Ce travail introduit la notion de monde de marque. La
spécificité du monde de margue est d'englober de nom-
breux acteurs réunis par un intérét et un attachement
communs & la marque. Ce travail part d’une ethnographie
multi-sites du monde Apple. I s'appuie sur une anatyse
enracinée dans les contextes d’étude. Nous présentons les
principaux résultats puis montrons que les notions exis-
tantes pour décrire les collectifs de consommateurs liés a
WRe margue e permetient pas o appréhender la complexi-
t¢ de la réalité socioculturelle observée. Ensuite nous ex-
posons Uintérét du monde de marque pour comprendre les
configurations socioculturelles formées autour des mar-
ques. Enfin les enjeux managériaux des mondes de marque
sont envisagés et des recommandations sont proposées.

ertaines margues parviennent i susciter des

dynamiques socioculturelles se traduisant par

Ia formation de licns indivichrels forts comme
l'attachement ou la fidélité, mais également par leur par-
tage dans le cadre de collectifs de consomrmateurs (14,
En d’autres termes 1a fidélité durable 3 la marque ne re-
pose pas seulement sur un rapport entre uae margue et
un consommaieur mais dépend épalement d’une rela-
tion complexe UNissant un ConsomMMmMAteur, une marsque,
des dispositifs marchands, des conditions d’achat et des
groupes sociaux. Ainsi il a &€ montré que des groupes
affinitaires de copsommatenrs se rassemblent aufour
d'une méme marque, participent & la constitution de
50n image et peuvent avoir une influence notable sur sa
gestion (6, 14).

Une recherche ethnographique menée sur des groupes
de consommateurs réunis autour de la marque Apple
(14) nous permet de mieux comprendre ce qui est en
jeu dans ces groupes affinitaires. Intéressés par le fone-

LES MONDES DE MARQUE -
|'exemple du monde Apple

LIONEL SITZ

tionnement de ces groupes nous avons €€ confrontés
au probléme de leur hérérogénéité, de leurs moyens
de communication et de leurs liens, Il n’existe pas un
groupe unifi€é de consommateurs autour d’Apple mais
au contraire une phualité de collectifs qui coexistent
et sont liés. de différentes manidres. Ceux-ci partagent
un attachement commun 1 la marque et possédent
une identité propre qui les rend autonomes les uns
des autres. Notre analyse montre que cette réalité de a
culture de consomamation est difficilement compréhen-
sible en utilisant [a « bofte 2 outils » concepruelle doat
disposent actuellement les marketers. Elle invite donc
4 une reconsidération des notions existantes en vue de
proposer des outils permettant une compréhension fine
de 'articulation continue entre le social et le culturel et
entre les échelles d’agrégation considérées.

Dans cefte optigue cet article introduit le concept de
monde de marque qui rend possible Panalyse d’assem-
blages socioculturels complexes. Nous 'imageons par
I'étude de ia réalité des collectifs générés autour d’Ap-
ple (encadré 1). Nous confrontons ensuite ¢e gue nous
avons observé avec les concepts existants pour définir
les collectifs de consommateurs autour d’une marque
afin de montrer 'intérét de la notion de monde de mar-
que. Enfin nous présentons les implications de Ia notion
de monde de marque afin d’en souligner Pintérét pour
les marketers.

Lionel Sitz est professeur @ EM Iyon Business School Il
est également membre du laboratoire IRG-Université Paris
Est. Ses recherches s"intéressent aux groupes de consom-
mateurs et qux phénoménes socioculturels entourant la
consommation et la relation aux marques.
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Encadré 1 ; Méthodologie

Ce travail repose sur une méthode ethnographique. Cette méthode présente I'avantage de pouvoir étadier en profondenr des groupes
sociaux et d’appréhender les représentations socizles qu’ils partagent (7} et est de ce fait particulidrement adaptée 3 I'étude des
configurations socioculturefles (4, 7). Ce travail s”inscrit dans la perspective de la théorie enracinée dont I Jogique part du terrain
pour généraliser les résultats en montant progressivement en généralité (8). Ceci explique I"organisation de *articke qui commence
par la présentation de Ia méthodologie puis expose les résultats avant de les confronter avec le cadre d'analyse utilisé actuelle-
ment.

Depuis 2004, nous réalisons une ethnographie multi-sites de différents groupes formés autour de la marque Apple incluant 1"ob-
servation participante de réunions de ces groupes, d’observations de leurs interactions en ligne, 1a conduite 4’ entretiens avec des
informateurs clés et I’ghservation-participante de I"événement de marque Apple Expo Paris (Encadré 3).

Ce type d’ethnographie multi-sites (9) est une nécessité dans les sociétés contemporaines ol les individus agissent dans des univers
hétérogénes en utilisant des meyens de comanmication divers. Ces méthodes invitent 3 suivre Jes acleurs an sein des différents
contextes dans lesquels ils agissent el & récolter des donnges dans des espaces de communication variés (face-i-face, Internet, etc.).
Ce faisant, le chercheur est capable de repérer les connections entre les différents acteurs concernés et 3 comprendre les dynamiques
de leurs interactions. Cette ethnographie nous a permis de récolter un grand nombre de données et de comprendre les dynamiques
internes de ces groupes ainsi que fes liaisons qu'ils entretiennent avec d*antres collectifs (par des propos des acteurs amsi que Jes
lieas hypertextes). Nous avons réalisé ane trentaine d’entretiens non divectifs avec des membres de collectifs Apple, sélectionnés
pour leur représentativité qualitative, Le choix de ces informatensrs repose surun éguitibre entre diversité et homogénéité des carac-
téristiques des individus (14, 16).

Nous avons réalisé une uentaine d'entrefiens non directifs avec des membres de collectifs Apple, sélectionnés pour Jeur représen-
eativite gualitative. Le choix de ces informateurs repose sur un équilibre cntre diversit€ et homogénéité des caractéristiques des
individas (14, 16).

Les données récoltées ont été analysées swivant les principes de la théorie enracinée (8). Le codage de ces données a &6é émergent :
Jes données ont &té catégorisées selon une grille d’analyse offinde progressivernent. De plus fes allers-retours entre le terrain et 1a
théorie ont servi de fil conducteur 2 Ia recherche afin de faite apparaitre progressivement les éléments-clés. En outre ceci nous a
permis de confronter la réalité observée avec les notions existantes.

Caracléristiques des groupes Apple

Nos principales observations é&clairent l'inadaptation
des concepts usucls pour appréhender les collectifs de
consomuatewrs réunis autour d'une marque. En effet
ces regroupements ne constiruent pas un acteur uni-
fi€ ;ils sont au contraire hétérogénes. Nos observations
mentrent également Pimportance de lz rimalisation ot
la de religiosité au sein des collectifs. Eafin, elles souli-
gnent lincompiétade des discours présents et la néces-
sité de les relier avec un asriére-plan cuiturel afin de les
compléter.

Hétérogénéité des groupes autour de la
marque Apple

A premiére vue les groupes de consommateurs passion-
nés par Apple sont assez similaires, s partagent tous un
attachement fort 4 1a marque et les discours médiatiques
les présentent comume relativement unifids. Pourtaot
notre analyse révéle une grande hétérogénéité, 4 1a fois
dans les caractéristiques des individus passionnés et des
groupes formés. Les groupes de consommateurs pas-
sionnés par Apple éudiés (encadré 2) ont des membres
qui partagent une fid€lité et un artachement trés forts 4
Ia marque. Néanmoins, I'étude de leur composition in-
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digue une grande variété dans les profils des membres.
Les individus différent en termes de besoins, d'utilisa-
tion des produits de ka marque d'ige ou de durée de
relation avec fa marque, Les responsables des groupes
étudiés sont conscients de 1a diversité de leurs membres
et s"attachent 4 répondre & leurs différentes attentes.,

« Nos membres viennent chercher des informations,
des trucs et puis aussi donner un pew de Vaide regu
GIHX aulres notamment pouy se faire un nom au sein
au monde Apple. [...] Je dois reconnaitve qu’avec la
croi; e de la co attd [Machidouille], les pro-
Jils de nos nrembres se sont diversifids. On avait essen-
tiellement des jeunes, passionnés, aujourd’bui on a
des gens arssi bien jeunes que viewx, des geeks de la
premiére beure ou de nouveaux convertis 4 Ilpod...
Chacun vient avec ce qie’il a et ce qu’il aime. Nous, no-
tre boulot dans Uéquipe, c'est de faire cobabiter tout
e monde, d'assuver la paix des échanges. » (entretien,
Judien, Machbidouille)

Cette diversité au sein des collectifs invite 3 s’interroger
sur ce qui constitue leur fondement et leur pérenaieé.
Dans cette perspective le collectif n’existe que lorsqu’il
continue i susciter Paction collective de ses membres.,
11 convient de reconnafire la plasticité du collectif sans
perdre de vue sa continuité : Ia composition du collec-



tif peut changer sans menacer sa pérennité. Derriére la
continuité et I'identité du groupe se cachent en fait de
multiples réalités du point de vue de sa composition
effective et de ses activités. Malgré ’hétérogénéité et
I'évolution de sa composition, le collectif est représenté
par ses porte-parole comune un tout relativernent cohé-
rent. Pour cette aison chaque groupe de consomma-
tenrs réunis autour de 1a marque Apple apparait relati-
vement homogéne dans 'espace public ¢t médiatique.
Certe hétérogénéité inrerne doit étre prise en compte
par les marketers pour intégrer cet élément et adapter
leur stratégie aux différentes attentes des collectifs.

L'hétérogénéité concerne également les caractéristi-
ques des collectifs entre enx, La présentation succinc-
te (encadré 2) des collectifs étudiés montre combien
leurs caractéristiques différent. Certains colectifs sont
généralisres (Macbidouille, Hyperpomme) d*autres sont
spécialisés (MacADSL), Lenr visibilité, leur taille et leur
influence varient : Macbidonifle rassemble plusicurs
dizaines de milliers de membres et est considéré par
beaucoup comme une «référence dans le monde Ap-
ple que certains considérent comme un média crédible
au méme titre que SVM Mac [journal dédié au monde
Appie] » (entretien, Yves, Hyperpomme Sud Ouest), Hy-
perpomme Paris compte une centaine de membres se
réunissant hebdomadairement et sa visibilité publique
est relativement faible,

I’hétérogénéité des collectifs réumis autour de la marque
Apple rend particulierement difficile pour les marketers
de saisir les dynamigues socioculturelies dans lesquelies
se trouve prise cette marque. Ceci suppose d'utiliser des
notions susceptibles d’appréhender Ia diversité des col-

lectifs en considérant dans un méme mouvement leurs
points communs (I'attachement 4 Apple) et leurs diffé-
rences (leur organisation internc). 1l est par conséquent
nécessaire de pouvoir comprendre Particulation entre
Ics différents nivemnc d'agrégation : individu - relations
interpersonnelles - collectif - groupe de collectifs,

Malgré le soutien important dont elle jouit, cette mar-

que est régulitrement I'objer de critiques assez sévires.
Cette résistance a d’abord été portée par des coflectifs
marginaux avant de se diffuser. La sortie de Flpod par
exemple a suscité Ja résistance des collectifs de consom-
mateurs passionnés. Ils jugeaient les effets sur 'image
d’Apple négatifs et déploraient le mangue d’autonomic
de ce produit ainsi que 'impossibilité de changer la bat-
terie. Pour appréhender ce processus il est nécessaire
de reconmaitre Ihétérogénéité des collectfs, de leurs
artentes et leurs besoins. Il convient par conséquent de
garder 2 I'esprit les différents niveaux de granuarité et
les dynamiques induites par les différences entre les col-
lectifs de consommateurs. La discussion montrera gue
les notions existantes ne fournissent pas te cadre d’ana-
lyse adapté a ce besoin.

Importance de Farriére-plan culturel :
le monde Apple et la sous-culture de
consommation informatique

T fart noter Vimportance des réfrences 1 des codes
culturels partagés par les consommateurs passionnés
drinformatique, Les foroms des groupes émdiés de
méme que les échanges en facedi-face observés lors des
réunions ou de VApple expo font souvent référence i
des événements historiques, des plaisanteries inscrites

Encadré 2 : Présentatfion des collectifs étudiés

Notre recherche s”intéresse aux collectifs de consommateurs fermés autour de 1a marque Apple. Pius précisément nous avons étudié
cing groupes : Hyperpomme Paris, Hyperpomme Sad Ouest, MacADSE., Machidouille et Macdever, Ces groupes ont en commun
un attachement & la marque Apple mais se distinguent sur le plan des profils de leurs membres, de lenrs centres d”intérét et des
modalités d’organisation. Cet encadré vise 4 présenter succinctement les cing groupes étudiés pour en souligner les points sailiants
et I'hétérogénéité. ’

Lassociation Hyperpomme Paris (http://www.hpparis.org/), association régie par 1a loi de 1901, est principalement composée de
retrait€s qui se réunissent physiquement toutes les semaines. Lo objectif de Teurs réunions est principalement ["cbtention d’ime aide
dans "utifisation des ordinateuss et logiciéls de Ia marque. La communaoté appartient an réseau des AUG {Apple Users Groups),
reconnm et soutenu par ’entreprise,

Hyperpomme Sud-Ouest {http://www.hyperpomme.com/) fail également partie du réseau des AUG. Les membres ¢ Hyperpomme
Sud-Ouest sont relativement plus jeunes gue ceux d"Hyperpomme Paris mais ont aussi pour but de « mettre en commun [eurs]
ressources » Chttp:/fwwerhyperpomme.com/hpso/spip.pliparticle11) pour mieux utiliser les ordinateurs et programmes Apple.
MacADSL (http:/feww,macadst.con/) réonit essenticllement des individus jeanes (20 & 30 ans), intéressés par les réseaux infor-
matiques et téléphoniques. Iis discutent et échangent notamment de nouvelles concernant les réseaux Intemet, téléphoniques, des
licences téléphoniques mobiles, etc.

La communanté en ligne Machidouille (hitp://wwww.macbidouille.cony) rassemble essentiellement des jennes adultes passionnés
par I'informatique et le bricolage. Les membres de Macbidouille se rencontrent physiquement lors de I’ Apple Expo. Les informa-
tions échangées entre les membres portent sur des astuces permettant de bricoler les produits Apple {ordinateurs, Ipods, Iphones,
etc.).

La communauté Macdever (hitp://www.mac4ever.com/) est une commnunzuaté en ligne généraliste qui s attache 3 réunir des infor-
mations sur I"actualité de Ia margue Apple. Ses membres ont des profils bétérogénes qui rendent difficile la définition d’un profil
particulier.
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dans 1a pratique de I'informatique, etc. Cet arrieére-plan
culturel est largement partagé par les membres des difs
férents collectifs qui le diffusent auprés des nouveaus:
arrivanis en vue de les socialiser.

« Tout le monde connail Steve Wozniak. C'est un peu le
(grand ?) pére que tout le monde aurait aimé avoir !
Si Pbomme 1'a jamais 616 aqussi ambitieux que Steve
Jobs, il n'en reste pas moins un personnage important
de In culture informatique. Il donne donc régulivre-
ment des conférences de part Ie monde, tant dans le
secteur prrofessionnel gue dans les unfversités.
Présent a Tokyo, Woz s'est exprimé 4 propos de sa pre-
miére approche de Uinformatique : « Fai découvert le
premier ordinateur i 'dge de 10 aws [..] dans une
revue scientifique [..J Ce fut le moment précis oi jai
décidé que je travaillerai la-dedans pour le reste de
maq vie I » a déclaré Steve, plein d'enthousiasmie, et
bressé de le faire partager & ses étudianis.

1T a par ailleurs parlé de Steve Jobs, comme souvent

dans ses conférences : « A chaque fois que je construi- -

sais quelgue chose, Steve disait : «Vendons-le h. » Mais
tbomme ne le bldme pas pour cela, bien au contraire.,
Il & beaucoup insisté sur le talent &iPapy, de réussir
a « convaincre les foules, grace un simple discotrs.» »
(Grouik, le 28/02/2007 & 15b12, bitp//wwwmacde-
vercom/news/2B6306/ wozniak_il_avait_vu_juste a
10_ans/)

Dans ce cadre, les rapports entre symboles et références
sont fondamentanx, en particulier les rapports eatre les
principales marques. C’est i travers. 1a (re€)construction,
le rappel et/ou la discussion de ces rapports que le
contenu des échanges entre les individus prend son sens.
Les autres groupes de consommateurs et les marques
concurrentes 4 Apple constituent & ce ritre des points

de comparaison fréquemment mebilisés pour expliguer
Ie rapport & 1a marque ainsi que lidentité collective des
consommateurs ui Jui sont attachkés. Ainsi les membres
des groupes de consommatewrs passionnés par Apple
se positionnent souvent par rapport i d’autres groupes,
d’auires marques :

v Nows fles fans dApple] on est spéciaux. Fn fait le
monde Apple est spécial parce qu'Apple a toujors
tout fait, tout intégré, le softfware] et le bardfware],
[...] Historiquement, les geeks préféraient Apple par-
ce gite c'est synonyme de liberté, Par rapport & IBM,
Apple o'diait une bouffée de Hbertd I n'y a gu’a voir
leurs pubs. » (entretien, Paul', membre Hyperpomme
Seect-Chsest)

« Les utilisateurs de PC ne comprennent pas Uintérét
d'Apple. Pourtant si les éditeurs, les médecins et les
créatewrs uitlisent des Apple c'est pas fuste parce que'ils
sont beaux. 1 suffit de voir la lourdeur de Windows et
de sa stiite Office. C'est anti-Apple. » (entretien, Julien,
Macbhidouille)

On voit apparaitre un processus qui constitue le coeur
de la construction des identités :les phénoménes d'iden-
tification par rejet et par adhésion (5). En 'occurrence
Pidentification et le rejet s'appuient sur les marques
comme ressources identitaires (1, 14).4. Iimage des mo-
eards passionnés par Harley-Davidson et méprisant les
margues japonaises, les consommateurs attachés 2 Ap-
ple rejettent fortement IBM et Microsoft. Hs entretien-
nent une fidélité nltime avec Apple en s'identifiant aux
discours de 1a marque, de son dirigeant et plus générake-
ment aux emblémes utilisés par a marque. Partant, leur
fidélité 3 Apple se construit sur Ja base d’ua double mé-
canisme d¢ fidélitd par opposition i des marques « en-
nemies » et IByperfidélité a Apple. Uidentité collective

Figure 1 : Liens entre les codes culturels de Pinformaticue et Yes groupes Apple
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de chacun des groupes étudiés est travaillée par cette
dynamique d’adhésion/rejet (figure 1) qui explique le
fondement de leur reconnaissance mumelle et de feur
responsabilité réciproque (14),

Les liens éuoits entre les collectifs Apple et I'arrigre-
plan culturel de informatique imposent aux marketers
de comprendre finement les rapports entre processis
sociaux et structures culturclles. Les notions existantes
se focalisent soit sur 1a dimension sociale (tribu, réseau
social, comnmunanté de marque) soit sur les structures
culturelies (culture et sous-culture de consomimation),
Les groupes sont les lieux de réalisation de la culture
nais il est nécessaire de conserver la distinction entre
social et culturel en considérant leur association. En
dauttes termes il est important de disposer d'une ap-
proche interactionnelle de la culture.

Complexité des modes de communication
entre les groupes -

Lethnographie muitisites impose de suivre les actenrs
dans leurs contexies d'interaction et de communica-
tion. Ce faisant il est nécessaire de préter attention awx
modes de communication et de coordination collective.
Nos résultats indiquent que les modes de conmmunica-
tion utllisés par Jes collectifs de consommatenrs atta-
chés aAApple sont divers, enchissés et simés A différents
niveaux d’agrégation : interindividuels et collectifs. Le
niveau interindividuel désigne les échanges au sein des
groupes en vue d'organiser des activités, d’échanger
des points de vae, etc. Le niveau collectif désigne des
espaces publics de discussion permettant de diffuser
des informations et des représentations collectives 4 un
nombre important d*acteurs.

Etamt donnés les représentations collectives et Ies sa-
voir-faire communs, il est fogique gue les nouvelles reci-
nologies de Pinformation occupent une place prépon-
dérante dass les communications eatre passionnés de
Ja marque. Les membres des communauiés éudiées uti-
lisent réguli¢rement I'Internet pour échanger, discuter
€t organiser le groupe.A ce titre Internet est le principat
médium d'interaction entre les acteurs de ces groupes
cotme en témoignent le dynamisme des forums et I'im-
portance des échanges de mails entre acteurs,

« Nowus communiquons presgue exclusivement par In-
ternef. On se téléphone entre copains mais les mails
el les forums sont beaucoup phus efficace pour se
coordonner 4 plusieurs et pour discuter avec des gens
gei'on we connait pas forcément bien » (entretien, An-
toine, MacADSL).

Les rencontres physiques sont également un moyen
de commumiquer entre les membres des collectifs. Les
communantés Hyperpomme Paris et Hyperpomme Sud
Quest réunissent leurs membres pour qu'ils échangent
réguliérement des informations et des astuces sur Futili-
satjion des produits de fa marque.

« Nous faisons se renconlrer des gens qui n'ont pas
le méme niveau et qui ont comme ¢a la possibilité

d'échanger des astuces. Certains sont forts sur Garage
Band, d’autres sur Ivideo. $°ils se rencontrent chague
semaine iis peuvent se donner des conseils mutuel
lement... » (emtretien, Philippe, Hyperpomme Sud
Ouest)

LApple Expo (encadré 3) apparaft comme un site de
communication. particuligrement important pour les
individus attachés 4 Apple. L'événement de marque est
en effet le moyen de rassembler les consommateurs et
de leur permetitre de rencontrer des représeniants de la
margne (12). Ce faisant, il est possible de diffuser des in-
formations 3 un nombre important d’acteurs. De plus, la
couverture médiatique dont bénéficie événement est
apportune powr y lancer de nowveanx produits.

« Porer nous U{Apple] Expo est un moment clé. Ca
nous permet de rencontrer les autres fans, d'échanger
des informations. Bt puis Cest le Heu pour nous faire
connaitre et rencontyer des gens gui ne nous connais-
sent pas. Donc ¢'est un moment propice POuUr recriter
de nouveanx mesmbres. Comme c'est en sepiembre, ¢a
lance Fannde pour l'association. [...] On se connait
{avec les dirigeants de la communauié Machidouille].
Waillewrs ce matin fe suis passé sur lewr stand, j'ai
discuté avec eux. » (entretien, Gilles, président Hyper
pormeme Paris)

Ce dernier propos souligne I'importance de I'événe-
ment de marque dans les liens que peuvent entretenir
les membres des différents collectifs passionnés par la
marque. La participation 2 cet événement est I'occasion
pour ces collectifs dispersés de se rencontrer, de faire
connaissance et d’échinger sur Ia base de leur attache-
ment commus A la marque. En outre, Je nombre impor-
tant de passionnés d’Apple # suscité la création de mé-
dias consacrés aux produits de la marque. SVM Mac en
France, MacWorld, MacUser ou encore MacFormat pour
les pays anglo-saxons, ainsi que des sites d’information
dédiés permetient d’obtenir une informarion e fournit
une base commune pour évatuer, définir, ete. la marque.
« Dans le monde Apple #1 y a des références. SVM Mac
est Pune d'entre elle. Mais il faut bien reconnaitre que
les médias et les fournaux ont des impératifs comuer
claux qui font qu’ils ne sont pas complétement libres
de letrs propos et dofvent parfois se modérer Nempé-
che 1is restent un point de repére important, [...J Les si-
tes internet sont un maoyen d’obtenir de Pinformation.
Cerlains sont trés sérietx, mieux que des journalistes
méme, d'aulres sont plus dédiés aux rumeurs et ra-
gots sur te monde Apple. On fait son choix, on recoupe
les info et on se fait son idée. » (entretien, Julien, Mac-
bidouille)

Les réseaux de communication denses définissent les
frontieres des groupes reconnus et les réseaux plus
liches permettent wne négociation du sens entre les
collectifs. Les moyens de communication massive per-
mettent fa constitution dune « conmmunauté imaginée »
(2), c’est-i-dire une cormunauté de collectifs rassem-
blant des acteurs qui n'ont parfois aucun lien direct en-
tre eux. Les membres des groupes Apple étudiés font
souvent référence 2 un « monde Apple s réunissant de
trés nombrers: acteurs entretenant. des Liens hétéroge-
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nes et souvent distendus mais qui se reconnaissent une
proximité en raison de lenr attachement commun i l1a
marque (14). La comnrunication enire les groupes est
un moyen de constituer des structures d’interprétation
et des symboles communs. Par conséquent lutilisation
croisée de phisieurs modes de communication par les
collectifs de consommarteurs Apple implique Ja consti-
wition d*un sysiéme socioculturel complexe unissant
les différenrs groupes. Ces dernicrs voient lenr identité
propre réaffirmée et leurs licns avec les autres groupes
renforcés, Ceci souligne la nécessité d’adopter une ap-
proche rendant justice 2 la fois aux éléments culturels
portés par les réseanx de communication et les proces-
su5 sociaux ajasi coordonnds.

Lutilisation de ces différents modes de communication
permet aux individus de participer & plusieurs collec-
tifs en méme temps, comme lindiquent de nombreux
acteurs,

« Je suis membre d’Hyperpomwme [SudOuest], Je par-
Hcipe aux réunions mais Pour me renseigner entre
les meeting, je maile mes amis, je leur télépbone et
Duis je participe aussi & des forums sur Apple. Je suis
souvent sur Macbidouille par exemple parce gue cest
vratment uf bon site... » (entretien, Pawul, membre Hy-
Perpomme Sud-Ouest)

Cette multi-apparicnance n’est pas spécifique aux so-
ciétés contemporaines et constitue une particularité

de Porganisation humaine (7). Elle n'est pas synonyme »

de confusion pour les individus mais correspond plu-
t6t A un renforcement de leur attachement anx autres
consommareurs attachés a Apple. Ea ouire elle partici-
pe 2 la construction d*un ensemble socioculturel assez
cohérent. Les notions dont disposent aujourd’hui les
marketers se prétent mal 3 Ia prise en compte de cette
réalié et induisent une approche parcellaire. Temps. quc
les marketers ne seront pas capables de considérer des
arénes socioculturelles complexes, ils ne seront pas en
mesure d’'appréhender les mouvements sociaux qui se
forment autour des marques.

Ritualisafion des activités ef religiosité

Les aciivités communes des collectifs Apple sont orga-
nisées temporellement. Dorganisation de ces activités
esi perceptible 4 deux niveaux : au scin des collectifs
et entre ces collectifs. Dorganisation d’activités collecti-
ves et coordonnées penmet Ia structuration des groupes
et assure leur pérenmnité, La rencontre physique ou la
participation aux forums de discussion est nécessaire i
entretenir Ja dynamique sociale en méme temps qu'elle
permet la socialisation des nouveaux arrivants, Les grou-
pes Apple érudiés organisent les activités de leurs mem-
bres et visent A donner 3 leurs rencontres un. caractére
quasi-coniractucl on (out au moeins ritael.

« Nowzs nous rencontrons chague semaine. Alors & me-
sure que lannée avance on s'organise différemment ;
depiis trois-quatre ans on fait deux sessions paralléles
it [locavix lowés par Passociation] et puis iy a aussi
les réunions vidéos fréservées & utilisation e logi-
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ciels vidéos]. Ca devient un vituel bebdomadaire, on
est cortent de se vetrotiver, ca renforce le groupe et pris
on apprend.des choses, on expligue awx nouveaux et
on leur fait partager Uesprit Hyperponune... » (entre.
tien, Lauvrent, Hyperpomine Paris)

Larticulation entre les collectifs repose également sur
un rituel commun : Ja participation 4 1’Apple Expo (en-
cadré 3), A Voccasion de cet événement de marque
les membres des collectifs peavent se rencontrer et
échanger (12). CApple Expo est présenté par beaucoup
comme un ritmet anmel anquel i est indispensable
de participer pour appartenir au « monde Apple ». Les
consommateurs passionnés conservent leurs badges
d’entrée, les invitations. et autres artefacts symboliques
(e.g. goodies) de leur pacticipation 2 'événement. Ces
objets deviennent des symboles de I'attachement indivi-
duel i Ja marque et prouve le dévouement de Pindividu
au « monde Appie ».

LUintérét de Apple Expo pour comprendre les dynami-
ques socioculturelles autour de la marque est majeur.
En effet I'événement est I'occasion pour les acteurs du
monde Apple de se réunir, A ce titre il constitae ut. mo-
ment fort de 1a vie du monde Apple. Pour cette raison
I'événement de marque est un dispositif particuliere-
ment pertinent pour rendre visible et réunir le monde
Apple, soutenir son développement et en assurer la pé-
rennité.

«d Voccasion de UApple Expo, nous venons rencontrer
les passionnés d'Apple. Ce sont vrainent des fans. Cest
Dpour eux Poccasion de se rencontrer et de voir ce qui
s¢ passe dans le monde Apple, Cest un trés bon vec-
teur de PR. On compte s'engager moins mais on reste
tovjours intéressés par ce gui se déroule dans nos
conmmunautés de fans. Avec FApple Expo, on nourrit
lewr passion... » (entretien, emmployé Apple, Apple Expro
2006)

Audeld du caractére anecdotique des rituels partagés,
Texistence J’événements ofganisant £t animant. les re-
groupements de groupes sociaux est un marqueur des
systemes socioculturels (7). ka ritualisation est i repla-
cer dans une perspective identitaire (5) selon laquelle
l'activité partagée est portense de ressources identitai-
res fortes, De ce fait les marketers doivent adopicr des
approches qui dépassent les limites étroites des commu-
nautés de marque pour considérer I'espace public dans
son ensemble et y repérer les dynamiques collectives
pertinentes. Cette dimension est particuliérement pré-
gnaate s*agissant des métaphoses et siéréotypes utilisés
parmi et entre les groupes de consonmmateurs Apple.

Le champ sémantique de Ia passion est trés présent
dans les données qrue nous avons recueillies, Les termes
associes 4 la passion, 1 1a religiosité ou an fanatisme sont
prégnants 3 Ia fois dans kes discours des groupes éudiés
et dans Ics discours médiatiques consacrés A la relation
des consommateurs avec Ia marsque (10).

« Steve [Jobs] est un gouron pour les fans de Mac
Quand il ne vient pas comme cette annde [2008],
le monde Mac est dégu. D'ailleurs cette annéde, il ¥ a



Encadré 3 : Apple Expo et monds Apple

Apple Expo est un événement de marque (12) organisé chaque année artour de P'univers de ka marque Apple (longternps centré sue
T'informatique, le salon fait aujourd’hui une large place & Ia musique et 2 I"univers des Ipods). Lés salons organisés par Apple sont
les lieux de rencontre des individus passionnés par la marque et permet 4 1a marque de commmuniquer :

« L'expo est Pendroit idéal pour le diglogue direct client-constructenr, sans Ie filtre de ros 400 distributewrs », dit-on
chez Apple. [...] on pénétre dans la « galaxie Apple » [...] Chez Apple, la culture d’entreprise est empreinte d'une forte connotation
affective. Ainsi Laurence Clavere, directenr de Ia communication, la définit-elle comme « la passion pour le produit vendu, axée
sur lo communication et la proximité, L'identité d'Apple associe une affectivité forte _ une relation passionnelle, want aver le client
qu'avec le Macintosk - et la recherche de la qualité et du professionnalisme. L'« Apple Fapo » est donc un rendez-vous trés attendu
par ros partenaires el ros clients ». » (Stéphane Rowux, Le Monde, 12/10/1990)

« Pour ces passionnds, Macworld r’est pas un rendez-vous ordinaire. lls y vont comme on se rend & une réurion de farmille pour ¥
glaner les dermiers poting, les nouvelles tendances. Et il 57y forge le sentiment & apparienance é une communauté — une quusi-secte
— planétaire, » (Guilluwme Fraissard, Le Monde, I15/09/1999)

L’ Apple expo est un moyen pour les membres des collectifs de rendre visible Yeur groupe et de réunir les membres en un méme
endroit. 115 ont alors 1a possibilité de s rencontrer et d'échanger des rossources identitaires collectives (e.g. une photo collective).
« Chers lecteurs, nous vous rappelons que demain nous réaliserons sur le Stand du Pommier @ PApple Expo la mise & jour d 'un Moc
mini, comprenans CPU, mémoire et disque dur. La bidouille commencera aux alentours de 14h. A I6h, (venez 10 min avant) nous
vous donnens rendez-vous pour la pholo des Machidouilleurs. A demain ! » (Forum Macbidouille, Lionel, 15/09/2006; 10:56:58,
hitp:tfawnimachidowille.comimews2006-09-15/#133335)

« Chague année je viens & PApple Expo. C'est un passage obligé en septembre, Un truc rituel. Avant j'emmenais mon fils, mainte-
nant Je viens avec mon petit-fils. Cest 1o qu’on sent Uesprit Mac. [... ] Dans ces allées [il fait un grord geste de la main] on prend
conscience de faire partie de la grande fumifle Apple. Ca fait du bien. On ne se sent plus tout seul devans son écran d'IMac. »
(Entretien Apple Fxpo, homme, 59 ans)

« C'est dingue, regardez autour de vous, on a 'impression d’étre baigné dans le monde Mac, c’est génial comme sensation... Ja-
mais vous-n'ayriez ca avec Microsoft ! » (Entretien Apple Expo, hornme, 24 ans)

Le safon est un moyen de réimir Jes consommateurs passionnds de la marque mais plus généralement Pensemble des actenrs qui
coexistent en son sein. L' Apple expo est un disposiif permettant de montrer "« écosystéme » constitué autour de la margue.

« A U[Apple] expo on vient beaucoup pour rencontrer les marques qui font des accessoires pour les Mac et les Ipod. Ty a plein de
truecs quon ne trowve aulle part aillews, des logiciels, des sacs, des périphérigues [._. | L'expo c’est Ie liew de rencontre du milicu. »
(entretien, Paul, membre Hyperpornme Sud-Ouest)

Létude de I’ Apple expo a ainsi & occasion de découvrir les Hiens qu’entretiennent les groupes étudigs. Ceux-ci semblent i pre-
miére vie isolés. Pourtant 1’événement de marque est I"occasion pour eux de se rencontrer, d"échanger des informations et de créer
des contacts, enire enx et avec les collaboratcurs de la margue (11). Ces Sléments expliguent I’importance que revitent exposition
dans Ia vie et les discours de nos informatents.

« L'Apple Expo c’est I'Evénement avec un grand E du mande Apple. C’est 1d que tous les passionnés se rencontrent. Je dirais que
c’est le monde Apple dans un évé; » (entretien, Julien, Macbidouille}.

moins de magie, moins de passion. Regardex autour
de vous, il y a moins de monde que d’babitude. » (en-

tout qu’d a fallu se priver cette année de Vbabituel
temps fort incontournable, & savoir le « keynote ». Cet-

tretien, Julien, membre Macbidouille, 19/09/2008)

« On est vetius & Paris pour faive de Uévangélisation »,
rigole Bobby Nguyen en distribuant des tracis aux
visiteurs. La religion qu’il prommeut? Le Mac, dont la
messe parisienne - la plus grancde foire europdenne dé-
dide au Macintosh - se tient de mavdi i samedi dans
ke capitale francaise Bobby est Studiant en télécom-
munications & Eory en banliene parisienne » (Gaél
Hurlimann, « Quand la passion du Macintosb vire &
Uévangélisation », Le Temps, 12/09/2002)

La religiosité et Ia ritnalisation des acivités collecti-
ves suscitent des attentes chez les consommateuss qui

considérent que leur relation particuliére 3 Ja marque

reléve du contrat implicite,

« La grand-messe annuelle des amoureux de la pomme
risque d'en laisser pius d’un sty sa futm. Pas d’annon-
ces mafeures, pas d’infos croustillantes :Ie cru 2005 de
VApple expo restera comme un non-événement. Sur-

te conférence, animde d'ordinaire par Steve Jobs, Ie pa-
tron d’Apple, a tout simpl t &té lée, presque
ait dernier moment. Imaginez un peu la déception de
ces spécialistes dit Mac venus parfois des quatre coins
de UEurope, souvent pour une seule raison : voir leur
« gonrou » el écouler ses « prédictions » pour les douze
mois ¢ venit» (JeanPhilippe Vigourotx, « Informati-
qree/Apple expo actuellement a paris, I'iPocl s'offre un
one man show », Le Progres, 24/09/2005)

Le désengagement d’Apple et de son dirigeant charisma-
tigue et plus généralement le désintérdt ressent par les
consommateurs passionnés par [a marque A leur égard
sont présentés comine une trahison. Pour comprendre
cette réaction des collectifs de consommateurs Apple, il
est important de prendre en considération 1a dimension
conventionielle des rituels. La ritalisation cotrespond
Z un engagement réciproque des partics. Ta modifica-
tion undfatérale est alors percue comme wne déviance.
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Ce caractere conventionnel explique également les cri-
tiques récurrentes de collectifs de consommateurs par
ailiewurs fidéles 3 Apple.

La ritvalisation des activités et la religiosité qui entoure
Ia relation 4 Apple constitue des phénoménes particu-
Hers dont les marketers doivent tenir compte. Pour ce
faire, il est important qu'ils soient capables d'articuler les
activités sociales (Ze les rituels) et leur contenu culturel
(i.e. 1a religiosité). Les notions existantes ne petmettent
pas une misc en relation des niveaux d’analyse et mé-
connaissent 1a distinction entre 1e sociat et le cileurel. La
deuxiéme partic de ce travail s’attache 4 présenter les
notions wilisées avjourd hui pour décrire ces collectifs
et montre le potentiel de la notion de monde de mar-
que qui permet une approche intégrant ces différentes
notions de maniére cohérente tout en respectant les as-
pects sociawux et culturels des phénoménes.

Pour une révision des notions
désignant les collectifs de
consommateurs

Ce qui est observé avec les groupes Apple montre que
les notions existantes pour rendre compie de ces col
lectifs de consommateurs auiour d'une marque sont
incomplétes. Les recherches existantes ont Largement
documenté Pexistence de collectifs de consommateurs
se réunissant volontairement sur Ia base de lewr arrache-
ment commam i fa marque, Ces regroupements ont £1&
qualifiés de différentes manidres mais aucune notion
utilisée nie permet Particutation du social et du culturel
En ouire il n’cxiste pas A notre connaissance de travail
qui se soit attaché a Particulation de ces notions et des
niveanx d'analyse possibles. Comme le rappellent les ré-
sultats de ce travail, il est nécessaire de considérer i 1a
fois les aspects sociaurx et culmurels, les niveaux micro,
méso et macro et kes contenus des interactions entre les
actewrs. Dans un souct de clarté, noms rappelons brigve-
ment les notions existantes puis en discutons, pour cha-
cune, la pertinence a I'aune des résultats de ce travaik,
Ainsi nous présentons Ies notions de tribus postmoder-
nes, de réseau social, de communauté de marque et de
sous-culture de consommation. Nous avancons ensuite
1a notion de monde de marque qui permet de contour-
ner les limites soulevées.

Les #ribus postmodernes

1a notion de tribu postmoderne est fréquemment utili-
sée pour Eclairer les comportements de consommation.
Elle s'inscrit d’emblée dans une perspective « postmo-
derne » (6} qui insiste sur le local et le vernaculaire, et
met en avant les groupes sociaux et la fragmentation de
la vie quotidienne. Le choix individuel est mis au cen-
tre de 1a définition de Pappartenance i une gribu ; C’est
Tidentification de Pindividu an groupe qui est Pélément
décisif de Pappartenance 4 Ia tribu postmoderne. Le tri-
balisme postmoderne est donc caractérisé par I fluidite
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et les mssemblements ponctuels. Dunité de référence
est le micro-groupe d'individus partageant des expé
riences et des émotions simifaires (6).

Lapproche par I iribu postmoderne ne différencie pas
les niveaux d'agrégation et ne propose pas de distinction
entre phénoménes culturels et processus sociaux. Apphi-
quée 2 I'exemple Apple, 1a notion m'est pas adaprée 4 Ia
compréhension de la réalité duale des regroupements de
consommateurs : durables dans leurs effets et lenr globa-
lité, fivides et mouvants dans leur composition. Lappro-
che tribate se concentre en réalité sut le fonctionnement
quotidien des wmicro-groupes et néglige 12 perspective
de plus long terme. Pour cette raison cette approche
est peu adaptée A Papalyse de phénoménes de longue
durée qui, pourtznt, constituent le fondement des pro-
cessus socioculturels (7) dont ka pertinence est évidente
sragissant de 1a gestion de symboles forts comme les mar-
ques (100.De plus e tribalisine postmoderne ne propose
pas d’élément concernant le niveau d'analyse pertinent.
Les marketers ne peuvent donc dédider 5l convient de
considérer I'ensemble des groupes de consommateurs
attachés 2 Apple, d’en choisir quelgues uns considérés
comime représentatifs (et de quelies maniéres ¥ ou de sc
concentrer sur un seul micro-groupe particulier.

Les réseaux sociaux

Les réseaux socianx sont des structures sociales épar-
ses qui forment des canaux 4 travers lesquels des in-
formations €t des ressources circulent (15). IIs sont
fréquemment utilisés pour comprendre et analyser les
liens socimrx entre individus. Un réseau est un arran-
gement de noeuds (en sociologie, ces noeuds sont des
individus) joints ensembiles par les relations qui servent
de conduites de communication, de ressources et autres
dispositifs de coordination qui tieonent Lacrangement
ensemble £n passant entre kes noeuds. Un réseau social
est donc ua systéme de lizison et de coordination entre
des acteurs formant un ensemble qui ne se matérialise
pas nécessairement en un groupe repérable. Lanatyse
de réseaux a €t€ utilisée en marketing pour Erudier les
relations dans les groupes restrejnts et leur influence
dans la diffusion de bouche-d-oreille (15).1es liens entre
les acteurs du réseau peuvent &tre plus ou moins forts et
mflucncent de maniére variée les comportements et re-
présentations de leurs participanes. Les réseaun: sociawx
sont distribués géographigquement et temporeliement et
peuvent inclure plusieurs centaines de personnes. Les
réseaux ne sont pas des structures stables et évoluent
en fonction des contacts et relations entre les individus
(6). La notion de réseau social permet de comprendre
comment les informations peuvent circuler i travers le
corps social et se sédimenter en cultures autonomes (7).
Cintérét de I'approche en termes de réseaix sociaux
est qu'elle redonne aux individus leur dimension socia-
le sans les enfermer arbitrairement dans une culture ou
un groupe (11) ; on &évite ainsi des lectures déterminis-
1es en termes de classes sociales ou de culture d’origine
sans €liminer de I'analyse les contraintes pesant sur les
pratiques individuelles.



Nos observations des groupes Apple rappellent la né-
cessité d'offrir arx marfrerers des notions articulant les
giveaux d'analyse et invitent 3 dépasser les limites de
ia notion de résean social qui sous-estime le contenu
cultorel des relations sociales. La focalisation sur les ré-
seaux sociaux conduit & négliger ce qui circule entre les
individus et, partant, 3 manquer I'importance des rituels
(e.g-I'Apple Expo) ainsi que les liens entre fes groupes
sociaux et les schémes culturels dont ils sont porteurs
(e.g. la sous-culture de consommation informatique).
En définitive, Ja culture partagée par les groupes Apple
troarve: 534 réalisation au sein de ces proupes qui lui don-
nent sa signification locale (7). Les réseaux sociaux sont
utiles pour saisir 2 1a fois les groupes &'individus et leurs
figisons. Néanmoins iIs sont inappropriés pour saisir les
phénoménes culturels et masquent ce faisant ane partie
importante des conséquences possibles de ces phéno-
meénes dans Ia gestion de Ja marque. IIs ne considérent
quun, aspect de Ia eéalité dans laquelle sinscric 1a mar-
que et dans laguelle elle doit se positionmer (6, 10) :seul
le « social » est saisi et on manque le cadre culturel.

Les communautés de marque

Le terme « communauté de marque» désigne «une
communauté spécialisée et non géographiquement déli-
mitée, fondée sur un ensemble structuré de relations so-
ciaies entre des admiratenrs/passionnés d’une marque »
(14). Récemment, des auteurs (1) ont proposé de définir
la corumunauté de marque COmMme « U groupe auto-56-
lectionné, péreane et non systématiquement délimité
géographiquement d’acteurs qui partagent des valeurs,
des normes et des représentations sociales et qui recon-
faissent un sentiment: fort dappartenance avee chaque
m¢mbre et avec le groupe dans son ensemble sur la base
d'un attachement commin 3 une marque partcukere ».
Bien que récent, ce concept de commumanté de marque
est mjourd’hui Iargement utilisé en marketing mais peu
de travaux ont distingué les différentes cormnmmautés
de marque coexistant autour d'une méme marque (6,
14). Une communauté de marque est un groupe défini,
doté dune organisation et d'une distribution. hi€rarchi-
que de ses membres, Elles réunissent des membres trés
impliqués qui sont au centre des réseaux de communi-
cation communautaires, des membres moins impliqués
et plus marginaux et des individus non membres qui ne
participent pas directement a 1a vie de la comomnauté.
Comme I’ont souligné certaines recherches (1, 17), une
communauté de marque posséde une identité propre
qui se distingue de celle des auires commumautés for-
mées autour de fa méme marque. Chaque commuanaté
de marque présente donc des spécificités qui la distin-
guent des autres méme si elles partagent avec elles un
certain nombre de caractéristiques. Le sentiment dap-
partepance des membres de la communauté est Lié &
Tidentité collective du groupe, .

Legs observations réalisées dans cing commumansés Ap-
ple permettent de saistr les limites de Ia notion. Les re-
cherches existantes appréhendent Ia communauté de
marque soit comue intégeatrice {« fa » communanté Ap-
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ple), perdant ainsi de vue les liens particuliers au groupe
restreint, soit comume étroite (le petit groupe), négligeant
les correspondances culturelles entre les groupes (12,
13, 14). Notre tmavail indique que chacun des groupes
étudiés dispose d'une identité propre mais partage des
éléments d'une identité collective plus vaste ainsi gue
des représentations collectives. De phas s multiappar-
tenance des individus rend difficile I'exttaction d’une
communauté de marque de l'envirormement sociocul-
turel dans lequel elle s'inscrit. Les différentes commu-
nautés de marque Apple doivent donc &tre considérées
dans une perspective plus large permettant de considé-
ter dans nn méme monvement des mécanismes sociaux,
propres aux communautés, et les processus culureks,
partagés par les différents collectifs réunis autour de la
marque Apple.

Les sous-culfures de consommation

De manjére générale, la cutture se définit comme un en-
semble de caractéres partagés par un groupe donné. En
d’antres termes, Ia culture est un entrelacs de schémas
cognitifs, affectifs et conatifs plis ou moins partagés par
des individus reliés entre eux par des liens de différen-
tes natures. La culture donne aux individus la capacieé
de penser, d’échanger des idées et de faire sens de leers
expérences. De ce fait la culture est intrinségquement
liée aux processus de signification, que ce soit leur pro-
duction, leur diffusion ou leur interprétation. Gn parie
de « sous-culture de consommation » en marketing pour
faire référence i un « sous-groupe distinct de Ja société
et qui s'muto-sélectionne sur la base d'une implication
partagée dans une catégorie de produits, une marque
ou ue activité de consommation » (16). Cette définition
est porteuse d un contresens ficheux : une sous-culture
n’est pas un groupe mais un ensernble texturé de codes
ou de répertoires partagés reposant sur des représenta-
tions collectives permettant aus individus de faire sens
avec leur expérience (9). la sous-culture devient pu-
bliquement disponible et se déploie dans linteraction,
mais il convient de distinguer le systéme culturel du
groupe qui en est portenr (11} et ainsi de différencieria
communauté de marque de la sous-culture pariagée par
ses membres. Pour cette raison les marketers devraient
s'astreindre 3 toujours distinguer les groupes sociaux
des schémus culturels partagés et véhiculées par ces
groupes. Bn effet 1a confusion entre les systémes cultu-
rels et les groupes sociaux ameéne les marketers 2 ne
pas distinguer les actions 3 mener sur les systémes de
représentations et celles & conduire auprés de groupes
sociaux déterminés (10, 12). Cette dimension interac-
tionnelie de la culture est encore largement méconnue
par les travaux en marketing,

Les valeurs, normes et représentations partagées par
les groupes Apple étudiés sont incompréhensibles s'il
west pas tet compte des dynamigues sociales g
les modifient, les renforcent ou les détournent. De ce
fait il est primordial d'intégrer le social er le culturel et
de disposer d’'un outillage conceptuel 2 méme de re-
lier ces deux dimensions. Face aux limites rencontrées
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dans applicaticn des notions disponibles aux groupes
émudiés, il nous semble essentiel d'amender Papproche
actuelle. Pour comprendre Ies regroupements formés
autour d’une marque, il faut disposer de notions A méme
d'intégrer le social et le culturel, de permettre la ligison
entre Jes niveanx d’agrégation et de percevoir les jeux
d'influence entre les acteurs.A celte fin nous proposons
la notion de monde de margue.

Les mondes de marque

La notion de « monde de marque » présente Pavantage
de fusionner les horizons sociaux et culturels inhérents
aux processus interactionnels. Elle associe les réseaux
sociaux et les systémes culturels (4). En ce sens, elte dé-
passe celle de brandscape qui désigne principalement
Tespace culturel occupé par les marques dans les 50
ciétés contemporaines et ne tient donc pas compte des
dynamiques sociales. Un monde de marque est, en effet,
un monde social qui rassemble un ensemble d'acteurs
participant i la constitution d’objets culturels comme Ia
musique, I'art ou la photographie. Un monde social a 1a
capacité de mobiliser des ressources maiériclles et/ou
symboliques quil redistribue ensuite entre les acteurs.
De plus, un monde social suscite et maintient un accord
et une justification pour les activités de ses menabres.
Un monde social est Ie résultat dun flux d’interactions
entre des acreurs qui en viennent 2 partager des codes,
des répertoires d'interprétation et des représentations
collectives. Le monde social fusionne done les dimen-
sions sociales et cufturelles et rend possible la compré-
hension de dynamiques institutionnelles complexes (4).
T repose sur des réseaux sociaux qui peuvent potentiel-
lement s'étendre au nivezn global mais reposent princi-
palement sur des contacts interpersonnels. De ce fait le
monde social ne peut étre réduit 2 un réseau social. En
raison de la dispersion de ses membres il n'est concré-
tisé qu’a certaines occasions comme des concerts, des
manifestations (4), ou '’Apple Expo, rythmant les activi-
tés collectives.

Inspiré par I'interactionnisme et la phitesophic prag-
matique, k¢ monde de marque constitue upe métaphore
intéressante pour comprendre les processus sociocul-
turels complexes. Nous ntilisons cette notion comme
méaphore pour décrire Tespace de coordination de
multiples pariies prenantes autour d'une méme marque,
Dans certe perspective un monde de marque comprend
de nombrewx acteurs connectés enLre eUx par un inté-
rét et un attachement communs  une marque. Ceite no-
tion agrége et articule les notions existantes, A, ce titre,
1e monde de marque permet d’échapper 2 la séparation
posée enire réseaux sociaux, comommnautés de margque
et sous-cultures de consommation sans tomber dans Ia
confusion. 1l insiste sur Jes liens inextricables du social,
comme groupe ou réseaw, avec le culturel en tant que
cadre d’interprétation.

Suivant ce cadre analytique, les consommatenrs soat ap-

prébendés comme des acteurs agissant 4 Ja fois comme
individus et comme membres de groupes sociawx, Ainsi
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il devient possible de voir les individus, les comnminan-
tés, les mondes de marque, sans négliger les discours
qui sont produits et distribués en leur sein. Le monde
Apple comrespond i la configuration socioculturelle
unissant les différentes conmmunautés de consomima-
teurs, les schémes culturels qu'elles partagent et les ré-
searx de communication wtilisés par leurs membres, En
considérant le monde Apple, il devient possible d’ana-
lyser les micro-groupes qui coexistent, leurs relations,
sans manquer la propagation des représentations cok-
lectives constituant le cadre d'interprétation. De plus
les appartenances muttiples des individus peuvent étre
appréhendées comme le fondement des relations entre
les groupes.

Les consommateurs fidéles 2 une marque sont souvent
dispersés géographiquement. De ce fait, les membres
d’un monde de marque sont amenés 4 créer des canany
de communication qui pecmettent d'éablit ot de main-
tenir un sens d'unit€ entre eux pour constituer et entre-
tenir un sens de responsabilité morale (14). Les frontié-
res des mondes de marque ne sont donc pas fixées par
des limites géographiques ou des régles d'appattenance
formelles mais par Ia communication. En effet e monde
de marque repose sur des structures de connectivité et
d’intégration qui sont globales dans leur portée (C’est-
adire potentiellement mondiales) mais interactionnel-
les dans leur caractére, c’est-d-dire toujours réalisé au
niveau des micro-structures que sont les groupes. Un
monde de marque repose sur des éléments d'identifi-
cation & concerne fa production comnmine de produits
cuditnrels comme des discours ou des forums d’entraide
qui participent & constituer le mythe de ka macgue. Pour
construire et diffuser ces éléments, il fane trouver des
mécanismes de coordination 2 la fois dans les groupes
et enire les groupes. Au sein des groupes, ces mécanis-
mes reposent généralement sur des membres assurnani,
un leadership et animant le collectif ; entre les groupes,
il est nécessaire de trouver des espaces de discussion et
d’échange comme des événements de marque qui réu-
nissent consommpatenrs et marketers en un méme Heu
az.

Un monde social n'émerge pas d'un vide culturel ni
d’an répertoire déja donné mais d’un assemblage de
ressources culturelles existantes (4). De Ja méme ma-
ni¢re, un monde de marque prend corps dans des sys-
émes culturels donnés, basés sur les sous-cultures de
consommation (figure 1). Pour cette raison les dynami-
ques culturelles sont primordiates ponr comprendre les
mécanismes de fidélité et d’attachement aux marques.
La stabilité d’un monde de marque cn fant que Systéme
repose, paradoxalement, sur la fuidité des actenrs gui le
composent.Ainsi les individus participant activement au
monde Apple évoluent au cours du temps mais il existe
tonjours une base d’acteurs inreragissant sur la base de
lewr attachement 4 Ia marque et entretenant le monde
de marque. 1a localisation de PApple Expo a changé, la
gamme des produits de la marque s'est transformée, la
hase: des consommateurs a évolué, mais e « monde Ap-
ple » perdure.



Enjeux managériaux des mondes
de marque

Les cajeux managériaux des mondes de marque sont
critiques dans la mesure ob la différenciation entre
les marques repose aujourd’hui principalement sur la
capacité de ces demniéres 2 fournir aux individus des
tessources culnarelies et identitaires pectinentes (3, 100,
Dans ce contexte, il est capital de comprendre le subs-
teat culturel dans lequel s’inscrit 1a marque. Au-delx du
positionnement, les marketers devraient s’astreindre 3
repérer les schémes culturels qui conteaignent 1a mar-
que ¢t en encadrent les possibilités, non senlement d'ex-
tension mais, plus prosaiquement, de pérennité dans un
univers trés concurrentiel. On reconnait aujourd’hui le
caractére relationael de la marque. Uétude du monde
Apple permet de mieux comprendre les liens entre
les structures sociales (e les groupes) et les schémes
culturels (ie. codes partagés). Ce faisant les marketers
ont la possibilité de saisir et d anticiper les processus
qui sont en jeu dans Ia formation et la cristallisation des
images de leur marque,

1¢ concept de monde de marque, en mettant Paccent
sur la diversité des groupes formés autour ¢’une méme
marque, oblige 4 ne pas limiter 1’approche des constel-
lations de consommateurs aux seules associations ou
groupes reconnus par 'eptreprise mais 3 considérer
Pensemble du monde de margue. Dans cette perspec-
tive, il est nécessaire d'animer les différents groupes de
consommateurs passionnés par la marque. Pour ce faire
il est important de leur fournir des ressources économi-
ques, symboliques et raatériclles. En outre la notion de
monde de marque souligne I'importance des compouni-
cations dans la pérennité du systéme. Pour cette raison
Ies marketers devraient favoriser les communications
entre groupes existants. li est donc important de foucnir
des forums de discussion, non seulement sur Internet,
mais plus globalement des espaces de discussion en
face-d-face par le biais d’événements de marque fédé-
rateurs, A Poccasion de ces événements les marketers
peuvent rencontrer les consommateurs, apprendre i les
connaitre et feur transmettre des informations.

Enfin les managers d'une marque ayant réussi 3 cristal-
liser amtour d’elle un monde de marque devraient s'ef-
forcer de leur donner de Ia visibilité. Cette visibilité est
un moyen d’animer ces groupes et permet une diffusion,
plus large d’informations. Ge faisant, Ies consomumatenss
peuvent s’entraider dans 1'utilisation de la marque et,
pattant, créer de Ia valeur les uns pour les autres. Les
collectifs de consommateurs réunis auour d'une mar-
que ne sont pas des strucrures isolées et autonomes,
Au contraire, ils sont le produit de I combinaison et
de Ia captation de diverses ressources leur fournissant
une identiré collective (1). La marque devient alors une
tessource identitaire coflective fonctionnant comme un
condensateur sémantique redéfini selon les besoins si-
tués des consommateurs et des collectifs auxquels ils
participent. De ce fait les marketers doivent étre atren-

Eif$ anx arénes socioculturelles dans lesquelles Ta mar-
que est prise. A ce titre 2 communauté de nmarque, 1a
sous-culture de consommation ou le réseau social ne
sont pas des unit€s ¢analyse pertinentes en elfes-mé-
mes. X1 est pertinent de considérer plutit le monde de
marque dans son ensemble car C’est 4 ce niveau que
peuvent étre sajisics les dynamiques sociocutturelles qui
générent ei diffusent un univers de sigaifications autour
de 1a marque.

Le monde de marque est en permanence en train de se
(re)définir au travers des activités er des discours pro-
duits collectivement par différentes parties prenantes.
A ce titre, les événements de marque comme TApple
Expo apparaissent comme des dispositifs marketing
particuliérement intéressants pour rendre visible et
tangibiliser le monde de marque. En organisant ce type
d’événements, la marque a Poccasion de fournir Z ses
participants des ressources et de renforcer leur iden-
tification A I'image de consommatenr passionné par la
marque. A ce titre les événements de margue sont des
sites intéressants pour saisir les entrelacs de relations
qui organisent les mondes de marque. En tant que dispo-
sitif marketing I'événement de marque concourt i faire
Emerger et/ou concréiiser le monde de marque, Premie-
rement il présente Fopportunité pour les marketers de
réumnir des acteurs divers. Deuxiémement il constitue un
espace vaique de création et de diffusion d’associations
positives avec la marque Troisitmement, il $fnscrit dans
une stratégie de marquage culturel (10).

Ta marque existe transversalement dans diffévents wni-
vers sociaux. Son: hmage se joue donc dans différents
réseaux sociaux qui s'en saisissent et se I'approprient
2 leur maniére. Dans chaque groupe, des formes de ra-
tonalité, de 1épitimité et d avthenticité de 12 marque se
composent ay travers des interactions entre acteurs. Les
marketers prennent aujourd’hui conscience de la duc-
tilité des images d’une marque (18). Limage de marque
devrajr étre considérée comme un processus en train
de se faire plutdt q'une représentation unique et parta-
gée. La signification donnée 4 une marque ne reféve pas
dun simple processus sémiotique mais implique des
éléments socioculturels difficilement accessibles aux
ouiils utilisés aujourd'hui. Dans cetie perspective 1a no-
tion de monde de marque, en rapprochant le sociat er le
culturel, compléte utilement le systéme de perception
des marketers.

Conclusion

La marque et le monde Apple présentent des spécifici-
tés, lifes 1 I'histoire et It catégorie de produits concer-
née, qui rendent difficile fa généralisation des résultats
4 d'autres cas. Toutes les marques ne peuvent pas sus-
citer autour d'clles des consteliations comme celle du
monde Apple. Néanmoins, les processus mis en hemitre
semblent pertinents pour de nombreuses margues et
le monde de marque constitue une notion intéressan-
te pour comprendre les dynamiques générées par les
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nmrgques.A ce titre le monde de marque est particuliére-
ment utile pour tenir compte du développement d’une
culture de consommation (3).

Dans le conrexte actuel, 1a 1égitimité des marques sur fes
marchés repose sur keur capacité 4 devenir des référen-
ces culturelles, Pour ce faire, les stratégies traditionnel-
les sont insuffisantes et les marketers doivent &tre par-
ticuli¢érement attentifs aux codes culturels portés par la
consonmnmation. En effet le marché ne constitue pas une
simple structure économique rationnelle : i1 est impor-
tant d’en comprendre les ressors culturels €1 sociavz.
Les marques contemporaines ne peuvent se contenter
de « bricoler » des références culturelles existantes. Elles
doivent devenir elles-mémes des ressources culturelles
ef identitaires, Les marques ne sont pas définies unique-
ment par leur identité et les images quelles véhiculent
sur les marchés mais également par Pensemble des ré-
seaux socioculturels ol ¢lles sont prises.A ce titre, il est
essentiel que les marketers soient attentifs aux dyna-
miques sociales et calturelles que leurs activités occa-
sionnent. Pour ce faire il faut intégrer 4 Ia réflexion les
contextes socioculturels dans lesquels ils agissent. Ainsi
1a notion de monde de marque parce gu'elle articule le
social et le culturel, fait dialoguer les niveaux d'analyse
et rend compte de processus de consiruction de sens,
compléte utilement les outils de compréhension des
processus de consommarion. .

Note

1 Pour des raisons de confidentialité les noms ont &4 mo-
difiés.
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