
aux articles qui ne
possédent pas le bon
logo.

Quand le sport vient a I'aide de la
publicité

La publicité a de nombreux points com-
muns avec le sport. Performances, vic-
toire, défaite, naturel, émotions, mouve-
ment: chacun de ces aspects permet de
vendre un produit. Des lors, il semble lo-
gique d'utiliser le c6té positif du sport
lorsque l'on cherche a promouvoir un
produit ou un service. De nombreuses
stars n'ont rien contre les avantages fi-
nanciers que leur rapporte la publicité.
Par conséquent, le public n'ignore rien
de lavoiture préférée de Martina Hingis,
du yoghourt favori de Patty Schnyder ni
méme du shampoing adopté par Mi-
chael Schumacher.

Cependant, nul besoin d'avoir tou-
joursrecours ades grands sportifs.Unfa-
bricant de machines a café a par
exemple imaginé le slogan «Afin que le
café dégage toutelaforce desonarome»,
qu'il a illustré d’haltéres dont les boules
sont des petits pains (sport = force). Le
Crédit Suisse utilise la photo de deux
sportives nageant cote a cote pour sym-
boliser ses taux d'intéréts paralleles
(sport = harmonie) et la Winterthur
montre la chute d'un cycliste pour évo-
quer le danger (sport = danger). Quant a
une entreprise de sucettes pour bébés,
elle nous présente un bambin essayant
des chaussures de football bien trop
grandes pour lui (sport = ave-
nir).

En résumé, le sport est sy-
nonyme de joie de vivre et il
peut étre décliné a l'envi.
Santé, muscles et culte du
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corps sont les ingrédients indispen-
sables a la création des «surhommes»
quifascinentla société occidentale.

Pouvoir et victimes

Répondant parfaitement aux besoins
desmeédias,le sportde compétition enre-
gistre d'importants revenus publici-
taires qui ne sont pas pres de tarir. Et
comme les autres domaines ou l'argent
coule a flot, il attire inévitablement tous
ceux quientendent profiterdelamanne.
Du manager autoproclamé au coach en
passant par le conseiller en diététique
avide de présence médiatique, chacun
voit dans le sport une plate-forme lui
permettant de se réaliser. Mais le «busi-
ness» du sport entraine également une
autre conséquence négative:1'obligation
de gagner. Pour résumer, succés = pré-
sence dans les médias = impact publici-
taire = argent. Il va sans dire que cette
formule va de pair avec des perfor-
mances toujours plus impression-
nantes, qu'elles demandent ou non un
coup de pouce a la «xmédecine». Poussé a
bout, le corps del'athléte de compétition
est tot ou tard victime de cette course a
I'argent, a la puissance et au succes. Et
tout le monde en est bien conscient.
Existe-t-il un sport de compétition
«sain»?

Soif de victoire, puissance, argent, cor-
ruption et risques pour la santé des ath-
letes se donnent rendez-vous tout en
haut de la pyramide du sport. Pour at-
teindre des sommets, les athlétes et leur
entourage se servent tout autant de la
publicité que les publicitaires eux-
mémes. Par le moyen de la publicité, les
sportifs de haut niveau gagnent certes
des sommes faramineuses, mais les
clubs de sport profitent aussi des retom-
bées indirectes. La présence de grosses
sommes d'argent suscite l'intérét de
nombreux individus. Malheureuse-
ment, au niveau amateur comme au ni-
veau professionnel, il n'est pas toujours
certain que la redistribution de ces
sommes obéisse aux regles du fair-play
plutét qu’alaloi du plus fort.

Dans une certaine mesure, c'est la pu-
blicité quirend le sport possible, qui aug-
mente sontauxdenotoriété, quicréedes
envies etdesidoles.Nuldoute qu'ils’agit
la de conditions favorables et d’éléments
positifs. Cependant, n'oublions pas que
le sport et la publicité connaissent au-
tant de brebis galeuses que le reste de la
société. En résumeé, les sportifs sont ap-
pelés a reconnaitre le role de la publicité
dans!'univers dusport sansla vénérer ni
la diaboliser.

47



	Entre vénération, acceptation et diabolisation

