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À l’origine du sponsoring maillot
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Le sponsoring ou l’intégration dans une stratégie industrielle
Conclusion

La pré sence d’un ou plu sieurs spon sors, c’est- à-dire de noms de
marques com mer ciales ou d’en tre prises, sur le maillot d’un club de
foot ball n’a plus rien de sur pre nant  ; elle est même de ve nue au‐ 
jourd’hui la norme. Cer tains noms de so cié tés, par fois dis pa rues,
semblent in dis so ciables de l’iden ti té d’un club comme Ma nu france et
l’AS Saint- Étienne. De même, bien avant son ra chat par le Qatar, les
cou leurs du maillot du Paris Saint- Germain (PSG) – des si né par Da‐ 
niel Hech ter  – étaient as so ciées à RTL, et le jaune Ca na ri du FC
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Nantes à Eu rope 1. Bien que cer tains sup por ters puissent re gret ter,
sans l’avoir vrai ment connue, l’époque où le maillot de leur équipe
était vierge de toute pu bli ci té 1, ils ont bien com pris que, dans un
sport où les ré sul tats dé pendent en grande par tie de la puis sance
éco no mique des clubs, il est dé sor mais dif fi cile de se pas ser des re ve‐ 
nus ainsi gé né rés, pou vant s’éle ver à plu sieurs mil lions d’euros pour
les plus puis sants clubs 2.

En France, le spon so ring maillot 3 est ap pa ru à la fin des an nées 1960
avec tou te fois quelques ré sis tances. Il s’est mal gré tout im po sé et a vu
dé fi ler un grand nombre de noms de so cié tés ap par te nant à des sec‐ 
teurs éco no miques très dif fé rents. Cet ar ticle 4 veut pro po ser un pa‐ 
no ra ma dia chro nique des marques qui ont in ves ti dans le spon so ring
maillot, en es pé rant avoir en re tour une mé dia ti sa tion plus im por‐ 
tante. Le foot ball étant un sport re gar dé et suivi en ma jo ri té par les
classes moyennes et po pu laires, ces en tre prises peuvent es pé rer
élar gir leur clien tèle dans ces ca té go ries so ciales en af fi chant leurs
noms et pro duits sur les maillots. L’évo lu tion des spon sors sur les
maillots de foot ball peut re flé ter l’évo lu tion de la consom ma tion des
Fran çais, à tra vers les pro duits et ser vices re pré sen tés. Si l’his to rio‐ 
gra phie sur le sujet se ré sume à quelques en trées dans des ou vrages
plus gé né raux sur le foot ball 5 ou des tra vaux sur l’his toire de l’équi‐ 
pe ment spor tif 6, l’his toire de la consom ma tion a, quant à elle, été
bien plus trai tée, en par ti cu lier par les ré cents tra vaux de Jean- 
Claude  Dau mas 7. L’étude 8 du spon so ring maillot per met donc à la
fois de dé ga ger des ten dances dans la ré par ti tion des sec teurs d’ac ti‐ 
vi té des en tre prises y ayant re cours et de consta ter que, selon la di‐ 
men sion des clubs, la pro ve nance et le rayon ne ment des en tre prises
par te naires va rient éga le ment entre les échelles lo cales, na tio nale ou
in ter na tio nale. Enfin, le spon so ring maillot tra duit éga le ment dans
cer tains ter ri toires un ré gio na lisme fort, ainsi que des iden ti tés lo cale
mar quées, soit par l’im pact que peut avoir une en tre prise dans sa ré‐ 
gion, ou tout sim ple ment lorsque club et en tre prise ne font plus
qu’un.

2

À l’ori gine du spon so ring maillot
À l’aube de la sai son 1968-1969, les spon sors maillots font une pre‐ 
mière en trée avor tée dans les cham pion nats de France de Di vi sion 1
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et Di vi sion 2, après la dé ci sion du Grou pe ment (an cêtre de la LFP 9)
d’ac cep ter que les clubs soient au to ri sés à « faire por ter aux joueurs
par ti ci pant au Cham pion nat de France Pro fes sion nel, sous une forme
dis crète et au dos de leur maillot, une pu bli ci té 10  ». Jean Sa doul, le
pré sident du Grou pe ment traite alors avec l’agence de pu bli ci té Pu‐ 
bli nel. Un pre mier ac cord est signé avec la So cié té des eaux mi né rales
« Vit tel qui de mande “le pa tro nage ex clu sif du foot ball pro fes sion nel
pour la sai son 1968-1969” » pour « un contrat qui por te rait sur 1 mil‐ 
lion et demi de francs 11 ». Ce par te na riat per met trait au pro duc teur
d’eau mi né rale du dé par te ment des Vosges de s’af fi cher sur tous les
maillots des équipes de foot ball fran çaises de pre mière et de
deuxième di vi sion. Mais l’af faire tourne court en rai son de la cen sure
exer cée par l’ORTF qui re fuse de dif fu ser à la té lé vi sion, alors mo no‐ 
pole pu blic, les matchs d’équipes ar bo rant le nom d’un spon sor 12. Le
contrat conclu entre Vit tel et le Grou pe ment ne peut donc être ho‐ 
no ré. Néan moins, cette ex pé rience avor tée ouvre la voie et, dès la
sai son sui vante, les clubs bé né fi cient de la pos si bi li té de né go cier des
contrats de spon so ring maillot par eux- mêmes. Cette nou velle op‐ 
por tu ni té pu bli ci taire amène les en tre prises à s’in té res ser da van tage
au foot ball, même si l’équipe de France 13 et les clubs fran çais ne
brillent pas alors par leurs per for mances.

L’agroa li men taire en pre mière
ligne
Pour l’en semble de la pé riode de la fin des an nées 1960 jusqu’à la sai‐ 
son 2021-2022, l’in dus trie agro- alimentaire est le sec teur d’ac ti vi té le
plus re pré sen té, à la hau teur de 14 % des spon sors pré sents (153 oc‐ 
cur rences sur 1 087 14). Cette do mi na tion est ré gu lière ; cette branche
fait par tie des trois sec teurs d’ac ti vi tés les plus re pré sen tés dans
chaque dé cen nie, se pla çant même en pre mière po si tion dans les an‐ 
nées 1970, 1990 et 2000.

4

Sans doute doit- on y voir l’im por tance de ce sec teur dans l’éco no mie
fran çaise. L’émer gence de cette branche comme in dus trie ma jeure au
début des an nées 1960 15 s’ins crit dans le cadre d’une ré vo lu tion ali‐ 
men taire mar quée par le dé ve lop pe ment de la res tau ra tion hors foyer
et l’aug men ta tion du nombre de femmes ayant un tra vail ex té rieur et
re cher chant par consé quent des pro duits ra pides et fa ciles à pré pa‐
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rer. Les pro duits ali men taires se stan dar disent, per met tant de bais ser
les coûts de pro duc tion, via la mo der ni sa tion des usines et des équi‐ 
pe ments, et d’aug men ter la consom ma tion à tra vers la pu bli ci té et le
dé ve lop pe ment des marques. La quan ti té de lé gumes ven dus en
boîtes de conserve aug mente for te ment ; l’éle vage de la vo laille s’in‐ 
dus tria lise.

Ce der nier élé ment est par ti cu liè re ment pré sent sur les maillots de
foot ball des clubs fran çais des an nées  1970 et  1980  : on re trouve le
spon sor Mas d’Auge (so cié té drô moise de pro duc tion et de condi tion‐ 
ne ment d’œufs) sur les tu niques de Mont pel lier, Mar seille et Tou lon.
De même, l’AJ Auxerre est spon so ri sée de la fin des an nées  1970
jusqu’à la fin des an nées  1980 par Chaillo tine, une en tre prise lo cale
spé cia li sée dans la pro duc tion de rillettes et le dé cou page de la
viande. Par la suite, les spon sors liés à l’in dus trie agro- alimentaire re‐ 
flètent éga le ment les dif fi cul tés que peuvent avoir les pe tits pro duc‐ 
teurs dans la mon dia li sa tion  ; face à la concur rence de pro duits
étran gers dont le prix de vente est bien sou vent in fé rieur à celui des
pro duits fran çais, ils mettent en place de nou velles stra té gies, comme
le re grou pe ment au sein de co opé ra tives qui mettent l’ac cent sur la
qua li té des pro duits ainsi que sur l’image du ter roir. Cette évo lu tion
se re trouve en Nor man die avec la co opé ra tive lai tière Cam pagne de
France, spon sor du SM Caen de la sai son 2015-2016 à la sai son 2017-
2018, mais éga le ment en Oc ci ta nie, avec la marque Sud de France
des ti née à pro mou voir les pro duits de la ré gion Oc ci ta nie, par te naire
du club de Mont pel lier HSC dans les an nées 2010.

6

La grande dis tri bu tion et l’au to ‐
mo bile à l’hon neur
Le sec teur de la dis tri bu tion et du né goce connaît éga le ment une
grande trans for ma tion. Les Fran çais, qui al laient jusque dans les an‐ 
nées 1950 faire leurs courses au café- épicerie ou à la su pé rette du
coin, font la connais sance des pre mières grandes sur faces, les su per‐
mar chés, et plus gros en core les hy per mar chés. C’est en 1960 à An ne‐ 
cy que le pre mier su per mar ché à l’en seigne Car re four est créé. Le
suc cès est alors re ten tis sant pour son pro prié taire Mar cel Four nier
qui re nou velle l’ex pé rience en plus grand avec l’ou ver ture d’un hy per‐ 
mar ché en 1963 en ré gion pa ri sienne à Geneviève- des-Bois, sui vie
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d’un deuxième à Vil leur banne en 1964 et d’un troi sième en 1966 à Vé‐ 
nis sieux, en ban lieue lyon naise. Cette in no va tion re nou velle pro fon‐ 
dé ment le pay sage com mer cial, qui passe de 76 ma ga sins sur le mo‐ 
dèle de Car re four en 1969 à 337 en 1977. Au contraire, les com merces
in dé pen dants spé cia li sés dans l’ali men ta tion sont de moins en moins
nom breux, de 129 880 en 1962 à 80 740 en 1975 16.

La do mi na tion de ces nou veaux ac teurs se res sent dans le foot ball  :
Car re four s’as so cie à l’Olym pique Lyon nais (OL) dans les an nées 1980,
en lien avec l’im plan ta tion his to rique de l’en tre prise dans la ré gion.
On re trouve éga le ment d’autres en seignes telles que Mam mouth avec
le RC Stras bourg, Shopi et Au chan avec le RC Lens, Le clerc avec l’AS
Cannes, Ca si no avec l’AS Saint- Étienne 17, Eu ro mar ché avec SCO d’An‐ 
gers, Ma ga sins U avec Le  Havre HC, ou en core Cham pion avec le
Tou louse FC. Le nombre d’en seignes dif fé rentes re flète la concen tra‐ 
tion en core faible de ce nou veau sec teur de la grande dis tri bu tion.
Entre- temps, plu sieurs ont dis pa ru (Eu ro mar ché, Shopi, Mam mouth,
Cham pion), sou vent à la suite de ra chats par des concur rents.

8

Ces nou velles in fra struc tures de la grande dis tri bu tion ont pour par‐ 
ti cu la ri té d’être im plan tées en pé ri phé rie et des ser vies par l’au to mo‐ 
bile, avec de grands es paces ré ser vés pour le par king à proxi mi té,
alors que le parc au to mo bile fran çais est en pleine ex pan sion. Avec
l’ex ten sion des villes et le dé ve lop pe ment de l’ha bi tat pé ri ur bain, les
Fran çais sont de plus en plus contraints d’avoir re cours à une voi ture
pour faire leurs courses. Le construc teur Simca, pré sent sur le maillot
de Lille OSC lors de la sai son 1971-1972, re flète bien cette ten dance : la
marque au jourd’hui dis pa rue a pro duit dans les an nées 1960-1970 une
voi ture em blé ma tique de son époque, la Simca 1000. Les marques qui
ap pa raissent en suite dans le foot ball sont sur tout étran gères, comme
Lada (URSS, à l’époque), spon sor de Mo na co de 1988 à 1991, ou en core
Opel (Al le magne, fi liale de Ge ne ral Mo tors), spon sor du FC Gi ron dins
de Bor deaux, du PSG et du SC Tou lon dans les an nées 1980 et 1990.
Dans les an nées 2000-2010, plu sieurs construc teurs au to mo biles
asia tiques se servent du spon so ring pour se dé ve lop per sur le ter ri‐ 
toire fran çais. C’est le cas de Kia 18 (Corée du Sud) avec les Gi ron dins
de Bor deaux à par tir de 2006, année où l’en tre prise ouvre une fi liale
en France. Le même pro cé dé se ré pète entre l’OL et Hyun dai (so cié té
mère de Kia), qui spon so rise le club à par tir de 2012, année où elle
s’im plante éga le ment sur le mar ché fran çais.
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La pré sence fur tive du tex tile,
symp to ma tique de la crise d’un
sec teur ?
Cer tains spon sors re flètent des pé riodes par ti cu lières. L’in dus trie
tex tile, troi sième sec teur d’ac ti vi té le plus re pré sen té dans les an nées
1970, se porte en core plu tôt bien en France. Des marques is sues de
deux des plus grandes ré gions fran çaises en termes de pro duc tion
tex tile sont pré sentes sur les maillots de foot ball : Petit Ba teau ori gi‐ 
naire de Troyes ap pa raît sur le maillot du club local pen dant trois sai‐ 
sons (1973-1974 à 1975-1976) et La Re doute, ori gi naire de Rou baix,
spon so rise le FC Metz pour la sai son 1970-1971. C’est aussi Ca cha rel
qui ap pa raît sur le maillot du Nîmes Olym pique dès la sai son 1972-
1973. Même si les uni vers de Petit Ba teau ou Ca cha rel semblent éloi‐ 
gnés des joutes du foot ball, c’est l’en ra ci ne ment local de ces marques
qui ex plique leur pré sence sur le maillot, voire la pas sion et l’en ga ge‐ 
ment pour le foot ball de Jean Bous quet, fon da teur et pa tron de Ca‐ 
cha rel, pré sident des « Cro co diles » de 1982 à 1995.

10

L’ap pa ri tion de marques de tex tile sur les maillots est conco mi tante
du dé clin pro gres sif du sec teur face à la concur rence des pays émer‐ 
gents, dont les faibles coûts de fa bri ca tion ainsi que la baisse des ta‐ 
rifs doua niers rendent la lutte dif fi cile pour les en tre prises fran çaises,
d’au tant plus que les chocs pé tro liers de 1973 et 1979 ont aug men té le
coût des ma tières pre mières. Entre  1973 et  1975, 40  000 sa la riés du
tex tile perdent leur em ploi et, entre  1990 et  2012, la pro duc tion de
l’in dus trie tex tile en France a bais sé de 70  % et les ef fec tifs de
165  000  à 65  000 sa la riés. L’in dus trie tex tile de vient de moins en
moins pré sente sur les maillots, chu tant à six oc cur rences dans les
an nées 1990, et dis pa rais sant presque com plè te ment dans les an nées
2010 avec le seul spon sor et équi pe men tier du club, Umbro, pré sent
quelques matches sur la tu nique de l’AS Nancy Lor raine lors de la sai‐ 
son 2010-2011, le temps que d’autres par te naires soient trou vés.

11
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Fi gure n° 1 : Red Star- Saint-Etienne (1-2), 26 jan vier 1975 au stade Bauer (Saint- 

Ouen).

Le blue jean contre la Ma nu fac ture des armes et des cycles de Saint- Étienne sur les maillots
de ce match de pre mière di vi sion de la sai son 1974-1975.

Cré dit : FFF.

Le temps des mé dias, puis du
smart phone
En re vanche, le sec teur des mé dias se dé ve loppe for te ment dans la
pé riode, comme en at teste le nombre de spon sors lié à ce do maine
dans les an nées 1980 (pre mier de la dé cen nie avec 47 oc cur rences sur
233). Les sta tions de radio pri vées do minent, avec un total de 38 oc‐ 
cur rences. Parmi elles, on re trouve Eu rope 1 (15), RTL (10), Radio
Monte- Carlo (9), Radio Tou louse (2) et Sud Radio (2). Ce pen dant, au
début de la dé cen nie, il s’agit en core de ra dios dites pé ri phé riques,
dont les émet teurs en ondes longues (RMC, RTL, Eu rope 1) ou
moyennes (Sud Radio, Radio Tou louse) doivent être ins tal lés au- delà
de la fron tière fran çaise, l’émis sion de radio étant un mo no pole pu blic
en France jusqu’en 1982 19. Ainsi, les sta tions s’en gagent avec des clubs
im plan tés dans leur aire d’émis sion. RMC (Mo na co), Radio Tou louse
(Tou louse) et Sud Radio (émet tant en An dorre de puis un stu dio à Tou‐ 
louse) ont spon so ri sé au cours de cette pé riode des clubs mé ri dio‐

12
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Fi gure n° 2 : PSG- AS Saint- Étienne (1-1), le 4 oc tobre 1980 au Parc des Princes.

Radio (RTL) contre presse écrite (Super Télé) par joueurs in ter po sés.

Cré dit : FFF

naux comme Tou louse FC, SC Tou lon, l’Olym pique de Mar seille (OM),
l’OGC Nice, l’AS Mo na co et le SC Bas tia. De même, RTL (émet teur au
Luxem bourg, stu dios à Paris) et Eu rope 1 (émet teur en Sarre, stu dios
à Paris) s’en gagent avec des clubs de la moi tié nord de la France, tels
que le RC Lens, le FC Nantes et le Paris Saint- Germain.

Après la levée du mo no pole pu blic en 1982, ces ra dios peuvent uti li ser
la bande  FM pour émettre par tout en France. Elles ont pour point
com mun de com men ter à l’an tenne les matches du cham pion nat
dans le cadre de «  mul ti plex  ». Les par te na riats radio- club per‐ 
mettent d’ac croitre la mé dia ti sa tion ré ci proque, en com men tant les
matchs de l’équipe à la radio, et, en re tour, en af fi chant le nom de la
sta tion pour être vu des spec ta teurs, ainsi que des té lé spec ta teurs.
Dans les an nées  1980 s’ajoutent les nou velles chaînes de té lé vi sion
pri vée, avec en tête Canal+, pré sente sur le maillot de l’OGC Nice
(1985-1986), du PSG (1986-1987 et 1987-1988), du FC Nantes (1988-
1989) et de l’Olym pique lyon nais (1991-1992 et 1992-1993). La chaîne
créée en 1984 est jus te ment axée sur le ci né ma et le sport  ; elle dif‐ 
fuse au moins un match de chaque jour née du cham pion nat et étend
en suite son offre avec de nou velles émis sions comme « L’Équipe du

13
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di manche  » en  1990, qui pré sente des ré su més des matches des
cham pion nats étran gers. De son côté, le groupe Canal in ves tit di rec‐ 
te ment dans le foot ball en ac qué rant 39,8 % des parts du PSG à par tir
de 1991.

Les an nées 2000 sont mar quées par la pré do mi nance de spon sors du
sec teur des té lé com mu ni ca tions, un sec teur d’ac ti vi té en pleine ex‐ 
pan sion au cours de cette pé riode, avec la dé mo cra ti sa tion des té lé‐ 
phones por tables et l’ar ri vée d’In ter net. Les Gi ron dins de Bor deaux
sont ainsi spon so ri sés par Sie mens Mo bile, un fa bri cant al le mand de
té lé phones mo biles, de la sai son 2000-2001 à 2003-2004. Lors des
deux sai sons qui suivent, le club change pour Mo to ro la, une firme
ori gi naire cette fois- ci des États- Unis. Au RC Lens et au au Tou louse
FC, Ola, une marque du ser vice de té lé pho nie de France Té lé com, à
cette époque, s’af fiche sur les maillots de puis la fin des an nées 1990
jusqu’au début des an nées 2000. Après l’adop tion par France Té lé com
de la rai son so ciale Orange en 2000, l’en tre prise fait le choix de fu‐ 
sion ner en juin 2001 ses marques de té lé pho nie mo bile (OLA, Iti né ris
et Mo bi carte) sous le nom d’Orange. En 2001-2002, le RC Lens est
donc spon so ri sé par Orange. Le der nier cas de spon so ring dans ce
sec teur concerne le par te na riat entre l’Olym pique de Mar seille et
Neuf Té lé com, four nis seur fran çais d’accès In ter net créé en 1997 par
Bouygues, à par tir de la sai son 2003-2004. La marque a connu de
nom breux ra chats  : par Te le com Ita lia en 1998, LDCom en 2002,
conjoin te ment à par tir de 2005 avec SFR, qui la ra chète en tiè re ment
en 2008 et fait dis pa raître la marque. Le par te na riat avec l’OM s’ar‐ 
rête alors. Le sec teur des té lé com mu ni ca tions, de ve nu plus ma ture
en suite, ne s’en gage plus dans le foot ball, à l’ex cep tion d’Orange avec
le club mar seillais à la fin des an nées 2010.

14

Du glo bal au local
Le spon so ring est aussi un mar queur spa tial re flé tant au tant les ré‐ 
gio na lismes que les iden ti tés lo cales, jusqu’à ce que les en tre prises ne
fassent par fois plus qu’un avec l’en ti té foot bal lis tique. Cer tains clubs
im plan tés dans des villes mar quées de fortes iden ti tés lo cales font
ainsi ma jo ri tai re ment appel à des par te na riats lo caux. Lorsque l’on
parle de ré gio na lisme en France, deux ré gions émergent ra pi de ment
dans l’ima gi naire col lec tif des Fran çais : la Bre tagne et la Corse. Dans
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la dé cen nie 2010, les clubs de foot ball bre tons pro fes sion nels ( jouant
en Ligue 1 ou en Ligue 2), le Stade ren nais, le Stade bres tois, le FC Lo‐ 
rient et l’EA Guin gamp, sont tous spon so ri sés par des en tre prises de
la ré gion. Cer taines d’entre elles sont éga le ment très in ves ties dans
les ac ti vi tés cultu relles ré gio nales, telle l’en tre prise de ma té riaux de
construc tion Que gui ner (spon sor de Brest de puis la sai son 2003-
2004), en ga gée dans d’autres par te na riats comme le fes ti val des
Vieilles Char rues à Carhaix- Plouguer ou celui des Chants de Ma rins à
Paim pol. En Corse, chez l’AC Ajac cio, le SC Bas tia et le Ga zé lec Ajac‐ 
cio, re pré sen tants du foot ball pro fes sion nel de l’île ces der nières an‐ 
nées, le constat est le même, voire plus mar qué selon les clubs. L’AC
Ajac cio n’a pas af fi ché de spon sor prin ci pal sur son maillot au cours
des der nières sai sons, pré fé rant vendre l’em pla ce ment au match. Si
ce mode de spon so ring rap porte moins d’ar gent pour le club qu’un
contrat clas sique, il per met au club de nouer des par te na riats avec
des en tre prises lo cales qui n’au raient pas for cé ment les moyens de
payer l’em pla ce ment pu bli ci taire pour toute une sai son ; le club pré‐ 
fère va lo ri ser son iden ti té corse à tra vers des par te naires par ta geant
une même iden ti té, plu tôt que de nouer des liens avec des en tre‐ 
prises de la mé tro pole qui se raient pour tant plus lu cra tifs.

Le spon sor, un autre mar queur
iden ti taire du club
Il ar rive aussi que des en tre prises s’af fi chant sur les maillots en‐ 
dossent, voire par ti cipent à la construc tion de l’iden ti té du club. Ce
pro ces sus est par fois le fruit de la lon gé vi té du rap port unis sant le
club à son spon sor. Le Stade la val lois est le club à avoir bé né fi cié du
plus long par te na riat avec une en tre prise  : le groupe Lac ta lis. Ini tié
lors de la sai son 1973-1974, ce spon so ring est tou jours actif au‐ 
jourd’hui  ; il s’est tra duit par la pré sence au fil des sai sons de plu‐ 
sieurs marques du groupe sur les maillots des « tan gos », comme Pré‐ 
sident, Yoval, Lac nor, Lac tel ou en core BA (bi fi dus actif). Le géant de
l’in dus trie agro- alimentaire, fondé dans la ville en 1933, est tou jours
resté aux côtés du club au gré de ses mon tées et des centes jusqu’en
3  di vi sion. Dans un re gistre dif fé rent, le club du FC Metz a long temps
été as so cié à l’acier, avec son spon sor Sol lac (So cié té lor raine de la mi‐ 
nage conti nu, fi liale de Sa ci lor, puis Usinor- Sacilor et Ar ce lor) et de sa
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lo ca li sa tion dans une ré gion ré pu tée pour ses mines de fer et ses
usines si dé rur giques. Ce ma riage ex cep tion nel entre foot ball et in‐ 
dus trie lourde, qui n’est pas de consom ma tion cou rante, com mence
en 1983-1984 pour se pro lon ger jusqu’en 2004-2005, grâce à la proxi‐ 
mi té entre le pré sident his to rique du FC Metz, Carlo Mo li na ri (1983-
2009), et Alain Bou chard, PDG de Sol lac Lor raine. Ce par te na riat est
éga le ment ex cep tion nel parce que, dans les an nées 1980 jusqu’à la
pri va ti sa tion de la maison- mère en 1995, Sol lac est une en tre prise
pu blique. Lors du re nou vel le ment en  2001 du contrat unis sant les
deux ins ti tu tions de la ré gion Lor raine, Alain Bou chard en pro fite
pour pré ci ser que « de puis 1984 et grâce au FC Metz, nous avons pu
don ner l’image d’une so cié té ga gnante dans un contexte pour le
moins dif fi cile ». En effet, la si dé rur gie lor raine a connu une crise im‐ 
por tante dans les an nées 1970-1980, après le choc pé tro lier de 1973
qui fait bru ta le ment chu ter la de mande en acier, condui sant à la fer‐ 
me ture de plu sieurs sites et à une baisse consé quente des ef fec tifs
(de 80  000 en 1968 à 39  000 en 1982) 20. Sol lac dis pa raît du maillot
mes sin à l’issue de la sai son 2004-2005 lorsque la maison- mère Ar ce‐ 
lor dé cide d’aban don ner le nom, une dé ci sion en té ri née dé fi ni ti ve‐ 
ment l’année sui vante lors de la re prise par le groupe in dien Mit tal.
L’aven ture du FC Metz avec l’acier lor rain n’est pas pour au tant ter mi‐ 
née : le club est en core spon so ri sé par Ar ce lor au cours de la sai son
2005-2006 qui prend la suite du contrat. De plus, le club reste très
proche de l’usine de Flo range d’Ar ce lor Mit tal, n’hé si tant pas à faire
des ac tions pour sou te nir le per son nel de l’en tre prise, comme le
27 mars 2012, où, lors d’un match de Ligue 2 op po sant le FC Metz au
club du Mans FC, les joueurs ont porté un maillot flo qué du mes sage
« Vive l’acier lor rain » pour sou te nir les sa la riés, qui ont en ta mé un
mou ve ment so cial fort de puis le mois de fé vrier face à la me nace de
fer me ture de l’usine.

Ma nu france, idéal- type du spon ‐
sor iden ti taire
L’un des spon sors les plus em blé ma tiques de l’his toire du cham pion‐ 
nat de France de meure sans aucun doute Ma nu france, af fi ché sur les
maillots de l’AS Saint- Étienne de 1973-1974 à 1978-1979 21. En effet,
l’ico nique maillot vert de l’époque est, dans l’ima gi naire col lec tif, di‐
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rec te ment as so cié à son spon sor, en rai son de sa do mi na tion dans le
cham pion nat de France avec trois titres consé cu tifs à la clé (1973-1974
à 1975-1976). Néan moins, contrai re ment à une idée reçue, le maillot
ar bo rant le nom de Ma nu france n’est ja mais ap pa ru au cours des épo‐ 
pées eu ro péennes du club sté pha nois, qui jouait les ren contres avec
un maillot vierge de tout spon sor en rai son des rè gle ments de l’UEFA
pro hi bant toute pu bli ci té jusqu’en 1982. Ce spon sor a mar qué les es‐ 
prits du fait qu’il est ap pa ru dans une pé riode dorée pour l’AS Saint- 
Étienne, mais aussi parce qu’il ren voyait à une iden ti té ou vrière
propre à la ville. En effet, Saint- Étienne est situé dans le bas sin
houiller de la Loire, et les mines de char bon sont en ac ti vi té jusqu’au
début des an nées  1980, bien que ce sec teur soit en crise de puis les
an nées  1960, avec comme date clé la fer me ture du puits Cou riot
en 1973. Cette ac ti vi té ou vrière est par ta gée avec Ma nu france, en tre‐ 
prise spé cia li sée dans la pro duc tion et la vente d’armes et de cycles
créée à Saint- Étienne en 1885 22. Elle est un sym bole de la ville dont la
com mune finit par dé te nir 50 % des parts. De plus, le spon sor est ap‐ 
pré cié des joueurs et du pu blic, car la ma nu fac ture a une place im‐ 
por tante au sein de la ville et est po pu laire (beau coup d’ou vriers
viennent au stade sup por ter l’équipe). Néan moins, ce spon so ring
prend fin à la fin de la sai son 1978-1979 : cette année- là, Ma nu france
est mis en li qui da tion ju di ciaire avant de dé po ser le bilan en 1980,
bien que Ber nard Tapie ait tenté de re prendre l’af faire. Un spon sor
peut donc re vê tir un rôle plus im por tant que celui d’un ap port fi nan‐ 
cier pour le club. Il peut être un sym bole iden ti taire fort qui, en plus
du club, peut ren voyer à sa ville et à son his toire so ciale grâce à son
an crage local.

Le spon so ring ou l’in té gra tion
dans une stra té gie in dus trielle
Il existe une forme de spon so ring dé pas sant la simple pu bli ci té sur un
maillot. De puis les an nées 1920, des groupes in dus triels ont, au- delà
du dé ve lop pe ment d’un pa ter na lisme spor tif pas sant par le dé ve lop‐ 
pe ment d’as so cia tions spor tives pour les ou vriers et em ployés, sou te‐ 
nu, voire créé des clubs pro fes sion nels 23. En France, le mo dèle de ce
type d’as so cia tion est évi dem ment le FC Sochaux- Montbéliard créé
en 1928 par Jean- Pierre Peu geot alors que la firme au to mo bile, avec la
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Fi gure n° 3 : FC Sochaux- Montbéliard-AZ’67 Alk maar (1-1), demi- finale aller de

la Coupe de l’UEFA, 8 avril 1981 au stade Bonal (So chaux).

L’UEFA in ter dit en core le spon so ring mais il est bien pré sent sur le maillot du FC Sochaux- 
Montbéliard porté par Yan nick Sto py ra, via le Lion, sym bole par ta gé avec Peu geot.

Cré dit : FFF.

construc tion de l’usine du Grand So chaux et la sor tie de la 201, passe
à la pro duc tion de masse. Au gré de la stra té gie spor tive, ve det ta riat
dans les an nées 1930 pour ac com pa gner la pro mo tion des mo dèles
Peu geot, for ma tion après- guerre, le lion de Peu geot s’af fiche alors sur
l’écus son du club et ap pa raît éga le ment comme spon sor à par tir des
an nées 1970. Le lien se pro longe jusqu’à la ces sion par Peu geot de ses
parts dans le club au groupe chi nois Ledus en 2015, un an après que
la fa mille fon da trice a perdu le contrôle du groupe au to mo bile, avec
l’ar ri vée d’un autre ac tion naire chi nois dans un contexte de crise fi‐ 
nan cière.

https://preo.u-bourgogne.fr/football-s/docannexe/image/309/img-3.jpg
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S’ins pi rant du mo dèle so cha lien au quel il em prunte des tech ni ciens
comme René Hauss et Syl ves ter Takac, mais aussi des exemples de la
Ju ven tus Turin et de l’AC Milan, Jean- Luc La gar dère, pré sident d’une
hol ding réunis sant Matra, Eu rope 1 et Ha chette, veut construire une
sy ner gie de ce type en fai sant re naître de ses cendres le Ra cing Club
de Paris, la grande équipe de la ca pi tale des an nées 1930 et 1950. Ce
fai sant, il sou haite aussi créer un deuxième grand club de foot ball
dans la ca pi tale afin de concur ren cer le Paris Saint- Germain. À cette
fin, il ra chète le Paris FC en 1982, qui vé gète en deuxième di vi sion et
qu’il re nomme «  Ra cing Paris 1  » (RCP1) et le fait fu sion ner avec
l’équipe du Ra cing Club de France qui évo lue à l’éche lon in fé rieur.
Ainsi, son équipe peut jouer avec les cou leurs bleu et blanc de ceux
qui étaient sur nom més les « Pin gouins » et d’uti li ser les ins tal la tions
du stade dé par te men tal Yves- du-Manoir, situé à Co lombes, qui ap‐ 
par tiennent au Ra cing. L’étape sui vante consiste, après la mon tée du
RCP1 en pre mière di vi sion en 1984, à re nom mer le club en Matra Ra‐ 
cing, l’en tre prise as su rant presque en tiè re ment le bud get du club de‐ 
puis la fu sion. Ce chan ge ment de nom est in ter dit tant que le club est
géré sous la forme as so cia tive, mais de vient pos sible après sa trans‐ 
for ma tion en 1987 en so cié té à objet spor tif (SOS), dé te nue à 50 % par
La gar dère à titre per son nel, et à 49  % par l’en tre prise Matra.
Entre  1987 et  1989, le club prend le nom de Matra- Racing. Pen dant
cette courte pé riode, il se fait re mar quer par les grosses sommes dé‐ 
pen sées sur le mar ché des trans ferts, en re cru tant les stars de
l’époque comme Luis Fer nan dez, ar ra ché au PSG avec un sa laire
énorme, entre 600  000  et 700  000 francs par mois 24. L’ex pé rience
est ce pen dant de courte durée, car, mal gré les in ves tis se ments im‐ 
por tants consen tis par l’homme d’af faires et son en tre prise, les ré sul‐ 
tats sont très loin des at tentes, avec en par ti cu lier une 17  place en
cham pion nat lors de la sai son 1988-1989. L’échec du pro jet spor tif a
un im pact né ga tif sur la marque, et la fin du ma riage entre Matra et le
Ra cing est an non cée en avril  1989 lorsque La gar dère dé clare que
«  Matra va ar rê ter son en ga ge ment dans le foot ball  ». L’ex pé rience
Matra est donc un fias co, avec 300 mil lions de francs in ves tis en pure
perte par l’en tre prise.
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Fi gure n° 4 : Match du Ra cing Club de Paris (sai son 1985-1986) au Parc des

Princes.

L’avant- centre congo lais Eu gène Ka bon go porte le maillot ciel et blanc du Racing- Club de
Paris qui n’a pas en core été re bap ti sé Matra Ra cing.

Cré dit : FFF.

Conclu sion
Les mé dias aiment ré pé ter que le foot ball, ses pra tiques, ses dé rives
se raient le re flet de notre so cié té 25. On pour rait ajou ter que l’étude
du spon so ring maillot des clubs de foot ball est aussi un mi roir plus ou
moins exact de l’évo lu tion de l’éco no mie fran çaise, du poids des dif fé‐ 
rentes branches qui la com posent et de la consom ma tion de masse.
Elle ré vèle aussi, au- delà des grandes ten dances na tio nales, la force
de l’an crage ré gio nal de grands groupes tels que Lac ta lis ou Usinor- 
Sacilor. Se pen cher sur les noms et logos ins crits sur les maillots pro ‐
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1  Sur l’his toire de la pu bli ci té en France, cf. Marc Mar tin, His toire de la pu‐ 
bli ci té en France, Nan terre, Presses uni ver si taires de Paris Nan terre, 2012.

2  Pour la sai son 2022-2023, le PSG va tou cher en vi ron 55 mil lions d’euros
grâce à son nou veau spon sor Qatar Air ways. https://www.ca pi tal.fr/entrepr
ises- marches/psg- qatar-airways-bein-qnb-les-sponsors-qatariens-vont-d
evenir-majoritaires-1436501

3  Sur le spon so ring, cf.  Jean- François Nys, «  La sur en chère des spon sors
dans le foot ball », Géoé co no mie, 2010/3, n° 54, p. 63-77.

4  Cet ar ticle est tiré de mon mé moire de mas ter in ti tu lé Le maillot de foot‐ 
ball en France, un re flet de l’évo lu tion éco no mique du foot ball de la sai son
1968-1969 à nos jours, réa li sé sous la di rec tion de mon sieur Hervé Joly, di‐ 
rec teur de re cherches, di rec teur de re cherche CNRS à l’UMR 5206 Tri angle.

5  Voir par exemple, Paul Diet schy, His toire du foot ball, Paris, Édi tions Tem‐ 
pus, 2014, p. 475-479.

6  Sur les équi pe ments et vê te ments spor tifs, cf. Ro land Ca mu set, His toire
du Coq Spor tif, Romilly- sur-Seine, Ro land Ca mu set, 1989 ; San drine Jamain- 
Samson, Thier ry Ter ret, « Fa bri cants, dé taillants et ven deurs : l’éco no mie du
cos tume de sport à la Belle Époque », Staps, 2009/1, n° 83, p. 55-67 ; dos sier
« Ha bille ment et équi pe ment spor tifs », En tre prises et his toire, 2022, n° 106.

7  Jean- Claude Dau mas, La ré vo lu tion ma té rielle. Une his toire de la consom‐ 
ma tion (France, XIX -XXI  siècle), Paris, Flam ma rion, 2018.

8  Le cor pus réuni pour nour rir ce tra vail est consti tué de sites In ter net dé‐ 
diés aux clubs pro fes sion nels, de la consul ta tion des Al bums Pa ni ni, du Livre
d’or du foot ball et de l’Année du foot ball de puis le début des an nées 1970.

9  Pre mier nom de la Ligue de foot ball pro fes sion nel.

10  Mé dia thèque FFF, Bu reau fé dé ral du sa me di 2 sep tembre 1967, Pu bli ci té
sur les équi pe ments des joueurs.

pose une autre pers pec tive afin de re tra cer l’his toire du foot ball pro‐ 
fes sion nel et de re mon ter aux ori gines d’un objet, le maillot de foot‐ 
ball, dont le prix et le sta tut ont consi dé ra ble ment chan gé aux yeux
du pu blic, pour de ve nir un ar ticle sports wear qui n’est plus ré ser vé
aux seuls sup por ters.
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11  « Alors qu’un contrat est à l’étude entre le Grou pe ment pro fes sion nel et
une so cié té pri vée l’in tro duc tion de la pu bli ci té de marques sur les maillots
dé pend es sen tiel le ment des ac cords à conclure avec l’ORTF », Le Monde, 7
août 1968.

12  Pas de pu bli ci té de marques cette sai son sur les maillots des joueurs pro‐ 
fes sion nels », Le Monde, 17 août 1968.

13  Les Bleus bat tus par les ama teurs nor vé giens ne se sont pas qua li fiés
pour la Coupe du monde 1970 dis pu tée au Mexique.

14  Les oc cur rences ont été cal cu lées en pre nant en compte toutes les sai‐ 
sons de D1 de chaque club lors de leur par ti ci pa tion au cham pion nat de puis
la sai son 1968-1969. Une sai son de D1 d’un seul club est égale à une oc cur‐ 
rence.

15  Jacques Ne fus si, Les in dus tries agro- alimentaires, Paris, PUF Que Sais- 
je ?, 1989.

16  Jean- Claude Dau mas, op. cit.

17  La fa mille Gui chard à l’ori gine de la créa tion du club pro fes sion nel dans
les an nées 1930. Cf. Bruno Du mons, « Le foot ball dans la ville. Saint- Étienne
au XX  siècle », Ving tième Siècle. Revue d’his toire, vol. 111, n° 3, 2011, p. 11-21.

18  L’au teur re mer cie mon sieur Lio nel French Keogh, pré sident de Hyun dai
Motor France, pour avoir pris le temps de le re ce voir pour un en tre tien sur
le spon so ring qui a nour ri son mé moire de mas ter et cet ar ticle.

19  Pierre Al bert, André- Jean Tu desq, His toire de la radio- télévision, Paris,
PUF, Que sais- je ?, 1981.

20  Pas cal Raggi, La dés in dus tria li sa tion de la Lor raine du fer, Clas sique Gar‐ 
nier, col lec tion His toire des tech niques, n° 16, Paris, 2019.

21  Pas cal Char roin, «  Ma nu france et les “Verts” de l’AS Saint- Étienne  : la
pro mo tion d’une culture po pu laire du rant les an nées 1970  ? », Sta dion,
n° 40/2, 2015, p. 271-291.

22  Fran çois Bou chut, Gé rard Finel, Ma nu france, Les Re gards de la Mé moire,
Paris, Les édi tions de l’Épargne, 1992.

23  Sur ce sujet, cf. Pa trick Fri den son, «  Les ou vriers de l’au to mo bile et le
sport », Actes de la Re cherche en Sciences So ciales, Vol. 79, sep tembre 1989,
p. 50-62, Paul Diet schy et An toine Mou rat, « Pro fes sion na li sa tion du foot ball
et in dus trie au to mo bile : les mo dèles tu ri nois et so cha lien », His toire et so‐ 
cié tés. Revue eu ro péenne d’his toire so ciale, juin 2006, n° 18-19, p.  154-175,
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Paul Diet schy « Les trois temps de l’en tre prise et du sport », in Tho mas Bus‐ 
set et Laurent Tis sot (éd.), avec la col la bo ra tion de Fran ces co Ga ru fo, Sports
et en tre prises. La per for mance en jeu, Neu châ tel, Édi tions CIES, 2020, p. 23-
39 

24  Soit, si l’on prend la four chette haute, 201 196, 26 euros de 2022.

25  https://www.nou ve lobs.com/sport/20131120.OBS6182/le- football-est-l
e-reflet-de-l-etat-de-notre-societe-et-rien-de-plus.html ou https://ww
w.le monde.fr/sport/ar ticle/2021/10/16/le- stade-est-le-reflet-de-la-socie
te-et-de-la-tension-actuelle_6098602_3242.html

Français
Le spon so ring maillot est ap pa ru à la fin des an nées 1960 dans les cham‐ 
pion nats de France de pre mière et deuxième di vi sion. L’étude des marques
af fi chées sur la poi trine des foot bal leurs per met de suivre l’his toire de l’éco‐ 
no mie fran çaise de puis la fin des Trente Glo rieuses. Un sec teur do mine
l’agroa li men taire, suivi de deux autres poids lourds de l’éco no mie na tio nale :
l’au to mo bile et la grande dis tri bu tion. L’ap pa ri tion fur tive des tex tiles est
aussi si gni fi ca tive de par ti cu la ri tés lo cales que du dé clin in dus triel du sec‐ 
teur. La pré sence des mé dias si gnale non seule ment leur in té rêt pour le
vec teur foot ball, mais aussi des ten ta tives d’in té gra tion de clubs dans les
grands groupes du sec teur. Selon les cas, le spon sor si gnale aussi un jeu
entre local et glo bal à l’image des marques du groupe Lac ta lis sou tiens in dé‐ 
fec tibles du Stade la val lois Mayenne FC.

English
Jer sey spon sor ship ap peared at the end of the 1960s in the French first and
second di vi sion leagues. The study of the brands’ names dis played on the
chests of foot ballers re veals the his tory of the French eco nomy since the
end of the “Trente Glorieuses”. One sec tor dom in ates, the food in dustry,
fol lowed by two other heavy weights of the na tional eco nomy : the car in‐ 
dustry and the re tail sec tor. The furt ive ap pear ance of tex tiles re veals both
local par tic u lar it ies and the in dus trial de cline of the sec tor. The pres ence of
the media in dic ates not only their in terest in foot ball but also at tempts to
in teg rate clubs into the large groups of the sec tor. De pend ing on the case,
the spon sor also sig nals a game between local and global, like the brands of
the Lactalis group, faith ful sup port ers of the Stade laval lois May enne FC.
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