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LES SPORTIFS CHANGENT 
DE TERRAINS

GRAND 
FORMAT

JOALLERIE
COMPETITIONS SPORTIVES : VERITABLE 
PEPITES D’OR

LORSQUE LA MODE SE LA JOUE 
SPORT + ENTRETIEN AVEC 
REJANE LE CALVEZ

SPORTSWEAR

HISTOIRE
L’EVOLUTION DE LA SNEAKER
JUSQU’A AUJOURD’HUI

5,20 €

CULTURE MODE
L’ESTHETISME AVEC UN J: 

LE JAPON AU RENDEZ VOUS



3 

N
o

u
v
e

lle
 A

u
d

i A
7

P
ro

fi te
z
, v

o
u

s
 ê

te
s
 d

a
n

s
 u

n
e

 A
u

d
i.



5 

S
o
m
m
a
ir

e
 

781
3

1
6

L’Edito de Sport Luxury

H
ugo Boss, boss dans 

tous les dom
aines

Rolex, un sponsor tradi-
tionnel : une recette qui 
m

arche
Com

pétitions sportives : 
Pépites d’or des joalliers

2
4

Les bagues, signe de 
réussite aux U

SA

Entretien avec Réjane 
LECALVEZ : Sportswear 
&

 luxe. Pourquoi, com
-

m
ent ?

Les sportifs changent de 
terrains

2
0

1
8

3
6

M
arche droit devant toi : 

Evolution des sneakers

Lorsque la m
ode se la 

joue sport

L’Esthétism
e avec un J

3
3

3
0

La course à la m
ode : on 

décortique !

Les 10 pieds sur le podium
4
2

3
8

M
AGAZINE. N°1 - AVRIL 2020

O
n poursuivra conform

ém
ent aux lois la reproduction ou la contrefaçon des m

odèles, dessins et textes publiées dans la publicité et la ré-
daction de Sport Luxury © 2020. Tous droits réservés. La Rédaction décline toute responsabilité pour tous les docum

ents, quel qu’en soit le 
support, qui lui seraient spontaném

ent con$ és, D
roits réservés ADAG

P pour les œ
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D
epuis toujours le sport fait partie intégrante des va-
leurs de l’hum

anité. D
epuis la nuit des tem

ps le 
sport est ancré dans nos cultures. L’Antiquité nous a 

o& ert les prem
ières com

pétitions et à partir de ce m
om

ent-là 
les valeurs re' étant le sport sont devenus celles du respect, 
de la solidarité, du dépassem

ent de soi et du partage. Ces 
valeurs ont traversé le tem

ps, les époques et perdurent en-
core aujourd’hui. SportLuxury, de par notre engage-
m

ent dans le sport, souhaitons conserver ces nobles 
valeurs. Passionnés parallèm

ent par le sportswear, 
nous avons, dans cette édition, décidé de parta-
ger notre point de vue à travers le duo qui m

arche 
m

ain dans la m
ain depuis m

aintenant quelques dé-
cennies : le sport et la m

ode.

L
’im

plication du sport et de ses acteurs dans les com
-

m
unications de produits alim

entaires s’est fait rem
ar-

qué rapidem
ent aux débuts de la publicité m

ais c’est au-
jourd’hui à la m

ode qu’il s’est attaqué. Les valeurs m
ercantiles 

du m
onde du luxe sont-elles com

patibles avec celles des spor-
tifs.  Alors com

m
ent la m

ode et notam
m

ent le luxe arrivent-ils 
à s’aligner aux valeurs du sport. N

ous traiterons dans cette édi-
tion les liens forts qu’il existe entre ces deux univers, l’in' uence 
que chacun à sur l’autre et com

m
ent ces derniers arrivent-ils à 

cohabiter. E
d
it

o

Paul Pogba for A
didas ®

Publié le 18 m
ars 2020 -  
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C
onnu sur l’hexagone pour le trim

aran H
ugo Boss, concourant pour le Ven-

dée G
lobe, le costum

ier est à l’origine de nom
breuses actions sponsoring 

dans différents dom
aines. M

isant sur des sports à forte identité et sur des 
am

bassadeurs glam
ours et prestigieux, la m

arque veut acquérir cette im
age 

« C
hic et G

lam
 » que ces sports transm

ettent. 

Alors que N
ike et Adidas se partagent le 

m
onopole de l’équipem

entier sportif, H
ugo 

Boss a su s’im
poser au sein de certaines 

équipes com
m

e un habilleur o)  ciel évident. 
En e& et, elle s’occupe à l’heure actuelle de 
créer la tenue habillée et la tenue casuel des 
joueurs et du sta&  de di& érentes équipes. L’ 
entreprise est le partenaire o)  ciel du PSG

, 
du FC Bayern de M

unich, des Tottenham
 

H
otspur, de la M

annscha*  (équipe interna-
tionale allem

ande), du 

Real M
adrid et de l’Inter de M

ilan …
 de 

cette façon la m
arque Allem

ande, est re-
présentée  par  au  m

oins une  équipe dans 
les 5 plus grands cham

pionnats européens 
(Ligue 1, Série A, La Liga, la Prem

ier League 
et la Bundesliga) et représente sa patrie au 
sein de l’ équipe Allem

ande lors des tour-
nois internationaux. Ces partenariats sont à 
l’origine de collection capsule aux couleurs 
de ces clubs. D

e quoi toucher la cible non 
négligeable des supporters.

Connu dans le Club …
 de G

olf. 

H
u
g
o
 B

o
s
s
, 

B
o
s
s
 d

a
n
s
 t

o
u
s
 

l
e
s
 d

o
m
a
in

e
s

Si ces sportifs acceptent 
ces partenariats, ce n’est 

pas qu’une sim
ple ques-

tion pécunière m
ais pour 

la D
eutsch qualitat . Si 

originellem
ent, H

ugo 
Boss est spécialisé dans 
les costum

es, le m
arché 

sportif s’est constitué 
tout aussi pertinent. Par 
la recherche et son sa-
voir-faire, la m

arque peut 
dorénavant apporter des 
produits techniques haut 
de gam

m
e, adaptés aux 

besoins des golfeurs.
D

evenu équipem
entier de 

con$ ance, H
ugo Boss est 

l’une des m
arques les plus 

présentes sur les greens du 
m

onde entier grâce à une 
im

age de m
arque solide, 

de qualité et des égéries 
prestigieuses.

Le Football en grande pom
pe…

 

L
e G

olf a tapé dans 
l’oeil de l’entreprise 
de prêt à porter 

internationale, qui soutien 
les plus grands tournois de 
l’European Tour (BM

W
 

PG
A Cham

pionship au 
W

entworth club près 
de Londres, + e BM

W
 

International O
pen à 

M
unich…

). D
ans ces deux 

tournois nous pouvons 
retrouver de nom

breux 
athlètes habillés aux 
couleurs de la m

arque. 14 
athlètes sur l’ensem

ble des 
com

pétiteurs dont l’ancien 
num

éro 1 m
ondial M

artin 
Kaym

er sont habillés aux 
couleurs de la m

arque.  
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La plus grande m
arque de 

prêt à porter allem
ande était, 

jusqu’en 2018 associée à 
l’une des plus grandes lé-
gende autom

obile, M
ercedes 

AM
G

. Cette dernière quitte 
le m

onde form
ule 1 et re-

joint Porsche dans l’univers 
fascinant de la form

ule E 
après, avoir été partenaire de 
M

cLaren pendant plus de 30 
ans de 1981 à 2014.

Le 1er janvier 2015, M
erce-

des arborait $ èrem
ent le logo 

H
ugo Boss sur les carros-

series de leurs form
ule 1, 

conduites par Lewis H
am

il-
ton et N

ico Rosberg. M
ais 

cette association n’a duré 
que 3 ans puisque l’habilleur 

allem
and s’est o& ert un nou-

veau challenge en se donnant 
entièrem

ent à la discipline 
électrique. Le directeur 
d’H

ugo Boss, M
ark Langer, 

tém
oignait son enthousiasm

e 
face à ce nouveau dé$ , « c’est 
une discipline très excitante 
! Ce cham

pionnat o! re de 
nom

breux aspects innovants 
et pas seulem

ent d’ordre 
technique. Le form

at des 
courses (essais, quali" cation 
et course se disputent le m

êm
e 

jour), la présence au cœur 
des villes perm

et de capter 
un public di! érent de celui 
qui à l’habitude de se rendre 
sur des circuits. Com

m
e en 

form
ule E, nous essayons, en 

tant que m
arque, de chercher 

en perm
anence les dernières 

tendances, de dénicher ce qui 

va inspirer les gens.». 

En se positionnant sur un 
nouveau sport, le PD

G
 

espère pouvoir attirer un 
public plus jeune. Au m

êm
e 

titre que pour le golf ou le 
football, la m

arque aspire à 
devenir l’habilleur o)  ciel 
de la com

pétition plutôt que 
d’être un sim

ple sponsor de 
form

ule E. Tenues o)  cielles 
de FE, panneaux en bordure 
de pistes ou encore voitures 
de dém

onstration arborent 
$ èrem

ent les huit lettres 
m

ondialem
ent connues. 

H
ugo Boss et l’électrique 

ont en com
m

un l’am
bition 

et perm
et de m

oderniser 
l’im

age de la m
arque, grâce 

à un partenariat porté vers 
l’avenir et la perform

ance.

Sponsor o)  ciel du skipper Alex 
+ om

son depuis 2003, H
ugo 

Boss largue les am
arres et se lance 

dans le sponsoring de la voile la 
m

êm
e année pour la « Rolex Fast-

net » avant de devenir le parte-
naire m

ajeur du program
m

e de 
com

pétition ATR (Alex + om
son 

Racing). 

Ce partenariat reste l’un des plus 
anciens à ce jour dans le m

onde 
de la voile. Connu sur l’hexagone 
pour son IM

O
CA (catégorie de 

voilier) concourant au « Vendée 
G

lobe », H
ugo Boss a choisi de 

sponsoriser Alex + om
son pour 

sa renom
m

ée dans cette disci-
pline, bâtie grâce à un palm

arès 
im

pressionnant. L’am
bassadeur 

de la m
arque lui rend bien. En 

2016, il n’ a pas hésité à plonger 
du haut son m

ât, atteignant une 
hauteur de 30 m

ètres, vêtit d’un 
costum

e im
perm

éable lors d’une 
opération m

arketing m
enée par 

la m
arque. 

H
ugo prend le large …

D
e la form

ule 1 à la 
form

ule E
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H
istoriquem

ent, Rolex a 
toujours su faire preuve de 
créativité pour faire croître 
sa notoriété et dém

ontrer 
ses valeurs. Le 7 octobre 
1927, l’horloger équipe la 
nageuse M

ercedes G
lèitze 

qui tentera la traversée de 
la m

anche avec un objec-
tif en tête : dém

ontrer la 
caractéristique étanche de 
ses m

ontres. Un pari plus 
que réussi pour la m

arque, 
qui, de ce coup m

arketing, 
crée le com

m
encem

ent 
de la légende du m

odèle 
O

yster. D
epuis, Rolex ne 

cesse de faire parler d’elle 
dans la presse m

ondiale 
en rééditant cette expé-
rience devenue phare. Le 
concept de tém

oignage est 
lancé et ne quittera plus la 
m

arque. En 1933, l’aviateur 
anglais Stewart Blacker, 
survole pour la prem

ière 
fois l’Everest et raconte 
les conditions extrêm

es 
qu’il a dû a& ronter et 

qu’avait-il au poignet... une 
Rolex évidem

m
ent. Cette 

m
êm

e m
ontre sera portée 

au Som
m

et de la m
êm

e 
m

ontagne H
im

alayenne 
aux poignets des alpinistes 
Edm

und H
illary et Ten-

sing N
orgay en 1953. Aussi 

bien adaptée dans les airs 
que dans la m

er, la m
arque 

atteindra les profondeurs 
des océans avec Jacques 

Piccard et D
on W

ash en 
1960 et sera im

m
ergée 

sous 10 916 m
ètres d’eau. 

Le concept de tém
oignages 

de sportifs em
blém

atiques 
est lancé et ne quittera plus 
la m

arque.

Tous ces exploits viennent 
tém

oigner de la qualité et 
l’authenticité des m

ontres 
Rolex. L’exploration et le 
dépassem

ent de soi sont 
des valeurs que la m

arque 
à la couronne défend. C’est 
en ce sens que Rolex a 
com

m
encé le sponsoring, 

a$ n de prouver la solidité 
de ses m

ontres en m
ilieu 

extrêm
e et ainsi, se dém

ar-
quer des autres horlogers 
haut de gam

m
e. 

Tout com
m

e le fait la 
célèbre m

arque de prêt-
à-porter allem

ande H
ugo 

Boss, la présence de Rolex 
sur de nom

breuses com
pé-

titions en tant que sponsor 
o)  ciel, o& re une visibilité 
unique à la m

arque sur un 
terrain international.

R
o
l
e
x
 : u

n
 s

p
o
n
s
o
r
 

t
r
a
d
it

io
n
n
e
l
, 
u
n
e
 
r
e
c
e
t
t
e
 

q
u
i m

a
r
c
h
e

N
é en 1905 par 
H

ans W
ilsdorf 

la m
arque à la 

couronne a toujours été 
un grand acteur du spon-
soring sportif. Le grand 
cabinet « Sponsorize » an-
nonce m

êm
e que c’est le 

prem
ier acteur du spon-

soring sportif en Suisse.  
En e& et la m

arque dispose 
d’un budget parrainage et 
sponsoring estim

é entre 
100 à 150 M

illions d’eu-
ros. Un tel budget perm

et 
à l’horloger Suisse d’être 
présent sur de nom

breux 
terrains.

toujours su faire preuve de 
créativité pour faire croître 

les conditions extrêm
es 

qu’il a dû a& ronter et 

qu’avait-il au poignet... une 

l’authenticité des m
ontres 

Rolex. L’exploration et le 
dépassem

ent de soi sont 
des valeurs que la m

arque 
à la couronne défend. C’est 
en ce sens que Rolex a 
com

m
encé le sponsoring, 

a$ n de prouver la solidité 
de ses m

ontres en m
ilieu 

extrêm
e et ainsi, se dém

ar-
quer des autres horlogers 
haut de gam

m
e. 

Tout com
m

e le fait la 
célèbre m

arque de prêt-

présent sur de nom
breux 

Roger Federer for 
Rolex ®
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Respectivem
ent en 2008 et 2017, 

l’O
pen d’Australie et l’U

S O
pen 

tom
bent dans l’escarcelle de la 

m
arque. D

éjà présent sur 3 des 4 
grands Chelem

s en tennis (tour-
nois principaux), Rolex o)  cialise 
dorénavant, sa présence sur les 
cours Suzanne Lenglen et Phi-
lippe-Chatrier en tant que par-
tenaire prem

ium
, ajoutant donc 

Roland G
arros à son palm

arès en 
2019, après le retrait de Longines 
de la com

pétition. 

Rolex ne s’est pas seulem
ent 

contenter d’occuper tous les 
tournois phares de l’agenda ten-
nistique. Le 26 octobre 2018, la 
FFT annonçait la signature d’un 
partenariat avec Rolex et devient 
« Partenaire Prem

ium
 des Inter-

nationaux de France de Tennis ».
La m

arque à la couronne s’est 
ainsi présentée. à Roland G

arros 
m

ais égalem
ent sur le M

aster 
1000 de Paris renom

m
é le Rolex 

Paris M
aster. D

éjà présent sur 
deux autres M

asters 1000 (le 
M

onte-Carlos Rolex M
as-

ters et le Rolex Shan-
ghai M

asters), Rolex 
continue de s’im

-
planter dans le ten-

nis internation- 
nal en signant 

un contrat de 
10 éditions 

en tant que 
Parte-

naire-Titre et chronom
ètreur. 

Elle succède à BN
P Paribas spon-

sor titre depuis 2001 , qui « a fait 
le choix de concentrer ses e! orts 
sur le soutien de la transform

ation 
am

bitieuse du tournoi du Grand 
Chelem

 qu’est Roland Garros. », 
précisait le porte parole de BN

P 
Paribas. 

Si la m
arque de luxe a dans un 

prem
ier tem

ps équipé les plus 
grands explorateurs et dém

ontrer 
les caractéristiques techniques 
de ses produits, c’est à présent 
le sponsoring qu’elle vise. Au-
jourd’hui le géant Suisse m

ise 
avant tout sur le partenariat 
de sport dégageant une im

age 
élégante, luxueuse et perfor-
m

ante com
m

e le tennis, le golf 
ou encore les sports autom

obiles. 
Etant dotés du budget sponsoring 
et partenariat le plus conséquent 
du pays, Rolex veut garder son 
im

age de m
arque avec des va-

leurs fortes . Le choix judicieux 
de sportifs de haut niveau à 
renom

m
ée internationale est un 

m
oyen incontournable pour la 

m
arque de faire perdurer son 

im
age auprès d’un public à la fois 

plus large et plus ciblé.

D
éjà présent sur 3 des 4 grands 

Chelem
s en tennis (tournois 

principaux), Rolex o)  cialise sa 
présence sur les cours Suzanne 
Lenglen et Philippe-Chatrier en 
tant que partenaire prem

ium
, 

ajoutant donc Roland G
arros. 

La présence de l’horloger dans 
le m

onde du tennis, débute il y 
a plus de 40 ans avec un pre-
m

ier partenariat noué en 1978 
avec le prestigieux tournoi de 
W

im
bledon, dont la M

aison 
devient « m

ontre o)  cielle ». 
Ce tournoi attire la m

arque 
grâce à des codes im

m
uables, 

spéci$ ques 

au court londonien com
m

e 
la tenue blanche im

posée aux 
athlètes tém

oignant du prestige 
et de la tradition $ èrem

ent res-
pectée. Après avoir trouvé son 
m

ilieu de prédilection, Rolex 
verrouille son m

onopole dans 
le m

onde du sponsoring en se 
rapprochant des trois autres 
grands chelem

s au début des 
années 2000.

lippe-Chatrier en tant que par-
tenaire prem

ium
, ajoutant donc 

Roland G
arros à son palm

arès en 
2019, après le retrait de Longines 
de la com

pétition. 

La m
arque à la couronne s’est 

ainsi présentée. à Roland G
arros 

m
ais égalem

ent sur le M
aster 

1000 de Paris renom
m

é le Rolex 
Paris M

aster. D
éjà présent sur 

deux autres M
asters 1000 (le 

M
onte-Carlos Rolex M

as-
ters et le Rolex Shan-

ghai M
asters), Rolex 

continue de s’im
-

planter dans le ten-
nis internation- 

nal en signant 
un contrat de 

10 éditions 
en tant que 

Parte-

Paribas. 

Si la m
arque de luxe a dans un 

prem
ier tem

ps équipé les plus 
grands explorateurs et dém

ontrer 
les caractéristiques techniques 
de ses produits, c’est à présent 
le sponsoring qu’elle vise. Au-
jourd’hui le géant Suisse m

ise 
avant tout sur le partenariat 
de sport dégageant une im

age 
élégante, luxueuse et perfor-
m

ante com
m

e le tennis, le golf 
ou encore les sports autom

obiles. 
Etant dotés du budget sponsoring 
et partenariat le plus conséquent 
du pays, Rolex veut garder son 
im

age de m
arque avec des va-

leurs fortes . Le choix judicieux 
de sportifs de haut niveau à 
renom

m
ée internationale est un 

m
oyen incontournable pour la 

m
arque de faire perdurer son 

im
age auprès d’un public à la fois 

plus large et plus ciblé.

grâce à des codes im
m

uables, 
spéci$ ques 

rapprochant des trois autres 
grands chelem

s au début des 
années 2000.

Jo-W
ilfried Tsonga

Roland G
arros 2017
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La m
aison M

ellerio, célèbre joaillerie Française, 
est reconnue pour ses créations qui font vibrer 
le m

onde du sport. Son succès s’est fait naturel-
lem

ent grâce à l’authenticité de son savoir-faire 
et le fonctionnem

ent indépendant et fam
ilial de 

l’entreprise. La prise de position dans le sport et 
notam

m
ent le football ont clairem

ent m
arqué 

positivem
ent la m

aison Parisienne. 

Rem
is aux m

eilleurs 
joueurs m

asculins de 
l’année, son processus de 
fabrication n’a pas chan-
gé depuis son origine : il 
nécessite près d’une cen-
taine d’heures de travail, 
et débute six m

ois avant 
sa livraison. Le proces-
sus débute en soudant 
deux dem

i-sphères de 
laiton, l’orfèvre y crée une 
ouverture qui perm

ettra 

d’enchâsser le ballon sur 
un bloc de pyrite. Il passe 
ensuite dans les m

ains 
du ciseleur qui repousse 
le m

étal selon un tracé 
réalisé au préalable pour 
ainsi faire apparaître les 
coutures du ballon. 
15 heures de m

inutieux 
travail sont requises pour 
reproduire à l’identique 
les trente-deux panneaux 
d’un ballon de football. 
Se succèdent ensuite le 
polisseur, le graveur, qui 
va y inscrire le nom

 du 
lauréat, puis le doreur, qui 
recouvre le ballon d’une 
$ ne couche d’or. En pyrite 
et laiton doré, il reproduit 

à l’échelle 
un véri-
table ballon 
de football, 
sur lequel le nom

 
du lauréat est 
directem

ent 
gravé.
D

epuis 
2018, pour la 
prem

ière fois de 
leur histoire, le journal 
France Football dem

ande 
à M

ellerio de réaliser un 
second « Ballon d’O

r » 
pour récom

penser éga-
lem

ent la m
eilleure 

joueuse: Ada H
egerberg. 

O
utre le Ballon 

d’O
r, M

ellerio conçoit et 
réalise aussi les trophées 
pour les prestigieux tour-
nois de tennis tel Roland 
G

arros ou la fam
euse 

Coupe des M
ousque-

taires.

Abel La' eur et Silvio G
azzaniga sont deux joail-

liers Français et Italiens reconnus dans le m
onde 

grâce à leur contribution à la coupe du m
onde de 

football. Abel est le créateur de la prem
ière coupe 

qui a été rem
ise pour la prem

ière fois à l’équipe 
d’Uruguay en 1929. 
Abel La' eur est un sculpteur ; graveur, m

édailleur 
français et était le fournisseur d’œ

uvre de l’état et 
de nom

breux autre pays étrangers. Il était aussi 
a)  lié à la Fédération Française des Sports.   Cette 
coupe sera utilisée pendant 44 ans soit 11 Coupe 
du M

onde, jusqu’en 1974.

Le trophée de la Coupe du M
onde 

de la FIFA™ est aujourd’hui, dans 
le m

onde du sport, l’un des prix les 
plus célèbres et les plus convoités au 

m
onde, et béné$ cie d’une universalité 

unique dans le m
onde du football.

 Le prem
ier, baptisé Coupe Jules Rim

et 
en 1930 en hom

m
age au père fondateur 

de la Coupe du M
onde de la FIFA™, avait 

été com
m

andé par la FIFA au sculpteur français 
Abel La' eur. Il représentait la déesse de la victoire 
tenant un calice octogonal au-dessus d’elle. La sta-
tuette en or reposait sur un socle de pierres $ nes.

Au début des années 70, la FIFA avait com
m

andé, 
pour sa onzièm

e Coupe du M
onde, un nouveau 

trophée. Après exam
en des 53 m

aquettes soum
ises 

par des experts issus 

de sept pays, le choix 
se porte sur l’œ

uvre 
d’un artiste italien, 
Silvio G

azzaniga. 
Son visage n’était pas 
particulièrem

ent connu 
m

ais l’une de ses créations 
com

pte parm
i les objets 

les plus convoités sur Terre. 
L’artiste italien doit sa renom

m
ée 

au trophée de la Coupe du m
onde de 

football qu’il créa il y a 48 ans. 
Il s’exprim

e sur son œ
uvre 

« D
e la base jaillissent des lignes qui 

s’élèvent en spirales pour s’ouvrir et 
recevoir le m

onde. Les silhouettes de 
deux sportifs transcendés par la victoire naissent de 
la rem

arquable dynam
ique de la base m

assive de la 
sculpture ». 

La Fifa est la seule à détenir la véritable coupe 
du m

onde. Les cham
pions du m

onde la re-
çoivent brièvem

ent lorsqu’ils sont sacrés, puis ils 
conservent une réplique. G

ianni Infantino, pré-
sident de la Fifa, salue la m

ém
oire du créateur. Son 

trophée est « le plus bel em
blèm

e dont la Fifa pou-
vait rêver d’avoir com

m
e prix », assure le dirigeant. 

G
ianni Infantino conclut : « La coupe du m

onde est 
un objet m

ythique pour les joueurs et pour tous les 
am

oureux de football. Nous serons éternellem
ent 

reconnaissants ».

2 joailliers d’exceptions pour une coupe d’exception

D
epuis 1956, 
M

ellerio crée 
discrètem

ent 
dans son atelier l’un des 
prix les plus em

blém
a-

tique du m
onde sportif : 

le Ballon d’O
r.
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Cinq ans plus tard, c’est la N
H

L (ligue am
éricaine de 

hockey) qui s’y est m
ise, récom

pensant alors les Séna-
teurs d’O

ttawa pour leur succès en Coupe Stanley.
La bague est donc une coutum

e bien installée dans le 
nord de l’Am

érique. En N
BA, elle est m

êm
e devenue 

un sym
bole de la victoire, de la réussite sportive.

« Une fois que tu as cette bague, tu sais que tu es cham
-

pion», disait ainsi Jason Terry, ancien basketteur am
éri-

cain, une bague au com
pteur (2011, avec M

iam
i). «Tu 

dois avoir cette pièce pour la m
ontrer à tout le m

onde. Si 
tu vas voir quelqu’un et que tu lui serres la m

ain, il voit 
cette bague, ça change les choses. »
C’est à celui qui en aura le plus. La légende du bas-
ketball am

éricain, M
ichael Jordan, en détient six. 

Bill Russell caracole en tête du classem
ent avec onze 

bagues, toutes gagnées avec les Celtics de Boston. Le 
Français Tony Parker, qui a récem

m
ent pris sa retraite, 

n’est pas en reste, puisqu’il en a rem
porté quatre avec 

San Antonio.

Les quatres ligues m
ajeures de sport aux Etats-U

nis sont com
-

posées de la N
FL (football), M

LB (baseball), N
BA (basketball), 

N
H
L (hockey). U

n point com
m
un rassem

ble ces sports : une 
récom

pense bien particulière. M
ais la rem

ise des bagues sont 
différentes en fonction de chacuns de ces sports. 

L
a
 b

a
g
u
e
, s

ig
n
e
 d

e
 

r
e
u
s
s
it

e
 a

u
x
 U

S
A
 

M
ais d’où vient cette tradition ? 

S
i une grande partie du public pensent que cette 
tradition provient de la N

BA, du fait de sa popu-
larité et de son respect dans le m

onde du basket-
ball, la réalité est tout autre. La N

BA n’a fait que recopier 
d’autres ligues m

ajeures nord-am
éricaines. Après avoir 

récom
pensé ses cham

pions avec des m
ontres ornées 

de diam
ants, la M

LB (ligue de baseball) a com
m

encé à 
distribuer des bagues à partir de 1922. Les joueurs des 
G

iants de N
ew York, victorieux face à leurs voisins des 

Yankees, ont été les prem
iers à en recevoir une chacun.

11 CARATS, 83 D
IAM

AN
TS, 32 SAPH

IRS
GOLDEN STATE W

ARRIORS 2017

14 CARATS, 355 D
IAM

AN
TS

CHICAGO BLACKHAW
K 2015

15 CARATS, 185 D
IAM

AN
TS, 26 SAPH

IRS
RED SOX 2004

8,25 CARATS, 422 D
IAM

AN
TS, 20 SAPH

IRS 
10K O

R BLAN
C - PATRIOTS 2016
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AD
 : Réjane Le Calvez, l’univers 

des grandes m
aisons et du prêt-

à-porter haut de gam
m

e vous 
connaissent, vous avez travaillé 
plus de 30 ans dans le dom

aine 
du Luxe en tant que chef de 
produit et de collection dans 
plusieurs enseignes prestigieuses 
telles que D

ior, Kenzo ou encore 
Burberry. Vous avez eu la chance 
de suivre l’évolution de la m

ode 
des années 90 à aujourd’hui. 
Pouvez-vous nous rem

ettre en 
contexte, quelles sont les ori-
gines de la m

ode Française ?

RLC : La m
ode est née au début 

du 19
e siècle avec les grands cou-

turiers que nous connaissons au-
jourd’hui. Chanel dans les années 
1930, puis D

ior en 1940 et Saint 
Laurent en 1960 durant la période 
d’après-guerre.
D

ans les années 1960, la m
ode 

s’est débridée avec Saint Laurent 
qui a cham

boulé les codes en 
rendant plus accessible à tous, 

notam
m

ent par le tailleur pour les 
fem

m
es.

O
n sait qu’aujourd’hui les 

m
arques de luxe sont des acteurs 

m
ajeurs en France avec notam

-
m

ent des géants com
m

e LVM
H

 
pourtant nous connaissons assez 
m

al ces derniers, com
m

ent coha-
bitent-ils ensem

ble ?

Aujourd’hui, si on com
pte le luxe, 

le m
arché de la m

ode représente 
50 m

illiards d’euros de chi& re 
d’a& aire en France. Il est segm

enté 
en trois grandes fam

illes distinctes 
à savoir le luxe, le prêt à porter et 
le m

ass m
arket. Le luxe com

pte les 
m

arques historiques des grands 
couturiers Chanel, D

ior, H
erm

ès. 
Le prêt à porter concerne les 
m

arques telles que Sandro, + e 
Kooples ou encore Kenzo. En$ n, 
le m

ass m
arket dé$ nit les m

arques 
plus populaires com

m
e Ralph 

Lauren, Levi’s issues du m
odèle 

am
éricain.

Com
m

ent expliquez-vous 
l’ém

ancipation de celles-ci dans 
notre société ?

D
ans les années 1980, des grands 

groupes $ nanciers ont investi 
dans les grandes m

arques de luxe 
à savoir le groupe LVM

H
 (Louis 

Vuitton M
oët et H

ennessy) ou 
encore Kering (ancien Pineau 
Printem

ps Redoute) qui regroupe 
les m

arque Gucci, Balenciaga ou 
bien Saint Laurent. Ces groupes 
ont perm

is de dém
ocratiser les 

m
arques de luxe dans la société 

et égalem
ent par l’in' uence des 

m
arques indépendantes com

m
e 

Prada, Burberry…
 Aujourd’hui 

LVM
H

 représente 30 m
illions 

d’euros de Chi& re d’a& aire en 
France et tandis que Kering 20 
m

illions d’euros. Ce sont les deux 
plus grands groupes qui dom

inent 
ce secteur dans le m

onde de nos 
jours.

L’in" uence am
éricaine est-elle un 

m
odèle dans la m

ode actuelle ?

Je pense que oui. Après la Seconde 
Guerre M

ondiale, les m
aisons de 

coutures françaises se sont expor-
tées aux États-Unis a$ n de pro$ ter 
de la liberté de création. D

urant 
cette époque, les am

éricains ont 
em

prunté la m
ain d’œ

uvre fran-
çaise a$ n de créer leur propre 
m

ode.

C’est d’ailleurs de là qu’est né le 
développem

ent du prêt à porter 
chique et des m

arques telles que 
Ralph Lauren ou Calvin Klein.

Com
m

ent le sportwear est-il de-
venu à la m

ode ?

Le sportwear provient des États-
Unis et de l’in' uence de la « rue ». 
Q

uand je parle de la « rue », je 
veux parler de la culture urbaine 
des jeunes de l’époque qui idolâ-
traient les artistes (rappeurs) et 
les sportifs. Phill N

ight le créateur 
de N

ike avait bien com
pris que ce 

phénom
ène allait devenir révolu-

tionnaire. L’utilisation d’égérie ou 
par les collaborations, le sportwear 

est vraim
ent devenu une culture 

voire un m
ode de vie.

En France, l’ancien tennism
an 

René Lacoste a élaboré sa gam
m

e 
de textile très connue par son polo 
et son crocodile sur le cœ

ur. Le 
tennis a toujours été perçu com

m
e 

un sport noble pratiqué par les 
classes aisées. Avec des nouvelles 
inventions telle que la m

aille 
piquée, Lacoste a lancé une ligne 
de textile autour du sport donc à 
la fois perform

ante et innovante 
tout en restant loisir. Avec des 
prix élevés, ils ciblent une CSP +. 
Cependant, cette ligne a m

arqué 
un changem

ent radical dans leur 
stratégie du fait du changem

ent 
de cible innatendu qu’a connu la 
m

arque par la suite.

Si on représentait une pyram
ide de 

la m
ode, Lacoste aurai pu rester en 

haut dans la m
ode du luxe, m

ais le 
fait d’être une m

arque volum
ique, 

elle se place sur la m
ode sportwear 

chique com
m

e + e Kooples sport, 
Fred Perry, H

ugo Boss.

s
p
o
r
t
s
w
e
a
r
 l

u
x
e
, 

p
o
u
r
q
u
o
i c

o
m
m
e
n
t

Augustin D
olley, étudiant en Sport M

arketing, s’entretient 
avec Réjane Le Calvez, 30 ans de parcours en tant que chef 
de produit dans le secteur du luxe.
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Aujourd’hui on voit de plus en plus de colla-
borations entre les m

arques de sportwear et
les m

arques de Luxe. Q
uel est l’intérêt pour

ces deux univers de m
ultiplier les signatures ?

En e& et, depuis une dizaine d’années, les asso-
ciationsentre des m

arques s’intensi$ ent forte-
m

ent.O
n peut voir avec de nom

breux exem
ples

com
m

e Adidas et le chanteur Kanye W
est pour

la création des « Yeezy » ou encore N
ike et le

célèbre Virgil Abloh créateur de la m
arque O

FF
W

hite pour des créations de plusieurs paires
com

m
e la « Jordan 1 Bred O

FF W
H

ITE » que
l’on reconnait avec son ser' ex rouge. 
Il faut rappeler que la m

ode du sportwear pro-
vient de la culture urbaine afro – am

éricaine. Le
sport a in' uencé le m

onde du luxe par l’inter-
m

édiaires des créateurs qui sont en constante
recherche d’idée.
Leur but est de toucher des nouveaux univers
et d’im

pacter une cible plus jeune notam
m

ent
par des innovations de produits. Ainsi, le luxe
s’invite dans le m

onde du sport en créant des 
« m

arques bis » telles que les collaborations. 
Récem

m
ent D

ior et Jordan se sont associés 
pour créer la « Jordan 1 D

ior ». A$ n de gar-
der le phénom

ène de « luxe », cette paire n’est 
disponible pour les clients les plus $ dèles ayant 
dépensés plus de 30 000€ en 2019 chez D

ior.

Pour rentrer en collaboration avec des m
arques

de sport, les m
arques de luxe utilisent plusieurs

m
oyens. Elles gardent leurs propres créateurs

qui innovent dans des lignes bis par exem
ple

« Saint Laurent Sport ». Sinon elles font appel

à des créateurs-designers extérieurs com
m

e
Adidas et Yam

am
oto. Le but étant de faire

parler des produits tout en gardant un aspect de
rareté.
N

ous som
m

es dans une société qui avance vite
à l’im

age des baskets de sport, c’est pour cela
que les m

arques doivent choisir des collabora-
tions en raccord avec leurs valeurs.

D
ernière question, durant la Fashion W

eek
2020 à Paris, de nom

breux couturiers asia-
tiques étaient au rendez-vous. Pensez-vous 
que la culture asiatique s’installe dans la 
m

ode en Europe ? 

E& ectivem
ent, on rem

arque que la m
ode asia-

tique s’installe en Europe, notam
m

ent avec des 
couturiers japonais. « Y-3 »de Yohji Yam

am
oto 

est un bon exem
ple du rayonnem

ent japonais 
en Europe avec la m

arque Adidas. Uniqlo, 
propose un concept assez original. Le concept 
de «fast fashion». Ce concept propose une o& re 
m

ode renouveler très rapidem
ent. Inspiré dans 

dé$ lés, les prix sont plutôt accessibles. O
n re-

trouve aussi cette m
êm

e idée avec des enseignes 
plus connues com

m
e H

&
M

 ou Zara. Cette stra-
tégie s’applique de plus en plus dans le m

onde 
du prêt à porter.

M
erci Réjane, de nous avoir accordé de votre

tem
ps et d’avoir répondu à toutes nos ques-

tions.
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C’est notam
m

ent le cas de D
avid 

Beckham
, indétrônable dans ce 

dom
aine, m

ais aussi de Lionel 
M

essi (D
olce &

 G
abbana) ou de 

Cristiano Ronaldo (G
iorgio Ar-

m
ani). D

&
G

 a m
êm

e été jusqu’à 
faire poser les joueurs des équipes 
entières : la Squadra Azzura, le 
M

ilan AC m
ais aussi Chelsea.

D
ans le m

êm
e genre, Louis Vuit-

ton avait lui aussi frappé fort en 
2010, faisant poser ensem

ble Pelé, 
D

iego M
aradona et Zinedine Zi-

dane. Les trois plus grands foot-

balleurs de tous les tem
ps jouant 

ensem
ble au baby-foot, tout sim

-
plem

ent.Les 
grandes 

m
arques 

haut de gam
m

es ne servent pas 
seulem

ent des sportifs à travers 
des spots publicitaires. 

O
n peut égalem

ent suivre aussi 
nos sportifs préférés sur les pistes 
de dé$ lé. Le boxeur Bam

para 
Kouyate (alias Bam

bi92) m
ultiple 

cham
pion de France &

 du m
onde 

de boxe thaïlandaise dé$ le à pré-
sent pour la très grande m

arque 
Versace. 

Bam
para 

explique 

qu’initialem
ent, il a été attiré par 

la beauté du m
uay thaï, qu’il voit 

plus com
m

e un art qu’un sport. 
Ce dernier fait l’analogie avec les 
grands dé$ lés de m

ode.
« Le show, la m

usique, dé" lé torse 
nu avec un corps bien tracé vers 
le ring, com

battre pour le spec-
tacle, c’est m

agni" que et j’adore ! 
Je retrouve tout cela aussi dans le 
m

annequinat. J’aim
e deux univers 

di! érents m
ais qui se ressem

blent 
vachem

ent dans les codes. »

L
E
S
 S

P
O
R
T
IF

S
 

C
H
A
N
G
E
N
T
 

D
E
 T

E
R
R
A
IN

D
epuis quelques années, les stars du sport 

ne possèdent plus que la sim
ple casquette 

de sportif. O
n observe depuis les an-

nées 2000 une m
ontée en puissance des 

joueurs de foot, de basket ou encore de 
tennis en tant qu’égérie de luxe et de prêt-
à-porter haut de gam

m
e. Alors pourquoi 

les m
arques cherchent-elles à se faire re-

présenter par des sportifs, quels sont leurs 
intérêts ?

V
êtem

ents, 
m

ontres, 
voi-

tures et autres produits de 
beauté, les sportifs de haut 

niveau ont clairem
ent envahi l’uni-

vers de la m
ode et du luxe. Q

uand 
on pense sponsoring et publicité, 
on pense forcém

ent au football, qui 
est à la fois le sport le plus populaire 
m

ais aussi le plus lucratif au m
onde. 

Si certains footballeurs ont signé 
de gros contrats avec des m

arques 
grand public (Zinedine Zidane avec 
Volvic ou D

anone par exem
ple), 

d’autres sportifs se sont positionnés 
sur un créneau plus prestigieux.

D
iego M

aradonna, Pelé 
&

 Zinedine Zidane for 
Louis Vuitton®



27 

D
e par ses m

illions de spectateurs dispersés 
à travers le m

onde, le sport est une vitrine 
universelle convoitée par les plus grandes 
m

arques. Les nom
breux adm

irateurs s’identi-
$ ent inévitablem

ent à leurs sportifs préférés. 
N

on seulem
ent la présence de ces visages 

fam
iliers rassure les destinataires de ces 

publicités, m
ais ces sportifs de haut niveau 

sym
bolisent aussi des valeurs im

portantes.  
Force, courage, endurance ou dynam

ism
e : 

c’est ce qui leur ont perm
is de se hisser à leurs 

niveaux actuels. Ils sont un support idéal pour 
les m

arques de luxe qui aspirent à assim
iler 

leurs im
ages. 

D
ans le luxe, les m

arques de m
ontres sont les 

prem
iers consom

m
ateurs de ces sportifs. En 

e& et le sport, les m
ontres et donc les chrono-

m
ètres sont indissociables. Ils ont en com

m
un 

un m
étier, une histoire m

ais partagent égale-
m

ent des valeurs inscrites au plus profond de 
leur identité : précision, rigueur, recherche de 
perform

ance. 
Rolex, qui est le cas de $ gure par excellence 
a m

isé beaucoup dans le tennis avec Roger 
Federer (cf article p.13) et Ana Ivanovic, 
Audem

ars Piguet s’est assuré les services du 
footballeur Lionel M

essi, Jean Richard a élu 
le navigateur Franck Cam

m
as, et M

arvin a 
opté pour le pilote Sébastien Loeb et il en reste 
beaucoup encore…

 
D

ans le m
onde de la joaillerie on peut dire 

qu’il existe deux types de m
aisons : celles 

m
isant tout sur le classicism

e et l’élégance 

(Rolex), et celles préférant l’exploit et le sport 
(Audem

ars Piguet, Richard M
ille). Les se-

condes se tournent plus naturellem
ent vers les 

stars de sport collectifs très populaires com
m

e 
le football ou le football am

éricain avec O
dell 

Beckham
.Jr notam

m
ent qui a o& ert une publi-

cité incroyable à son partenaire Richard M
ille 

en portant une m
ontre de la m

arque pendant 
un m

atch de N
FL. Selon la société Apex, 

Richard M
ille aurait pro$ té d’un équivalent 

m
édia de quelques 2,18 m

illions de dollars 
(m

edia + social) en 24H
.

Si les sportifs de haut niveau sont idolâtrés 
pour leurs prouesses sportives, ils sont aussi 
dotés d’un physique et d’un charism

e propre 
qui leur sert à m

ettre en valeur les créations 
de la m

arque qui les em
ploie. L’exem

ple le plus 
' agrant est Jaguar qui a pro$ té du charism

e 
et de l’im

age sportive de D
avid Beckham

 
pour l’associer au style de son m

odèle F-Type 
coupé. La célèbre m

arque autom
obile haut de 

gam
m

e a ainsi choisi le charm
e britannique de 

l’ancien footballeur anglais pour aller conqué-
rir le m

arché chinois.

Certains sportifs ne voulant pas assim
iler leur 

im
age à des m

arques, ou désirant tout sim
ple-

m
ent diversi$ er leurs revenus se lancent alors 

dans la m
ode de m

anière indépendante tout 
com

m
e Tony Parker et Zlatan Ibrahim

ovic qui 
ont lancé leurs propres m

arques de vêtem
ent. 

En portant une m
ontre Richard M

ille pendant un m
atch, O

dell 
Beckham

 Jr. aurait fait pro! ter à la m
arque d’un équivalent m

édia de 
quelques 2,18 m

illions de dollars en 24h
Apex M

arketing G
roup

O
dell Beckam

 Jr. portant 
une m

ontre R
ichard M

ille
N

FL,  2019
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C’est au début du 20
e siècle que KED

S la prem
ière 

entreprise capitalise les chaussures à sem
elles de 

caoutchouc en 1916. Converse prend le relais en 
créant la célèbre  « All Star » associée à l’im

age du 
fam

eux joueur de basket Chuck Taylor en 1920. 
Aujourd’hui, son nom

 $ gure encore sur le logo de 
la m

arque et en a fait sa chaussure signature.
A partir de 1924, l’entreprise Adidas fondée par 
deux frères Rudolf &

 Adolf « Adi » D
assler, entre 

dans la course en fabriquant des chaussures pour 
les athlètes. Jesse O

W
EN

S gagnant des 4 m
é-

dailles d’or, portait les glorieuses AD
IDAS de la 

fratrie D
assler aux JO

 de 1936 à Berlin. Ainsi, les 
baskets conçues à la base pour l’activité sportive 
com

m
encent à envahir les terrains notam

m
ent 

avec l’équipe nationale am
éricain de basketball qui 

porte la CO
N

VERSE aux JO
 de Berlin égalem

ent.

1947 m
arque la séparation des frère D

assler chez 
Adidas. Ils se retrouvent chacun à la tête d’une 
entreprise, Adolf chez Adidas et Rudolf Invente la 
m

arque PU
M

A.

D
ans les années 1950, la basket engage des $ gures 

com
m

e M
arlon Brando ou M

arilyn M
onroe pour 

valoriser un nouveau style vestim
entaire.

Avec l’arrivée de la virgule en 1964, N
ike im

pose 
les baskets dans le m

ode de vie des consom
m

a-
teurs.
Les baskets visent une jeunesse qui s’approprie les 
codes du sport et des stars, ainsi il n’est pas cho-
quant de voir certains partenariats naître, com

m
e 

les Adidas « Superstar » du légendaire Kareem
 

Abdoul-Jabbar ou encore quelques années après 
les fam

euses N
ike Cortez de Forest Gum

p.

La basket devient une vraie culture dans la socié-
té de l’époque.

Les années 1980 sont m
arquées par les révolution-

naires collaborations entre les m
arques de sport et 

les athlètes. O
n retient très certainem

ent la Air Jor-
dan du célèbre joueur des Chicago Bulls M

icheal 
Jordan chez N

ike.
Au-delà des terrains et par l’in' uence du H

ip H
op, 

les baskets s’im
posent dans la rue.

La culture du H
ip H

op est en plein essor grâce 
aux célébrités populaires com

m
e G

randm
aster 

Flash ou Run-D
M

C qui donnent une im
portance 

à l’esthétique sportwear née des com
m

unautés 
afro-am

éricaine pour être adm
iré de la tête aux 

pieds. 

D
epuis l’arrivée de la « sneakers », celle-ci s’est développée à grande 
échelle au cours des évolutions de la société. D

e la C
onverse à la 

Jordan 1 D
ior, les baskets ont traversé des époques m

ais aussi des uni-
vers différents. Laissez nous vous présenter l’évolution des chaussures 

de sport dans la société actuelle. 

M
a
r
c
h
e
 d

r
o
it

 
d
e
v
a
n
t
 t

o
i 

Encore aujourd’hui cette 
m

ode du sportwear perdure 
et s’installe m

êm
e dans le 

luxe.
L’im

portance des partena-
riats entre les m

arques et 
les stars sont de nos jours 
les m

oyens de créer des 
nouveautés dans le secteur 
de la m

ode. N
ous parlons 

évidem
m

ent des partenariats 
Adidas qui ont su s’a)  rm

er 
avec des gam

m
es high cost 

com
m

e celle de « Y-3 » du 

couturier Yam
am

oto ou 
encore de l’association de la 
YEEZY avec Kanye W

est.

L’im
age des baskets est inté-

grée dans la société actuelle.
La tendance s’est m

êm
e 

inversée, donnant naissance 
à des collaborations inédites 
voire m

êm
e des m

arques. 
O

FF-W
hite, N

ike, D
ior et 

Jordan s’introduisent dans le 
m

onde du sport.

Virgil 
Abloh 

créateur 
de 

O
FF 

W
hite en 2012 a conduit son en-

treprise vers le m
arché du luxe en 

collaborant avec N
ike. La Virgule 

et la croix se sont liées en créant 
notam

m
ent la Jordan O

FF W
hite 

avec com
m

e signature un rislant 
rouge sur la languette.
Il vous faudra débourser environ 

3000 euros si vous souhaitez rece-
voir la paire en pointure 43.
Après une évolution rapide en 2 
ans, Virgil est m

aintenant à la di-
rection artistique chez Louis Vuit-
ton.
D

ior a égalem
ent coopéré avec 

N
ike, la « Jordan D

ior » propose 
cette édition pour les clients les 

plus $ dèles. Pour 30 000€ dépensés 
chez D

ior en 2019, la pair de Jordan 
D

ior sera accessible au m
odeste 

prix de 2000 €. Les sneakers d’au-
jourd’hui deviennent très sélectifs 
et haut de gam

m
es et les m

arques 
de luxe l’ont très bien com

pris.

L
a création de la basket rem

onte aux an-
nées 1839, lorsque Charles G

oodyear un 
scienti$ que invente une m

éthode pour 
rendre plus ' exible le caoutchouc et résistant à 
l’eau. Ce procédé arrive d’abord dans le m

onde 
du sport, et notam

m
ent dans celui du tennis 

puisqu’il perm
ettait une durée de vie plus longue 

aux sem
elles des chaussures.

Travis Scott  w
ith 

Jordan D
ior
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D
epuis plus de 15 ans, le sportswear fait partie intégrante 
du m

onde du prêt-à-porter haut de gam
m
e. La liste des 

m
aisons de luxe et créateurs qui collaborent avec des 

m
arques issues de l’univers du sport ne cesse de s’allon-
ger au fi l du tem

ps. Est-ce un besoin de se diversifi er ?
 O
u tout sim

plem
ent de cibler un public plus large ? C

es 
partenariats sont bénéfi ques pour les m

aisons de luxe 
com

m
e pour les m

arques sportswear, qui cherchent 
égalem

ent à s’im
poser sur le segm

ent du prêt-à-por-
ter. Q

uoiqu’il en soit, les collaborations se m
ultiplient et 

donnent naissance à des pièces inédites m
êlant à la fois 

savoir-faire et perform
ance. 

U
ne étude très approfondie réalisée par 
la Fédération Expertise Textile à l’occa-
sion du salon Tissu Prem

ier révèle l’in-
' uence croissante du sport sur le secteur textile 
et de m

anière encore plus ' agrante dans le textile 
de luxe. Une m

ode qui correspond, certes, 
au développem

ent exponentiel du sport 
dans notre société actuelle m

ais, bien 
au-delà, à une volonté de se dém

arquer et 
d’a)  rm

er, par le vêtem
ent, un lifestyle.

D
e nom

breuses m
arques sportives dé-

bordent aujourd’hui  sur leurs gam
m

es 
de produits techniques. En e& et ces 
derniers se lancent sur des nouvelles 
collections 

avec 
des 

stylistes 
de 

re-
nom

 : Pum
a s’est par exem

ple associé avec 
Alexander 

M
cQ

ueen 
pour 

une 
ligne 

de 
chaussures, Adidas collabore avec Stella M

c-
Cartney ou encore Yohji Yam

am
oto avec qui 

ils ont eux un franc succès, tandis que l’équipe-
m

entier de sport de neige, Rossignol, fait tra-
vailler le designer Jean-Charles de Castelbajac. 

Sneakers Track blanche 
et orange en m

aille et ny-
lon B

alenciaga - 695 €

Virgil A
bloh - D

irecteur 
A

rtistique Louis Vuitton  
C

réateur O
ff-W

hite
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D
ans un m

êm
e tem

ps du côté des 
m

aisons de luxe, le prêt-à-porter est 
de plus en plus réceptif à l’in' uence du 
sport. Le style sportswear s’est im

posé 
dans la garde-robe avec une m

ulti-
tude de références repérées durant les 
Fashion W

eek de Londres, de M
ilan, 

de N
ew York et de Paris. D

es m
aisons 

com
m

e Fendi, D
ior, Alexander W

ang 
et Balenciaga n’hésitent plus à proposer 
des joggings, des sweats à capuche, des 
créations oversize et des pièces com

-
posées de zips, revisitant les classiques 
des vestiaires sportifs. Les directeurs 
artistiques ajoutent des lignes sportives 
à leurs collections pour coller avec la 
dem

ande de plus en plus segm
entée. 

Les équipes les plus puissantes l’ont bien 
com

pris : 

« Le sportswear, c’est la porte d’entrée des 
m

illennials vers le luxe », résum
e Éric 

Briones, coauteur de La G
énération Y 

et le luxe. « C’est par la sneaker, d’abord, 
qu’ils y pénètrent, puis très vite via tous 
les autres élém

ents du vestiaire sportif, 
veste, survêt, etc. Une fois franchie cette 
porte d’accès au luxe, ces nouveaux 
clients ne repartent pas et " niront, à 
term

e, par se tourner vers d’autres pro-
duits plus classiques. Il faut savoir qu’au-
jourd’hui 85%

 de la croissance du luxe 
vient des m

illennials », pointe l’expert, « 
Ceci posé, quand on est une m

arque de 
luxe, com

m
ent faire du sportswear qui 

se distingue du sportswear de m
asse ? » 

Éric Briones considère trois options. 
« Certains se positionneront essentielle-
m

ent sur le prix : c’est le cas d’un Philipp 
Plein quand il crée sa gri! e de sport. 
Autre axe possible : la custom

isation, 
très recherchée par les consom

m
ateurs 

aujourd’hui et qui, dans le sportswear, 
peut m

ener à des choses intéressantes. »

Ce qui est intéressant, c’est qu’il y a, 
en fait, un rapprochem

ent m
utuel : 

les grandes m
aisons sont allées vers 

le m
onde du sport, m

ais les m
arques 

sportives ont, elles aussi, aussi m
ulti-

pliées les collaborations, au point que 
des m

arques de sport sont devenues de 
véritables m

arques de m
ode (à l’exem

ple 
de N

ike, Converse, Adidas…
). Cela a 

e& acé la frontière pourtant très proche 
entre le m

onde technique du sport et le 
m

onde du style et de la création. Pour 
les m

arques de sport, il s’agissait ainsi 
de conquérir de nouveaux territoires et 
de retrouver une certaine attractivité, 
tandis que pour les m

arques de luxe, il 
s’agissait de s’essayer à un autre type de 
clientèle, de posséder un attrait nou-
veau, régénéré auprès de la jeunesse. O

n 
est ainsi passé d’une phase de surprise, 
de nouveauté absolue, com

m
e la colla-

boration entre Louis Vuitton et Supre-
m

e en 2017, à une intégration de cette 
dim

ension sportive chez l’ensem
ble des 

m
aisons.
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M
êm

e si le Japon garde une valeur ancestrale avec le 
« kim

ono », on peut généralem
ent croiser des per-

sonnes vêtues en costum
e traditionnel. La jeunesse 

apprécie aussi de se créer des looks originaux et ex-
centriques, inspirés des personnages de m

anga ou 
copié du style des groupes m

usicaux locaux.
Les couturiers asiatiques gardent le choix de la 

sobriété et du m
inim

alism
e, m

algré les styles des 
étudiants et des em

ployés portant en e& et des uni-
form

es.
Aujourd’hui, la m

ode reconnait le talent des coutu-
riers asiatiques, qui sont présentés durant le dérou-
lem

ent de la Fashion W
eek.

Q
uelques m

arques com
m

e « Yam
am

oto » ou en-
core « Com

m
e des G

arçons » ont réussi à ém
er-

ger en créant des partenariats avec des m
arques 

internationales (Adidas/Converse). Cela leur 
perm

et de se faire connaitre assez facilem
ent en 

innovant dans le dom
aine du sportwear.

Adidas et le créateur Yoshi Yam
am

oto sont 
associés depuis 2009. Ils 

ont innover ensem
ble 

« Y-3 », qui est une 
gam

m
e spéciale de 

Adidas en gar-
dant les carac-

téristiques 
japonaises de 

l’esthé-

tism
e et de la $ nesse.

D
irectem

ent intégré sur le site Adidas.com
, 

cette nouvelle gam
m

e élève le sportwear vers le 
dom

aine du luxe.
O

n retrouve le m
êm

e principe avec « Com
m

e 
des G

arçons » et Converse. Ils ont fabriqué une 
paire de All Star Converse en ajoutant le célèbre 
logo du cœ

ur rouge du styliste japonais Rei 
Kawakubo.

Concernant Li-N
ing, d’abord im

planté dans le 
sportwear avec com

m
e égérie sportive D

wayne 
W

ade, joueur de N
BA anciennem

ent au M
ia-

m
i H

eat. Après avoir annoncé sa retraite, cette 
m

arque a choisi D’angelo Russell com
m

e nou-
velle égérie. Un joueur évoluant aux côtés de 
Stephen Curry au G

olden States W
arriors.

L'e
s
t
h
e
t
is

m
e
 a

v
e
c
 u

n
 J

Très attachés à l’esthétism
e et aux détails, le Japon m

aintient un rôle 
im

portant dans la m
ode dans la société asiatique. La m

ode japonaise 
m
et l’accent sur la beauté, l’excentricité et les détails.

Yohji YA
M

A
M

O
TO

Créateur de la m
arque Y-3 ®

G
râce à sa notoriété, Li-N

ing cherche à s’inté-
grer dans le m

ilieu de la m
ode.

En créant « Prem
ium

 Collection » pour partici-
per aux Paris Fashion W

eek 2020 Autum
n/H

iver 
ainsi que Printem

ps/ Été, l’avenir laisse place à la 
créativité…
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La culture du luxe chez les sportifs apparait toujours plus ' agrante avec l’augm
entation des salaires de 

ces derniers. D
epuis l’explosion des m

ontants de transfert des diverses com
pétitions, notam

m
ent dans 

le football avec les 220 m
illions tant discutés du joueur brésilien N

eym
ar Jr, le luxe n’a jam

ais été aussi 
présent sur les bords des terrains. D

e plus en plus de sportifs deviennent de réels am
bassadeurs pour 

les m
arques de prêt à porter et les grands joalliers, et le style de chaque sportif est scruté par les grands 

m
édias, les blogs peoples ou encore par leurs fans. L’utilisation de textiles perform

ants et la création de 
gam

m
e sportswear/streetswear par les m

arques renforce cette consom
m

ation des athlètes. Ce phénom
ène 

apparait égalem
ent avec la stigm

atisation et le décryptage actif des tenues des athlètes lors de leurs sor-
ties o& cielles (caritatives, évènem

ents prom
otionnels, Arrivée à Clairefontaine…

), relayés par les réseaux 
sociaux sur des com

ptes dédiés. 

Sneakers B
22 - D

ior
890 €

Veste Story N
ike x 

Pigalle
600 €

Veste Jordan 23 
Engineered M

A
-1

250 €

Pull col m
ontant en laine 

m
otif A

M
I de C

oeur - A
M

I
360 €

N
ike A

ir Jordan 1 x D
ior

2000 €

O
ff-W

hite x A
ir Jordan 5 

B
lack

750 €

A
ntoine G

riezm
ann

Kyllian M
bappé &

 N
eym

ar Jr.
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Polo en cotton col à 
bande - G

ucci 
400 €

N
ike A

ir Jordan 1 
R

etro G
reen x G

ucci
660 €

T-shirt rayé - N
anam

ica 
C

O
O

LM
A

X
95 €

A
tm

os x A
ir M

ax 1 D
LX 

sneakers
350€

Par-dessus en Lin - 
M

r Porter 
900 €

Triple S retro sneakers - 
B

alenciaga
830 €

B
askets surdim

ensionnées 
blanches et noires -
 A

lexander M
cQ

ueen
395 €

Pull en laine à bande - 
G

ivenchy
590 €

Yellow
 N

eon Pvc R
aincoat - 

Vetem
ents

720 €

Lebron Jam
es

Russell W
estbrook

D
illon Brooks

Jam
es H

arden
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La prem
ière place revient à N

ike avec la fam
euse 

N
ike Air Back To ! e Future .

À l’origine, porté par M
arty M

c Fly en 1989 dans le 2
e volet 

de « Retour vers le Futur », et depuis elle est la sneaker la 
plus recherchée au m

onde. Elle est égalem
ent équipée de 

LED
 et de l’auto-lassage com

m
e dans le $ lm

. 

L
e
s
 1

0
 p

ie
d
s
 s

u
r
 

l
e
 p

o
d
iu

m

La société évolue très rapidem
ent, à l’im

age des sneakers qui sont devenues un 
véritable investissem

ent. N
ous allons vous présenter le Top 10 des sneakers les 

plus chères du m
arché de la basket.

Le pack de Air Jordan Kobe Bryant PE Retro 8 Retro 3 :
En m

ém
oire de la légende du basket récem

m
ent décédée, N

ike et 
particulièrem

ent Jordan ont créée les coloris spéciaux exclusive-
m

ent pour l’ancien Laker qui les portait durant la saison 2002-2003.
1
0

13 820 €

 La Air Jordan 3 Retro D
J Khaled. Passionné absolu des sneakers, 

D
J Khaled possède une des plus grandes collections du m

onde.  Fort est 
de constater d’une collaboration avec Jordan pour designer un m

odèle.�9
13 931 €

N
ike D

unk SB Staples N
YC Pigeon:

Avec seulem
ent 150 paires fabriquées dans le m

onde, on peut 
reconnaître sa forte valeur. Elle est facilem

ent identi$ able par 
son pigeon brodé sur le côté.

8
14 233 €

 La Air Jordan Retro Invaincu : 
Inattendue, c’est sa prem

ière appa-
rition dans ce top 10.

7
Air Jordan 4 Retro Em

inem
 Carhartt

Issue de l’associaiton entre le rappeur 
culte Em

inem
 et deux m

arques em
blé-

m
atiques, Carhartt &

 Jordan.
Ce m

odèle iconique a été lancé pour 
le 15èm

e anniversaire de l’album
 « + e 

M
arshall M

athers LP ». D
epuis, cette 

paire est un m
ust.

15 325 €
14 820 €

6

15 790€

Encore une fois nous retrouvons N
ike, avec la fam

euse N
ike Air 

M
ag Back To ! e Future BTTF.

C’est le deuxièm
e m

odèle inspiré de très célèbre $ lm
 « Retour vers 

le futur » qui s’inscrit dans le Top 10. Cela rappelle la nostalgie des 
années 1990 aux fans de science-$ ction.

�5

 La Air Jordan 4 Retro Em
inem

.
D

euxièm
e collaboration entre Jordan et le rappeur culte 

Em
inem

, elle intègre ce classem
ent seulem

ent cette an-
née. O

n peut com
prendre son prix avec sim

plem
ent 23 

paires en circulation, c’est le m
odèle de sneakers le plus 

rare de nos jours.
 19 500€

4

La N
ike D

unk SB Low Paris.
Sim

plem
ent 200 paires fabriquées dans le m

onde, on 
com

prend forcém
ent que le prix soit au rendez-vous. 

Très originales autant dans le style quand dans le prix.
3

Nous arrivons m
aintenant dans le Top 3 des paires de sneakers les plus 

chères, avec en 3
e place...

23 220 €

2
La Adidas H

um
an Race N

M
D

 Pharell x Chanel.
D

ernier événem
ent du concept store Colette avant sa ferm

eture en 
D

écem
bre 2017. O

riginellem
ent vendues 1000€, la paire désignée par 

Pharell W
iliam

s et la m
aison Chanel a rapidem

ent été en rupture de 
stock et depuis, son prix a grim

pé x23…

29 980 €
1

21 900 €
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LES SPORTIFS CHANGENT 
DE TERRAINS

G
R
A
N
D
 

F
O
R
M
A
T

JO
ALLER

IE
CO

M
PETITIO

N
S SPO

RTIV
ES : V

ER
ITA

BLE 
PEPITES D

’O
R

LO
R

SQ
U

E LA
 M

O
D

E SE LA
 JO

U
E 

SPO
RT + EN

TR
ETIEN

 AV
EC 

R
EJA

N
E LE CA

LV
EZ

SPO
R

TSW
EAR

H
ISTO

IR
E

EVO
LU

TIO
N

 D
E LA

 SN
EA

KER
JU

SQ
U

’A
 A

U
JO

U
R

D
’H

U
I

4,60 €

CU
LTU

R
E M

O
D

E
L’ESTH

ETISM
E AV

EC U
N

 J: 
LE JA

PO
N

 A
U

 R
EN

D
EZ VO

U
S VOUS
VOUS
VOUS
ABO

NNEZ-

DES M
AINTENANT

R
ecevez vo

tre m
ag

azin
e S

p
o

rt Lu
xu

ry 
d

irectem
en

t a vo
tre d

o
m

icile :

1
5

 €
 S

E
U

L
E

M
E

N
T

 P
O

U
R

 

4
 N

U
M

E
R

O
S

 E
X

C
L
U

S
I
F

S

S
im

p
le et rap

id
e, je m

’ab
o

n
n

e en
 

lig
n

e su
r

sp
o

rtlu
xu

rym
ag

azin
e.co

m

PASSEZ VOTRE 
COMMANDE ICI

.................................................................................................................................................................... COUPON D’ABONNEM
ENT

A com
pléter et à renvoyer avec votre règlem

ent sous enveloppe à affranchir à :
SPO

R
T LU

XU
RY M

A
G

A
ZIN

E (ISEFA
C

 21SPO
R

T) - 28 R
ue A

rm
and B

rossard - 
N

A
N

TES 44100

O
ui, je m

’abonne à S
port Luxury : 1 an d’abonnem

ent pour 15 € seulem
ent 

M
m

e
M

lle
M

N
om

P
rénom

A
dresse

C
P

Ville

E
m

ail

...........................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................

...........................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................

Je dem
ande à recevoir gratuitem

ent la new
sletter de S

port Luxury

Je joins m
on réglem

ent par: C
hèque B

ancaire ou postale à l’ordre de S
P

O
R

T LU
X

U
R

Y

D
ATE

S
IG

N
ATU

R
E

....................................................................................................................................................

ICIICIICIICI
N

é à Philadelphie le 23 août 1978, $ ls de Joe «Jellybean» Bryant, ancien joueur N
BA et de Pam

ela Bryant,
« Black M

am
ba » a vécu les prem

ières années de sa vie en Italie, jusqu’au lycée où il intègrera l’équipe de Lower 
M

erion H
igh School dans sa ville natale. Il m

ènera d’ailleurs sa team
 aux cham

pionnats d’état 4 années d’a)  lées. 
Parcours atypique, Kobe est l’un des rares joueurs à intégrer directem

ent la N
BA après ses années lycée, (sans 

passer par la N
CAA, niveau universitaire) en signant chez les Charlotte H

ornets avant d’être échangé en 1997 au 
Lakers de Los Angeles. En 1998, il $ t l’unanim

ité en étant sélectionné pour les All Star G
am

e et devient le plus 
jeune joueur All Star a à peine 19 ans. Avec les Lakers, Kobe devient rapidem

ent l’une des superstars du basket-
ball am

éricain. Il enchaîne les victoires sur les terrains au point que son partenaire, Shaquille O
’N

eal, le décrit 
m

êm
e com

m
e le m

eilleur joueur du m
onde. M

algré un m
ilieu des années 2000, caractérisé par une m

auvaise 
passe et des tensions dans les vestiaires des joueurs de Los Angeles, « Black M

am
ba » a su rem

obili-
ser ses troupes et rem

onter la pente. Kobe Bryant c’est égalem
ent le 4e m

eilleur 
m

arqueur de tous les tem
ps, 20 $ dèles années au Staples Center (stade des 

Los Angeles Lakers), 81 points m
arqués en un m

atch (la deuxièm
e plus 

grosse perform
ance après W

ilt Cham
berlain et ses 100 points), quin-

tuple cham
pion N

BA et 2 m
édailles d’or aux Jeux-O

lym
piques en 2008 

et 2012.

Après 3 blessures entre les saisons 2013 à 2015, le num
éro 24 sait 

qu’il a fait son tem
ps et que son corps ne peut plus subir les a& ronts 

de la nouvelle génération. Le 13 avril 2016, Bryant a ébloui une foule 
à guichets ferm

és au Staples Center et ses fans du m
onde entier dans le 

dernier m
atch de sa carrière, m

arquant 60 points et m
enant les Lakers à 

une victoire contre l’Utah Jazz. C’était le sixièm
e m

atch de 60 points de Bryant 
de sa carrière. Pour m

arquer sa retraite il sort un court m
étrage de 5 m

in 
intitulé « D

ear Basketball », qui a reçu l’O
scar du m

eilleur court m
étrage 

d’anim
ation en 2018, grâce au génie de G

len Keane (célèbre anim
ateur 

pour W
alt D

isney)  et de John W
illiam

s (Com
positeur de Star W

ars, E.T, la 
Liste de Schindler...) 
Au-delà des statistiques, Black M

am
ba c’était avant tout une m

entalité de 
gagnant, une bête féroce sur les parquets et une incroyable polyvalence.
C’était égalem

ent un père exem
plaire (4 $ lles ; G

ianna, Bianka, Capri et 
N

atalia) et un m
ari qui ne cessait de m

ettre en valeur sa fem
m

e Vanessa. 

Black M
am

ba a su m
arquer des générations entières et a gravé son nom

                  
  

à jam
ais dans l’histoire du sport m

ondial. 

M
erci Kobe... M

erci pour tout. 

Le 26 janvier dernier, une légende de la N
BA nous a quittés tragiquem

ent dans un 
crash d’hélicoptère, dans les m

onts écorchés de C
alabassas en C

alifornie. Accom
pa-

gné de sa fi lle G
ianna âgée de 13 ans et de 7 autres personnes, sa perte a suscité une 

avalanche de réactions de la part de ses fans et des sportifs du m
onde entier. 

M
E
R
C
I K

O
B
E
...

....................................................................................................................................................................................




