JEAN-FRANCOIS BOURG

Sport et argent : le football

« La révolution en France, rien de plus facile, vous supprimez le
football 4 la télévision et les gens descendent dans la rue ! » La for-
mule du cinéaste Jean-Luc Godard est réaliste. En effet, qui échappe
en cette fin desiécle a 'incessant tourbillon d’images, d’exploits et de
commentaires sur ce sport ? Spectacle populaire et universel, le foot-
ball se préte fort bien a la dramaturgie du petit écran.

A Dakar comme & Munich, 2 Buenos Aires comme a Tokyo, a
New Delhi comme a Londres, chaque grand-messe stimule I'imagi-
naire. Dés lors, un tel langage se transforme en clé de communica-
tion. Et le football est pénétré, de facon majoritaire, par des inté-
réts marchands. Cette logique utilitariste provoque une croissance
exponentielle de ses ressources financiéres, le soumet aux stratégies
d’agents extérieurs (sponsors privés et publics, cbhaines de télévi-
sion) et pose le probléme de la compatibilité de I’éthique sportive
avec ce nouvel ordre économique.

1. LE FOOTBALL SAISI PAR UNE LOGIQUE INDUSTRIELLE

Le football n’a pas toujours existé. Les historiens ont montré que
ce sport n’est pas ’héritier de ’Antiquité mais provient d’une rup-
ture datée (la révolution industrielle). Certes, le football plonge ses
racines dans un passé lointain. Les Chinois d’avant Confucius et les
Egyptiens de I’époque pharaonique jouaient a la balle. Les Grecs de
I’Antiquité goiitaient les joies de I’épiscyre, la phéninde, I’'aporrhaxis
et I'uranie. Les Romains pratiquaient la pila, I’haspartum et le follis.

Adoptés par la France médiévale, ces divers jeux ont été prati-
qués jusqu’au milieu du XIX® siécle sans codification précise, sans
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aménagement particulier, sans équipement et matériel bien défims.
Les coutumes locales en ont déterminé les régles. Les aires de jeu,
aux dimensions variables, sont constituées par les rues des cités ou
les prés des campagnes.

L’absence d’unité dans les conceptions de ces jeux de balle
interdisait ’apparition d’une pratique dépassant un cadre local et
régional. L’environnement géographique du jeu ne permettait pas
de faire payer les spectateurs.

Autant d’obstacles a la transformation du football en objet
marchand. Mais aux langages des jeux de ballon du Moyen Age,
issus de divers dialectes, se substitue un langage technique, en
anglais, qui va faciliter la diffusion internationale de ce sport.

C’est dans une Angleterre victorienne en pleine expansion éco-
nomique et en mutation sociale que le football moderne apparait.

TABLEAU 1. — La transformation d’un jeu en spectacle marchand

PERIODES TENDANCE DOMINANTE OBJET

Jusqu'au XVilléme siécle Pratique de jeux de ballon Significations mythique
(rites de fertilité),
guerriére (préparation
militaire) ou ludique

(divertissement)

1800-1850 Codification du jev par les colléges britanniques Définition du faotball
1850-1900 Création et multiplication des clubs, fédérations et Structuration de
compétitions (championnats, caupes, rencontres V'offre de spectacle

internationales)

1900-1950 Apporition et généralisation du solariat Constitution d'une
(Angleterre, ltalie, Espagne, France, etc...} offre de travail
1950-1960 Internationalisotian des compétitions {caupes

d'Europe, d'Amérique du Sud, intercontinentale)
Commercialisation

Depuis
1960-1980 Médiatisation des compétitions nationales et du
1950 internationales {radio, télévision, presse écrite)
spectacle &
depuis Pénétration de capitoux d'origine extro-sporive I'échelle mondiale

1980 {prise de contréle, parrainage}
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Parallélement au développement industriel et urbain et a ses
conséquences (nouveaux moyens de transport et de communica-
tion, amélioration du niveau de vie, réduction de la durée du tra-
vail, apparition d’un « temps libre », etc.), le football de compéti-
tion se structure selon certains principes : multiplication des clubs,
des fédérations nationales et internationales, création de chanipion-
nats, sélection des meilleurs, préparation physique, achat et vente
de joueurs, etc.

Dans chaque pays, ce processus progresse a des rythmes diffé-
rents selon le mode d’insertion des intéréts économiques dans ce
sport.

C’est ainsi que, dés la fin du XIX" siécle, le football est orgamsé
dans certains pays (Angleterre, Italie) en spectacle et en profession.

Quelques-unes des premiéres firmes multinationales euro-
péennes créent ou soutiennent un club de football : Fiat (Juventus
de Turin), Philips (PSV Eindhoven), Bayer (Leverkusen), Peugeot
(Sochaux). Mais ce n’est qu’a partir du milieu des années 1980
qu’'une véritable logique industrielle sous-tend ce phénomeéne.

En effet, au début du siécle, le football constitue pour certains
patrons un instrument d’hygiénisation morale et sociale de leurs
ouvriers, il devient, avec Tapie et Berlusconi, un véritable outil de
communication.

Trois facteurs concomitants expliquent cette mutation :

— avec 'effondrement du modéle marxiste, ce sport pratiqué dans
170 pays (la Fédération internationale de Football compte plus
de membres que I’ONU) représente désormais le seul mode de
communion planétaire et accessible, car il offre des investisse-
ments affectifs, véhicule des symboles et engendre des mythes ;

— Dérosion du paradigme taylorien (conception militaire de la
mobilisation de la force de travail) contraint le patronat a
trouver de nouvelles méthodes de management. Les valeurs
sportives (sens de la responsabilité, loyauté, esprit de compéti-
tion et d’équipe) accréditent la thése de I’autofabrication de soi
par la performance ;

— I’épuisement des ressorts de la croissance des « trente glorieuses »,
au début des années 1970, conduit les entreprises a recherclier de
nouveaux marchés. L’émergence d’'un « temps libre » et du
mythe du corps suscitent de nouveaux besoins (équipements,
matériels, produits diététiques, etc.). Par ailleurs, face a la
contrainte concurrentielle, les entreprises vont associer leur
image et leurs produits au football pour se faire connaitre.
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Poussant plus loin cette stratégie « capitaliste », certaines pren-
nent le contréle de clubs :le groupe de Silvio Berlusconi (AC Milan), le
groupe Daily Mirror de Robert Maxwell (Oxford, Derby County), la
Société Amstrad (Tottenham), la firme Matra (Racing club de Paris)
ou entrent dans le capital social (Canal Plus prend 49 % des actions de
la Société anonyme a objet sportif du Paris-Saint-Germain).

« Je peux tout recréer, un logo, un slogan publicitaire, du mar-
keting, de nouveaux produits ou de nouveaux marchés. Je peux
tout refaire, sauf créer un taux de notoriété », commente Bernard
Tapie'. Son groupe (GBTF) met en ceuvre une politique d’intégration

TABLEAU 2. — Football et industrie
IOlympique de Marseille et le groupe Tapie

Groupe Bernard Tapie SNC

70%

Crédit Lyonnais 25% 5%
AGF I
8NP Bemard Tapie Finances SA r—i Divers
Banque de Tokyo
5%
G.Beaux _
55% 49%
Y
Credit Lyonnais 8.Tapie Finances Olympique de Olympique de
AGF ] Gmbh (Aliemagne) Marseille ] Marseille
Banque Worms ~ 19.95% Saos Ass loi 1901
] L

A

20.05% 95%

Groupe Pentland

Famiile Dassler = Adidas

1. Une légende d’un siécle (1898) et un palmarés prestigieux (6 championnats
et 8 Coupes de France) donnent 4 la marque « OM » un prix traduit dans le bilan
comptable du club (65 millions de francs en 1990) et & Tapie le premier rang de
notoriété des patrons frangais en Europe (Sondage Médias-sorrgs, 1989).
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verticale : 1986, 0PA sur 1’Olympique de Marseille (producteur de
spectacle sportif), 1987, prise de participation dans la société TF1
(diffuseur), 1990, prise de contréle d’Adidas (fabricant d’articles de
sport) et de ’Agence International Sport and Leisure (commerciali-
sation des événements, en projet).

La transformation de 1’Association loi 1901 « OM » en SA0S
(1990), ’augmentation de capital en 1991 (51 millions de francs), la
taille financiére du club (280 millions en 1990-1991), 1a composition
des partenaires (I'opérateur, le groupe Bernard Tapie Finance, les
sponsors, Panasonic et Adidas, les banquiers, le Crédit lyonnais, la
BNP, les AGF et la Banque de Tokyo), les profits affichiés (de 24
a 32 millions de francs en 1990 et 1991), ainsi que sa prochaine
introduction en Bourse (1994) révélent la nouvelle articulation de
I'univers sportif et du monde marchand. Le football devient une
« marcbandise », certes particuliére, mais qui permet de produire
de Pargent et de construire une image ayant des effets financiers
directs et indirects.

Désormais, le football représente un outil marketing. Avec la
multiplication des emprunts aux techniques et mécanismes capita-
listes (OPA, cotation en bourse, augmentation de capital, stratégie
d’intégration, logique de rentabilité, etc.) apparait une véritable
filiére économiquement rationalisable puisque quatre conditions
sont réunies : elle a I'échange marchand (la rémunération) pour but
primaire ; elle est créatrice de valeur d’usage (elle offre a autrui
quelque chose qu’il ne peut pas faire aussi bien et aussi vite) ; elle
se situe dans le domaine public et non pas dans I'univers intime et
elle a un rendement quantifiable et mesurable’.

Cette rationalité économique modifie radicalement le finance-
ment de ce sport.

II. I’ECONOMIE DU FOOTBALL PROFESSIONNEL

Avec le passage d’un régime de monopole d’Etat (I’ORTF avant
son éclatement en 1974 sous forme de sociétés autonomes) a un
régime concurrentiel (6 chaines généralistes), le football se trans-
forme en une véritable industrie de programmes : quelques dizaines
d’heures en 1974, 425 h 30 en 1990, soit le premier sport télévisé en

1. André Gorz (1990), Rationalité économique et cohésion sociale, Cercle
Condorcet, n° 14, juin ; Jean-Frangois Nys (1990), L’économie du football en France.
Note, Centre de droit et d’économie du sport, 58 p.
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France et 21,45 % du temps d’antenne sportif (devant le tennis,
399 heures).

L’univers concurrentiel dans lequel évoluent les chaines les
contraint i se comporter comme des acteurs économiques capables
de rationaliser leurs cofits de production et de conquérir de nou-
velles parts de marché (audience, recettes publicitaires)'.

Or, l'accroissement du temps d’antenne de chaque chaine
d’une part, la multiplication des diffuseurs (publics, privés, a
péage, céablés, par satellite) d’autre part, créent une contrainte
nouvelle pour les chaines : produire davantage de programmes a
des coflits croissants sans que leurs ressources augmentent en
proportion.

Le football, gisement de programmes et d’audience, peut contri-
buer a résoudre cette contradiction’.

En France, sur les dix plus forts taux d’audience pour chaque
chaine (1990), le football apparait au neuviéme rang sur TF1 avec
26,3 % pour la finale du Mondiale (plus forte audience : 28,7 %,
un film), au premier rang sur Antenne 2 avec 24 % pour une
demi-finale de la méme compétition, au cinquiéme rang sur FR3
pour un match de huitiémes de finale avec 14,6 % (18,4 % pour
le meilleur taux avec un film) et aux troisitme, quatriéme, cin-
quiéme, septiéme, huitiéme et neuviéme rangs sur Canal Plus
pour des matches de football dont quatre de I’'Olympique de Mar-
seille en Coupe d’Europe. Autrement dit, sur les 40 meilleurs
scores de ces 4 chaines, le football en fournit 9.

La finale de la Coupe de France de football attire plus de
10 millions de téléspectateurs. Lesquels stimulent la vente des
écrans publicitaires (25 messages de trente secondes situés avant,
pendant et apres le match) au tarif de 425 000 F le spot, soit une
recette de 11 millions de francs pour TF1.

La finale 1991 de la Coupe d’Europe des clubs champions,
Olympique de Marseille - Etoile Rouge de Belgrade, a mobilisé
19,2 millions de téléspectateurs, soit 73,4 % de parts de marché.
TF1, ayant facturé les trente secondes de publicité 800000 F, a
recueilli une recette voisine de 20 millions. De tels records dégagent
des bénéfices confortables au-dela du cofit pour le diffuseur (droits
de retransmission + coiits techniques).

1. Francis Balle (1990), Médias et sociétés, Editions Monchrestien ; Alain Le
Diberder, Nathalie Coste, Cerdan (1986), La télévision, La Découverte.

2. Jean-Fran¢ois Bourg (1991), Le sport et la télévision : économie des rela-
tions, Revue juridique et économique du sport, n° 19, p. 3-33.
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TasLeavu 3. — Formes du marché des retransmissions
et prix des images de football en France

Marchés Offre Demande Droits T.V
(année) en millions de F
(diffuseur)
Monopsone Clubs professionnels ORTF 0,5 MF
(1974) (ORTF)
Monopole bilatéral Ligue nationale Cartel des chaines 5 MF
(1984) de football publiques (TF1, A2, (TF1, A2, FR3)
professionnel FR3)
Monopole Ligue nationale Cartel des chaines 230 MF
oligopsonistique de football publiques (A2, FR3),{ (TF1, Canal Plus)
(1990) professionnel TF1, Canal Plus,
La Cinq

Le niveau et I'inflation des tarifs publicitaires pratiqués par les
télévisions s’expliquent par la logique de surenchéres permanentes
pour ’acquisition de I’exclusivité des droits de retransmission des
principaux matches.

L’intérét des téléspectateurs pour ce sport et la concurrence entre
les chaines pour la conquéte de I’audience offrent aux organisateurs
un rapport de forces favorable. Cette négociation s’est insérée dans
différentes configurations du marché des retransmissions.

Dans le premier cas, un acheteur unique (I’0RTF) face a des clubs
qui négocient de fagon isolée, les droits sont trés faibles. En revanche,
les offreurs, en se cartellisant dans une ligue, éliminent toute concur-
rence de leur cdté. Ce face-a-face de deux monopoles (liguc, cartel des
chaines publiques) contribue a la hausse des prix.

Cependant, ce « collective bargaining » met en action des méca-
nismes inflationnistes d’autant plus efficaces que la demande s’étend
et se fractionne (troisiéme situation).

En effet, jusqu’en 1984, les trois chaines publiques francaises
forment une entente face a la Ligue nationale de Football, pesant
ainsi sur les prix (5 millions). Mais ’arrivée de nouvelles chaines
(Canal Plus surtout) et la privatisation de TF1 (1987) font exploser
ce cartel et monter les droits : 70 millions avant le changement de
statut de TF1 (le prix d’un match de Coupe d’Europe passe
de 200 000 F a 2 millions sous I'impulsion de Canal Plus), 170 mil-
hons en 1987 et 230 millions en 1990 (un match de Coupe d’Europe
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est vendu de 6 a 8 millions). De fait, TF1 et Canal Plus élévent le
prix du ticket d’entrée sur le marché des images de football, le ren-
dant inaccessible aux autres chaines, notamment publiques.

L’affaiblissement, par division, de la puissance de négociation
du c6té de la demande (chaines publiques, chaines privées) fait
naitre un marché oligopsonistique sur lequel les prix sont donc
supérieurs & ceux du monopole bilatéral (tendance constatée en
France depuis le milieu des années 1980 et en Europe).

De fait, la part relative des recettes TV dans les budgets des
clubs de football passe de 1 % en 1980, a 7% en 1985 et a 23 %
en 1990.

La taille du marché des téléspectateurs créé par les chaines,
au-dela de celui, plus limité, représenté par le public des stades
intéresse les sponsors, ct ce d’autant que lissue, non fixée a
P’avance, de ce suspense place les téléspectateurs dans un état de
réceptivité tres fort.

Les raisons de s’afficher sur un maillot sont multiples : se doter
d’une image de grande marque (Panasonic), installer une gamme de
produits dans I’environnement familier de la clientéle du football
(Opel), faire connaitre la marque sur le marché frangais (Muller),
valoriser son image et construire une notoriété (Afflelou).

Filiale du conglomérat Matshushita, un des premiers groupes
japonais de I’électronique, Panasonic s’appuie, depuis 1989, sur
I’Olympique de Marseille pour affirmer une « citoyenneté » euro-
péenne et conquérir de nouveaux marchés. Pour utiliser de fagon
exclusive ce puissant levier, Panasonic verse 85 millions de francs a
I’0M, sur trois saisons (un record en Europe).

Les ventes d’Opel (General Motors) représentaient 1,5 % des
immatriculations en France en 1980. Afin d’inscrire la marque
automobile sur la liste mentale d’achat des Frangais, Opel a par-
rainé les Girondins de Bordeaux (10 millions par saison, soit 5 %
des dépenses publicitaires du constructeur). Aprés sept années
d’association d’images, ses ventes atteignaient 5 %.

Le leader allemand des produits laitiers, Muller, veut élargir sa
zone d’influence dans I’optique du marché unique européen de 1993.
Le club du Paris-Saint-Germain, ayant des ambitions interna-
tionales, constitue depuis 1991 un moyen de pénétrer de nouveaux
espaces pour un prix de 10 millions par saison.

Premier opticien de France avec plus de 300 magasins en franchise
et prés d’un milliard de francs de chiffre d’affaires, Afflelou consacre
de 10 & 15 % de son budget communication au football. Monaco

(1988), Marseille (1989) et le PsG (1990) ont bénéficié de cette manne
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(10 millions par an). Les titres de Champion de France des deux pre-
miers clubs ainsi que les valeurs « nobles » reconnues au football (cou-
rage, combativité, goiit de la performance, etc.), ont stimulé le fort
développement des activités d’Afflelou ces derniéres années.

Antérieur au sponsorisme privé, autorisé en 1968 par la Fédéra-
tion frangaise de Football et la Ligue, le soutien financier des collecti-
vités locales a débuté en 1965 & Marseille. Pour des impératifs politi-
ques (asseoir sa suprématie), Gaston Defferre a toujours voulu un
grand club dans sa ville. Au-dela de cette stratégie de marketing
reprise par ailleurs, la production du spectacle-football provoque un
effet d’entrainement sur I’'activité économique locale. Les matches se
traduisent par une injection de flux monétaires qui se répercutent sur
un espace plus vaste. En amont (construction de stades, fabrication
de ballons, cbaussures, etc.) comme en aval (vente de billets, retrans-
missions télévisées, création d’emplois, etc.), les retombées économi-
ques directes et indirectes sont multiples.

Selon une étude en cours d’élaboration, chaque franc investi dans
I’'Olympique de Marseille se transformerait en 2,67 F de revenu dis-
tribué'. Cette approche par la théorie du multiplicateur keynésien
évalue 3 695 millions de francs I'impact annuel de I’'0M sur ’économie
locale, régionale et nationale : 27 millions pour les organismes de
tutelle (parts des recettes prélevées par la Fédération et la Ligue,
licences, etc.), 29 millions pour ’Etat (impdts, taxes, cotisations),
170 millions pour les secteurs commerce-industrie-services, 470 mil-
lions de promotion de la ville et de la région Provence-Alpes-Céte
d’Azur (équivalent au prix du marché publicitaire des temps d’an-
tenne radiotélévision et des surfaces de presse consacrés au club).

La multiplication et I'incertitude des échéances électorales de la
dermiére décennie ainsi que les fondements économiques des sub-
ventions expliquent I'interventionnisme croissant des collectivités
territoriales. Marginale en 1970, cette manne fournit 20 % des
recettes des clubs en 1991. Paris (30 millions), Marseille (14 mil-
lions) ou Lyon (10 millions), villes a vocation européenne, s'impli-
quent plus que d’autres cités.

A quelques mois de I’Acte unique, ’exception francaise pose
probléme. En effet, aucun autre football d’Europe occidentale ne
recoit de subventions publiques. Plusieurs députés européens, ainsi
que certains commissaires de la CEE, estiment que de telles prati-

1. Veir « Ce que rapporte I’Olympique de Marseille », entretien avec Patrice
Tanquerel par Jean-Louis Pacull, Libération, 9 décembre 1991, et la Lettre de I’éco-
nomie du sport, 25 décembre 1991, n° 149.
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ques permettent aux clubs francais de recruter systématiquement
les meilleurs joueurs faussant ainsi le jeu normal de la concurrence,
notamment lors des Coupes d’Europe.

Jusqu’en 1991, la Commission des Communautés a toujours
considéré que le football relevait d’un régime dérogatoire du droit
européen de la concurrence. Une remise en cause de la légalité de ce
mode de financement contribuerait a accentuer les déséquilibres
constatés en France depuis une dizaine d’années (voir le tableau 4).
Car, malgré les bons résultats de ’équipe nationale et des clubs
depuis la « génération Platini », le nombre des spectateurs stagne
(en moyenne 11 000 par match).

De fortes inégalités apparaissent dans la puissance d’attraction
des clubs : ’Olympique de Marseille a drainé 590 000 spectateurs,
soit 52 millions de francs en 1990-1991 (19 % des recettes des
20 clubs de premiére division); le FC Sochaux s’est contenté
de 81 000 spectateurs, soit 4 millions (1,6 % du total). En un seul
match, par exemple PSG-OM au mois de décembre 1991, quelques
clubs, a fort potentiel économique, encaissent 8 millions de francs
uniquement avec la vente des billets.

Acteur clé dans le financement du football il y a vingt ans
(81 %), le public des stades représente désormais un tiers du chiffre
d’affaires d’un secteur qui dépend majoritairement de son environ-
nement extrasportif.

TABLEAU 4. — Les sources de financement
du football professionnel francais
(en millions de francs et en pourcentage, premiére division)

Années Le Le Le La Total des; Déficit
spectateud maire | sponsor félévisionrecettes| cumulé

1970 - 71 30 MF 7 MF 0,5 MF - 37,5 MF -
@l %) 1 (18 %) 1 %) (100 %)
1980 - 81 125 MF 38 MF 28 MF 2 MF 193 MF 26 MF

65 %) | (20 %) | (14 %) (1 %) (100 %)

1990 - 91 * 420 MF | 240 MF | 260 MF | 280 MF |1 200 MF| 800 MF
(35 %) |20 %) | (22 %) | 23 %) |(100 %)

* Estimation.
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En dépit de la progression des recettes (vente de billets, sponso-
rismes privé et public, droits TV), une récurrence des déficits caraec-
térise la plupart des clubs. Les difficultés de gestion du football en
France (800 millions de francs dc déficit et 16 clubs sur 20 avec un
résultat négatif), en Espagne (1,5 milliard de francs), en Angleterre
(80 clubs professionnels sur 92) et en Italie (12 clubs sur les 16 de la
série A) illustrent cette permanence. Au 30 juin 1990, Bordeaux
(242 millions) et Brest (99 millions) connaissaient un grave déficit
laissant entrevoir le dépdt de bilan survenu en 1991 et leur rétro-
gradation en division inférieure.

Doit-on analyser ces déséquilibres comme ceux qui affectent les
spectacles culturels théorisés par W. J. Baumol ?'.

Dans ce cas, le secteur sportif serait soumis au caractére strue-
turel et inéluctable du déficit des industries culturelles, prisonniéres
de gains de productivité difficiles a dégager et d’une augmentation
réguliére des coiits de production. Seule une intervention publique
pourrait solvabiliser la demande.

La raison en est simple : le sport ne fait pas I’objet de gains de pro-
ductivité, contrairement au reste de ’économie. Or, dans la mesure
ou on soubaite verser des salaires au moins égaux dans le domaine
sportif a ceux rendus possibles par I’existence dc gains de producti-
vité dans 'autre secteur, les cotits des spectacles sportifs ne peuvent
qu’augmenter. Ce qui explique le déficit et justifie les subventions
des collectivités territoriales pour maintenir I'offre de spectacle
sportif. La thése parait adaptée aux particularités de ce mode de pro-
duction. Les régles d’organisation du jeu créent une rigidité a la
baisse de la demande de travail (il faut toujours 11 joueurs de foot-
ball par équipe sur le terrain par exemple). Et les progrés techniques
ne peuvent se traduire par une réduction des effectifs salariés. A
I'opposé de la fabrication d’une voiture qui nécessite de moins en
moins d’heures de travail.

Qui plus est, et contrairement a ’ENA ou Polytechnique pour les
hauts fonctionnaires, aucune école de football ne peut former avec
un fort pourcentage de réussite des sportifs de haut niveau ; une
particularité que I’on retrouve chez les artistes.

Cette analyse de la récurrence des déficits inspirée des travaux
de Baumol parait séduisante. Elle rencontre cependant deux séries

1. Voir W. J. Baumol (1968), Performing arts, The economics dilemna, A study
of problems common to theater, opera, music and dance, Cambridge Massachussetts,
The M1t Press, et (1987) Performing arts in The New Palgrave, A dictionnary of eco-
nomics, J. Eatwell, M. Milgate, P. Newman (Eds), Macmillan.
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de limites. En premier lieu, la notion de « gains de productivité »
manque de clarté dans le domaine sportif. Il convient de s’inter-
roger sur les possibilités de « reproduction » du spectacle sportif
offertes par la télévision. Dés lors, deux conceptions de la nature du
bien « sport télévisé » s’affrontent. Si le média télévision trans-
forme le produit, on ne peut parler de gains de productivité. Mais si
ce relais ne dénature pas le produit, une source potentielle de gains
de productivité apparait. Car il y a des recettes supplémentaires
(droits de retransmission, publicité) pour les organisateurs sportifs
sans une augmentation concomitante des cofits de production.

En second lieu, et au-dela de cette incertitude, les facteurs
d’accroissement des coiits sont multiples, ce qui relativise sensible-
ment la portée de cette thése. Le marché des sportifs professionnels
est un marché étroit, soumis a de fortes tensions, ou les salaires ten-
dent a s’aligner sur les salaires les plus élevés'.

De tels déséquilibres (inflation salariale, déficit pers1stant) appel-
lent des financements nouveaux. D’une certaine facon, la croissance
des recettes provenant des chaines constitue une reponse ala
complexité de gestion de ce « nouvel dge du sport ».

III. ORDRE ECONOMIQUE ET ETHIQUE DU FOOTBALL

La subordination du fait sportif a une logique industrielle dua-
lise I’économie du football, dénature le jeu et s’accompagne de pra-
tiques financiéres peu respectueuses de 'orthodoxie fiscale.

A | Une économie dualisée

Le développement financier du football produit un dualisme des
modes de gestion des joueurs et un dualisme de la compétition.

Un changement de rapport salarial (instauration d’un contrat a
durée déterminée au début des années 1970, émergence d’un pou-
voir syndical) donne aux joueurs une capacité de négociation qui se
conjugue avec les mécanismes de surenchére inhérents aux sports
collectifs.

Au comportement irrationnel et mégalomane de nombreux pré-
sidents de clubs qui révent de stars comme les cinéastes de 'dge

1. Voir Jean-Frangois Bourg (1989), Le marché du travail sportif dans Econo-
mie politique du sport, Wladimir Andreff (dir.), Dalloz, p. 145-169 pour une
approche théorique.
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d’or hollywoodien s’ajoute la volonté de réussir a court terme des
nouveaux opérateurs (Tapie, Canal Plus). Par ailleurs, la limitation
du nombre de joueurs sur le terrain influe sur les décisions des
recruteurs. Pour accroitre la compétitivité de I’équipe, il importe de
remplacer des joueurs plutdt que de les additionner.

Les tractations portant sur les trés bons footballeurs, en position
de quasi-monopole, se déroulent dans un climat ultra-concurrentiel.
Il y a dix ans, les principaux transferts dépassaient rarement 2 mil-
lions de francs. Depuis I’arrivée des industriels du football, il faut
multiplier par dix ce chiffre. Enrevancbe, pour les joueurs moyens et
moins connus, les montants demeurent modestes.

De méme, la distribution des revenus est trés inégalitaire. Sur
450 professionnels de premiére division, 20 pergoivent de 300 000 a
1 million de francs par mois (Papin, Waddle, Mozer, Amoros, etc.),

TABLEAU 5. — Le prix des transferts en France
JOUEURS CLUBS MONTANT
(Date de transfert) ( en millions de Francs)
Dragan STOJKOVIC Olympique de Marseille 49
(Youg - 1990)
Chris WADDLE Olympique de Marseille 44
(G.B - 1989)
RICARDO Paris Saint Germain 30
(Bré - 1991)
Jules BOCANDE Paris Saint Germain 28
(Sén - 1986)
Carlos MOZER Olympique de Marseille 27,5
(Bré - 1989)
Trevor STEVEN Olympique de Marseille 25
(G.B - 1991)
Enzo FRANCESCOLI Matra Racing 25
(Urug - 1986)
Luis FERNANDEZ Matra Racing 25
(Fra - 1986)
Eric CANTONA Olympique de Marseille 21
(Fra - 1988)
Maxime BOSSIS Matra Racing 20
(Fra - 1985)
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30 gagnent de 200 000 a 300000 F et 250 re¢oivent moins de
100 000 F'.

De fait, la masse salariale des clubs subit une croissance trés
forte durant la derniére décennie : 142 millions de francs (1980-
1981), 380 millions (1985-1986), 760 millions (1989-1990).

Pour tenter debaisser le prix moycn du travail, les clubs vont orga-
niser un marché concurrentiel (accroissement de l’offre parla eréation
de centres de formation) et flexible (précarisation des emplois). Un
marché dual s’institutionnalise : le segment supérieur regroupe les
bons emplois (hauts salaires, promotion, palmares) proposés par les
clubs a gros budgets (50 joueurs) ; le segment inférieur est composé de
postes peu gratifiants (salaires faibles) et soumis a l'instabilité des
clubs dans la compétition (rétrogradation en division inférieure).

Cette population (400 joueurs) subit la concurrence des jeunes
issus de I’appareil de formation qui se traduit par une réduction de la
durée de carriére (cing-six ans au lieu de dix-douze il y a vingt ans),
par I’apparition d’un chémage croissant (130 professionnels sans club
en aofit 1991 contre une vingtaine il y a cinq ans) et un phénomeéne de
déqualification (mobilité descendante vers la division 2, 3 ou 4).

Parallelement a cette segmentation du marché du travail, une
double différenciation des tailles financiéres des clubs et de lcur role
dans la compétition provoque une partition entre un groupe oligo-
polistique (Marseille, Monaco, Paris-Saint-Germain) qui mobilise
rentrées financiéres et succés sportifs et un groupe périphérique lut-
tant, avec peu de moyens, pour sa survie.

Car, alors que dans le secteur économique traditionnel, de nom-
breuses entreprises fabriquant le méme produit peuvent prospérer,
dans le football, le systéme de compétition hiérarchise les clubs : un
club champion, deux ou trois qualifiés pour une Coupe d’Europe,
deux ou trois relégués en division 2. De cette sanction sportive nait
une sanction économique qui divise les clubs en trois catégories : ceux
qui visent le titre et une Coupe d’Europe, ceux qui se contentent

1. A titre d’exemple, le salaire officiel de Manuel Amoros serait de 271 000 I¥
par mois & ’oM. A cette somme s’ajoutent des primes liées aux résultats (1 million
de francs pour une victoire en Coupe de France on en championnat, 2 millions
pour la Coupe d’Europe), ainsi que diverses rémunérations inhérentes a I'exploita-
tion de 'image du joueur. En fin de compte, le revenu annuel d’Amoros dépasse-
rait 12 millions de francs. A I’étranger (1talie, Espagne notamment), le swic de la
star se situe a 8 millions de francs (Hassler, Matthaus, Futre, Van Basten, Rij-
kaard, Gulli1, Butraguefio, etc.). Fiat a méme di participer & une augmentation
de capital de la Juventus de Turin pour financer le transfert record de Roberto
Baggio (110 millions de francs en 1991).
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d’une place en milieu de tableau, ceux enfin qui veulent échapper a la
descente en division 2.

De 1946 2 1991, sept clubs ont gagné 41 des 46 titres de Champion
de France : Saint-Etienne (10 fois), Marseille, Nantes et Reims (6),
Monaco (5), Nice et Bordeaux (4). Il aurait pu y avoir 46 vainqueurs
différents, or seules 11 équipes y sont parvenues.

B / Un jeu dénaturé

Dans la logique du payeur-décideur, une régle sportive fonda-
mentale pourrait prochainement s’effacer devant une régle écono-
mique. Les chaines américaines posent leurs conditions avant de pos-
tuler aux droits de retransmission de la Coupe du Monde de
football 1994 prévue aux Etats-Unis : un autre découpage des
matches de nature a mieux rentabiliser leurs investissements par les
rentrées publicitaires. Joao Havelange, président de la Fédération
internationale de Football Association (FIFA) a déposé en février 1990
un projet de réforme en ce sens. Les mi-temps de quarante-cing
minutes seraient remplacées par quatre périodes de vingt-cing
minutes. La réussite de la greffe, jusqu’a maintenant infructueuse,
du football sur la société américaine : tel est ’enjeu. Carun taux d’au-
dience de 6-7 % (prévision raisonnable) interdit aux télévisions tout
bénéfice d’exploitation. Seule marge de manceuvre, le temps d’an-
tenne réservé aux messages publicitaires peut motiverles chaines. Un
minimum de douze-quinze minutes pour chacun des 52 matches doit
leur étre proposé pour garantir une recette globale de, au moins,
150 millions de dollars.

Avecune telle subordination, 'impératif de 1a victoire se substitue
aux dimensions ludiques. Cet ordre économique modele des formes
d’organisation du jeu nouvelles. Au XI1xX°siécle, le football apprend a
conjuguer le verbe attaquer. Des scores de 20 buts a 15 sont fréquents.
Mais progressivement, lesschémas tactiques tendent a protéger le gar-
dien de but : le WM avec 5 attaquants et 5 défenseurs (1930), le
«verrou»italien avec 7 joueurs regroupés autour de la surface de répa-
ration (1943), puis le 4-4-2 ou 3-5-2, voirele 3-6-1 des années 1980.

La diminution du nombre moyen de buts par match ne cons-
titue pas une surprise : 4 buts au début du professionnalisme
(1930), 3 dans les années 1980, 2 pour 1991. De méme, une statis-
tique de source espagnole montre que le temps de jeu effectif dans
une rencontre de haut mveau a baissé de 18 % en trente ans pour
s’établir a cinquante-huit minutes. Il y a donc trente-deux minutes
de temps « mort » : fautes, contestations, anti-jeu, etc. Le jeu,






