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e bruitdes péches etdescha-
taignes distribuées retentit

dés lors qu'on passe les portes

de I'imposant complexe. On est a
Rungis (Val-de-Marne), pasloin du
marché international, et les patates
qu'on déguste ici ne sont pas dou-
ces. Le vacarme provient d'une télé-
vision qui crache descommentaires
en anglais. Lachaine diffuse en di-
rect un combat de kickboxing qui se
déroule en Asie, le One Champion-
ship. Sur le ring, les deux combat-
tants se chicorent copieusement,
acclamés par une foule clairsemée
et masquée. L'un porte un short
blanc, bariolé d'inscriptions dorées,
l'autre un noir, ciselé par des motifs
fluo. Tous deux sont floqués d'une
téte de cobra brésilien: le logo dela
marque francaise Venum quitruste
depuis dix ans le monde des équi-

pements desport de combat.

L'imposant complexe, un ancien
entrepot de stockage, accueille une
boutique et une salle de sport es-
tampillées Venum. Gants de boxe,
chaussures, tee-shirts, shorts...Les
rayons dégueulent de vétements et
d’articles de sport. Derriére, lasalle
d’entrainement de prés de 1800 m2
est déserte. «Notre camp basé a Las
Vegas tourne au ralenti. Celui-ci est
fermédepuis un an a cause de l'épi-
démiede Covid-19, alors que d'ordi-
naire on peut accueillir jus-
qu'a 200 personnes au méme
moment», précise Franck Dupuis,
fondateur de la marque, seul au mi-
lieu des dizaines de sacs de frappe.
Le brun bien taillé dans son pull
prés du corps, 47 ans, rembobine
I'histoire d’'un succés de niche. De
son site d'e-commerce Dragon bleu
fondé en 2004 dans son apparte-
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Le fondateur de la marque
Venum, Franck Dupuis,
dans la salle d’'entrainement
de la marque a Rungis,

le 25 février.
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Venum, la marque de vétements

de combat, va equiper en exclusivité

les athleétes de I'Ultimate Fightin
Championship (UFC).

Et investit le marché du streetwear.

ment de la banlieue parisienne, en
passant par la création de la marque
Venum en 2006. «Le sport de com-
bat est axé surla performance. Cest
plus modeme et plus fun que les arts
martiaux, explique I'ancien kara-
teka. On s'est ouvert au kung-fu, et
surtout a la boxe thai, un sport ma-

Jeuret trés pratiqué en France. Avec

ces disciplines, les produits sont sou-
mis a trés rude épreuve, plus que
dans aucun autresport. Au bout de
deux ans ataper dans du béton, un
protége-tibia sabime un peu...»

JUTEUSE VITRINE

Il vient de décrocher le pompon:
des la fin de ce mois de mars, ses
créations vont habiller en exclusi-
vité les athlétes de I'Ultimate Figh-
ting Championship (UFC), la presti-
gieuse ligue internationale de MMA
installée aux Etats-Unis. En l'espace
de dix ans, ce sportqui méle gestes
dejudo, karaté, boxe, lutte, qui em-
prunte au muay-thai et au ju-jitsu,
s'est construit une aura spectacu-
laire. Quasiment des sa création, Ve-
num a sponsorisé ses premiers ath-
letes de MMA, tels 'Américain
Franckie Edgar ou encore le Brési-
lien Wanderlei Silva.

Le nombre de téléspectateurs fri-
andsde MMA s'éleve a 250000 en

France, selon un rapport parlemen-
taire datant de 2016. Une juteuse vi-
trine pour les équipementiers. «Jus-
quien 2015, nous pouvions commne les
autres marques sponsoriser des cen-
taines d'athlétes del’'UFC. A partir
decette date, ils ont décidé de signer
undeal avec Reebok, et tous les au-
tres ont deégagé, se souvient Franck
Dupuis, sourire en coin. Mais Ree-
bok ne connaissait pas bien le sport,
el a recruté des gens qui navaient
pas assez d'expérience dans le
monde du MMA. C¥était un faux de-
part.» Survétements, tenues d'en-
trainement et de combat seront dé-
sormais entierement fournis par la
griffe francaise qui congoit ses véte-
ments aHongkong, Shanghai et en
France. «Conor McGregor, 'Irlan-
dais star de l'UFC, sera en Venum,
comme le Daghestanais invaincu
Khabib Nurmagomedov s'il revient
a la compétition», se rengorge
Dupuis.

Longtemps décrié en France par les
gouvernements successifs, le MMA
a été défendu par la ministre des
Sports, Roxana Maracineanu, et fi-
nalementautorise le 7 février 2020.
Le premier combat professionnel
s'est tenu & Vitry-sur-Seine (Val-de-
Mame) en octobre, suivi trois jours
plus tard d'un événement organisé

al'’Accor Arena Paris Bercy par le
Bellator, la deuxiéme plus impor-
tante ligue mondiale derriére I'UFC.
En arrachant ce deal autour du
MMA, la marque francaise verra ses
piéces défiler lors des combats pro-
posés par 'UFC. «Notre entreprise
a réussi a grossir alors que le marché
francais est trés réfractaire aux
sports de combat, beaucoup trou-
vent cela trop violent, observe Yu-
nes Ben, directeur marketing de Ve-
num. Voir qu'une marque frangaise
va prendre le lead surtous les sports
de combat a l'échelle mondiale est
assez paradoxal lorsqu'on connait la
vision du pays.»

La marque gagne aussila rue, por-
tée au quotidien aux cotés des to-
tems du genre type Everlast (boxe)
ou Under Armour (tee-shirts tech-
niques), ou de sensations plus ré-
centes comme Wicked One, marque
francaise fondée en 2007 par trois
amis issus du monde du graffiti.
Liconographie des arts martiaux et
sportsde combats irrigue aussi bien
la mode que la musique, du street-
wear au rap. Pascal Monfort, fonda-
teur du cabinet Rec et professeur de
mode a I'Université de la mode (rat-
tachée a Lyon-II), décrypte : «Ces
marques utilisent les codes des jeux
vidéo, mélés aux esthétiques des
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films daction a grosse production.

On retrouve le samourai, lecombat-
tant, leserpent... pasde place pour
le second degre. Ils assument a
300 % des codes partagés par beau-
coupde monde». En parallele de son
offre 100 % sportive, Venum s'est
lancée depuis un an dans des col-
lections de prét-a-porter pourla vie
quotidienne. Toujours avec cette
imagerie tapageuse et des clins
d’'eeil aux sports de combat. Pascal
Monfort : «Le MMA a pendant long-
temps été vu comme marginal, pas
aussi noble que la boxe. Il y avait un
coté mauvais garcon, mais les fans
ont répondu présent, car c’est un
sport quipose une question claire :
qui estle meilleur bagarreurde la
planéte ?»

COLLABORATIONS

HORS DES RINGS

La bagarre, Samy Sana s’y connait.
Meilleur boxeur en thai, catégorie
-72Kkg, le Parisien au style esthéti-
que et agressifsalue la mise en lu-
miere des valeurs de son sport et
des jeunes talents du pays parles
équipementiers. «Ily a une grosse
génération de Frangais qui arrive,
avec un trés bon niveau en sports de
combat, assure le boxeurde 32 ans.
Mais boxer demande beaucoup dar-

gent. Bandes, gants, protége-tibia,
c’est un gros billet a chaque fois.
Comme la boxe thai na pas le statut
de professionnel en France, nos reve-
nus ne viennent que des primes de
combat et des sponsors.» Unshortet
un gilet argenté siglé de la téte du
cobra de Venum, tenue qu'’il portait
lors de sa victoire contre la super-
star thailandaise Yodsanklai Fair-
tex, ont longtemps été exposés dans
la vitrine de Shinzo, boutique de
streetwear située rue Etienne-Mar-
cela Paris qui fait depuislongtemps
le pari des nouveaux sports tendan-
ces. Apres le football américain etle
basket, l'enseigne surfe depuis peu
sur la vague des sports de combat
avec le muay-thai.

Venum multiplie les partenariats et
collaborations horsdes rings. Elle
va bientoét faire équipe avec les mar-
ques britannique Superdry et ita-
lienne Stone Island. Sur son compte
Instagram qui comptabilise plus de
onze millionsd’abonnés, le rappeur
américain The Game pose en
maillot lycra de la maison. Maes,
rappeur de Sevran (Seine-Saint-De-
nis) dont le dernier album a été cer-
tifié disque de platine, serait sur les
rangs. Les sports de combat entrent
dans la pop culture en enfoncant la
porte. e
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«Les marques de sport
participent a lessor du casual»

Le sociologue Frédéric Godart
rappelle que l'alliance entre

la mode et le sport ne date pas
d'aujourd’hui et souligne que la
pandémie favorise la tendance
au vétement de détente.

rédéric Godart est sociologue et profes-

seur chercheur a I'Institut européen

d’administration des affaires (Insead).
Lauteur de Sociologiede la mode (1) décrypte
les relations entre mode et sport.
Peut-ondire qu’il y a une nette évolution
des marques de sport vers des collections
plus streetwear que techniques ?
Lintérét des équipementiers et des marques
desport pour le streetwear n'est pas si récent
queca. Sion prend le tennis, sport a forte di-
mension sociale, trés marqué par les classes
supérieures, on voit qu’il existe une forte répé-
tition, avec des marques comme Lacoste ou
Fred Perry. Pour séduire, il ne faut pas que ces
vétements soient uniquement dédiés a la
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société.

punks.

Le fondateur de la marque
Venum, Franck Dupuis,
dans la salle d’entrainement
de la marque a Rungis,

le 25 février.

technique et a la performance sportive. Le
style est important. Lacoste a capitalisé la-
dessus et cela s'est diffusé dans le reste de la

On pratique le sport pour lasanté, mais égale-
ment pour créer du lien social, avec des per-
sonnes qui font partie d'un méme groupe. Ce
lien se crée aussi a travers le vétement, qui de-
vient un signe de distinction. Plus récemment,
on a vu apparaitre des éléments en prove-
nance d’autres disciplines, par exemple le
mousqueton de l'escalade porté a la ceinture.
Il devient alors un accessoire, il est détourné
comme l'a été 'épingle a nourrice par les

La tendance du «casuab» peut-elle permet-
tre aux marques vemues du sportde s’im-
poser dans le vestiaire général ?

Avant le Covid, les ventes de costumes étaient
en chute libre, et la pandémie a accéléré le
mouvement. Le confinement a poussé les fa-
bricants de vétements de détente et d'intérieur
aserenouveler, on 'avu lors des récents défi-
Iés. Les marques de sport participent a cet es-
sor.Ily al’'exemple de LuluLemon, une mar-
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que canadienne quis’est étendue aux Etats-
Unis et qui surfe sur la mode du yoga. Ils sui-
ventle mouvement lancé parles gros comme
Adidas et Nike. Il s'agit de pieces bien coupées,
fonctionnelles, qui permettent de ne pas se
changer. Une fois qu'on seraarrivé au fin fond
de la décontraction et qu'on aura atteint I'al-
liance dujogginget des claquettes-chausset-
tes, peut-étre qu'on verra le retour d'un néo-
dandysme.

Que penser del'arrivée du MMA en France,
de son style et de ses symboles ?
Limagerie véhiculée par ces marquesest assez
frappante, un peu bagarreuse. Elle correspond
al'époque, assez agressive sans I'étre réelle-
ment. Le MMA est trés violent, mais le cadre
est maitrisé, ce n'est pas du combatde rue. Ce
sport jouit d'une image assez cool aujourd’hui.
On peut retrouver des références a ce sport
jusque dans la série Friends avec le milliar-
daire qui voulait étre le meilleur partout,
méme en free-fight.

Recueilli par C.D.-B.

(1) Ed.la Découverte, 10 €.
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e bruitdes péches etdes cha-
L taignes distribuées retentit

dés lors quion passe les portes
de 'imposant complexe. On est &
Rungis (Val-de-Marne), pas loin du
marché international, et les patates
qu'on déguste ici ne sont pas dou-
ces. Le vacarme provient d'une télé-
vision qui crache des commentaires
en anglais. La chaine diffuse en di-
rectun combat de kickboxing qui se
déroule en Asie, le One Champion-
ship. Sur le ring, les deux combat-
tants se chicorent copieusement,
acclamés par une foule clairsemée
et masquée. L'un porte un short
blanc, bariolé d’inscriptions dorées,
Tautre un noir, ciselé par des motifs
fluo. Tous deux sont floqués d'une
téte de cobra brésilien: le logo dela
marque francaise Venum quitruste
depuis dix ans le monde des équi-
pements desport de combat.
Limposant complexe, un ancien
entrepotde stockay ueilleune
boutique et une salle de sport es-
tampillées Venum. Gants de boxe,
chaussures, tee-shirts, shorts... Les
rayons dégueulent de vétements et
darticles desport. Derriére, lasalle
d’entrainement de pres de 1800 m?
estdéserte. «Notre camp basé i Las
Viegas tourne au ralenti. Celui-ci est
Sfermédepuisunan i cause del'd)
démiede Covid-19, alors que d'ordi-
naire on peut accueillir jus-
qua 200 personnes au méme
moment», précise Franck Dupuis,
fondateur de la marque, seul au mi-
lieu des dizaines desacs de frappe.
Le brun bien taillé dans son pull
prés du corps, 47 ans, rembobine
I'histoire d'unsucces de niche. De
son site d'e-commerce Dragon bleu
fondé en 2004 dans son apparte-

Venum, la marque de vétements

de combat, va équiper en exclusivité
les athlétes de I'Ultimate Fighting

Championship (UFC).

Et investit le marché du streetwear.

ment de la banlieue parisienne, en
passant par la création de la marque
Venum en 2006. «Le sport decont-
batest ax¢ sur la performance. Cest
Pplusmoderneet plusfun queles arts
martiaux, explique I'ancien kara-
teka. On sest ouvert au kung-fu, et
surtout a la boxe that, un sport ma-

Jeuret trés pratiqué en France. Avec

ces disciplines. les produits sont sou-
mis a trés rude épreuve, plus que
dans aucun autresport. Au bout de
deux ans ataper dans du béton, un
protége-tibia sabime un pew...»

JUTEUSE VITRINE

Il vient de décrocher le pompon:
dés la fin de ce mois de mars, ses
créations vont habiller en exclusi-
vité les athlétes de I'Ultimate Figh-
ting Championship (UFC), la presti-
gieuse ligue internationale de MMA
installée aux Etats-Unis. En Fespace
de dix ans, ce sportqui méle gestes
dejudo, karaté, boxe, lutte, qui em-
prunte au muay-thai et au ju-jitsu,
s'est construit une aura spectacu-
laire. Quasiment dés sa création, Ve-
numa sponsorisé ses premiers ath-
letes de MMA, tels I'Américain
Franckie Edgarou encore le Brési-
lien Wanderlei Silva.

Le nombre de téléspectateurs fri-
ands de MMA sélevea 250 000 en

France, selon un rapport parlemen-
taire datant de 2016. Une juteuse vi-

al'Accor Arena Paris Bercy par le
Bellator, la deuxiéme plus impor-

trine pour les équij iers. «Jus-
quien 2015, nous pouvions comme les
autres marques sponsoriser des cen-
taines d'athléres del'UFC. A partir
decettedate, ilsont décidé de signer
un deal avec Reebok, et tousles au-
tresont dégagé, se souvient Franck
Dupuis, sourire en coin. Mais Ree-
bok ne connaissait pas bien le spoit,
et a recruté des gens qui navaient
pas assez d'expérience dans le
monde du MMA. Cétait un faux de-
part.» Survétements, tenuesd'en-
trainement et de combat seront dé-
sormais entierement fournis par la
griffe francaise qui congoit ses véte-
mentsa Hongkang, Shanghai et en
France. «Conor McGregor, I'Irlan-
dais star de'UFC, sera en Venum,
comme le Daghestanais invaincu
Khabib Nurmagomedov s'il revient
a la compétition», se rengorge
Dupuis.

Longtemps décrié en France parles
gouvernements successifs, le MMA
a été défendu par la ministre des
Sports, Roxana Maracineanu, et fi-
nalementautorisé le 7 février 2020.
Le premier combat professionnel
s'est tenu a Vitry-sur-Seine (Val-de-
Marme) en octobre, suivi trois jours
plustard d'un événement organisé

ante ligue mondiale derriere 'UFC.
En arrachant ce deal autour du
MMA, la marque francaise verra ses
pieces défiler lors des combarts pro-
posés par 'UFC. «Not re entreprise
aréussi agrossiralors que le marché
frangais est trés réfractaire aux
sports de combat, beaucoup trou-
vent cela trop violent, observe Yu-
nes Ben, directeur marketing de Ve-
num. Voir qu'une marque frangaise
va prendre le lead sur tous les sports
de combat a échelle mondiale est
assez paradoxal lorsqu'on connait la
vision du pays.»
La marque gagne aussi la rue, por-
tée au quotidien aux coteés des to-
tems du genre type Everlast (baxe)
ou Under Armour (tee-shirts tech-
niques), ou de sensations plus ré-
centes comme Wicked One, marque
frangaise fondée en 2007 par trois
amis issus du monde du graffiti.
Liconographie des arts martiaux et
sportsde combats irrigue aussi bien
la mode que la musique, du street-
wear au rap. Pascal Monfort, fonda-
teur du cabinet Rec et professeur de
mode a I'Université de lamode (rat-
tachée a Lyon-1I), décrypte : «Ces
marquesutilisent les codes des jeux
vidéo, mélés aux esthétiques des

l‘p

Sfilms daction a grosse production.
On retrouve le samourat, le combat-
tant, leserpent... pasde place pour
le second degré. Ils assument a
300 % des codes partagés par beau-
coup de monde». En paralléle de son
offre 100 % sportive, Venum s'est

lancée depuis un an dans des col-
lections de prét-a-porter pourla vie
quoridienne. Toujours avec cette
imagerie tapageuse et des clins
d'ceil aux sports de combat. Pascal
Monfort : «Le MMA a pendant long-
temps été vi conme marginal, pas
aussi noble quela boxe. Iy avait un
cdrémauvais garcon, mais les fans
ont répondu présent, car c'est un
sport qui pose une question claire :
qui est le meilleur bagarreur de la
planéte 2»

COLLABORATIONS

HORS DES RINGS

La bagarre, Samy Sana s’y connait.
Meilleurboxeuren thai, catégorie
“72kg, le Parisien au style esthéti-
que et agressif salue la mise en lu-
miére des valeurs de son sport et
des jeunes talents du pays par les
équipementiers. «Ily @ une grosse
génération de Frangais qui arrive,
avec un trés bon niveau en sports de
combat, assure leboxeur de 32ans.
Mais boxer demande beaucoup diar-

gent. Bandes, gants, protége-tibia,
clest un gros billet & chaque fois.
Comme la boxe thai na pas lestatur
de professionnel en France, nos reve-
nus ne viennent que des primes de
combat et des sponsors.» Unshortet
un gilet argenté siglé de la téte du
cobra de Venum, tenue qu'il portait
lors de sa victoire contre la super-
star thailandaise Yodsanklai Fair-
tex, ont longtemps été exposés dans
la vitrine de Shinzo, boutique de
streetwearsituée rue Etienne-Mar-
cela Paris qui fait depuislongtemps
le pari des nouveaux sports tendan-
ces. Aprés le football américain etle
basket, I'enseigne surfe depuis peu
sur la vague des sports de combat
avec le muay-thai.

‘Venum multiplie les partenariats et
collaborations hors des rings. Elle
va bientot faire équipe avec les mar-
ques britannique Superdry et ita-
lienne Stone Island. burson compte

«Les marques de sport
participent a lessor du casual»

Le sociologue Frédéric Godart

rappelle que l'alliance entre

la mode et le sport ne date pas

draujourd’hui et souligne que la
pandémie favorise Ia tendance

au vétement de détente.

rédéric Godart est sociologue et profes-
seur chercheur a I'Institut européen
d’ istration des affaires (Insead).

technique et 4 la performance sportive. Le
style est important. Lacoste a capitalisé la-
dessus et celas'est diffusé dans le reste de la
société.

On pratigue le sport pour lasanté, mais égale-
ment pour créer du lien social, avec des per-
sonnes qui font partie d'un méme groupe. Ce
lien se crée aussi a travers le vétement, qui de-
vient de distinction. Plus ré

onavu iitre des élé en prove-

que canadienne quis’est étendue aux Etars-
Unis et qui surfesur la mode du yoga. Ils sui-
ventle mouvement lance parles gros comme
Adidas et Nike. 11 sagit de piéces bien coupées,
fonctionnelles, qui permettent de ne pas se
changer. Une fois qu'on sera arrivé au fin fond
de la décontraction et qu'on aura atteint I'al-
liance du jogginget des claquettes-chausset-
tes, peut-étre qu'on verra le retour d’'un néo-

nance d’autres disciplines, par exemple le
del'escalade porté ala ceinture.

Lauteur de Sociologie de la mode (1) décrypte

les relations entre mode et sport.

Peut-ondire qu’ily a une nette évolution
d d

1l devient alors unaccessoire, il est détourné
comme I'a été I'épingle & nourrice par les
punks.

Instagram qui plusde
onze millions d’abonnés, le rappeur
américain The Game pose en
maillot lycra de la maison. Maes,
rappeur de Sevran (Seine-Saint-De-
nis) dont le dernier album a été cer-
tifié disque de platine, serait sur les
rangs. Les sports de combat entrent
dans la pop culture en enfoncant la
porte. e

S P
plus streetwear que techniques ?
Lintérét des équipementiers et des marques
desport pourle streetwear n'est pas si récent
queca. Sion prend letennis, sport a fortedi-
mension sociale, trés marqué par les classes

La «ecasual» peut-elle permet-
tre aux marques venues du sportde s’im-
poser dans le vestiaire général ?

Avant le Covid, les ventes de costumes étaient
en chute libre, et la pandémie a accéléré le
mouvement. Le confinement a poussé les fa-
bricants de vét dedé etd’intérieur

supérieures, on voit qu'il existe une f épé

tition, avec des marques comme Lacoste ou
Fred Perry. Pour séduire, il ne faut pas que ces
vétements soient uniquement dédiés a la

aserenouveler, on I'avu lors des récents défi-
lés. Les marques de sport participent acet es-
sor.lly al'exemple de LuluLemon, unemar-

Que penser del'arrivée du MMA en France,
de son style et de ses symboles ?
Limagerie véhiculée par ces marques est assez
frappante, un peu bagarreuse. Elle correspond
al'époque, assez agressive sans l'étre réelle-
ment. Le MMA est trés violent, mais le cadre
est maitrisé, ce n'est pas du combatde rue. Ce
sport jouit d'une image assez cool aujourd’hui.
On peut retrouver des références a ce sport
jusque dans la série Friends avec le milliar-
daire qui voulait &tre le meilleur partout,
méme en free-fight.
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