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Marques de luxe, logique identitaire, contrefacbnsgue de bannissement
communautaire : le cas des « Sapeurs » Noirs Adisca

Résumé

Cet article a pour objectif de présenter une analyse exploratoire de la représentation du luxe
chez les Sapeurs avant d’investiguer les mécanismes identitaires qui participent au choix des
marques et/ou des griffes de luxe. Les résultats permettent de comprendre qu’il existe une
définition quasiment unique du luxe chez les Sapeurs africains. Ensuite, les résultats révelent
gu’étre Sapeur exige des compétences et une expertise en termes de choix des
marques/griffes. Cette exigence et cette expertise sur les marques définissent un
positionnement social. De plus, les marques de luxe doivent garantir une « unicité » au
Sapeur et le recours a la contrefacon présente des risques de bannissement communautaire.

Mots clés : Marques/griffes de luxe, Logique identitaire, Sapeur, Unicité, Contrefacon.

Luxury Brand, Identity logic, counterfeit and riskcommunity exclusion: the
case of Black African « Sapeurs»

Abstract

This article aims to present a thorough analysis of the representation of luxury to the African
dandies while investigating the identity mechanisms influencing the choice of brands and
luxury symbols. The results show that there is an almost unique definition of luxury for the
African dandies (also called Sapeur). Moreover, the analysis reveals that special aptitudes
and expertise in terms of choice of brands/symbols is required to be a dandy (Sapeur). These
elements impose a certain social standard. The last result shows that luxury brands must
guarantee “uniqueness” for the dandy (Sapeur). However, having recourse to counterfeit
products can cause community exclusion.

Keywords: Luxury brands/symbols, Identity logic, African Dandy (Sapeur), Unigueness,
Counterfeit.



INTRODUCTION

Les recherches sur la marque trouvent un terraiticpiérement favorable avec
I'étude des marques de luxe. Quelle que soit lmidiéh de la marque choisie ou la maniére
de mettre en exergue ses caractéristiques, la madgu luxe amplifie de nombreux
phénomenes, tout en étant paradoxalement dificdéfinir (Kapferer, 1995). Pour Kapferer,
la marque de luxe témoigne d’un projet créatif. ¢aeut-tre plus que les marques de grande
consommation, la marque de luxe «identifie, gatargtructure et stabilise I'offre »
(Kapferer, 1991). Lipovetsky et Roux (2003) propuseguant a eux, deux dimensions

caractéristiques de la marque de luxe, la |égiéiraitl'identité, donc l'unicité.

Parmi les consommateurs de marques de luxe, ometrone catégorie particuliere
appelée les Sapeurs. lls sont noirs africainspoé @utét des hommes et ils tirent leur nom
de la SAPE (Gandoulou, 1985), acronyme de la «8®dces Ambianceurs et des Personnes
Elégantes ». Cette catégorie de consommateurs a'esiori attachée qu’aux vétements et
accessoires vestimentaires dans un style classqaelental s’apparentant au dandysme
(Schiffer, 2008). L’expression sociale de la cons@tion du luxe passe a priori

exclusivement par ces catégories de produits.

Dans ce contexte, I'objectif principal de cet deticise a investiguer par le truchement
d’entretiens qualitatifs, la représentation du lwkeez les Sapeurs avant d’investiguer les
mécanismes identitaires qui participent au chosmarques. L'étude vise aussi a explorer la

sensibilité a la contrefacon dans I'endogroupeStgseurs (Martinot, 2008).

Pour ce faire, une revue de littérature sur lesedsions « légitimité » et « identité »
des marques de luxe constitue la premiere parti@ decherche. Cette revue est complétée
par une étude exploratoire du phénomeéne de la &agpatout des relations intra-groupe des
Sapeurs africains. Ensuite, I'étude s’est focaliséela méthodologie qualitative mobilisée
dans le cadre de cette recherche. Enfin, les edsudt analyses ont été développés dans la
troisieme partie du travail. Dans cette partie, fésultats ont été analysés sous trois
dimensions : une premiére sous l'angle des marquagiffes de luxe, une seconde sous
'angle des Sapeurs et enfin une troisieme souglkade la contrefacon chez les Sapeurs.
Bien entendu, a lissue de la discussion et deefprétation des résultats, des implications
théoriques ainsi que des propositions manageérieieperspectives de recherche ont éte

avancées.



MARQUES DE LUXE : LEGITIMITE, IDENTITE ET UNICITE

De fagon générale, la marque est considérée commeeptomesse (Kapferer et
Thoenig, 1994 ; Kapferer, 1998 ; Vernette, 2008)candensé de valeurs (Kapferer, 1998) ou
un symbole de différenciation (Kapferer et Laurd®92 ; Kotler et Dubois, 1997 ; Villemus,
1998 ; Michel, 2004; Kapferer, 2008) pour les consateurs ou clients. Plus
spécifiguement, la marque de luxe, au dela de lamesse, des valeurs ou de la
différenciation, englobe un certain nhombre d’atitisupplémentaires. Lipovetsky et Roux
(2003) soulignent, par exemple, les bénéfices syimies et expérientiels qui émanent de la
marque de luxe. Alléres (2003) identifie quatre posantes principales qui caractérisent la
marque de luxe : une valeur réelle, une valeuueilé, une sur-value et une plus-value.
Kapferer (1998, 2008), en insistant sur son caraaténsubstantiel, analyse la marque de
luxe comme un « starificateur » a la fois du pro@tiide la personne. A travers son analyse,
on peut comprendre que la marque de luxe permetrderéer I'écart » (Vincent et Kapferer,
2008) ou de faire valoir la « démesure salutaif@aquot, 2005) vis-a vis des autres

individus.

Vincent et Kapferer (2008) mettent en avant netnibaits des marques de luxe qu’on
peut classer sous deux approches : une premierecigpphysique des marques de luxe
(Kapferer, 1998 ; Allérés, 2003 ; Lipovetsky et RpR003) et une autre approche symbolique
des marques de luxe (Kapferer, 1998 ; Alléres, 200Bovetsky et Roux, 2003 ; Marion,
2003 ; Vigneron et Johnson, 2004 ; Paquot, 200&8hs0e cadran physique des marques de
luxe, on introduit alors des facettes : personingsigue, personnalité, culture (Kapferer et
Vincent, 2008) ; les deux auteurs « personnifiefd ynarque de luxe en lui attribuant des
caractéristiques humaines (une naissance, unenéeame, une évolution, une histoire...) et
des aptitudes physiques (des codes, une styliggecaluleurs, une allure...). La dimension
personnalité de la marque de luxe exprime une viaithropomorphique (Kapferer, 2009)
émanant du créateur. Kapferer et Vincent (2008Yanet’'accent sur la facette culturelle en
expliquant que 'ADN (origine culturelle et symbmlie) est crucial pour le positionnement
stratégique d’'une marque de luxe. Dans la secaté, on peut insérer les items : identité,
mentalisation, relation, reflet client, légitimit€incent et Kapferer (2008) démontrent que
l'identité de la marque de luxe est la conséquémgigue de son « unicité » (Kapferer, 1998 ;
Lipovetsky et Roux, 2003). L'unicité confere a langue de luxe une dynamique de primauté
mais aussi d’exclusivité (Kapferer, 1998). VignemnJohnson (1999) vont dans le méme

sens en assimilant la marque de luxe a un garart eXceptionnalité ». Pour leur part,
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Dubois, Laurent et Czellar (2001) mettent 'accauntla dimension de « rareté » de la marque
de luxe. La mentalisation, la relation et le refieént sont des aspects contenus dans le BLI
(Brand Luxury Index) théorisé par Vigneron et Jaimg2004). Cet index présente cing
dimensions relatives aux marques de luxe : I'héstori le soi étendu, la qualité percue, la
rareté et I'ostentation (Veblen, 1889). En 2003adéjpovetsky et Roux écrivaient : «les
facteurs clés de succes d’'une marque de luxe seppoane identité claire et lisible projetée
de facon créative et cohérente dans le tempssddte, un ou des produits phares aisément
identifiables et attribuables a la marque, uneucelinnovatrice associée a des processus de
gestion rigoureux ». Cette assertion exprime enlEam@&ynamiques de Iégitimité et d’unicité
(ou identité) inhérentes a une marque de luxe. fiat, eselon les auteurs, le concept de
légitimité est assimilable a la personnalité et'aautorité qui attribuent une touche plus
raffinée et plus prestigieuse aux marques de llDans ce sens, les marques de luxe
francaises bénéficient a la fois de leur légitimitaditionnelle (savoir- faire francais,
historicité de la France dans le luxe....) et chaatsgqoue (talents du créateur de la marque,
image de prestige...). La légitimité d'une marque ldee constitue une base de
positionnement social pour les consommateurs.déliee a la marque de luxe une dimension
incontestable et incontestée, d'ou son caracterditgf, reconnaissable et inimitable.
L’identité de la marque de luxe est a l'originepdiesieurs recherches (Roux, 1991 ; Kapferer,
1998 ; Vigneron et Johnson, 1999 ; Laurent et @zeR001 ; Kapferer et Vincent, 2008).
Lipovetsky et Roux (2003) mettent en avant la disi@m de « mémeté » ou encore d’unicité.
Selon, les auteurs, l'identité a comme desseindomahtal de « sortir I'individu et la marque
du lot ». L'identité est donc une valeur qui permetse différencier symboliguement dans le
temps et de facon ininterrompue (Lipovetsky et R@DO3).

De facon générale, la revue de la littérature ssmharques de luxe converge dans le
méme sens : le recours aux margques ou aux grifdgxe permet généralement I'expression
de I'ascension ou de la distinction sociale (Boewdil979). Kapferer (2009) précise toutefois
gu'’il existe un léger distinguo entre la griffel@tmarque de luxe. Selon l'auteur, la griffe est
une empreinte, un signe distinctif qui rappelleatdaage I'unicité et la main du créateur que
la marque qui obéit aujourd’hui a une logique dedpction en série a l'usine. L'unicité est
une thématique assez développée dans la littératar&eting. Kapferer (1998) I'analyse
comme la dimension « exclusivité ». Pour Vignerord@nson (1999), I'unicité renvoie a

I' « exceptionnalité » (uniqueness). Dubois, LatireinCzellar (2001) assimilent le concept a



la « rareté » (scarcity) et Lipovetsky et Roux @Q@uant a eux, lisent l'unicité comme la

« mémeté ».

Dans ce sens, notre article s'intéresse a un graupaividus, les Sapeurs noirs africains, trés
sensibles aux marques de luxe en général, et ga@tement attachés aux griffes qui leur
conférent une identité et surtout une « légitimitaune « exclusivité » et une « unicité »

singuliéres.
LA SAPE ET LES SAPEURS : UNE FORME PARTICULIERE MANDYSME

Originellement, la «Sape » est un terme issu degdiique et qui désigne un
« vétement d’élégance prestigieuse et de derniedem (Gandoulou, 1985). Par la suite, le
concept va évoluer pour étre I'acronyme de « Sécitts Ambianceurs et des Personnes
Elégantes » (Gandoudou, 1985 ; 1989 ; Tcheuyap9 19dabanckou, 2005, 2009). Les
Sapeurs constituent un groupe de noirs africainsirgat donc leur nom de la S.A.P.E. Cette
catégorie de consommateurs n'est a priori attach@@ux vétements et accessoires
vestimentaires dans un style classique occidetdpparentant aux dandies (Pinson, 2003 ;
Schiffer, 2008). Mabanckou (2009) analyse la sapenge le culte qu’'on voue aux habits et
aux vétements des grandes marques de luxe. Le ISagéuwune personne qui a pris
'engagement de I'apparence et pour qui chaqueil ddi¢al’habillement doit s’harmoniser
avec I'ensemble (Gandoulou, 1989 ; Mabanckou, 12989). De facon générale, le Sapeur
est un africain noir trés attaché aux marques e, Iqui obéit a une logique d’harmonie des
couleurs et/ou des marques et qui a un penchamtl@tne et le paraitre qui constituent ses
principales motivations. Le Sapeur se consideeefai$ comme un artiste (Gandoulou, 1989)

et un « créateur » a travers le mix ou 'assembtagiéfait des grandes marques de luxe.

Le mouvement de la Sape est né dans le quartieBat®ngd de Brazzaville
(Tcheuyap, 1999). Les prémices du mouvement desuBasont apparues vers les années
1949-1950, au lendemain de la seconde guerre mendies premiers émigrants (anciens
combattants) de retour rapportent avec eux obyétements ou encore chaussures de luxe.
Ce mouvement va connaitre plusieurs génératiorSageurs dont les tous premiers seront
peu connus. Mais c’est vers les années 1979 - p@@0ce mouvement va connaitre sa

véritable apogée avec des figures emblématiquesmeoiarcos, Aurlus Mabele, Joe

! Bacongo : région considérée comme ville de déharhouvement de la Sape en Afrique. Les premigrsisa
sont issus de cette région.
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Ballarcf, Ricley Loubaky, Nono Ngando ou encore Papa Wénta parle de cette nouvelle
catégorie d’africains noirs tres élégants qui fedgant les boutigues comme Saint Laurent,
Cardin, Lobb, Weston, Dior, Cerutti 1881, Prestddbans ce sens, Fanon (1959)

constate qu’étre vu est devenu un enjeu pour be@utafricains.

Dans ce contexte, le premier objectif de cette gmttie vise a investiguer la
représentation du luxe chez les Sapeurs avant ldiexples mécanismes identitaires qui
participent au choix des marques. Le second objemtisiste a identifier et a décrire le profil
psychosociologique du « Sapeur-type », a compreledfenctionnement de la communauté
des Sapeurs et a définir le réle joué par la mamdpiduxe au sein de ce groupe ; plus
précisément, les questions posées peuvent s’énaimsr: « s'agit-il plutdét pour le Sapeur
d’exprimer son statut social, de rechercher I'afgrmance a une communauté ou a une sous-
culture de consommation ou bien de se différeneerde rechercher une forme de
reconnaissance dans la singularité ? S’agit-il ‘@xhger de maniere provocante, voire
subversive ou contestataire ou bien de faire apprée performance réalisée et donnée en
spectacle de maniére ludique? ». Enfin, le deroi®ectif est de jauger la perception des

marques contrefaites.
METHODOLOGIE DE L'ETUDE

Tres peu d’études ont été réalisées sur les Samdrcsins. Les recherches de
Gandoulou (1984, 1985, 1989) ont porté généraleswanle parcours aventurier des Sapeurs.
Il a étudié les origines du mouvement, le réle aecdlonisation dans la Sape, la portée
politique du mouvement ; il a donné un regard sagcithropologique du mouvement de la
Sape. Gondola (1999), quant a lui, a étudié la ®apes Sapeurs en retracant leur itinéraire
culturel et leur voyage onirique en Europe et padiculierement en France. Ses recherches
ont exploré a la fois la vie des jeunes SapeurSwgnpe et leur mimétisme spontané lié a la
colonisation. A travers ses études et recherchesd@a (1999) a su expliquer davantage la
vie des jeunes Sapeurs africains établis en Frateneon (2004), quant a lui, s’est intéressé
au champ sémantique des Sapeurs vivant a Brux@&tesffet, dans le cadre d’'une étude
anthropologique, il a réalisé un lexique qui ndireéte pas au vocabulaire des Sapeurs, mais
qui est étendu aux termes et expressions d'argdindald et de « francais dévié » (Hanon,

2004). Cette étude anthropologique a permis deuwleicd’ existence d’'une centaine de mots

2 Joe Ballard : figure emblématique de la Sapestitensidéré comme le roi de la Sape. Il est lewagans le
film Black Mic Mac de Thomas Gilou (1986).

% Papa Wemba : Artiste -musicien international. Fégemblématique de la Sape.

* Lingala : Langue parlée dans la plus grande pdeiBAfrique centrale.
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et de concepts propres aux Sapeurs. Ces étudeda@ttage historiques et linguistiques et
se sont en revanches peu spécifiqguement intéreasgesomportements de consommation
des marques/ griffes de luxe chez les Sapeursgdations au sein du groupe des Sapeurs et a

I'extérieur de leur groupe social, en particulier ke sujet de la perception de la contrefacon.

Dans ce contexte exploratoire, une étude qualdatv été menée aupres d'un
échantillon de quatorze individus (voir annexe Hiit individus se revendiquent comme
Sapeurs. lls sont susceptibles de nous apporterinfi@snations sur leur sensibilité aux
marques /griffes de luxe, sur leur style et ledrsix vestimentaires, sur leurs manieres de
s’approprier les marques, sur le phénomene et laevement de la Sape et enfin sur la
contrefacon. En outre, six autres individus afrisainon Sapeurs, ont été mobilisés pour
fournir un contrepoint. Parmi eux, on trouve traias hautement informatifs : deux
sociologues et un historien qui ont décrit le maoneat dans son ensemble. Cette stratégie
d’échantillonnage mixte permet d’augmenter la figbides informations recueillies (Miles et
Huberman, 1994). Les quatorze entretiens ont étlésés au domicile des personnes. lls ont
été enregistrés puis retranscrits intégralement. guegde d’entretien développe trois
thématiques : 1) la sensibilité au luxe et aux mescde luxe chez les africains, 2) la question
de l'identité et de la légitimité de I'habillemedes Sapeurs et 3) la problématique de la

contrefagon au sein de ce groupe social.

Ce recueil d’informations a également été compl&é une phase d’observation
appuyée par un recueil de données photographiquedéegraphiques (Piette, 1986 ; Collier
et Collier, 1986). L’analyse des données a étésé&mlpar analyse de contenu. Celle-ci est de
type interprétatif (Hirschman et Holbrook, 1982992). Ce type d’analyse a comme
particularité¢ de développer la compréhension ettdiprétation de la réalité sociale de
lindividu ou du groupe. Il permet ainsi d’explorgualitativement un phénomene dans

I'optique de lui donner un sens.

Les résultats de I'étude s’articulent autour destthémes dégagés par I'analyse de
contenu. Premiérement, I'étude met en avant laésgmtation du luxe chez les Africains.
Ensuite, la seconde étape des résultats concesnmdeques de luxe et le mouvement des
Sapeurs. Enfin, la derniére phase analyse lestaésude la contrefacon et les risques de

bannissement communautaire chez les Sapeurs.
LA REPRESENTATION DU LUXE CHEZ LES AFRICAINS

D’'une maniére générale, la représentation du linez des africains s’articule autour
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de quatre pbéles Tout d'abord, le luxe et I'habiltivétement sont deux concepts
parfaitement substituables. Ensuite, le luxe ctresth la fois un processus d’individuation et
une source de contestation sociale pour I'hnommieadfr. Le troisieme pdle des résultats nous
montre que le luxe, avec ses vertus « thérapewtiguest facteur de dé-inhibition et de
personnalisation. Enfin, la dernieére partie traiteregard de la société africaine vis-a-vis du

« luxe africain ».
Le luxe et 'habillement : deux concepts substitesb

Les premiers résultats montrent clairement qu’ilsex une différence notoire entre la
perception du luxe pour I'Africain et pour I'Eurag®; pour les africains, le luxe est
synonyme de tenue vestimentaire: vétements, chiasss accessoires (cravates,
chaussettes...) et parfums proposés par les marguescel Plus précisément, les résultats
nous amenent a une classification et a une déntiomindes marques et griffes de luxe selon
leur pays d'origine. De fagcon générale, trois paysopéens portent I'image du luxe et
dominent assez largement le marché africain awembrques de luxe frangaises, italiennes et
anglaises. Les marques francaises appelées emsoreMenant de France » (V.F) sont les
symboles du luxe a I'état pur. Elles représentargualité et la noblesse pour les africains ;
les V.F sont les marques les plus présentes suatehé africain. Elles sont représentées par
les marques de vétement comme Dior, Chanel, Yva®t Saurent et Pierre Cardin. Les
marques italiennes, communément appelées « Veraalied> (V.I) sont synonymes de
classe, de raffinement et de beauté. Ce sont depuesaassez appréciees, méme si certains
africains peuvent rejeter les « Venant d’ltalie »i ¢ggsont souvent victimes de la
« Contrefagcon ». Les V.I. les plus appréciées sdbticci, Versace et Gabana. Enfin, le
dernier groupe de marques est représenté par Aesl« Venant d’Angleterre » ; ce sont en
fait toutes les marques anglaises. Ces derniérpgesentent I'élégance masculine du
« gentleman ». C’est la nouvelle tendance chezafesains, et surtout chez les jeunes

Sapeurs.
A travers les retranscriptions, on peut lire paregle :

«(...) moi, je ne peux pas parler de luxe en allamt un concert de classique...
pourtant pour le blanc, c’est du luxe. Moi, je viéduxe comme les grandes marques
et griffes sur mon corps. Je ne vis que de cela ».

Un autre, dans le méme sens, explique :

« (...) 'y a une scission entre ces deux mondedlamc voit le luxe comme les
palaces, les monuments, les croisiéres en batesutableaux d’art, les chateaux...
alors que nous africains, c’est I'habillement, jaiss dire méme la science de
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'habillement. Voila comment on définit le luxe zHes africains. Il faut voir dans le
luxe I'habillement, les parfums, les chaussuresugtes habits de marques »

Ces résultats vont d’ailleurs dans le sens desstlidguistiques sur la définition du
luxe chez les africains comme synonyme de tenuemastaire. En effet, nos observations
sur les langues et/ou dialectes africains ont edri qualifier le luxe chez les populations
africaines. Edingala (langue parlée dans la plupart des pays d’Afrigieelixe se traduit par
le « Kitenddi » qui signifie le tissu. Bmolof (langue la plus parlée au Sénégal), le luxe est
assimilable linguistiguement au « sagn séé » qurashiit par le fait d’étre bien habillé ou
bien paré. Emoré(dialecte parlé au Burkina), le mot équivalentigel est le « néeré » qui
signifie les « beaux vétements ». Par ailleursm& « Sape » est originellement issu de
I'argot et se rapporte a I'habit de tres haute itréGandoulou, 1985). Le vocabulaire africain
pour traduire la notion de luxe tient donc uniquet registre du vétement, de la parure ou
de la tenue vestimentaire par différence ou opjoosid une perception d’'un registre plus

large associé au luxe européen.
Leluxe : un processus d’individuation et une reveation sociale
Une personne interrogée dans le cadre de I'étupléger :

« (...)quand on est dans le luxe, tout son comperterohange. On connait les
bonnes maniéres. On voit les choses autrementutes permet une différenciation
sociale mais aussi une certaine ascension socialen@st pas du tout négligeable.
Moi, depuis que jai gagné le royaume du luxe,ifeautrement. Je suis mieux dans
ma peau et surtout je me sens plus important aux ges autres ».

Bourdieu (1979) en donnant une signification seciall luxe, analyse le concept
comme un vecteur de domination, de position etateitssociétal. Le luxe joue donc les rdles
d’ascenseur social (Bourdieu, 1979, 1984 ; Vebl889 ; Roux, 1991) et d’individuation
(Mondjo, 1999). De ce fait, la fonction de la magqie luxe peut ainsi étre déclinée comme
un accelérateur de l'image sociale positive. Poandr (1959): « certains africains se
préoccupent a tout instant d’auto- valorisatiod’etéal du moi. A chaque fois qu’un noir est
en présence d’'un autre, il est question de vakdfule mérite ».

A travers son habillement de luxe, I'africain renpar « effraction » dans un style de
vie riche en codes, en symboles, en reconnaissancenjeux sociaux, en affirmation de sa
personnalité, en communication para et non verbhalef.en comparaisons sociales (Fanon,
1959, Gandoulou, 1985). Dans cette logique, Kld®69) écrivait : « je sape, donc je suis ».
En effet, le consommateur africain de marquesfégrifle luxe, en plus de faire prévaloir son

identité communautaire et ethnique (Gandoulou, 19B&heuyap, 1999), cherche a imposer
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son exclusivité et sa légitimité (Kapferer, 1991pdvetsky et Roux, 2003). Via le luxe de
fagcon générale et les marques de luxe de facoicyate, « I'africain consommateur de
luxe » engage avec les membres de I'endogroupeside®s de solidarité (Holt 2002 ;
Martinot, 2008) et pour I'exogroupe des codes e$ denifications de rejet ou de
survalorisation (Douglas et Isherwood, 1979 ; HB00O2 ; Martinot, 2008). Mieux, I'africain
se « bat » contre les autres (Balandier, 1989 elydp, 1999 ; Mabanckou, 2005). Balandier
(1989) justifie & ce propos : « la sape ou I'habilent du luxe est un langage ou la prise de
distance et la revendication peuvent se dire » :
« Le grand frere Djo ballard I'a dit : il faut orgasier une coupe du monde de la Sape.
Et vous verrez! Les blancs, en termes d’habillénsemt fades, médiocres voire
nuls... Il leur faut des stages ou des formationsigfes... Je te jure que les créateurs
blancs ont réalisé leurs produits pour nous, Sapdsiacks. Regarde par toi-méme
comment je suis habillé. (L'informant se met depdiais regarde ! Et observe a

travers ma fenétre les Blancs qui passent ?... flllrchement, on est des bons. Il faut
le reconnaitre... ».

Le luxe : une thérapie pour la dé-inhibition efdarsonnalisation

La dé-inhibition et la personnalisation sont descpssus psychologiques et
comportementaux qui entrent dans la constructiorcatactére de lindividu. Les écrits de
Mabanckou (2005) dans le domaine des marques de dhgz les africains autorisent a
affirmer que la marque de luxe est un stimulus irtgra qui agit sur le processus de dé-
inhibition et de personnalisation. En effet, la dimion thérapeutique du luxe qui a été
pressentie dans certains travaux de rechercheréserpe dans les entretiens menés. Un
interviewé explique :

« (...) le luxe, c’est une expression tres forte ale @mportement. Le luxe permet

d’extérioriser ce qui est enfoui en moi. Moi, il sert d’échanger avec les autres sur

ce que je suis et ce que je ne suis pas (riresesgue je fais et ce que je ne fais pas.

Moi, je suis assez timide au départ, mais le luxa permis de me sentir mieux a

I'aise en face aux autres. Il m’a aussi permis deux m’épanouir, de sortir de mon

autarcie et de mon complexe, bref de vivre. Quarsdis habillé par exemple en YSL,

en Lobb et que je sente du parfum de Givenchy bar®e, je me sens tres zen, bien
et libre dans ma téte ».

Ces verbatims permettent d’'assimiler le luxe a soge de tranquillisant ou de
médicament pour I'individu ; au dela du prestigeletia reconnaissance gu’il procure, le luxe
renferme des vertus thérapeutiques : il « soigee = galvanise » certains consommateurs

africains, leur permet de s’aimer et leur procuenigtre et bonheur.
Le luxe et le jugement social des Africains

Certains africains ont une vision tres négative«duxe pour un africain ». lls ne peuvent
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comprendre ce détournement vers des objets matasal éphémeres et surtout avilissants.

Dans notre étude, un membre de I'échantillon dinascte sens :

« Le luxe est une forme de dépaysement. Je vasptiitbt, une sorte de perdition
pour nos fréres. lls ne sont plus a la recherche laleracine fondamentale de
'homme : la simplicité. Cette vertu, ils 'ont plkre depuis qu’ils ont misé sur les
biens matériels de la vie ».

D’autres encore plus hostiles au luxe, y voiena «lain du diable », c’est- a- dire «la
présence de Satan sur les esprits des étres $ragilen effet, certains estiment que le luxe est

un « acquis de mauvais augure ». On peut citeex@mnple :

« Le luxe est une force efficace de soutenir Saanterre. Des gens meurent
sirement de famine, d’autres dorment a méme |l®wsan pleine lune... alors que
certains se permettent des folies. C’est de lasbéle luxe. Le luxe n’a aucune
importance dans la vie. Elle se définit pour maincoe le fait de négliger et d’écraser
I'autre en lui montrant son pouvoir par le matérshe. Le luxe c’est ¢ca. C’est une
création de 'homme pour dominer l'autre. Les adiiits perdus dans leurs valeurs
fondamentales et religieuses chutent dans le luxe »

A travers ces propos recueillis, une hostilitér@aine « phobie » intense se dégagent
vis-a-vis de la consommation de luxe. Pour Fan®9}, le seul souci, c’est que les « negres
sont en comparaison et développent les réflexeplduisé ». Ce qui raméne le débat du luxe
africain sur les séquelles de la colonisation s(Balandier, 1982 et Gondola, 1999). Refuser
le luxe peut alors représenter a la fois une falmegsistance réflexive a I'égard de la culture
de consommation (Holt, 2002) et une maniere denmléine identité ethnique basée sur des
valeurs spirituelles et non matérialistes qui ssraicelles des européens ou des africains
dévoyés.

LES MARQUES DE LUXE, LA SAPE ET LES SAPEURS

Les entretiens sur le mouvement des Sapeurs pemhefavoir une appréciation de
limportance que ceux-ci vouent aux grandes maragleefuxe. Les résultats de cette partie
témoignent de la volonté de se sentir « uniquéggtime » a travers les marques de luxe pour

le Sapeur. En outre, cette partie des résultatsemetvant les deux profils de Sapeurs : le

« Complet » et le « Drakkar ».
Le Sapeur : la recherche d'unicité et d’authenéditravers les marques / griffes de luxe

Le Sapeur est généralement un africain noir qui panchant fort pour les marques et les
griffes de luxe. Il est dans une logique de diffiéiation et surtout de création artistique a

travers son « assemblage » (de marques) mais atrssiers son harmonisation de couleurs.
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Le Sapeur ne «vit» que pour les marques de IWexplication est ici donnée par un
Sapeur :
« (...) ce qui fait le charme du Sapeur, c’est justeinsa facon de marier les couleurs
et les marques de luxe. Le Sapeur est un artisést @n objet d’art mobile que les

gens contemplent du fait de son élégance et dgé&uir. Il est le mixeur et I'ingénieur
des marques de luxe ».

Un lien trés intime entre les Sapeurs et les Maqiegriffes de luxe est posé. Sans la
marque ou la griffe de luxe, il n'existerait sansutk pas de Sapeurs. On constate par
conséquent le caractere consubstantiel de la mgrdteede luxe et du Sapeur. Les dandies
ou Sapeurs (voir annexe 2) se caractérisent esbemtént par leur attachement aux marques
(Kapferer, 1991 ; Kapferer et Laurent, 1992 ; Laglifee, 1997, 1999) et par leur reliance aux
grandes marques de luxe (Michon, 2000). Ainsi, géaque/griffe de luxe joue un double rble
chez les Sapeurs. Elle donne une dimension unititbentique ; en outre, elle est un
moyen pour le « Sapeur » de construire sa propstitd et de rechercher une légitimité
(Lipovetsky et Roux, 2003) avant tout charismatiques’inscrit de fait dans la comparaison
sociale endogene (Martinot, 2008) au sein de lantonauté des Sapeurs et parmi celle des
Africains en Europe. La consommation ostentatoifeb(en, 1899) et le matérialisme (Belk,
1988 ; Richins et Dawson, 1990 ; Richins, 1994 dvi@in, 2002) sont également bien
présents dans les entretiens de Sapeurs. Airrsivers le mouvement de la Sape, on est entré
dans une dynamique d’émulation ou l'étre et le iparaleviennent des motifs percutants de
considération et d’admiration sociale (Goffman, 39Maffesoli, 1988 ; Dubar, 2001) que
I'on retrouve a travers la célébre formule propuegeoupe restreint des Sapeurs : « Respect
Cousin ! ». Un Sapeur de notre échantillon d’étexigique :

« C'est une forme d’appréciation. On apprécie etjuge la valeur, la classe et I'art

du frere. Ce dernier est bien sapé. Il a su medtresaleur vétements, parfum, montre
et démarche... tout est en harmonie. Tout son asagmhlété bien réfléchi ».

Un autre confirme et affirme de son coté :

« C’est une formule africaine avant tout. On leroetve dans les milieux purement
africains. C’est donc un vocabulaire spécifiqueesi’rare de voir ou d’entendre des
blancs I'affirmer. Ils ne connaissent pas d’aillsur(...) Respect cousin, c’est bravo
mon frére, je te tire mon chapeau mon frére. Caszbngolais, ils utilisent désormais

un autre terme : « tu es a la base frere d’armesomme pour dire tu es nettement a
la hauteur des attentes du groupe. « Respect Cousindit a la vue ou a I'ouie d’'une

belle performance de son cousin africain en géngéral

Pour Martinot (2008), se comparer ainsi favorablen@edes membres de I'endogroupe est
une stratégie efficace de protection de I'estimsagour les membres d’un groupe dominé ;
le sentiment de respect octroyé par les membregrolupe est d’ailleurs précisément un
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facteur reconnu d’estime de soi (Smith et Tyler97)9que I'on trouve dans les entretiens

comme un motif important des comportements de consation des Sapeurs.

Ce mode de distinction sociale se différencie cépenhd’'un acquiescement ou d’'une
soumission simple a l'autorité culturelle des masyde luxe par la créativité exprimée par les
Sapeurs. Les marques de luxe servent alors deuressoculturelles pour une production
choisie de soi et d’'une sous-culture communautdes choix éclairés, les compétences et le
travail symbolique opérés par les Sapeurs produisea culture communautaire exprimant
une forme de souveraineté du consommateur dareaaon a ces marques de luxe (Holt,
2002). En ce sens, la Sape peut étre considéréemeame contre-culture et représenter un
challenge symbolique a un ordre symboliqgue domifiEimbmpson et Coskuner-Balli, 2007).
Le phénoméne de la Sape est aujourd’hui parfaiterassimilable a celui du dandysme
(Schiffer, 2008), si ce n’est que, dans le mouvenadnmcain, la dimension solidarité envers
'endogroupe (Martinot, 2008) est tres forte. P@andola (1999), ce sont des individus tres
solidaires et tres impliqués envers leur groupeédérence. On leur reconnait des pratiques
solidaires bien particulieres : la Mine et la Pag&andoulou, 1985 ; Gondola, 1999 ;
Mabanckou, 2005). La Mine consiste en une sortatdigle ou un Sapeur peut emprunter
pour une seule occasion ou un seul événement ddesmé/étements et des accessoires a
d'autres Sapeurs dans I'optique de parfaire safglkage vestimentaire ». La Passe respecte
le méme principe que la Mine sauf que pour la Rassest dans un emprunt a moyen terme
avec une optique d’acquisition ou d’achat du véwmnw de I'habit (a long terme). On
constate donc des faits de solidarité, d’'implicat{Martinot et al, 2002) et d’identification

tres forts (Martinot, 2008) entre les membres dadbgroupe.

Toutefois, & I'encontre de I'exogroupéHolt, 2002 ; Martinot, 2008), les Sapeurs
constituent un groupe de revendication sociétalentfe les Ngaydy idéologique et
culturelle (contre les européens blancs). Un Sagéciare par exemple :

« Les blancs ont créé le luxe mais l'utilisent rmaln’ont pas encore phagocyté toute

la richesse du luxe. C’est dommage quand méme @axir Les africains profitent

encore plus des avantages du luxe. Le luxe egtdait nous. Il nous appartient. Nous,
on sait exploiter positivement ces marques de luxe»

La créativité déployée par les Sapeurs dans la ositign de leurs costumes est donc la aussi

pour s’approprier les marques de luxe vestimentdéenontrer leurs compétences et méme

® Réglage : harmonisation ou assemblable des asulées marques...

® Exogroupe : représenté dans les entretiens pautepéens- blancs et par les Ngaya (les africains
sapeurs).

"Ngaya : c’est un mot qui signifie un villageoisnd le contexte, les africains non sapeurs.
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leur supériorité sur I'élégance jugée moins créatie la clientéle européenne blanche des
marques de vétements de luxe. Pour Gondola (189%avers leur habillement et leurs
parures vestimentaires, les Sapeurs signalentarteede contestation identitaire (Baudrillard,
1969 ; Martin, 1994) et communautaire (Balandi®84d; Martin, 1994 ; Schiffer, 2008). Ces
recherches montrent donc que la Sape est sourcendiestation a la fois symbolique (image
de soi, prestige, reconnaissance, mobilité socialdjurelle (origine sociale et culturelle,
langage, comportements), politique (engagementtestations, révolte) et «raciale »
(communautarisme, ethnicité...). Le Sapeur n’estetioig pas reconnu ou accepté dans sa
différenciation par I'ensemble des noirs africagtsle phénomene des Sapeurs est parfois
décrié du fait d’'un renoncement ethnique a l'ideéntioire (Tcheuyap, 1999). Pour Fanon
(1959) : « L’Africain qui passe un vétement formudésormais un discours en partie

mimétique, une idéologie sociale ou culturelle aymuvent pour socle le camouflage ».
Le Sapeur « Complet » vs le Sapeur « Drakkar »

Les résultats permettent également de mettre amt Hgaistence de deux types de Sapeurs :
le « complet » et le « Drakkar ». Le « complet »mgement inspiré du modéle « costume-
cravate a l'occidentale » (Gandoulou, 1985 ; Makanc 2005). Avec I'habillement en
complet, on est dans une logique de « Sape Harnsoniele détail a toute son importance.
Les couleurs vives utilisées dans l'assemblageimentaire doivent correspondre aux
éléments de la « Ligne 3»Le Sapeur « Drakkar », quant & lui, dispose d’ahillement
différent de la cravate ou du costume. Selon lg®e@a en « drakkar », le costume et la
cravate sont trop « occidentaux ». Un Sapeur dwitirsde l'ordinaire et du déja-vu. Un
« Drakkar » explique :

« Les blancs ont créé 'habillement en costume depangtemps, il faut donc innover

par autre chose. Le blanc ne peut pas m'apprendre’tzabiller. Non du tout alors.

C’est moi qui lui montre la voie du raffinemendetl’élégance. Regarde mon profil et
regarde mon allure. C’est fait pour que les margdesuxe dorment sur mon corps».

Le Sapeur en «drakkar» est donc dans une logdpiecréation artistique et
collectionne le maximum de griffes/marques, celguconfére un statut symbolique tant sur
le plan de la créativité que de la surface finaeci&n effet, en additionnant un grand nombre

de griffes, le Sapeur se veut étre une « ceuvré abiabulante ».

Une hypothése peut étre émise sur la distinctidneeres deux pratiques de la Sape en
transposant le principe des procédés de détourrnieesndiscours rapportés au domaine de

8 Ligne 3 ou Tricologie : néologisme africain, palire que trois éléments doivent aller ensemble eRample :
méme couleur pour le trio cravate + ceinture + sbares.
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limage (la Sape considérée comme discours imaggé&xemple des détournements de
proverbes, analysé par Grésillon et Mainguenea84(l Permet d’exposer cette piste : le
proverbe, comme discours d’autorité constitue unléley mais par A& méme, un anti-modéle
idéal. Les procédés de détournement discursif degepes (dans le cas de la Sape, des codes
du luxe vestimentaire européen par les Sapeurskistent a utiliser leurs marques
linguistiques propres, sans toutefois appartenir registre reconnu. Deux régimes du
détournement sont alors possibles : I'un est luglida second militant ; deux orientations
existent pour I'expression du régime militant :geemiere consiste a utiliser a son profit
'autorité conférée par le proverbe (en transpqsianitorité du code vestimentaire du luxe
européen) par la captation, la seconde consista @ontestation par la subversion. Or il est
apparu dans I'étude que le registre militant est lprésent dans le mouvement de la Sape. En
considérant plus précisément la pratiqgue des « Gasp, il est possible d'y lire une forme
de captation, définie comme un détournement «takan maximum dans le sens de la
structure sémantique » (Grésillon & Mainguenea®4}9 quant a celle des « Drakkars », on
pourrait y lire une forme de subversion, c’est4@din détournement qui fait apparaitre la

contradiction entre 'original et celui-ci (Grésiti et Maingueneau, 1984).
LE LUXE ET LA CONTREFACON CHEZ LES SAPEURS

Bon nombre de secteurs sont aujourd’hui victimesrdéfaits de la « copy » (Higgins
et Rubin, 1986, Grossman et Shapiro, 1988). Boswett Yang (2002) définissent la
contrefagcon selon trois axes. Le premier tient @mtrefacon pour un mimétisme de
'authenticité (Kapferer, 1995, Phillips, 2005 ;rle#f, 2006). Pour le second, la contrefacon
exprime une volonté de confusion a deux niveauxe gonfusion dissimulée pour les
consommateurs « candides » (Grossman et ShapB8,;19ia et Zaichkowsky, 2000 ; Yang,
2000) et une confusion affichée (Walthers et BRE&D8 ; Wilcox, Hyeong et Sankar, 2009,
Heike, 2010) pour répondre aux besoins des constennsaactifs de malfacon. Enfin, le
troisieme la définit en fonction d’'un contexte géaghique particulier comme une sorte de
marché paralléle (Heike, 2010) ou une offre trascaarentielle rencontre une demande tres
porteuse. Les résultats ci-apres appréhendent rreendiion de la contrefagcon dans la
communauté des Sapeurs. Une partie des résulthtgienque la contrefagon constitue une
véritable hérésie pour les Sapeurs. Ensuite, lesltaés montrent que le recours a la

contrefacon présente des risques importants dedsamment du groupe des Sapeurs.

La contrefagon chez les Sapeurs : une véritablédiér
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La contrefacon ou encore le «luxe a petit prixosmait aujourd’hui une évolution
assez importante, en particulier avec la naissdho®e typologie de consommateurs- actifs
de produits dits de « fake » (Das Gupta, 2007)ufdés consommateurs présentent, eux, un
rejet total des contrefacons de luxe ; les Sapafuisains en font partie. En effet, les produits
et les griffes imités peuvent étre considérés comabsolument impensables dans les

communautés de Sapeurs. Un Sapeur explique :

« (...) Je suis dans le milieu de la Sape depuis gdus6 années, j'ai jamais entendu
parler de contrefagons. Non, franchement, la qoestie se pose méme pas : pas de
contrefagcon chez nous»

Et un autre renchérit :
« (...) Quoi, du fake ? Inimaginable. Un sacrilegemaéOublie méme cette question,

tu perds du temps. Tu ne nous respectes pas monsiehercheur en parlant de
contrefagon chez nous. Il faut arréter »

Ces propos illustrent clairement que le recoursa a&dntrefacon dans I'habillement des

Sapeurs est prohibé ; elle constitue une sortaébiepour la communaute.
La contrefagon et les risques de bannissement colwmaire

En effet, le recours & la contrefagcon dans les conautés de Sapeurs est quasiment
nul pour deux raisons essentielles. D’emblée, &8s peuvent étre considérés comme des
« spécialistes » ou encore des «connaisseurs » nuagjues de luxe vestimentaire
(Mabanckou, 2005). Il est difficile de les assimidal « client candide » (Yang, 2000) qu’'on
pourrait tromper avec des marques ou griffes ctaites. De plus, la Sape est une religion
avec ses dix commandements : «devoir se Saperlasierre comme au Ciel »; la
communauté pratique un rituel appelé la « Congéaratou le « défilé défi» (en général 3
fois par an) ou tous les Sapeurs et personneg@svige rencontrent pour juger, critiquer et
distinguer les meilleures prestations vestimerdgaidees conséquences du recours a la
contrefagon sont graves : bannissement du grogpte ge |€gitime, perte d’identité (statut de
Sapeur). Pis, ces conséquences peuvent atteirgdfantéles restées en Afrique. Un Sapeur
explique :

«(...) Quoi, la contrefacon, tu disparais du lot etetsi banni a vie... et ta famille au

bled peut en patir en étant la risée de tout lerjan».

De facon générale, la pression de I'endogroupewu grid-group » (Douglas et Isherwood,

1979) joue un role essentiel dans le rejet demd@retacon pour les Sapeurs.

DISCUSSION
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Apports et limites de I'étude

D’un point de vue conceptuel, la recherche propestgigne les tensions identitaires sous-
jacentes a la consommation de marques de vétene¢ndsaccessoires de luxe par les
« Sapeurs ». Les griffes, plus encore que les rearqévelent la compétence du « Sapeur ».
Cette compétence est essentielle a la fois daoshi@rence de I'image sociale de soi (Sirgy,
1982) et pour I'appartenance communautaire ; elenpt a la fois de se différencier et de se
considérer comme appartenant a une communauté. Gsmgréations vestimentaires, la
marque de luxe perd son unicité au profit de I'addage de marques ou de griffes qui se
doit, quant a lui, d’étre unigue. Devenir « Sapeune nécessite pas seulement des
compétences mais aussi des moyens financiers. A tés égards, le Sapeur signifie
indirectement sa surface financiére, méme au @igatrifices importants, ce qui s’apparente

a une forme dpotlatchou de « signal colteux » (Schaeffer, 2009).

. Le « Sapeur » n’est cependant pas reconnu oyptécdans sa différenciation par
'ensemble des noirs africains et le phénomeneSgseurs est parfois décrié du fait d’'un

renoncement ethnique a I'identité noire.

D’un point de vue méthodologique, il faut soulighes traits et les limites de I'étude
gualitative réalisée : les entretiens ont été séaliauprés de Sapeurs parisiens et non de
Sapeurs restés en Afrique ; le point de vue deésaais sur les Sapeurs n’'a pas été recueilli
dans des pays africains ou leur perception est dante différente ; par exemple, il serait
intéressant d'interviewer des membres de la fardi#ie Sapeurs demeurés dans leur pays. La
perception des Sapeurs par d’autres consommateursxe vestimentaire, le jugement porté
sur cette esthétique de I'excés, par exemple, ipastété étudiés ; au plan manageérial il serait
pourtant important de mesurer la tolérance, I'igimoe et le rejet ou encore I'appréciation et
I'inter-reconnaissance éventuels d’autres connaisseuropéens, asiatiques ou autres. Enfin,
I'identité ethnique du chercheur n’est pas neutrarpmener des entretiens sur ce sujet et

ceux-ci ne remplacent pas les atouts d’une observparticipante.

D’un point de vue manageérial, les résultats obtesuggerent que les Sapeurs noirs africains
constituent des cibles de choix pour investigugrégnance des différentes marques de luxe,
les glissements qui s’operent d’'une marque a utre &t les enjeux sociaux associés a ces
préférences. A cet égard, nos résultats montrenexample que la perception des « V.F. »
comme « has been » au profit des « V.A. » constitudgsque pour les marques francaises de

luxe vestimentaire. Sous l'angle de la contrefacgies, résultats obtenus permettent de
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souligner que lorsque la marque de luxe est adassdeEs enjeux sociaux, le recours a la
contrefagcon est contrecarré par le risque socigbetee de Iégitimité ; encourant un risque
grave de bannissement communautaire, le consommateuwlétourne et condamne la
contrefacon, ce qui lui permet de se positionnenme un garant de la Iégitimité. Non
seulement le Sapeur condamne la contrefacon, indévient un ambassadeur de la marque
de luxe susceptible d’évangéliser les autres mesnteela communauté des Sapeurs et plus
accessoirement les noirs africains dans leur engerbbun point de vue managérial, la
recherche pose également la question du risquerdescation ethnique des marques de luxe

par une communauté, risque qui est susceptibleediall'image de la marque.
Perspectives de recherche

Si cet article met en évidence certaines tensidestitaires dans la communauté
des Sapeurs, il présente également quelques wisscHerche intéressantes. L'appartenance
et la représentation communautaire passent pam#esnismes de catégorisation sociale
(Martinot, 2008). En ce sens, le role des vétementaccessoires vestimentaires dans la
définition de I'endogroupe et de I'exogroupe mdédie d’étre investigué selon les
perspectives des formes contemporaines de la conatom ostentatoire et de la
comparaison sociale. Par ailleurs, une approche gyynamique tenant compte de I'évolution
dans le choix des marques par les Sapeurs sargte d'offrir des implications théoriques
et managériales intéressantes. Enfin, des intefomgasont soulevées notamment en termes
de relations entre marques et ethnicité : I'échatigiectique entre marché et consommateurs
de la théorie de la cooptation (Holt, 2002 ; Thoamst Cgkuner-Balli, 2007) peut s’avérer
utle a la compréhension de la relation entre mesqude luxe vestimentaire et
communautés ethniques ; la consommation de produitsarques de luxe peut étre celle de
groupes sociaux dominés ; I'individu recherche slarprotection de I'estime de soi dans le
respect exprimé par les membres de son groupegethr(iMartinot, 2008). Mais il est
également possible que cette consommation de luisg se comprendre soit comme une
forme d’hyper-culture d’intégration- I'esthétique texces en témoignerait- soit comme une
forme de contre-culture. A la suite des « Incrogabt ou des « Zazous » des années 1940 en
France, eux-mémes inspirés par les noirs américianssapeurs seraient aussi des résistants
armés du godt du plaisir et de I'hnumour, finalempnbches des Sapeurs du Génie qui

creusaient sous les lignes ennemies « les sapas deg faire sauter.

La haute couture francaise, ses créateurs vedkttedéfilés comme créations artistiques et

spectacles, déclarent parfois trouver leurs souetesinspirer de la rue, des marges, de la
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contre-culture. Au plan de la communication et @e rklation avec les clients, les
comportements managériaux dans le domaine du lasessent plus frileux vis-a-vis de ces
modes de récupération, d’assimilation ou d’absorptie la contre-culture comme défi lancé
a l'ordre symbolique dominant (Holt, 2002) qui sardnnus par ailleurs en marketing
(Marion, 2003) ; une seule marque a notre connaigsat ce n’'est pas une marque de luxe, a
choisi un Sapeur pour porte-parole dans un megsagjicitaire pour le marché francaid.e
couturier anglais Paul Smith, de son coté, a rdrmlumage aux Sapeurs lors de son défilé
printemps-été 2010. Au-dela du mouvement des Sspks discours de divers groupes et
communautés devraient, pour le luxe comme pour tiddaumarchés, participer a leur
renouvellement ; les formes possibles restent enaddentifier et a évaluer pour le marché

du luxe.
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ANNEXES
Annexe 1 : Profil des personnes interrogées

Sujet | Sexe| Nationalité Qualité Niveau Age | Profession
d'étude
1 M Congolaise Sapeur Bac+2 33  Assistant
2 M Congolaise Sapeur analphabéete 49 Commergant
3 M Congolaise Sapeur Bac 4%  Commercant
4 M Congolaise Sapeur Bac+2 42  Manager de
dancing
5 M Gabonaise Sapeur Bac+3 25  Etudiant
6 M Ivoirienne Sapeur Bac 38 Restaurateur
7 M Sénégalaise Sapeur Bac+5 36 Ingénieur
8 M Camerounaise Sapeur Bac +3 45| Musicien
9 M Burkinabé Non -Sapeur Bac + 4 49  Religieux
10 M Guinéenne Non-Sapeur Bac +2 33  Sans emploi
11 F Marocaine Non -Sapeur Bac+5 27  Etudiante
12 M Sénégalaise Non- Sapeur Doctorat 39 | Responsable
(cas hautement informatif) Pédagogique
13 M Sénégalaise Non- Sapeur Doctorat 46 | Enseignant
(cas hautement informatif) Chercheur
14 M Comorienne | Non- Sapeur Doctorat 58 | Historien
(cas hautement informatif)
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Annexe 2 : Photos de Sapeurs Africains
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