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RESUME : En prenant comme objet d'investigation le marathon des Alpes-Maritimes, nous avons choisi d’explorer sociolo-
giquement I'attractivité de cet événement. Une enquéte de nature quantitative met en exergue certaines caractéristiques de
la population pratiquante. Les résultats révelent que cette course de grand fond rassemble majoritairement des pratiquants
occasionnels et quarantenaires, dont la part féminine est élevée, et essentiellement attirés par un dépassement de soi,
associé a I'enchantement du site azuréen. Leurs activités relevent davantage du registre de la consommation touristique
que de celui de la pratique compétitive. Participer au marathon s’apparente ainsi a une consommation ludique et touristique
qui diverge des actuelles modalités organisationnelles issues de la tradition compétitive. Si, aujourd’hui, I'événement sportif
place la course en position centrale, dans le futur, participer a un tel événement s’envisagera sous la forme d’un séjour de

tourisme dont I'un des produits d’appel serait de concourir a un marathon.

Mots-clés . attractivite, sport, événement, compeétitivité, marathon.

Depuis I'abolition du port franc au milieu du XIXe siecle et
compte tenu de la faiblesse de I'agriculture, Nice s’est tournée
vers le tourisme et est devenue capitale d’hiver. La présence de
Paristocratie anglaise a entrainé la Cote d’Azur a organiser des
événements sportifs mondains destinés a une riche clientele
étrangere. La vie sportive y était un élément indissociable de
la vie sociale, et les clubs et cercles privés, congus pour faire
face aux fétes de la haute société. A cette période, certaines
disciplines sportives, tels le sport automobile ou le cyclisme,
étaient déja considérées comme un spectacle et occupaient
une partie de 'espace public, dont la Promenade des Anglais,
célebre voie de circulation et de déambulation du front de mer
de Nice. Actuellement, avec 7 000 rencontres sportives annuel-
les de pratiquants amateurs comme de sportifs confirmés et
70 000 licenciés pour 92 disciplines, les événements sportifs
rythment la vie de la cité nigoise. Depuis novembre 2008, la
Cote d’Azur accueille chaque année I'organisation du mara-
thon Nice-Cannes. Cet événement sportif attire depuis sa
premiere édition plus de 10 000 coureurs. Cette participation
massive reste exceptionnelle pour un événement si récent et
nos travaux visent a mieux comprendre la complexité de I’at-
tractivité de cet événement, entre accomplissement personnel
et enchantement touristique.

Une investigation sociologique de Iattractivité

du marathon Nice-Cannes

Notre étude considere les déterminants individuels et col-
lectifs qui conditionnent le sujet a s’impliquer dans son
contexte de participation. Nous faisons référence aux tra-
vaux qui cherchent & comprendre comment les pratiques
sportives tiennent lieu de référents existentiels pour nombre
d’individus en raison des nouvelles valeurs qu’elles véhi-
culent (hédonisme, liberté, convivialité...), des usages du
temps et des espaces concernés (mobilité, autodétermina-
tion, appropriation...) ainsi que des formes de sociabilité
quelles favorisent (Yonnet, 1998 ; Huet et Saez, 2002 ; Viard
et Rollin, 2006). Notre travail s’appuie également sur les
recherches d’Olivier Bessy et Bruno Lapeyronie (2009) rela-
tives au caractére innovant des événements participatifs que
sont les courses hors stade tels les marathons, randonnées
pédestres ou raids qui permettent la participation du plus
grand nombre en permettant la cohabitation de I’élite et de
la masse et qui se présentent comme des produits touristi-
ques a part entiere. Enfin, les apports géoanthropologiques
de Serge Gagnon (2007) sur lattractivité touristique des
territoires, basés davantage sur la représentation symboli-
que que sur les qualités naturelles et spectaculaires du site,
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completeront cette étude. Le marathon comme démarche et
comme produit est largement utilisé pour stimuler I'attrac-
tivité locale d’un territoire (Ingallina, 2007). Ainsi ancrée, la
problématique se formule autour d’une exploration socio-
logique de lattractivité de I'événement. Dans quelle mesure
cette épreuve attire-t-elle des coureurs mus par une recher-
che d’accomplissement (dépassement de soi, réalisation de
performance, position dans le classement) ou doit-elle sa
popularité a enchantement du site et aux possibilités de
consommation touristique quoffre la Cote d’Azur?

Nous avons procédé par une exploration bibliographique
de ce type de manifestation sportive suivie d’'une enquéte
quantitative qui a sollicité un ensemble de coureurs en y
associant le public accompagnant. L'objectif de cette enquéte
était d’identifier les caractéristiques individuelles des cou-
reurs et de déterminer quels sont les principaux facteurs
d’attractivité de la manifestation. Pour mener a bien cet
objectif, nous testerons un modele d’analyse des pratiques
du tourisme sportif événementiel et nous démontrerons que
la nature des consommations des coureurs releve d’avantage
du registre touristique que sportif. Notre travail permettra
d’émettre quelques recommandations pour optimiser les
services que I'organisation sportive adresse a une clientele
touristique dont la demande évolue avec les modes et les
tendances.

L'évolution de la pratique sportive
vers une consommation hédoniste
Le développement du sport en France, comme sur la
Cote d’Azur, tend a s’opérer sous des formes plus festives et
médiatisées. Dans la fin du XX siecle, le sport s’est transformé
en une véritable offre de consommation (Dumazedier, 1998).

Les effets de I'évolution des enjeux économiques ébran-

lent ensemble des reperes de la société. Paugmentation

du pouvoir d’achat, la mondialisation des produits,

I'explosion de la publicité et des moyens de commu-

nication tendent a 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 : 17).

Le sport semble perdre ses tutelles éducatives et culturel-
les pour s’émanciper de ses pouvoirs traditionnels et deve-
nir un produit de consommation. Les différentes pratiques
physiques et sociales, que nous regroupons habituellement
sous le nom de sport, se trouvent aujourd’hui engagées
dans un processus de transformation radicale qui véhicule
de nouvelles valeurs sociales (Chifflet, 2000). Ainsi en est-il
notamment des activités physiques de pleine nature telles les
courses hors stade. Les recherches effectuées sur I'attracti-
vité touristique basée sur le développement d’événements
sportifs tels les marathons (Lapeyronie, 2007, 2010; Bessy;
2010) démontrent que ces derniers s’inscrivent dans un
triple positionnement : le premier correspondant a une logi-
que de développement durable, le deuxieme, a l'aspect festif
de la manifestation et le dernier répondant notamment au
besoin de conquéte de soi dans une épreuve ol se mélent
aujourd’hui I’élite des coureurs internationaux aux simples
joggeurs en recherche d’accomplissement personnel.
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L'attractivité du marathon induit par la recherche
d’accomplissement

Ce n’est qu'a partir des années 1970 que I’épreuve du mara-
thon se popularise avec cependant une nouveauté : « Les com-
pétiteurs sont aux cotés des joggers» (Lapeyronie, 2007 : 25).
Ainsi, la participation au marathon n’est-elle plus réservée a
une élite, mais s’adresse également a une grande majorité de
coureurs dont les motivations ne sont pas seulement dans une
recherche de haute performance. Ainsi, « une nouvelle culture
se développe ol se mélent Peffort énergétique et la liberté de
effort pour soi» (Lapeyronie, 2007 : 26) dans un désir d’ac-
complissement, pourrait-on ajouter.

Toutefois, cet accomplissement se mesure-t-il a la réussite
d’une performance sportive, individuelle ou collective, a I’at-
teinte de résultats et a la constitution d’un palmares qui ins-
crivent le pratiquant dans l'histoire de sa discipline, en méme
temps que dans une gloire? Est-ce seulement cette représenta-
tion qui rend attractif ce type d’épreuve sportive? Quand on
aborde la définition de "accomplissement, pour autant que ce
dernier soit lié a des résultats ainsi qu’a une reconnaissance
sociale, la notion de performance apparait et introduit une
interface entre le vécu subjectif et qualitatif de I'acte et Pap-
préciation sociale (Carrier, 2001). Il y a une certaine quéte de
sens, une recherche de la sensation forte. Cette sensation de
dépassement de soi sportif ne peut se réduire a des résultats
chronométrés et a un classement. Il est vrai que 'usage méme
du mot performance se présente comme une logique de pro-
gres et de dépassement exceptionnel de soi (Ehrenberg, 1991).
Cet usage provient de 'ancien frangais « parformer » ou « par-
formance» dont la signification releve de 'accomplissement
et de Pachévement. De nos jours, le terme s’emploie souvent
comme un synonyme d’exploit; Pexcellence sportive s’inscri-
vant, tout au moins dans sa représentation sociale, dans la pro-
duction de résultats et 'accomplissement d’exploits, entre la
santé, les sensations, le défi, la performance et la compétition.

On portera une remarque sur 'interprétation du dépasse-
ment de soi dans le cadre de la participation a un marathon. Ce
dépassement n’est pas systématiquement associé aux entraine-
ments, a la mesure de la performance et a la participation dans
des compétitions. Le dépassement de soi dont il est question se
vit davantage comme un arrachement a soi. La sensation n’est
plus associée a la laborieuse construction programmée d’une
logique d’entrainement, mais a une sensation personnelle
d’aller au bout de ses forces. Ces deux formes de dépassement
de soi s’interpretent dans le rapport au temps : 'un s’inscrit
dans la durée, autre releve d'une dimension spontanée. Un
point commun relie ces formes différentes dans le phéno-
meéne qui consiste a dépasser ses limites, a devoir «sortir de
soi» pour «étre soi» (Queval, 2004). Le dépassement de soi se
matérialise alors de différentes manieres : dans la quéte d’une
performance chiffrée, dans la prise d’un risque qui éprouvera
la santé ou encore dans une recherche de sensations qui peut se
rapprocher d’une consommation de bien-étre, de détente ou
de loisir. Cette derniere fagon de concevoir le dépassement de
soi peut parfois dénier 'idée méme de performance, comme le
montre une étude portant sur les motivations des participants
au marathon Nice-Cannes ou il apparait que «les coureurs
ont participé au marathon pour le plaisir lié a la pratique
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en elle-méme, notamment celui 1ié aux sensations ressenties
pendant la course et au dépassement de soi» (Chalabaev et
d’Arripe-Longueville, 2010 : 17). Le point commun a tous ces
pratiquants de grand fond se retrouve dans I'expérimenta-
tion de soi au travers d’une pratique sportive qu’ils estiment
attractive. Cependant, la possibilité d’effectuer un séjour de
nature touristique semble étre un facteur important dans la
participation a cet événement.

L'événement sportif valorisé par la dimension
touristique du site de pratique

Lextension du sport comme activité de loisir, en se couplant
au développement de la consommation ludique et touristi-
que, induit un accroissement de certaines pratiques. Ce rap-
prochement imbrique les activités touristiques et les activités
sportives (Hall, 1992b). La pratique de certains sports tels
que courses a pied, raids et marathons, exige un déplacement
et un séjour dans la localité ot se déroule lactivité. Parfois,
I'intérét premier d’une destination sera d’assister ou de parti-
ciper a un événement sportif, comme c’est le cas pour les Jeux
olympiques. L'aspect sportif induit alors la venue sur le site
des clienteles de spectateurs qui en profitent pour découvrir
un nouveau pays et une nouvelle culture. Ce type de tourisme
entraine un impact économique, socioculturel, environne-
mental et social (Standeven et De Knop, 1999). De ce fait, les
acteurs du tourisme exercent un impact sur le développement
de certaines pratiques sportives de plus en plus intégrées dans
les produits touristiques. Le sport est devenu un moyen de
véhiculer le tourisme et réciproquement (Sobry, 2004). C’est a
partir du lien entre tourisme et sport que certains événements
sportifs vont voir le jour. La civilisation du loisir, associée a
une logique de consommation, pousse ce lien a se développer,
le but étant de mutualiser les demandes d’activités sportives et
touristiques dans un méme lieu ol se déroule un évenement
sportif sur une période délimitée et capable d’attirer un flux
de fréquentation inhabituel (Pigeassou, 1997).

Les événements se caractérisent par leur taille et leur échelle
et sont constitués soit en méga-événements, en événements de
cachet ou en événements majeurs. Ils sont aussi classifiés selon
leur but ou le secteur particulier auquel ils appartiennent, tel
le domaine du sport, des arts, des festivals, du tourisme et des
entreprises (Bowdin et al., 2006). Il est commun de distinguer
les événements récurrents organisés tous les ans a la méme
période et sur le méme territoire, a 'image du marathon Nice-
Cannes, des évenements de type « one shot», qui ont vocation
a m’étre organisés qu'une seule fois dans le territoire, comme
Cest le cas pour I'accueil des Jeux olympiques.

Par ailleurs, il est d’usage de classer les événements selon
la typologie des lieux d’attractions. Quatre catégories peuvent
ainsi étre déterminées : les parcs sauvages et réserves relevant
du secteur naturel; les musées, parcs a theme et parcs de loi-
sirs créés par 'Homme dans le but d’attirer des touristes; les
chateaux, églises et sites religieux regroupés sous 'appellation
monuments nationaux; et, enfin, les événements spéciaux.
La différence majeure entre ces types d’attractions touris-
tiques releve du fait que les trois premiers sont permanents
tandis que la derniere catégorie concerne les attractions pro-
visoires avec une durée de vie limitée et connue a 'avance

(Swarbrooke, 1995). Dans le cas du marathon Nice-Cannes,
Pévénement releve de différentes catégories. Il fait référence au
hall mark event, qui se définit comme un événement majeur
récurrent, limité dans le temps et développé principalement
pour augmenter la conscience, lattrait et la rentabilité d’une
destination touristique a court ou long terme. Ce type d’évé-
nement sportif peut étre considéré comme un visitor attrac-
tions, C’est-a-dire une ressource permanente congue pour
contrdler et gérer le plaisir, l'amusement et 'éducation du
public (Middleton et Hawkins, 1998). Les visitor attractions
se classent selon le secteur public ou privé qui gere 'événe-
ment. La manifestation sportive qui nous intéresse, a savoir le
marathon Nice-Cannes, releve de ces deux secteurs. En effet, si
l'on explore l'offre qui s’y trouve, on découvre qu’elle résulte
d’une collaboration étroite entre I’organisme privé Azur Sport
Organisation et les services municipaux des sept villes du lit-
toral des Alpes-Maritimes traversées par ’événement (Nice,
Saint-Laurent-du-Var, Cagnes-sur-Mer, Villeneuve-Loubet,
Antibes, Golfe-Juan et Cannes). Le lien entre tous ces acteurs
est de développer un événement sportif attractif en sappuyant
sur ’enchantement des lieux.

L'attractivité du marathon induite par sa localisation

sur la Cote d’Azur

Nos propos postulent que lattractivité du marathon repose
singulierement sur enchantement des lieux dans lesquels se
déroule la course. Lenchantement tel que défini par Winkin
se rapporterait a des lieux et paysages créés dans l'intention
d’induire chez ceux qui les fréquentent un état de perma-
nente euphorie (Winkin, 2001). La situation géographique de
la Cote d’Azur est exceptionnelle. Localisée entre un littoral
maritime et un proche pays alpin qui lui font bénéficier d’un
climat tempéré, elle attire chaque année plus de 10 millions
de visiteurs (Comité régional du tourisme Provence-Alpes-
Cote d’Azur, 2012). Cependant, a contre-pied de I'idée cou-
ramment admise que lattractivité de la «French Riviera»
dépend pour lessentiel de ses facteurs géographiques et
culturels, «elle ne serait pas donnée par la nature ni par la
culture, elle serait engendrée » (Gagnon, 2007 : 5). Sil’enchan-
tement n’est pas le seul fruit de la beauté du paysage, peut-étre
convient-il alors de s’interroger sur quoi il repose.

Retracer historique de la ville n’est pas sans intérét. En
effet, la lecture actuelle repose sur les fondations de la ville
dans le temps et 'espace (Ben Mahmoud, 2010). La ville
d’aujourd’hui est en quelque sorte une sédimentation, le
résultat des transformations qu’elle a subies depuis les ori-
gines et dont seul un apercu historique permet de rendre
réellement compte. Depuis I'abolition du port franc en 1850
et compte tenu de la faiblesse de lagriculture, Nice s’est
tournée vers le tourisme et est devenue capitale d’hiver alors
quauparavant l'art de faire passer agréablement le temps
aux hivernants n’était pas encore connu. En 1864, le chemin
de fer arrive a Nice, reliant ainsi la ville au reste de la France,
et permet a un trés grand nombre de personnes d’accéder
a Nice et a la Cote d’Azur. Le séjour est attirant, non seu-
lement pour la mer, mais a cause du climat (les médecins
recommandent la douceur de lhiver) et de la végétation
méditerranéenne qui persiste en hiver. Peuplée tout d’abord
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de visiteurs souffrant de tuberculose, Nice voit ensuite un
cosmopolitisme sélectionné par la fortune. Le préfet Gavini
devient le grand organisateur de réceptions princieres et fas-
tueuses. S’ensuivent d’importantes constructions d’hotels,
de palaces, de maisons bourgeoises, «la se croisent Iélite
européenne du pouvoir, de l'art et de 'argent.» (Barreli et
Rocca, 1998 : 139). Cest pourquoi administration nicoise,
désireuse de procurer a ces riches hivernants un cadre
digne d’eux, poursuit une politique de grands travaux. La
Cote d’Azur, baptisée ainsi par la plume de I’écrivain et poete
Stephen Liégeard en 1888, poursuit son développement. A
partir de 1919, une idée se fait jour qui bouleversera peu a
peu le rythme de la vie nigoise : I'invention de I'été méditer-
ranéen, terre d’élection d’une aristocratie privilégiée. De ce
fait, il semble que I'idée de se rendre sur des lieux que tant de
célébrités ont foulés (studios de cinéma La Victorine a Nice,
Festival du film de Cannes) soit en elle-méme un facteur
d’enchantement.

L'enchantement des lieux ou se déroule le marathon Nice-
Cannes serait donc lié a la fois au paysage et a la représenta-
tion symbolique que s’en font les visiteurs et participants. Et
si «quand on est enchanté, on se sent léger, physiquement,
moralement, socialement. Le monde et ses lourdeurs dispa-
raissent; on plane, on lévite, on sourit...» (Winkin, 2001 :
170), la participation massive a cet événement n’est-elle pas
un corollaire de cette fonction d’émerveillement et de cette
magie des lieux qu on accorde généralement a la Cote d’Azur,
site de mise en sceéne de la culture et de la nature (Bromberger,
1998) ? Enfin, ces sensations de légereté physique, de lévita-
tion, de bonheur liées a I’enchantement ne sont-elles pas éga-
lement celles de tout coureur lorsqu’il termine les quelques
metres qui le séparent de I’arrivée ? Cette participation serait
liée a 'aventure de la gestion maitrisée d’un risque, source
d’émotion positive. Lattractivité de I’événement azuréen
résulterait d’'un maillage entre le dépassement de soi dans
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une pratique sportive et la découverte d’'un environnement
nouveau (Pigeassou, 1997; Sobry, 2004). Elle trouverait
une explication dans le plaisir de découvrir une expérience
motrice associé au sentiment esthétique développé par 'en-
vironnement dans lequel elle se déroule.

Outre la question de I'image de la destination, lat-
tractivité touristique repose également sur l'offre qui y est
proposée (Rodriguez-Dias et Espino-Rodriguez, 2008). Les
acteurs privés et publics des grandes destinations touristi-
ques veillent a assurer une variété et un niveau d’offre de
standard international, jouant sur la qualité et 'innovation
pour maintenir la compétitivité du lieu (Wackermann,
1988). L'innovation concerne a la fois les produits et les
équipements de loffre « marathon », sachant que les tendan-
ces ont un role important : a chaque période correspondent
des produits, un équipement «a la mode» que les gran-
des destinations se doivent de posséder au départ pour se
différencier, ensuite pour ne pas se laisser distancer par la
concurrence (Christofle, 2006). Globalement, apparaissent
deux grands types de stratégies en termes de tourisme : celles
plutot tournées vers Iattractivité externe de la destination
touristique (outside-in approach), de loin les plus commu-
nes, et celles correspondant plutét aux besoins internes de la
destination (bottom-up approach). Le premier cas concerne
généralement les destinations touristiques avérées, comme
la Cote d’Azur, qui sont compétitives et souhaitent demeu-
rer dans une trajectoire positive. Le second cas porte plutot
sur les territoires en reconversion économique et sociale qui
misent sur le développement touristique pour se sortir d’une
situation difficile, a l'image de la région du Médoc avec son
célebre marathon dont la notoriété festive repose sur le
patrimoine vinicole bordelais. C’est ainsi que, peu a peu, en
réponse a la demande importante et variée des pratiquants,
la pratique de la course de grand fond hors stade, en se liant
aux caractéristiques des territoires, aux volontés politiques
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locales et au soutien des institutions sportives, s’est déve-
loppée pour composer un segment du marché du tourisme
sportif dans lequel 'organisateur du marathon Nice-Cannes
a inséré son offre.

Lhypothese selon laquelle Iattractivité de ce marathon
releverait davantage de I'enchantement du site azuréen que
d’une motivation compétitive, implique qu’il s’apparenterait
essentiellement a un tourisme de participation, c’est-a-dire a
une pratique sportive qui se déroule sur une destination tou-
ristique. Ainsi, la littérature spécialisée classe les pratiques de
tourisme sportif en trois groupes : Pure sport holiday, Sporadic
acceptance of organized sport, Private sporting activity on holi-
days (Weed et Bull, 2009 : 618). Notre hypotheése nous entraine
a choisir la deuxieéme catégorie, ce qui permet d’expliquer que
Iattractivité du marathon Nice-Cannes repose pour 'essentiel
sur ’enchantement des lieux de son déroulement en référence
aux différents travaux qui placent la destination au centre
de la pratique du tourisme sportif (Glyptis, 1982; De Knop,
1990; Redmond, 1991; Hall, 1992a; Jackson et Glyptis, 1992;
Standeven et Tomlinson, 1994 ; Hinch et Higham, 2001).

Cependant, le fait qu'un marathon soit une pratique de
tourisme sportif qui se déroule lors d’'un événement nous
engage a porter notre intérét au modele d’analyse des formes
de pratiques du tourisme sportif événementiel (Peric, 2010).
En référence a ce modele d’analyse, on cherche a identifier
quelle est la forme de pratique qui prédomine (voir illustra-
tion 1). En adaptant le modele de Peric au contexte de notre
travail, I'investigation s’interroge sur les formes de participa-
tions au marathon Nice-Cannes.

Le modele d’analyse (voir illustration 2) oppose sur un
repeére orthonormé :

«en abscisse, les intéréts portés a la course aux intéréts por-
tés aux coureurs;

+en ordonnée, les intéréts portés a la performance aux inté-
réts portés a la destination.

Ainsi projeté, le marathon Nice-Cannes imbriquerait
quatre types de pratiques :

« pratique de «Participation» : 'enchantement des lieux et
de 'événement prédomine;

« pratique de « Compétition » : la recherche de performance
est majeure;

+pratique de «Festivité» : importance est mise a 'am-
biance, aux amis et a ’animation;

+ et pratique de « Spécialité» : lattrait de '’événement est lié

a la qualité des compétiteurs.

Pour valider notre postulat, nous procédons a 'aide d’une
approche exploratoire de la pratique du marathon et de ses
aspects collatéraux (ambiances, amis...) en tentant de prouver
que son attrait est principalement lié au cadre dans lequel il se
déroule et qu’il ne releve majoritairement pas de la dimension
sportive (compétition, courses, performance, etc.).

Une étude quantitative portant sur les coureurs

du marathon Nice-Cannes

Notre démonstration s’appuie sur une enquéte quantitative
effectuée en novembre 2012 qui vise a déterminer les facteurs
d’attractivité de 'événement au travers de la typologie des cou-
reurs, du motif de leur venue et des caractéristiques de leurs
consommations. Notre intérét s’est porté notamment sur la
distribution sociale des coureurs, sur le type et la durée de leur
séjour hors du domicile et la typologie de leurs dépenses hors
marathon qui permettront de le qualifier en séjour touristique.
Le marathon des Alpes-Maritimes a été couru le dimanche
4 novembre 2012, sur une distance de 42,195 km reliant Nice
a Cannes en passant par les villes de Saint-Laurent-du-Var,
Cagnes-sur-Mer, Villeneuve-Loubet et Antibes Juan-les-Pins.
Le parcours est relativement plat, sans dénivelé significatif et les
10 000 personnes qui participent chaque année a cette course
représentent la population mere de 'enquéte. Le protocole
élaboré a permis d’opter pour un échantillon défini a l'aide de
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la méthode des quotas stratifiés par origine géographique et
sélection aléatoire. Avec un taux de significativité de 95 %, nous
devions atteindre le nombre de 600 questionnaires exploités. Le
questionnement se composait de deux parties. La premiere série
de questions particularisait les coureurs par genre, 4ge, situa-
tion familiale, niveau d’étude, catégorie socioprofessionnelle,
pratique sportive, engagement dans le milieu sportif et motif de
venue sur la Cote d’Azur. La série suivante explorait leurs atten-
tes et les consommations hors marathon. Padministration de
Ienquéte a été menée a I'aide d'une équipe roulante d’étudiants
préalablement préparés qui administraient les questionnaires
aupres des coureurs lors de leur enregistrement au village de
I’événement. Nous avons recueillis 597 questionnaires, et leur
exploitation s’est effectuée a partir d’une configuration du
logiciel Sphinx. Les données récoltées ont été intégralement
retranscrites et soumises a une analyse quantitative permettant
d’identifier les différents intéréts des participants.

Une distribution sociale des coureurs
qui s’apparente a une population touristique
Lexploration sociodémographique des coureurs du marathon
Nice-Cannes met en évidence certaines caractéristiques socia-
les qui semblent agir comme filtre d’acces (voir tableau 1).
Lors de cet événement, si les coureurs sont majoritairement
des hommes (70,9 %), la part féminine de 29,1 % s’avere
tres élevée comparativement a d’autres événements de méme
nature (16 % pour le marathon de Paris). L'dge moyen de
44 ans est exceptionnellement plus élevé comparé a des mani-
festations de méme type (38 ans pour le marathon de Paris et
34 ans pour celui de New York). Ces caractéristiques sont a lier
alanalyse du milieu marathonien de Bruno Lapeyronie qui la
détermine comme une interface sportive et hédoniste :
Le marathon et les marathoniens constituent le lien
apparent entre I'élite et le jogger. Ne pouvant axer leur
motivation sur la haute performance comme il était
possible de le faire relativement aisément vingt ans

auparavant, la majorité des coureurs se rapproche de la

modalité jogging, exercice physique réalisé pour le plai-

sir et le maintien de la forme (Lapeyronie, 2007 : 58).

Cette moyenne d’4ge élevée déterminerait davantage
une consommation sportive sur un lieu de vacances quune
recherche de performance sportive qui, logiquement, doit
attirer des compétiteurs relevant naturellement d’une classe
d’age plus jeune (25-30 ans).

Un contraste important émerge quand on s’intéresse a la
proportion de concurrents qui possédent un dipléme de 'en-
seignement supérieur (70 % dans la globalité). S’ils sont plus
de la moitié des Frangais a en posséder un (53 %), la propor-
tion baisse chez les coureurs étrangers (26,4 %). Rapprochons
ces données d’un autre marathon se déroulant dans une
région touristiquement moins attractive que la Cote d’Azur.
La course trés festive du marathon du Médoc présente glo-
balement plus de 55,5 % de catégories socio-professionnelles
supérieures, donnant une coloration sociale élitiste a ses par-
ticipants. Or, pour le marathon Nice-Cannes, la distribution
sociale des coureurs étrangers, C’est-a-dire ceux provenant de
destinations lointaines, s’apparente a la distribution sociale
d’une ordinaire population de touristes en visite sur la Cote
d’ Azur et qui, a l'intérieur de leur séjour, s’adonneraient a
la pratique du marathon. Autrement dit, les clients étrangers
apparaissent d’abord comme une clientele touristique classi-
que. Soulignons également que, lors de cette édition, des amis
(44,9 %) ou de la famille (49,9 %) accompagnaient les cou-
reurs lors de leur séjour sur la destination nigoise.

Si le public de notre enquéte se révele étre majoritairement
adepte de la course a pied (raid, semi, cross, etc.), on souligne
que les étrangers (47,2 %) sont plus familiers de la pratique du
marathon que les Francais, pour lesquels il s’agit souvent d’une
premiere expérience (30 %). Pour ces coureurs locaux, c’est le
fait de disposer d’une édition locale d’un tel événement sportif
qui a entrainé un grand nombre de non-adeptes de course de
fond a se lancer le défi personnel d’y participer (29,5 %).

Tableau 1: Caractéristiques sociodémographiques des coureurs

Sexe Situation familiale Dipléme Age
Homme (423) En couple (marié, pacs...) (304 ; 71,9 %) Bac + 5 et plus (168 ; 39,7 %) 419
Célibataire (81 ;19,1 %) Bac + 2, Licence (123 ; 29,1 %) m=4412
Séparé/divorcé (33 ; 7,8 %) CAP, BEP (64 ; 15,1 %)
Baccalauréat (62 ; 14,7 %)
Femme (174) En couple (mariée, pacs...) (114 ; 65,5 %) Bac + 5 et plus (66 ; 37,9 %) 173
Célibataire (45 ; 25,9 %) Bac + 2, Licence (56 ; 32,2 %) m = 43,05
Séparée/divorcée (15 ; 8,6 %) Baccalauréat (32 ; 18,4 %)
CAP, BEP (18 ;10,3 %)
Ensemble (597) En couple (marié, pacs...) (418) Bac + 5 et plus (234) 592
Célibataire (126) Bac + 2, Licence (179) m = 43,81
Séparé/divorceé (48) Baccalauréat (94)
CAP, BEP (82)

Source : compilation des auteurs.
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L’hédonisme et I'enchantement des lieux au centre
de la motivation des coureurs

En référence au modele théorique d’analyse, trois modes de
participation se dégagent nettement des résultats : la localisa-
tion, les aspects sportifs et les aspects festifs (voir illustration 3).
Ces résultats mettent en évidence une quasi-homogénéité
dans les intéréts que portent les hommes et les femmes a cette
manifestation sportive. La localisation de 'événement (décou-
verte d’'un environnement, parcours littoral de la course, etc.)
représente bien I'élément majeur dans le choix de participer
au marathon Nice-Cannes. Effectivement, courir sur 'une des
cotes les plus connues au monde est apparu attractif par son
environnement inhabituel. Par ailleurs, le choix du mois de
novembre ol le degré d’ensoleillement est supérieur a celui
de la moitié du nord de I'Europe apparait comme un facteur
complémentaire de lattractivité de Pévenement. La géogra-
phie des lieux, permettant un parcours plat et cotier, pourrait
également expliquer la participation de nombreux coureurs
cherchant davantage une pratique de loisirs ou le dépassement
de soi que le verdict du chronometre réservé a I'élite.

Les intéréts exprimés font apparaitre en second plan les
dimensions compétitives «défi personnel, compétition ».
Soulignons que les aspects sportifs ne concernent qu'un tiers
des réponses (29 %) et que, parmi celles-ci, pres des deux tiers
concernent un objectif de défi personnel (55 %). La forte
présence de coureurs novices tend a renforcer ce résultat.
Les marathoniens ayant souhaité bénéficier d’'un chronome-
tre favorable a la participation au Championnat de France

restent les moins nombreux. Ainsi, le fait quun marathon
se déroule sur la Cote d’Azur, entre Nice et Cannes, a permis
de réunir sur une méme course de grand fond deux types de
coureurs aux intéréts différents, laissant ainsi 'opportunité a
des pratiquants ordinaires de fouler un parcours qu’ils dési-
gnent comme idyllique tout en participant a une course aussi
réputée que le marathon. Enfin, concernant les critéres liés a
Paspect festif de I’événement, force est de constater qu’ils sont
peu représentés (un peu plus de 15 %), ce qui d’emblée ne
place pas le marathon Nice-Cannes en concurrence avec celui
du Médoc.

Ce sont les différents modes d’hébergements et de restau-
ration qui démontrent la dominante touristique de la consom-
mation. Les coureurs en visite sur la Cote d’Azur séjournent
plus longtemps que pour la seule pratique sportive, avec une
durée moyenne de trois nuitées (38,9 %), majoritairement
localisées dans les villes de Nice et de Cannes. Dans le modele
d’analyse, lorsqu'un séjour dépasse 24 heures, il s’éloigne de la
vocation sportive pour entrer dans une consommation tou-
ristique (Weed et Bull, 2009). Soulignons que, en adéquation
avec cette consommation touristique, c’est plus de 45 % de
Iensemble des repas qui se prennent dans un établissement de
restauration, ce qui laisse pressentir d’'une volonté de décou-
verte de la gastronomie locale.

On remarque certaines particularités sociodémographi-
ques dans les consommations des coureurs. Les catégories
socioprofessionnelles n'influent pas sur la durée du séjour a
Pexception des retraités, lexplication résidant essentiellement
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Tableau 2: Caractéristiques des consommations des coureurs

Sexe Diplome Durée du séjour Budget hébergement Budget restauration Budge_t' Ol
associées
Homme (423) | Bac + 5 et plus (168) 3 nuits (165) 322 348 306
Bac + 2, Licence (123) 4 nuits (85) m = 303,39 m=175,22 m = 168,04
CAP, BEP (64) 2 nuits (80)
Femme (174) | Bac + 5 et plus (66) 3 nuits (67) 146 153 132
Bac + 2, Licence (56) 2 nuits (36) m = 278,35 m = 153,56 m = 155,15
Baccalauréat (32)
Ensemble Bac + 5 et plus (234) 3 nuits (232) 468 501 438
(597) Bac + 2, Licence (179) 2 nuits (116) m = 295,58 m = 168,60 m = 164,16
Baccalauréat (94) 4 nuits (116)
CAP, BEP (82) 5 nuits et + (98)

Source : compilation des auteurs.

dans leur plus grande disponibilité. Ce qui émerge de la distri-
bution sociale de I’échantillon étudié, C’est que les catégories
supérieures (cadres...) participent essentiellement dans une
logique de loisir et de santé, & 'opposé des employés et des
catégories intermédiaires, davantage motivés par une logi-
que de compétition. Voyons la une préoccupation ludique
et sanitaire des catégories culturellement favorisées alors que
les catégories intermédiaires s’engageraient dans la pratique
quand leurs capacités physiques leur permettent de s’y distin-
guer. Les populations déja adeptes de la pratique du marathon
séjournent plus longtemps (quatre jours/trois nuits) que les
autres publics (trois jours/deux nuits), leur permettant éga-
lement davantage de disponibilité pour jouir des potentiali-
tés touristiques du site. Dans cette méme idée, I'étude de la
consommation hors marathon des coureurs fait ressortir
une ventilation caractéristique de la pratique du tourisme :
34 % est composé de sorties en pleine nature, 29 % de leur
consommation est liée au magasinage, 20 % est consacré a
des dépenses culturelles, 15 % a une consommation festive et
les 2 % restants représentent I'achat d’artisanat et de cadeaux
souvenirs (voir tableau 2).

La connotation touristique des consommations
induites par les coureurs

Pour renforcer la démonstration que Pévénement revét
majoritairement les traits d’'une consommation touristique,
il est intéressant d’invoquer certains aspects économiques
que notre enquéte a recueillis. En extrapolant les données
du sondage a Pensemble des coureurs, on évalue entre 5 et
6 millions d’euros la dimension économico-touristique du
marathon. Ces consommations induites se composent de
40 000 nuitées en hotel, pour 1,5 million d’euros de recettes
d’hébergement. Soulignons que le confort du séjour est privi-
1égié : les catégories d’hébergement trois étoiles sont choisies
en majorité alors que ce n'est généralement pas le cas dans
les rencontres sportives o un hébergement simplifié est
généralement d’usage. Limportance de ’aspect gastronomi-
que, du fait que la majorité de la restauration soit prise dans
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un restaurant traditionnel, est de méme nature que la remar-
que précédente : coureurs et accompagnateurs non locaux
consommeront 24 000 repas pris en restaurant, le plus sou-
vent de cuisine traditionnelle, pour 1 million d’euros. Enfin,
les achats de magasinage effectués sur la Cote d’Azur repré-
sentent un budget de 700 000 euros. Dans la globalité, si les
droits d’inscription a I'épreuve ont engendré 500 000 euros
de dépenses, les consommations de nature touristiques hors
du marathon dépassent les 4 millions d’euros, hors dépenses
de transport et retombées liées aux spectateurs. De manieére
synthétique, nous constatons qu'a 1 euro relatif au budget
spécifiquement sportif (500 000 euros de droit d’inscription
enregistrés par 'organisation du marathon) correspondent
8 euros de consommation touristique.

Cette répartition matérialise la dimension touristique de
la consommation et nous entraine a nous intéresser a 'offre
de Pévénement. Pourquoi une gamme de séjours touristiques
centrée sur le produit marathon n’émerge que timidement
alors que I'étude de la consommation des participants en fait
ressortir la demande? La réponse se trouve dans la complexité
organisationnelle de 'événement, car organiser un marathon
en France résulte généralement d’un complexe maillage entre
le service public, le secteur privé et les organismes institu-
tionnels. Comment optimiser la gamme de produits qu’offre
cette manifestation sportive sous des formes qui pourraient
globalement étre composées par les éléments habituels de
I'industrie touristique (séjour offrant des modes de transport,
une logistique hoteliere et des attractions dont le marathon en
serait la composante centrale)? Une réponse serait d’inciter
lorganisateur a davantage s’affranchir de la tutelle culturelle
héritée de I'univers sportif fédéral tout en conservant ses
modalités organisationnelles.

L’évolution de I'offre vers un séjour touristique
comportant un marathon

La création de 'offre du marathon Nice-Cannes repose essen-
tiellement sur des acteurs en lien étroit avec le monde sportif
dontla représentation premiere del'attractivité de’événement
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Tableau 4: Attractivité des lieux par rapport aux autres sites de course

Intérét Cote d’Azur Nombre de citations Fréquence Attractivité Nombre de citations Fréquence
Pas du tout d’accord 30 5,0 % Peu attrayante 4 0,7 %
Plutdt pas d’accord 28 47 % Plutot attrayante 268 44,9 %
Plutdt d’accord 214 35,8 % Trés attrayante 218 36,5 %
Tout a fait d’accord 323 54,1 % Vraiment attrayante 104 17,4 %
Total 595 Total 594
La différence avec la répartition de référence est trés significative. La différence avec la répartition de référence est trés significative.
Chi2 = 425,56, ddl = 3, 1-p = >99,99 %. Chi2 = 282,63, ddl = 3, 1-p = >99,99 %.
Source : compilation des auteurs. Source : compilation des auteurs.
Tableau 5: Données croisées entre intéréts portés a la destination et attractivité des lieux

................ ‘_\_t_lfactiv"é feux Peu attrayante Plutét attrayante Trés attrayante Vraiment Total
Intéréts destination ~~~""--.. attrayante
Pas du tout d’accord 0 12 14 3 29
Plutdt pas d’accord 1 18 6 3 28
Plutét d’accord 3 133 61 16 213
Tout a fait d’accord 0 104 137 81 322
Total 4 267 218 103 592

Source : compilation des auteurs.

repose sur 'idée que I'intérét majeur des participants serait de
réaliser une performance personnelle, considérant les autres
aspects sur un second plan. Pour eux, Pattractivité de ’évé-
nement dépendrait alors du niveau de maitrise technique de
la manifestation, permettant aux participants de réaliser, dans
les meilleures conditions possible, des performances person-
nelles. Toutefois, nos résultats démontrent que cette représen-
tation de la manifestation ol la compétition occupe la place
centrale doit s’émanciper pour laisser place a un événement a
la vocation plus hédoniste qui s’apparente a une offre de séjour
touristique (voir tableau 3). La littérature témoigne également
de cette tendance chez les organisateurs d’événements sportifs
a percevoir leur manifestation comme «a means to promote
growth» [un moyen de promouvoir la croissance], la logi-
que économique inscrivant alors la manifestation dans une
dimension touristique.

Les résultats montrent que cette clientele sportive repré-
sente une possibilité d’étendre lattractivité de la destination
azuréenne. En effet, les coureurs participent au marathon
parce qu’il se déroule a Nice et non l'inverse (voir tableau 4).

Ces mémes résultats démontrent que posséder un événement
spécifique comme celui du marathon se révele un avantage
compétitif pour la Codte d’Azur face a la concurrence des
autres destinations touristiques (voir tableau 5).

En effet, garder ou augmenter lattractivité d’une desti-
nation touristique occupe une place centrale dans toutes les
stratégies touristiques du littoral nicois face a ses concurrents.
Cependant, si les organisateurs percoivent 'existence de ce
marché, la stratégie destinée au développement de séjours
ne transparait pas encore clairement dans les éléments de
loffre destinée aux participants du marathon en séjour sur
la Cote d’Azur. En effet, seuls les aspects logistiques sont
traités (acheminement, inscription, etc.) et indiquent que
la dimension touristique de la manifestation sportive est
considérée comme un simple effet induit. Une explication
s’avance sur le fait que 'événement ne s’envisage pas encore
comme un produit de séjour touristique pour s’apparenter
davantage a une offre sportive dont la dimension touris-
tique serait un corollaire. Malgré sa forte popularité (plus de
10 000 coureurs dés sa premiere édition), soulignons qu’en
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2012 I'événement n’en est encore qu'a sa cinquieme édition
et que les manifestations futures verront surgir des offres
touristiques sous la forme de courts séjours tout compris
(transport, hébergement, restaurations, attractions) destinés
aux coureurs et a leurs accompagnateurs.

Conclusion

Les pratiques sportives, au fil des années, sont devenues des
éléments majeurs dans les activités touristiques et sont de plus
en plus intégrées aux séjours proposés par les voyagistes ou
les nombreuses structures spécialisées. Les courses hors stade
tels les marathons deviennent un instrument privilégié de
Pattractivité. Pour autant, la premiére édition du marathon
Nice-Cannes a été couronnée d’un succes qui n’a pas manqué
de nous intriguer. Cette étude a permis de faire ressortir les
facteurs d’attractivité ayant contribué au déplacement d’une
dizaine de milliers de personnes, notamment celui lié a
I'enchantement considéré comme lien entre recherche d’ac-
complissement et dimension touristique du site. En effet, la
participation des coureurs est autant motivée par le lieu de la
course que par la course elle-méme. Cependant, notre enquéte
n'a pas permis de déterminer si 'enchantement résultait de
la beauté du paysage ou de la représentation symbolique que
s’en font les visiteurs et participants, point qu’il conviendrait
d’approfondir lors d’une prochaine enquéte.

Par ailleurs, pour les acteurs locaux, organiser un événe-
ment d’envergure doté d’un fort potentiel économique devient
incontournable. Des sa création, la volonté des organisateurs
était de faire un marathon a un moment ou les professionnels
du tourisme se trouvent dans une période de basse fréquen-
tation de consommation d’hébergement, de restauration et de
prestations de services. Le marathon de Nice-Cannes a une
importance a I’échelle locale, un territoire ott une grande partie
de son économie est générée par le tourisme. Aujourd’hui les
villes associées au marathon Nice-Cannes sont au centre des
stratégies de développement du marathon qui devient ainsi
un enjeu de I'action politique. Enfin, indépendamment des
considérations économiques évoquées plus haut, le marathon
pourrait permettre, dans une démarche de rebranding territo-
rial (Park, 2008), de modifier et dynamiser une certaine image
de la Cote d’Azur souvent considérée comme lieu de villégia-
ture pour seniors fortunés.
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