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L'IMAGINAIRE DES « APPLE FANS » SUR LES RESEAUX
SOCIAUX EN ITALIE

Rossella REGA
Sociologue,
La Sapienza, Université de Rome

« Les réseaux constituent la nouvelle morphologie sociale de nos Sociétég
et la diffusion de la logique des réseaux modifie considérablement Ia maniére
d’agir et les résultats des processus de production, I'expérience, le pouvoir
et la culture» (Castells, 2002, 535). Dorénavant, la métaphore du «Réseay
est devenue I'archétype de I'organisation sociale et technique de nos sociétés
contemporaines, interconnectées et organisées de facon réticulaire (Musso,
2003). )

Depuis quelques décennies, Internet et les nouveaux médias jouent un
réle décisif dans la transformation globale de la société. Ils contribuent 3
transformer les habitudes et les modes de vie des individus, et participent 3
la reconfiguration des modeéles de socialisation et de participation politique,
a la redéfinition des dynamiques des relations sociales, des processus de réa-
lisation de soi et de construction de I'identité (Marinelli, 2004 ; Castells et al.,
2006 ; Livingstone, 2008).

Dans cette perspective, la modification des comportements humains par
le prisme des nouveaux médias est devenue un objet d’analyse crucial pour
les sociologues. La conception selon laquelle il est impossible de séparer le
monde physique du monde numeérique (online) et les relations sociales « en
ligne et hors ligne » est désormais courante (Rainie, Wellman, 2012 ; Castells,
2007, Bakardjieva, 2005). Cette conception de I'Internet comme technologie
ancree dans la vie quotidienne est notamment celle du courant des Internet
studies, qui s'est deéveloppée a partir des années 1990: « Internet a infiltré la
vie des Américains, les analystes ont cessé de le considérer comme un monde
extérieur afin d’observer comment il s’est intégré dans la complexité de la vie
quotidienne®» (Wellman et al., 2001, 2).

Successivement, avec la diffusion des applications participatives du Web
2.0 et celle des technologies sans fil, on assiste & une série de transformations
concernant le monde éducatif, professionnel et familial. Les comportements
quotidiens des individus se modifient: les habitudes, les loisirs, les maniéres
1. Berry Wellman a identifié trois ages des Internet studies: la premiére, 2 partir de la moitié des
années 90, la seconde, 3 laquelle il est fait référence dans le texte, qui commence vers 1998 aux
Etats-Unis et en 2000 en Europe (Comunello 2010, 23), et |a troisiéme 2 partir de 2004, quand

la diffusion des technologies du numérique et les applications Web 2.0 deviennent importantes
dans la vie quotidienne (Wellman 2010).
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I’innovation, souvent qualifiée de moteur des économies industrielles, est
devenue intensive. 'avancée des connaissances et des techniques est trés
vite intégrée dans les processus d’innovation technologique, mais qu’en est-il
des représentations et des imaginaires des acteurs ou des objets ?

I'imaginaire n’est pas une dimension ou la «valeur ajoutée» d’une in-
novation, c’est le déclencheur et le carburant des processus d’innovation,
d’invention et de création. Les innovations se cristallisent au carrefour des
savoirs et des imaginaires, 13 ol les images, les fictions, les récits, les intui-
tions et les émotions des concepteurs et des utilisateurs se rencontrent et se
confrontent. Pour explorer et modéliser ces nouveaux chemins de l'innova-
tion, il faut réunir et intégrer des compétences multiples, mais aussi mobiliser
des concepts et des méthodes solides empruntant aussi bien a I'industrie, a
I'art gu’aux sciences.

Pour répondre a ces ambitions, la Chaire « Modélisations des Imaginaires,
Innovation et Création » (MODIM) a établi un partenariat entre académiques
et industriels (2010-2015) dédi€é a la recherche et a I'expérimentation sur les
modélisations des imaginaires. Inaugurée le 6 octobre 2010 au Palais de la
Découverte a Paris, elle a été co-fondée par deux institutions, 'Ecole Télécom
ParisTech et I'Université Rennes 2 et par quatre industriels mécénes-fonda-
teurs : Dassault Systémes, Orange, PSA Peugeot Citroén et Ubisoft et un indus-
triel associé: Bell Labs Europe d’Alcatel-Lucent.

Quatre axes de recherche pluridisciplinaires ont guidé ses travaux:

— La définition du concept d’'imaginaire et son réle dans le processus d’in-
novation.

— La modélisation des récits.

— La modélisation des images et des univers de formes dynamiques.

— Les liens entre imaginaires et industries.

La collaboration entre industriels de différents secteurs et chercheurs de
diverses disciplines a permis de lier étroitement sciences et industries autour
d’un projet commun: intégrer les émotions, les représentations et les ima-
ginaires dans les processus d’innovation technologique. Ainsi, les ateliers
de recherche organisés par la Chaire sont devenus un laboratoire d'expéri-
mentations et de co-construction, de réunion de compétences, de savoirs et
d’imaginaires. Cette démarche a présenté deux intéréts: mobiliser des me-
thodes et des concepts empruntant au monde de l'industrie et a celui de la
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recherche académique et étudier des pratiques de conception et d’'innovation
industrielles qui manient intuitivement les imaginaires pour les transcrire en

méthode.
Ce livre collectif co-rédigé par des académiques et des acteurs industriels,

présente les découvertes et expériences de ceux qui ont participé & cet ambi-
tieux projet.
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INTRODUCTION

Le pari heuristique de la Chaire « Modélisations des Imaginaires, Innova-
tion et Création » (MODIM) est de considérer les imaginaires comme une ma-
tigre premiére du processus d’innovation industrielle. Les industries du luxe
et de 'entertainment, celles du cinéma, de I'audiovisuel et du jeu vidéo, en
ont fait leur objet et leur ressource: elles combinent les compétences techno-
scientifiques et artistiques pour produire des récits, des fictions, des images,
des symboles, des émotions, des sensations, des réves, etc. D'autres manient
des imaginaires quotidiennement sans s’en douter...

La rencontre interdisciplinaire des imaginaires et de 'industrie se mani-
feste a chaque grande mutation technologique. Au moment du fordisme il y a
presque un siécle, ce fut le cas avec le cinéma ou le célebre exemple du Bau-
haus. Celui-ci réunit I'école des arts décoratifs et I'académie des Beaux-arts de
\Weimar. Au Bauhaus, il ne devait plus y avoir de distinction entre beaux-arts
et arts appliqués, Esthétique, fonctionnalité, création et innovation forment
une unité qui s'accomplit grace a l'industrialisation et a la production en série.
Pour Walter Gropius, son fondateur, les intéréts de I'artiste, du technicien et
du marchand étaient solidaires, mais |'artiste avait pour réle particulier d'in-
suffler une &me aux productions de la machine.

Uidée de réunir I'art et les techniques traverse I'histoire de 'Occident car
la tekhné grecque ne les distinguait pas. Pourtant, les philosophes et les scien-
tifiques occidentaux se sont longtemps méfiés des emotions et des images
liges aux perceptions «trompeuses» pour appréhender le monde, ne rete-
nant que les formes expérimentales vérifiables. Ainsi, depuis la naissance de
la science moderne, I'Occident valorise la pensée scientifique et rationnelle
pour expérimenter, concevoir et valider les découvertes et les inventions. Or,
les imaginaires forment un complément du rationnel et du réel et non son
opposé. Les discours des scientifiques eux-mémes et les récits sur les origines
d’une invention recélent des moments qui ne sont pas uniquement rationnels
et logiques, mais liés a I'imagination, aux intuitions, voire aux visions et a des
représentations. Depuis la séparation de l'art et des techniques, il y a donc
une recherche continue visant a «recoller» beauté et utilité, fonctionnalité
et fictionnalité. Ainsi les recherches et les analyses « rationnelles » qui portent
sur 'avancée des connaissances et des technigues sont bien intégrées aux
processus d'innovation technologique, mals il existe peu de travaux sur la
contribution des représentations et des imaginaires.

Fiction et savoir forment un ensemble. Il n'existe pas d'imaginaires sans
connaissances, et simultanément, pas d’'imaginaires sans actions ou réalisations.

13



POUR INNOVER, MODELISER L'IMAGINAIRE

Uinnovation se produit gquand l'alliage des deux — imaginaires et connais-
sances — arrive a maturité.

Imaginaires et industries

Depuis la seconde guerre mondiale, les laboratoires de Recherche et
Développement (R&D) se sont organisés en projets, orientés par la « demande »
et le marketing. Le marketing cherche & capter |'attention et a agir sur les
comportements des individus afin qu’ils s’intéressent aux « objets » (produit,
service, idée, programme politique, etc.) qui leur sont proposés:

« Le marketing est 'effort d’adaptation des organisations a des marchés
concurrentiels, pour influencer en leur faveur le comportement des
publics dont elles dépendent, par une offre dont |a valeur pergue est
durablement supérieure a celle des concurrents. Dans le secteur mar-
chand, le role du marketing est de créer de la valeur économique pour
I'entreprise en créant de la valeur pergue par les clients» (Lendrevie,
Lévy, Lindon, 2013) %

Pour répondre & ces exigences, le marketing a recours 3 de nombreuses
méthodes en amont du processus de conception (analyse des tendances et des
comportements de consommation, études de marché, etc.) et en aval (la publi-
cité par exemple). Le marketing travaille sur la « fonctionnalité » d’un objet (ce
a quoli il sert) et sur sa «fictionnalité » (les symboles, les valeurs, les réves qu’il
véhicule). Il s'agit d’images, de récits, de projections, voire de prophéties, éla-
borées & partir d’études de marché, de « tendances », de courants d’idées et de
modes. Ces tendances sont des indices, mais a l'instar des sondages, elles sont
des photographies des besoins et des désirs sur le court terme.

En aval, le marketing a vocation a «séduire » les individus, donc a maitriser
leur univers symbolique (Baudrillard, 1979)°. Pour cela, il prend le plus souvent
appui sur des archétypes collectifs et culturels, des « moules affectivo-repré-
sentatifs» (Durand, 1969)3, afin d’atteindre les émotions du consommateur
(Duthois, 1996)".

Le design est un appart au processus de conception qui manie les imagi-
naires. Il est né:

«2 la fin de la révolution industrielle, du besoin de créer des produits
essentiels en adéquation avec I'homme, son environnement et
son époque, [et] il est majoritairement utilisé dans I'organisation
scientifique du travail comme producteur de formes répondant aux

1. Jacques Lendrevie, Julien Levy, Denis Lindon, Mercator, Paris, 2013, 9 édition.

2. Jean Baudrillard, De la Séduction, Paris, Editians Galilée, 1979.

3. Gilbert Durand, Les Structures anthropologiques de 'imaginaire, introduction & I'archétypologie
générale, Paris, PUF, 1860.

4, Sylvain Duthois, «Les régles de la séduction publicitaire», in Communication et langages,
n®109, 3® trimestre 1996, p. 33-50.
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INTRODUCTION

attentes identifiées par les grands métiers de I'entreprise: technique,
marketing ou communication» (Fréchin, 2008, 255-256) .

Le design place I’'humain au centre du processus d’innovation qu'’il aborde
de maniere multidisciplinaire. individu est considéré au-dela de son statut
de consommateur, comme un utilisateur qui fait I'expérience d’un produit ou
d’un service. L'expérience est alors la pierre angulaire de toute innovation.
Elle définit le contexte d’usage des produits et des services: on ne vend plus
un ordinateur ou une voiture pour leurs seules performances et qualités, mais
pour les « expériences » qu'ils suscitent.

Le designer va manier les imaginaires des «objets» et des acteurs
«cibles » en faisant appel 2 sa sensibilité, afin de « faire correspondre ce dont
les gens ont besoin avec ce qu'il est possible de faire technologiquement et
ce qu’une stratégie commerciale peut convertir en valeur pour le client et en
opportunité pour le marché »? Ainsi, qu'il soit situé en amont ou en aval du
processus de conception, le design traite avec les imaginaires, pour tenter de
faire correspondre ses objets aux attentes et désirs des utilisateurs.

La démarche proposée par la Chaire MODIM se démarque des méthodes
classiques d’innovation, puisqu’elle propose une méthodologie d’innovation
au croisement des sciences (de 'ingénieur et humaines), de l'industrie et de
I'art, en combinant des méthodes existantes avec des concepts et des outils
propres. Il y a donc une capitalisation de méthodes déja expérimentées et
I'addition de connaissances issues des recherches de la Chaire.

La démarche MODIM

|| existe une particularité francaise: d’une part, ont été développées de-
puis le xix® siecle de nombreuses industries de l'imaginaire (le luxe, le par-
fum, le cinéma, les jeux vidéo par exemple) et d’autre part, s'est formée une
« école frangaise » de I'imaginaire avec notamment les travaux de Bachelard,
Lévi-Strauss, Lacan ou Barthes. C'est un atout majeur constituant un humus
sur lequel la Chaire MODIM s’est appuyé et qu'elle cherche a valoriser. Dol
la nécessaire collaboration intense entre académiques et industriels comme
condition méme de la valorisation de cet héritage.

La Chaire « Modélisations des Imaginaires, Innovation et Création » consi-
dére que les imaginaires sont organisés comme un langage. Cela induit que
I'on peut mettre en évidence leur structure, qu’ils peuvent étre « modélisés ».
Elle propose ainsi une démarche exploratoire qui passe par une phase de

1. Jean-Louis Frechin, « Interfaces : un role pour le design », in Bernard Stiegler (dir.), Le design de
nos existences, & 'époque de I'innovation ascendante, Paris, Mille et une nuits, 2008.

2. « Design thinking can be described as a discipline that uses the designer’s sensibility and methods
to match people’s needs with what is tech nologically feasible and what a viable business strategy can
convert into customer value and market opportunity », Tim Brown, 7 septembre 2008: http://
designthinking.ideo.com/?p=49
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POUR INNOVER, MODELISER L'IMAGINAIRE

formalisation des imaginaires fondée sur la rationalité et les connaissances
(phase dite de « modélisation »), et par une phase qui met en jeu le corps
des individus afin de susciter des émotions et des sensations (phase dite de
«modelage »). Elle associe donc les « explorations » (approches théoriques et
rationnelles) et les « projections » (expériences, émotions), selon I'équation :

Innovation = Explorations + Projections (= E+P).

Au cours de la phase de modélisation, les caractéristiques essentielles
des imaginaires d’un objet (sujet, produit, service, etc.) sont structurées et
analysées. Ce travail aboutit a des « cartographies des imaginaires », copro-
duites collectivement a partir de corpus de textes et d’'images, qui mettent
en évidence les liens de cohérence et la dynamique d’un corpus d'images et
de récits. Ces cartographies organisent les connaissances et schématisent
les imaginaires pour faciliter leur exploration Elles peuvent avoir différents
formats (matrice, graphique, tableau, diagramme, métaphore visuelle, mind-
maps, etc.) et étre I'objet de différentes approches (heuristique, historique,
psychosaciologique, etc.).

Cette étape de modélisation est complétée par une étape de modelage,
c’est-a-dire une projection des imaginaires 2 travers des expériences sensori-
émotionnelles. Le corps est alors mis en jeu. Les expériences qui sont vécues
par les participants a I'étape de modelage sont décrites grace 3 une matrice 2
quatre dimensions: Climat, Rituel, Actions, Imaginaires (résumées par l'acro-
nyme C.R.A.l). Cette matrice permet de décrire des « univers d’expériences ».
Un univers d’expériences est un contexte — une atmosphére, une ambiance
— qui posséde une unité formelle, une cohérence. Il comporte un ensemble
d’actions qui sont ritualisées et ont une forte charge d’imaginaire. Par
exemple, une « pause-café» sur un lieu de travail est descriptible au moyen
de sensations (détente, convivialité...), d’actions ritualisées (faire une pause,
convier des collegues, discuter...) et d’'imaginaires. Le modelage permet de
vivre et d’analyser une expérience, de projeter et d'anticiper des imaginaires
dans lesquels vont se cristalliser de nouveaux objets ou services?,

Cet ouvrage collectif co-rédigé par des chercheurs et des acteurs de
I'entreprise, traite de fagon interdisciplinaire & partir de réflexions et d’expsé-
riences diversifiées, de quatre grandes problématiques, chacune étant I'objet
d’un chapitre. Le premier est consacré au concept d’imaginaire et 3 sa portée
théorique, sociologique, industrielle et économique. Le deuxidme analyse
les processus d’'innovations industrielles et apport du design. Le troisieme
explore les méthodes et les outils de modélisations des imaginaires. Le dernier
chapitre expose le role des imaginaires dans des démarches innovantes, pros-
pectives et créatives orientées vers I'expérience de l'utilisateur.

1. Pour une présentation de la démarche MODIM, voir Pierre Musso, Stéphanie Coiffier, Jean-Francois
Lucas, Innover avec et par les imaginaires, Paris, Manucius, « Modélisation des imaginaires», 2014,
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et la culture» (Castells, 2002, 535). Dorénavant, la métaphore du «Réseay
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contemporaines, interconnectées et organisées de facon réticulaire (Musso,
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le prisme des nouveaux médias est devenue un objet d’analyse crucial pour
les sociologues. La conception selon laquelle il est impossible de séparer le
monde physique du monde numeérique (online) et les relations sociales « en
ligne et hors ligne » est désormais courante (Rainie, Wellman, 2012 ; Castells,
2007, Bakardjieva, 2005). Cette conception de I'Internet comme technologie
ancree dans la vie quotidienne est notamment celle du courant des Internet
studies, qui s'est deéveloppée a partir des années 1990: « Internet a infiltré la
vie des Américains, les analystes ont cessé de le considérer comme un monde
extérieur afin d’observer comment il s’est intégré dans la complexité de la vie
quotidienne®» (Wellman et al., 2001, 2).

Successivement, avec la diffusion des applications participatives du Web
2.0 et celle des technologies sans fil, on assiste & une série de transformations
concernant le monde éducatif, professionnel et familial. Les comportements
quotidiens des individus se modifient: les habitudes, les loisirs, les maniéres
1. Berry Wellman a identifié trois ages des Internet studies: la premiére, 2 partir de la moitié des
années 90, la seconde, 3 laquelle il est fait référence dans le texte, qui commence vers 1998 aux
Etats-Unis et en 2000 en Europe (Comunello 2010, 23), et |a troisiéme 2 partir de 2004, quand

la diffusion des technologies du numérique et les applications Web 2.0 deviennent importantes
dans la vie quotidienne (Wellman 2010).
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de se socialiser, mais aussi les langages, les valeurs et la culture des jeunes
(Castells et al., 2006). De ce point de vue, la diversité et la multiplicité des
technologies portables, permettant a quiconque un accés immédiat aux ré-
seaux sociaux, définissent les possibilités de « connexion et d’interrelation »
comme qualités fondamentales de I'identité de I'individu contemporain: « le
soi hyper-médiatique est un réseau d’affiliations en changement constant »
(Bolter, Grusin, 2000).

Afin de saisir la mosaique des représentations et I'ensemble de maté-
riaux symboliques qui se déploient autour de certaines de ces technologies,
nous avons réalisé une recherche sur les imaginaires des fans d’Apple sur les
réseaux sociaux (sur le Web) en Italie pour la Chaire MODIM. Les réseaux
sociaux permettent la formation de communautés d’intéréts, c’est-a-dire des
agrégats d’individus unis par une méme passion, qu’elle soit relative 3 un film,
un groupe musical, une série TV, ou encore une marque, telle Apple.

Le choix d'analyser les imaginaires des fans d’Apple regroupés en commu-
nautés sur les réseaux sociaux part de I'hypothése selon laquelle ces espaces
en ligne offrent un terrain propice pour les étudier, En effet, les réseaux
sociaux, qui favorisent |'activation de I'imaginaire griace aux dimensions liées
au loisir et au ludique, procurent un sentiment de liberté stimulant les
individus a la créativité et a |a réverie (Wunenburger, 2011, 43). De plus, |a dis-
cussion et le jeu, le débat politique et le bavardage se mélangent sans cesse
au sein de ces espaces en ligne (Marinelli, 2013 ; Bentivegna, 2014 ; Bracciale,
Rega, 2014). Les utilisateurs s’approprient ainsi une culture «semi-sérieuse »
propre aux réseaux sociaux (Rega, 2013).

Afin de comprendre comment se construit le sentiment d’une identité
partagée par les fans d’Apple, nous avons analysé les principaux récits et sym-
boles qui I'incarnent. Nous avons également étudié les imaginaires relatifs 3
cette marque, au travers de son logo, de ses archétypes, de ses images et de
ses légendes les plus partagées.

Méthodologie

Durant une année, nous avons mené une étude au sein de différentes
communautés de fans de la société de Cupertino sur le Web. Ces fans par-
tagent une double passion, celle pour les réseaux sociaux et celle pour les
technologies Apple. Pour décrire les imaginaires des fans, nous nous sommes
principalement intéressés aux thémes (ou thématiques) et aux récits les plus
partages au sein de communautés en ligne, ainsi qu’aux représentations men-
tales et aux désirs de chacun d’entre eux.

Pour répondre a notre objectif, nous avons utilisé une méthodologie de
recherche composite — convequant principalement des méthodes gualitatives
— a l'image des approches développées dans le domaine de I'ethnographie
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digitale, offrant une voie d’accés privilégiée a la comprehension de la «yjq
3 'époque de la culture médiatisée par la technologie » (Kozinets, 2010, 3).

Nous avons articulé notre travail en cing phases multipliant les méthoges
et techniques d’analyse et de recueil de données™.

Pendant la premiére phase, nous avons étudié I'histoire de I'entreprise
Apple, identifiant notamment les principales étapes de son évolution depuyjs
sa création (de 1976 & 2013). Ainsi, nous avons établi une segmentation
par périodes de son développement et une typologie des usagers-fans lui cor-
respondant. Cette typologie a été réalisée a la suite d'interviews de «grands
témoins»? (phase 1) et d’un travail sur les processus d'innovation & partir de
différents ouvrages (Ryan, Gross 1943; Rogers, 1962). Notre typologie s’inspire
des catégories d'utilisateurs de Rogers (« pionniers », « premiers innovateurs »,
« majorité précoce», « majorité tardive» et «retardataires »), qu’il définit en
fonction de la période 2 laquelle des utilisateurs adoptent une technologie.

Dans notre étude, nous avons adapté la classification de Rogers en identi-
fiant six catégories d’utilisateurs Apple:

— «l'avant-garde », qui correspond aux fans utilisant des produits Apple
entre 1976 et 1984),

— les «innovateurs » (1985-1997),

— les « premiers enthousiastes » (1998-2002),

— la « majorité précoce » (2003-2006),

—la « majorité tardive » (2007-2009),

— les « retardataires » (2010-aujourd’hui).

Cette classification a été utilisée lors de la sélection des personnes pour les
entretiens (phase 5). En constituant un échantillon & partir de ces différentes
catégories, nous avons mis en exergue leurs différences et leurs spécificités
quant aux imaginaires d’/Apple. Néanmoins, il na pas été possible d’adapter
cette typologie pour distinguer les personnes ayant répondu au questionnaire

1. Phase 1: Analyse de corpus sur 'histoire d’Apple; analyse de matériaux textuels pour guatre
communautés de fans d’Apple sur Facebook (posts et commentaires) — deux italiennes et deux
frangaises (Mac4Ever, MacGeneration, Macitynet et TheAppleLounge) —; et interviews de
« grands témoins ».

Phase 2: Questionnaire en ligne pour les communautés italiennes (Macitynet et TheApple-
Lounge): 999 réponses exploitables. Les résultats obtenus ont notamment permis une analyse
guantitative et une analyse textuelle des réponses aux questions ouvertes {particulierement ren-
seignées par les répondants).

Phase 3: Réalisation d’une observation participante « masquée», pendant 10 mois, au sein des
communautés italiennes.

Phase 4 : Observation participante  « découvert » dans un forum d'utilisateurs d’Apple en Italie.
Phase 5: Réalisation de dix entretiens de fans italiens.

2. Citons, entre autres, Fabrizio Frattini et Andrea Nepori, respectivement responsables des com-
munautés en ligne de Macitynet et de The Apple Lounge; Umberto Bertalini de Apple.it res-
ponsable de la traduction des titres et slogans Apple pour le marché italien; le staff du musée
AllAboutApple a Savone,
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en ligne. Pour analyser leurs réponses aux questions ouvertes (phase 2), nous
avons réalisé une analyse textuelle® distinguant les fans ayant rejoint Apple
avant 2001 (« les précurseurs » 2) et les autres (« majorité post 2001 »3); I'an-
née 2001 marquant une évolution de I'entreprise puisque c’est a partir de
cette date qu’elle va s’ouvrir a un marché plus large d’utilisateurs.

Steve Jobs, « génie » et « modéle » pour les fans

L'analyse textuelle des réponses appaortées aux questions ouvertes formu-
|ées lors de notre enquéte en ligne a permis de saisir les représentations asso-
ciées a Apple, a ses protagonistes et a ses technologies. Ainsi, parmi les sym-
boles qui ont une valeur d’icones universelles, la « figure » de Steve Jobs occupe
une place majeure. Les fans utilisent par exemple les termes et expressions
suivantes pour le désigner: «génie», «visionnaire », «légende », « gourou »,
« mentor », « modéle de vie », « exemple », « inspiration », « guide ».

Il y a des différences trés nuancées entre les utilisateurs « précurseurs »
(qui évoquent « un magicien et un leader», «un visionnaire», «un réveur,
génial, maniaque de la perfection et des détails ») et ceux faisant partie de
la « majorité post 2001 » (qui parlent d'un « communicant exceptionnel, un
génie du marketing », « créateur du monde digital », « Dieu, une idole, un mo-
dele 3 suivre, il représente un chef d’entreprise exceptionnel... »).

Ces extraits montrent que I'imaginaire des précurseurs est souvent asso-
cié a une représentation idéalisée de Steve Jobs. En revanche, les fans de la
période post-2001 ont tendance a le considérer comme un gestionnaire, un
communicant adroit, un génie du marketing et un chef d’entreprise talentueux.

l'analyse des 999 réponses livre une représentation multidimension-
nelle de ce personnage, parfaitement cohérente avec son étre éclectique,
anticonformiste et parfois m&me ambivalent: passionné d’informatique, mais
avec une culture humaniste peu connue dans le monde des technologies;
rebelle et anticonformiste mais capable d’exercer son pouvoir dans le but de
construire I'un des géants économigues et financiers les plus importants du
monde; égocentrique mais ardent défenseur du travail d’équipe et de I'im-
portance de réaliser des projets collaboratifs®.

Ces ambivalences sont la source de fascination pour les fans qui admirent
son esprit complexe, ses intéréts éclectiques et sa sensibilité. Si I'entreprise
qu’il a créée fascine, c’est en partie parce que Jobs I'a fabriquée a son image.
Il voulait (étre) quelque chose (quelgu’un) de «différent», loin de tous les
1. Les réponses aux questions ouvertes (999) ont été examinées avec un logiciel d'analyse tex-
tuelle, T-Lab, afin d’identifier les mots clés, les symboles et images significatives, les theémes
émergeants.

2. 312 répondants au questionnaire.
3. 687 répondants au questiannaire.

4, Voir par exemple |a biographie d’lsaacson (2001), le texte de Antonio Dini {2007) et celui de
Marco Giamberini (2012).
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stéréotypes de I'époque. Ainsi, lorsque I'on a demandé aux interviewés de
décrire un utilisateur « Mac», la plupart ont évoqué la campagne « Think
Different ». Celle-ci symbolise I'utilisateur Apple comme «une personne non
conventionnelle, qui ne s'adapte pas et qui veut étre différente des autres
(Giamba, innovateur)®. Ce type de témoignage est intéressant, car il corres-
pond au «style de vie » revendiqué par Steve Jobs: un mode de vie dans |e-
quel I'utilisateur choisit un ordinateur MAC plut6t qu’un autre (couramment
appelé « PC»), ce qui I'aménera a se sentir et se déclarer « rebelle », «innova-
teur », «libre » ou encore « contre les multinationales », etc.

Du mythe « Steve Jobs » a Fhumanisation d’Apple

L'etude des représentations des fans d’Apple n’a pas seulement révélé un
lien trés fort entre Steve Jobs et son entreprise — deux entités considérées
par les fans comme un ensemble —, elle souligne aussi qu’ils percoivent Apple
comme une « personne plutdt qu'une société ». Ce processus de « personni-
fication » de I'entreprise conduit la majorité des fans & considérer Apple avec
ses moments de crise, de croissance et d’évolution:

— « L'évolution d’Apple a été I'évolution d’une personne, elle ressemble
plus a une personne qu’a une entreprise » (Alby, avant-garde).

— « Pour Apple, on peut faire la comparaison avec une personne, une per-
sonne qui risque toujours » (Alex, innovateur).

La conséquence de I'humanisation d’Apple conduit ses utilisateurs 3
nourrir des sentiments trés forts d’amour et parfois de haine vis-3-vis de
I'entreprise, comme I'a expliqgué Umberto Bertolini?: « la relation entre client
et société est intéressante, car c’est une relation d’affection et de passion
mais, comme cela arrive dans un couple, elle est susceptible d’entrainer une
critique agressive ». L'attente des clients est trés élevée et ils deviennent tras
inquiets et pessimistes dés que quelque chose ne fonctionne pas: « C'est
I'amour blessé, la possessivité blessée », nous dit Bertolini.

D'ailleurs, les métaphores et les mots utilisés dans les réponses des fans
a la question concernant les raisons d’un lien si étroit entre les usagers et
I'entreprise confirment ce processus de personnification :

= «Apple ne vous trahit JAMAIS. Apple donne beaucoup plus de ce que tu
attends et de ce que tu demandes ».

—« C'est |a seule entreprise qui imagine les produits avec le cceur, produits
faits pour des étres humains et non pour des techniciens ».

— «Méme si on est nombreux on a I'impression d’étre unique ».

— « Les produits Apple ont une ame ».

1. Les noms des personnes citées dans cet article ont été modifiés.
2. Responsable Apple pour |z traduction des titres et des slogans pour le marché italien.
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— « Le soin obsessionnel pour tout ce qui se référe a 'utilisateur permet
qu’il se sente choyé et au centre de la conception des produits ».

Apple, comme un « &tre aimé » ou un amant, ne «trahit jamais » ses uti-
lisateurs. Elle congoit et crée ses produits avec le «cceur», en donnant une
place prépondérante aux désirs les plus profonds des utilisateurs lors de leur
conception. Dans I'écosystéme Apple, les utilisateurs ont une place centrale.
lls sont « choyés » et ressentent un sentiment de bien-&tre et de sécuriteé, qui
va les inciter 3 dépenser des sommes parfois importantes pour des produits,
ce qu’ils ne feraient pas pour une autre marque. En somme, la confiance
qu’accordent les utilisateurs a Apple la distingue de la concurrence. Dés lors,
on peut entrevoir les signes d’une implication sentimentale des utilisateurs
dans la marque et les produits Apple, ol la dimension émotionnelle 'emporte
sur le choix rationnel d’un équipement informatique.

La confiance parfois aveugle que vouent les individus a Apple s'explique
également par la « capacité narrative » de la marque. Comme dans le modele
narratif classique de la fabula (Propp, 1928), I'histoire d’Apple débute avec
une situation critique ou I'informatique est essentiellement « dominée » par
une élite d’entreprises puissantes et utilisée au-dessous de son potentiel. Le
«héros » Jobs va se révolter et agir dans l'intérét de la collectivité, afin de
donner le pouvoir (Iordinateur) aux masses. Son parcours sera mis a rude
épreuve par les événements et les conflits qui se produisent 2 'intérieur et
3 I'extérieur d’Apple. Finalement, comme dans les meilleurs contes de fées,
I'histoire se termine par le couronnement du heros.

'histoire d’Apple et de Steve Jobs est une source d’inspiration du réper-
toire iconographique des fans, Grace a une observation participante menée
durant dix mois a lintérieur de quelques communautés d’Apple maniacs
(«fous d’Apple»), il est apparu que I'activité quotidienne de ces personnes
s’articule autour de deux axes principaux.

Le premier concerne le partage d’informations, dans le but de connaftre
les principales nouveautés de la société de Cupertino. Il est régulierement ani-
mé par les administrateurs des sites qui publient des actualités et des articles
de réflexion sur l'univers Apple.

Le second consiste a échanger des récits afin de satisfaire la nécessité
ontologique de création et de négociation de I'identité des utilisateurs. Il est
principalement alimenté par les fans et se développe lorsque le débat en ligne
devient plus intense, notamment lorsqu’il est question d'événements liés a
I'entreprise, a ses protagonistes et, tout aussi important, a ses « ennemis his-
toriques » (IBM, Microsoft, Bill Gates).
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La culture partagée des communautés en ligne: récits, anecdotes et sym-
boles identitaires

Les administrateurs des communautés Web proposent régulidrement de
nouvelles anecdotes concernant Apple et ses « personnages», notamment
Steve Jobs, @ qui I'on souhaite annuellement son anniversaire. Un autre gya.
nement majeur a lieu le 4 février. Si cette date peut sembler anodine, comme
I'indique Macitynet, elle représente en réalité un événement mémorable -
« Aujourd’hui, ce pourrait étre une date quelconque, mais le 4 Février 1997
Apple acheta officiellement NeXT et Steve Jobs rentra a la “maison”’. Apple
était au bord de la faillite et aujourd’hui, 16 ans plus tard, elle est la société |5
plus coté en bourse ».

Sur Facebook, les postes 3 ce sujet regoivent de nombreux commentaires
élogieux et de sympathie: «quel régall», « Honneur au génie de Stevel»;
«Vous étiez un grand ! ». Dans un autre registre, nombreux sont les échanges
qui portent sur Steve Wozniack et sur les membres historiques du |légendaire
Club Homebrew™.

La circulation de récits, d'images et d’informations concernant I'histoire
d’Apple favorise le développement d’une culture partagée, et le sentiment
d’appartenance a une méme communauté d’utilisateurs. Uidentification des
fans 3 une méme culture est également a l'origine du développement d'un
langage commun. De plus, la maniére de répondre et de réagir, en groupe
«soudé », face aux critiques des « adversaires » sur les réseaux sociaux peut
&tre lue comme une forme de rituel collectif.

A ce titre, les «trolls» 2, qui sont des personnes contribuant a une discus-
sion dans le seul but de provoquer une communauté d’acteurs en dénigrant des
sujets qui la fédérent (en critiquant la qualité des produits par exemple) et en
encourageant les disputes entre les membres, font I'objet de nombreux récits
de la part des Apple maniacs. Par exemple, lors des interviews, alors que les
individus avaient la possibilité d’évoquer un « épisode significatif de leur par-
ticipation en tant que fan a la communauté », la plupart ont évoque les trolls:

— «ll y a eu une période, fin 2011 ol nous étions sous les attaques des
trolls. )’ai été décu parce que des gens trés bien, avec beaucoup de compe-
tences sont partis. Nous avons beaucoup perdu...» (Fabrycult, majorité anti-
cipatrice).

—«lly a des trolls qui hantent le forum depuis quelques années, avec dif-
férents pseudos, en provoquant des discussions. Il s’agit d’utilisateurs fans de
Windows ou de Linux qui ont le loisir de ruiner les discussions sur les forums
Mac» (Faxus, avant-garde).

1. Club de passionnés d’informatique de |a Silicon Valley (1975-1986) dont Jobs et Wozniak ont
été co-fondateurs.

2. Le terme troll vient de la mythologie nordique. Son sens original indigue une créature fantas-
tigue, souvent méchante qui réside dans les foréts du nord de I'Europe.
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Pour contrer les «attaques» des trolls, les groupes de fans partagent
des régles communes et adoptent souvent une ligne de conduite propre
a la maxime suivante: «fermons les rangs et répondons & 'attaque». Le
recours a des symboles codifiés, comme le fait d’insérer I'expression « dragon
bondissant » dans une discussion a laquelle a pris part un troll, est une pra-
tique habituelle dans ce type de communautés: « C'est un vieux signal... un
peu comme dans Les garcons de la rue Paul*» (Faxus, avant-garde).

Le troll occupe une place importante dans le répertoire des représenta-
tions partagées des utilisateurs d’Apple, au point que la peur de sa présence
au sein d'un groupe tourne parfois a l'obsession. En effet, les Apple maniacs
semblent angoissés a I'idée que les « ennemis et les détracteurs sont toujours
dans le coin, préts a critiquer les utilisateurs d’Apple et a briser leurs groupes »
(Bracciu, majorité tardive). On assiste ainsi a des discussions récurrentes,
comme le montre cet exemple d’'un échange au sein de la communauté
Facebook de Macytinet:

— «Mac régne, Pc merde »

— « Win ne peut pas étre comparé a Osx, enviez-nous | »

— « Il ne faut pas essayer de raisonner un fanboy de la pomme croquée,
jamais ! »

— « Microsoft forever ! »

— « |l ne faut pas vair la comparaison entre Pc/Mac comme une compéti-
tion tel que “jouons a qui a le zzzz le plus grand”...».

Le mépris exprimé envers « I'ennemi» constitue un théme clé de I'iden-
tité des fans d’Apple. Or, elle rapproche ces «fréres ennemis» au travers de
symboles (trolls, Pc, Microsoft, Dell, etc.) qui transcendent les différences
entre les individus et constituent finalement «le ciment des sentiments
communs, méme si au début ces sentiments étaient liés a des idées diffe-
rentes» (Lippmann, [1922] 1999, 322). Uopposition viscérale que les utilisa-
teurs d’Apple expriment par rapport aux autres marques (Microsoft princi-
palement) semble agir comme un pilier de I'identité des fans autour duquel
se fondent les communautés Apple. Cette caractéristique n’est pas sans lien
avec Steve Jobs lui-méme. Ce dernier a toujours représenté l'activité d’Apple
comme une « mission » ou une « croisade », d’abord contre IBM — une «force
du mal» selon Jobs —, puis contre Microsoft, Dell, etc. Conformément 3 cet
esprit, les « premiers enthousiastes » d’Apple sont souvent hostiles a I'égard
des utilisateurs d'autres marques, en revendiguant leur supériorité et leur
« différence ».

'ensemble de ces symboles, récits, [égendes et images définit le lien iden-
titaire entre les fans et renforce I'affection qu'ils ont pour la marque. Ce lien

1. Roman pour enfant de Ferenc Molnar dans lequel des gargons utilisent des symboles codifiés
pour communiguer entre eux.
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identitaire résulte de la complémentarité de deux dimensions: [a premiére
correspond au fait d’étre un « membre » de la communauté des utilisateurs
Apple, en s'identifiant a 'histoire de 'entreprise, a ses « figures» et 2 ses va-
leurs ; la seconde consiste a se différencier des utilisateurs « non-Apple ».

Les deux dynamiques se développent parallélement, car se reconnaitre
entre confréres signifie participer aux mémes combats et partager l'esprit
acharné contre les factions des autres entreprises.

Les objets techniques: une combinaison parfaite de plaisir physique et
de sublimation spirituelle

Comment expliquer ce lien si intense entre les technologies Apple et ses
utilisateurs ? Que représentent les produits Apple aux yeux des fans?

utilisation des technologies et des médias par les individus se caracté-
rise, d’une part, par une dimension d’usage instrumental lige a des fonctions
spécifiques et des motivations dont |'utilisateur a conscience et, d'autre part,
par une dimension plus profonde, paralléle et dissimulée, de type émotionnel
capable de provoquer des imaginaires, ou représentations mentales.

Afin de mieux comprendre ces deux dimensions, nous reprendrons des
propos recueillis lors de nos interviews. Ceux-ci mettent en avant que l'objet
technologique est pergu comme une extension de son propre corps. Cette
perception qui caractérise le lien « fan — objet technique » traverse I'ensemble
des imaginaires convoqués par les personnes:

— « Ce n’est pas simplement une relation entre une machine et un homme,
car la machine fait partie de I'homme, c’est I'extension du corps. Si la machine
devient une partie de toi, elle n’est plus un instrument. Il s’établit une relation,
une fusion, une symbiose qui reste au fil du temps. Pour cette raison ce n'est
plus possible de s’en séparer » (Alex, innovateur).

— « iPhone est une partie de moi. Non pas a cause de ce qu'ily a a l'inte-
rieur, c’est une partie de moi de la méme maniere que le doigt qui est une
partie de la main » (Giamba, innovateur).

— «Le portable est vraiment une extension de moi, une main en plus [
'iPhone est une oreille, un autre ceil, car je fais tout avec» (Maloxplay, pre-
mier enthousiaste).

— « U'écran tactile de I'iPhone on ne le sent presque pas. Tu le sens, mais en
méme temps tu ne le sens pas, parce que c’est I'extension de ta propre peau»
(Bracciu, majorite tardive).

—« U’iPhone est vraiment 'extension de la main, tu parviens a passer d’une
page a I'autre, & zoomer... et ainsi de suite » (Oggionny, retardataire).

Ces quelques témoignages vont au-dela des mots de McLuhan, qui affir-
mait que «la capacité de la technologie de créer une demande n’est pas sans
rapport avec le fait qu’elle est surtout un prolongement de nos corps et de nos
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sens» (McLuhan, 1964, 78). En effet, dans le cas des fans d’Apple, le prolon-
gement peut aboutir a une «fusion » entre I'artefact et le corps, entre I'objet
et le sujet.

Cet aspect de 'objet technologique qui caractérise les produits Apple —
notamment les iDevices® (une autre main, une autre oreille, etc.) — alimente
une dimension que I'on pourrait qualifier de narcissique chez les usagers. Au
travers de ces objets, ils retrouvent des simulacres et des traces d’eux-mémes::

— « Je vois dans I'iPad la capacité de plonger dans un océan de possibilités
ol I'on trouve toujours une partie de soi-méme. Cette attitude peut paraitre
égoiste, puisque |'on se référe toujours a soi. Mais, dans le fond, c’est la nature
des produits Apple (...) qui sont un reflet de la personne (...) : il suffit de lire le
«i» surles noms des produits®. Le nom iPod, iPhone, iPad, refléte la personne
qui l'utilise jusque dans sa profondeur, ce que nous demandons aux produits
Apple, elle nous le donne » (Bracciu, majorité tardive).

Ce type de témoignage contribue a expliquer le lien étroit qui existe entre
les utilisateurs Apple et leurs objets technologiques. Pour eux, ces produits
sont percus comme «quelque chose dont on ne peut pas se passer». Ce
lien viscéral avec la machine ou le dispositif technique procure a I'utilisateur
un plaisir intime et personnel, qui devient parfois absolu au point de «ne
demander rien de plus», et de «ne méme pas vouloir le partager avec
d’autres personnes»:

— « Je connais beaucoup de gens qui travaillent avec des dispositifs Apple
et qui n‘ont pas envie de les partager. Car, lorsque quelque chose marche
bien tu le gardes pour toi. C'est quelque chose qui nourrit une relation indivi-
duelle » (Maloxplay, premier enthousiaste).

— «J'ai une relation personnelle avec chaque produit Apple et je suis trés
jaloux... » (Bracciu, majorité tardive).

— «le n'ai pas besoin de partager ma relation avec Apple, c'est quelque
chose qui mappartient, c’est intime, dans le sens bucclique du terme, on n‘a
pas besoin de le montrer ou de le partager » (Giamba, innovateur).

Les produits Apple, notamment les iDevices, deviennent ainsi de véritables
objets de désir, procurant une utilisation et une jouissance individuelles. Le
plaisir est d’abord ressenti avec la possession de I'objet, puis il se poursuit au
travers de son utilisation réguliére :

— « Pour moi l'objet Apple est un objet de désir... Finalement le désir prin-
cipal est la possession, de l'objet en soi. Mais cela ne résume pas avec a la pos-
session car on se sent satisfait a travers son utilisation. Uexpérience de I'utili-
sation est quelque chose qui satisfait, qui récompense... c’est-a-dire que plus
on ['utilise et plus on se sent satisfait de I'objet » (Paletta, majorité précoce).

1. Par «iDevices », nous désignons les dispositifs Apple mobiles (iPhone, iPad, iPod).
2. « | » signifie «moi » en anglais.
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Dans cette perspective, le désir de possession et d’utilisation, qui est, dans
certains cas, un véritable plaisir physique, est une autre macro-dimension
essentielle de I'imaginaire des fans d’Apple.

« Cohérence », « spiritualité » et «sexe »: 3 images associées a Apple.

Parmi les symboles assimilables a des «icdnes universelles », la figure de
la « pomme » (le logo d’Apple, son symbole identitaire) est particulierement
présente. Les termes qu’utilisent les fans pour décrire ce symbole expriment
une vraie passion, mais ils renvoient également a une dimension symbolique
et imaginaire plus vaste. La « pomme croquée » d’Apple fait référence a I'ima-
ginaire de la Genése, au «fruit défendu», celui de la connaissance du bien
et du mal qu/Adam et Eve croquérent de concert. Elle symbolise le «taboy
brisé », qui s’exprime chez les fans comme la capacité et 'audace d’Apple a
«aller plus loin» et & démocratiser le savoir informatique, en donnant cette
«connaissance » (auparavant détenus par les spécialistes) aux masses :

— « La pomme c’est un tabou brisé. Jobs a d’abord voulu connaitre et en-
suite a brisé le tabou. C’est ce que font de nombreux utilisateurs Apple: ils
brisent les tabous parce qu’ils veulent connaitre, ils ne se conforment pas a ce
qui leur est donné » (Giamba, innovateur).

Pour d’autres fans, la pomme est associée a la perfection:

— «La pomme est la perfection et elle exprime le désir. La pomme est
un objet positif, quelque chose de parfait (...), sans aucune imperfection
sur la peau. Une orange est différente, car la peau est rugueuse... » (Paletta,
majorité précoce).

Ce dernier témoignage considére la perfection comme une dimension
constitutive de la pomme. Il montre surtout comment |'envie et |a tentation a
I’égard de ce fruit sont une métaphore du désir suscité par les produits Apple:
leur esthétique, lisse, parfaite, immaculée les rend attirants.

— «La pomme c’est la tentation. Avant je t'ai dit que je n'aimais pas les
produits Apple. Ensuite j'ai vu I'iPod noir, anthracite, brillant, mince, élégant...
je n‘ai pas pu résister. [...] La premiére fois que je I'ai pris dans la main, jai
entendu une décharge, vraiment! Peu 2 peu ce petit appareil m’a séduit et
je nai plus quitté Apple. [...] J’éprouve pour I'iPod un amour de poche, je suis
tombé amoureux de sa légereté, de son corps mince et courbé. Ne soyez pas
offensé si je dis cela, mais c’est comme une belle femme. Je suis amoureux, je
le soigne, je le protége » (Bracciu, majorité tardive).

— « Les lignes, leur aspect poli... sont tres érotiques » (Alby, avant-garde).

La sensualité qui caractérise les produits Apple apparait comme la com-
binaison de plusieurs éléments. Il y a d'abord la matiére, qui, a I'image des
produits de luxe, est toujours d’origine minérale (I'argent, le verre, le diamant,
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le métal, I'acier et 'aluminium). Il y a ensuite les formes, particuliérement
simples, qui contribuent & donner une impression de « légéreté » aux objets.
Cette osmose entre la matiére et la forme a donné naissance a des objets
«polis», sans joint ni soudure, qui possedent une véritable sensualité. Ils
semblent «descendus d’un autre univers», comme I'a auparavant observe
Roland Barthes & propos du polissage et de la forme magnifigue de la Citroén
DS (Barthes, 1955). Les objets Apple provoquent des émotions et des sen-
sations fortes de I'imaginaire individuel, en convoquant inévitablement le
désir de la phase tactile de la découverte. En quelque sorte, il se réalise un
« transfert » du désir psychique au désir physique, caractérisé par «l'envie de
toucher », qui est souvent exprimée par les fans au travers des figures de la
femme ou de la voiture*:

- « Une pomme croquée en couleurs, une Ferrari, un Jet»;

— « Ferrari, design, soin des détails»;

— « Pomme, voiture de luxe, belle femme»;

— « Bombe, bombasse, super bonne ».

Parmi les aspects les plus intéressants révélés par I'étude, il faut souligner
que les objets Apple provoquent chez les fans des souvenirs, des pulsions et
des désirs érotiques, mais qu'ils répondent également a un besoin spirituel,
comme l'expligue cette personne:

— «J'associe 3 Apple trois images: cohérence, spiritualité, sexe (...). C'est
comme la premiére fois qu’on entre dans une église et qu’on entend chanter,
Cest sans aucun doute une présence physique, mais elle parvient a t'élever a
un niveau supérieur. C’est exactement la méme chose avec Apple, tu te trouves
face & une machine tellement bien réalisée, tellement extréme gu'elle peut
mener 3 un stade d’extase et d’exaltation. Les deux situations sont liées, ce sont
deux aspects d’'une méme passion, que chacun d’entre nous ressent parfois
plus spirituellement, parfois plus physiquement» (Alby, avant-garde).

Gréce 3 ce témoignage, nous pouvons mieux appréhender les raisons d'un
engouement si inconditionné des fans d’Apple au travers d'un dernier élé-
ment. En effet, les produits estampillés de la « pomme croquée » semblent
incarner quelques-unes des principales aspirations du genre humain: la ten-
sion physique-matérielle, représentée par une « machine qui fonctionne par-
faitement », et Iaspiration spirituelle-mystique qui concerne les sensations
d’extase et de sublimation provoguées par son utilisation. Deux tensions qui
font partie d’'un méme sentiment, comme si Apple parvenait a les reconnecter
« magiguement » ensemble.

— « aspect matériel qu’Apple a toujours développé dans les objets a certai-
nement entratné une attraction physique vers ses technologies, parce qu’elles

1. Précisons que les répondants au guestionnaire sont essentiellement masculins (96,7%
d’hommes pour 3,3% de femmes).
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offrent une expérience compléte, parfaite du début a la fin. Cet aspect résulte
du fait qu’Apple est I'unique entreprise a produire le matériel ainsi que le logi-
ciel, c’est-a-dire les deux ames de toutes machines. S'opére alors un transfert
du niveau physique au niveau spirituel, car I'utilisateur comprend immédiate-
ment la valeur cachée derriére ces machines !! » (Alby, avant-garde).

En d’autres termes, cette capacité a réunir ces deux dimensions s'explique
aux yeux des fans du fait qu'Apple produit les deux ames d’une machine: le
matériel et le logiciel. Pour F'utilisateur, le « monde Apple » constitue tant un
environnement logiciel (high tech) que mental, dont il résulte une expérience
combinant un plaisir physique et une expérience spirituelle, qui aboutit a un
type particulier de religiosité:

— « [Apple] C’est une religion, une foi, une croyance qui t'imprégne com-
plétement, jusque dans ton imaginaire. Quand tu penses a un dieu boudd-
histe ou & dieu quelconque, tu ne veux pas simplement penser a lui, tu as aus-
si besoin de la ressentir matériellement, comme en touchant un chapelet par
exemple. Tu as absolument besoin d’étre reconnu et de posséder cet objet,
car finalement Apple représente les deux choses et sa grande force c'est bien
d’étre complet dans tous les deux (matériel et logiciel) » (Alby, avant-garde).

Ce théme du religieux a également été identifié lors de notre enquéte en
ligne:

— «Apple est une religion, une icdne, elle représente tout ce quon peut
faire, le réve américain. C'est I'évangélisation ».

- « Apple n’est pas seulement une margue mais une foi a suivre avec abné-
gation ».

— « Apple est un culte... avoir un Mac a toujours représenté appartenir a un
groupe et ne pas rester dans la masse ».

La majorité des fans estiment que lorsque I'on commence 3 utiliser une
technologie Apple, on rejoint un cercle exclusif de personnes. On n’utilise pas
seulement un objet, mais on embrasse une vision du monde, un mode de vie,
une religion. Bien que le mécanisme d’attraction vers la marque ne soit pas
toujours clairement exprimé par les fans, les réponses a la question «imagi-
nez un monde ol Apple et tous ses produits disparaissent soudainement »
nous donnent quelques indications quant a leurs représentations:

— « Un monde un peu plus pauvre, comme on se sentait dans les Pays de
I'Est a I'époque du rideau de fer» (Faxus, avant-garde).

—« Un peu plus triste, moins libre » (Giamba, innovateur).

—« Je me sentirais vide, confus, je devrais trouver un autre pilier sur lequel
m’appuyer (...). Apple c'est un écosystéme technologique parfait presque im-
possible a atteindre » (Maloxplay, premier enthousiaste).
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— « Je serais triste, mais je ne passerais pas a la concurrence, je ne revien-
drais pas en arriére, au Nokia 8210. Désolé, car je suis né avec Apple et je
mourrai avec Apple, plutdt que passer a Android j'arréte tout, c’est Apple ou
rien » (Fabrycult, majorité anticipatrice).

— « Le premier sentiment est celui de perte. (...) C’est comme avoir cru en
quelque chose, comme quelqu’un a qui vous avez fait confiance et qui soudai-
nement n’existe plus... Un sentiment de manque » (Paletta, majorité précoce).

— «je me sentirais comme si j'avais sur moi la carapace d’une tortue
géante. Broyé, alourdi... » (Bracciu, majorité tardive).

Conclusion

ensemble des citations énoncées dans ce texte, qui est une partie de
notre étude sur I'imaginaire des fans d’Apple réalisée pour la Chaire MODIM,
met clairement en évidence le lien particulier qui existe entre I'imaginaire
et I'industrie technologique (Musso, 2014). Les représentations mentales des
fans pour les produits Apple (smartphones, ordinateurs ou tablettes) ont per-
mis de saisir la relation affective et presque viscérale qui les lie. Elles montrent
également comment se cristallisent les images, les aspirations et les espoirs
des utilisateurs dans ces objets technologiques. Ces derniers semblent ré-
pondre & des désirs et des besoins qui dépassent leur dimension utilitaire, en
touchant des dimensions spirituelles et des aspirations plus profondes, telles
que le désir d’appartenance et de protection, ou celles en référence aux désirs
charnels de la sexualité. Dans cette perspective, on constate une capacité de
Iindustrie & prévoir 'évolution de la société contemporaine et a transformer
les besoins et les désirs des individus en produits technologiques.

Cette recherche a également révélé que la complicité entre les fans se
développe sur la base d’un patrimeine commun fait de symboles et rituels.
S’inspirant directement de I'héritage symbolique de la marque et de sa force
narrative, les fans d’Apple partagent des représentations mentales compo-
sées d’éléments de langages, de symboles et d’expressions idiomatiques™.
Le partage des mé&mes récits, dont beaucoup proviennent de Steve Jobs, et
la participation aux mémes « conflits » (exemple des trolls, la rivalité envers
Microsoft, etc.), participent a la formation d’un socle identitaire solide et a leur
attachement 2 la marque. Cette culture partagée au sein des communautés
contribue 3 renforcer I'affection des fans pour la marque et transforme le

1. Parmi les expressions utilisées par les fans qui ont désormais acquis le statut de «leégendes »
(parce qu’elles sont régulidrement utilisées et véhiculées au sein des communautés), il faut citer
le célébre « Wow ». C'est |la maniére la plus directe d’exprimer son étonnement par rapport aux
technologies Apple, guant aux possibilités qu’elles offrent, & leur beaute et a leur qualite: « Wow !
Comment j’ai fait jusgu’a présent sans? ». Précisons qu'il existe un indice permettant de mesurer
la surprise suscitée par un objet, le « Wow Factor», et qu’un «accre 3 Apple » exprime au moins
guatre fois par jour son étonnement en utilisant cette expression.
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statut d’utilisateur Apple en un véritable modele identitaire, avec une vision
du monde et, parfois, un mode de vie qui se réalise en ligne (participation
aux forums et aux réseaux sociaux) et hors ligne (achats des produits Apple
et de gadgets, intérét a suivre les événements de la société en Californie, voir
chaque lancement de nouveaux produits, etc.).

Finalement, I'existence de communautés de fans d’Apple, et l‘affection
gu’elles ont a I'égard de ses technologies, peut étre interprétée comme un
signe du processus de « remythologisation » de la société contemporaine (Du-
rand, 1996). Cette notion rend compte de I'actuel processus d’expansion de
phénoménes collectifs tels que les cultes privés, les mouvements d'exaltation
du religieux et du fanatisme. Dans la dynamique séculaire de la « deuxiéme
Modernité » (Beck, 1986; Giddens, 1990), ce désir du «retour au sacréy
s'interpréte chez ces utilisateurs comme la nécessité de trouver de nouvelles
formes de sacralité, paradoxalement plus faciles a atteindre dans les inters-
tices de la vie quotidienne que dans les modéles des religions instituées.
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CONCLUSION

Pourinnover dans I'industrie, il faut combiner 'imaginaire, et méme I'ima-
gination, avec la formalisation, comme le dit le titre de cet ouvrage. Il faut
nouer les savoir-faire et les sciences, I'industrie et la recherche, la mémoire
et l'oubli, 'interdisciplinarité et la spécialisation, I'imitation et la création...
Cela parait fort complexe et en méme temps cela est nécessaire. Certes pour
des raisons economiques, mais surtout parce gu'avec I'industrialisation et la
technologisation généralisées, nous avons créé et lancé une grande machine
techno-scientifique qui va toujours plus vite. Est-ce risqué ? Certains souhai-
teraient accélérer cette course, d'autres la ralentir, d'autres encore invitent
a bifurquer vers d’autres modeéles de développement. Toutefois, I'innovation
est indispensable. Trop de technigues ont été développées, accumulées, so-
cialisées voire naturalisées et sont devenues si familieres que I'exploration
continue est indispensable. Uesprit d’aventure est excité par ce défi. Notre
conviction est qu’il ne peut étre relevé que dans des approches interdisci-
plinaires et des collaborations toujours plus étroites entre les mondes artis-
tigues, scientifiques et industriels.

De nouveaux métiers sont a créer comme sut le faire Disney avec les
« imaginieurs ». Des Directions des imaginaires vont peut-étre apparaitre dans
les entreprises, comme hier les directions de la Communication, pour analy-
ser les imaginaires internes aux institutions, ceux des concurrents, ceux des
consommateurs et usagers. Le travail sur les signes, les marques, les symboles
et |es représentations est stratégique. |l demande d’innover, d’explorer, d’in-
venter et de créer, mais toujours en liant les mondes académiques, artistigues
et industriels. Le philosophe de I'industrie Saint-Simon, proposait déja il v a
deux siecles de lancer « un mouvement national d’innovation ». Cette idée est
toujours d'actualité.

C’est ce que modestement nous avons collectivement esquissé, dans un
riche dialogue entre les mondes académique et industriel, grice a l'aventure
de la Chaire MODIM dont cet ouvrage est une des productions. Modéliser
I'imaginaire semble étre un oxymore; en fait c’est une invite a 'audace de |a
création et de I'exploration.
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et ses origines cognitives.

FEILLARD Pascal

Ingénieur et docteur en sciences, Pascal Feillard a rejoint PSA Peugeot Citroén en
1996. Il y a successivement occupé les postes d’ingénieur de recherches, coordinateur
de véhicules en fin de vie, contrdleur des finances international, chef de projet finance
et directeur du marketing stratégique. De mai 2010 a mai 2015, Pascal Feillard a éga-
lement été secrétaire général de I'Institut pour Ia Ville en Mouvement, think&do tank
fondé et financé par PSA depuis juin 2000.

GILLE Laurent

Laurent Gille enseigne I'‘économie 3 Télécom ParisTech, au Département de Sciences
économiques et sociales (SES). Diplémé de I'Ecole Nationale de la Statistique et de I'Ad-
ministration Economique (ENSAE), docteur en Sciences de gestion, il travaille principale-
ment sur I'économie numérigue et sa régulation, notamment dans les pays en dévelop-
pement, et sur la question de la valeur.

JEANNIN Hélene

Héléne Jeannin est sociologue au sein du département de sociologie et d’écono-
mie des Orange Labs, ou elle travaille sur des sujets en lien avec la technologie, les
médias et les représentations collectives. Elle est titulaire d'un DESS en communica-
tion du CELSA et d’un doctorat en sociologie des arts et médias de I'université Paris Il
Sorbonne-Nouvelle.

LEGRAND Frédérique

De 2009 a 2013, Frédérique Legrand a dirigé le laboratoire de sociologie et d'éco-
nomie des Orange Labs (SENSE Saciology and Economics of Networks and SErvices). Ce
laboratoire est spécialisé dans I'analyse des usages des outils et services numériques et
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la prospective technique, économique et sociologique du secteur numérigue. Elle est
aujourd’hui consultante, en charge de développer des services portés par les téléphones
mobiles dans les domaines d'agriculture et de la santé en Afrique et au Moyen-Orient.

LUCAS Jean-Frangois

Aprés un doctorat en sociologie, Jean-Frangois LUCAS est devenu Responsahle
d’études et de projets de |a Chaire Modélisations des Imaginaires, Innovation et Créa-
tion (MODIM), de Télécom ParisTech et de I'Université Rennes 2. |l est également post-
doctorant au département Sciences Economiques et Sociales (SES), Télécom ParisTech
et membre de I'Institut interdisciplinaire de I'innovation (13, UMR 9217). Il s'intéresse
aux méthodes et processus d'innovation et aux mondes en 3D.

MANIAK Rémi

Rémi Maniak est Maitre de Conférences en Sciences de Gestion a Télécom Paris-
Tech et chercheur associé & I'Ecole polytechnigue. Il y enseigne le management de
I'innovation et la stratégie. Il méne des recherches sur les nouvelles organisations et
nouveaux business models liés aux innovations de rupture, essentiellement en interac-
tion avec des entreprises confrontées a ces problématiques. Il est I'auteur de plusieurs
articles parus dans des revues académiques internationales.

MUNIER Brigitte

Brigitte Munier est enseignant-chercheur HDR en sociologie de la culture et en an-
thropologie a Télécom-ParisTech. Relevant de 'UMR 9217 3, elle est associée a I'ISCC
/ CNRS. Elle travaille sur la place et la fonction de la pensée mythigue et symbolique
dans la littérature et la culture. Récemment, elle a dirigé Technocorps, la sociologie du
corps a I'épreuve des nouvelles technologies, Paris, Frangois Bourin, 2013,

MUSSO Pierre

Pierre Musso, philosophe de formation, Professeur en sciences de I'information et
de la communication a 'Université Rennes 2 et 3 Télécom Paris Tech, est titulaire de
la Chaire « Modélisations des Imaginaires, Innovation et Création ». || est l'auteur de
nombreux ouvrages sur la communication, les réseaux, les territoires, le saint-simo-
nisme et les médias.

PELACHAUD Catherine

Catherine Pelachaud est Directrice de Recherche au CNRS dans le laboratoire
LTCI, Télécom ParisTech. Ses intéréts de recherche portent sur les langages de repré-
sentation pour les agents, les agents conversationnels animés, la modélisation de |z
communication non-verbale et des comportements expressifs, les interfaces multimo-
dales. Elle est éditeur associé de plusieurs journaux dont /EEE Transactions on Affective
Computing et Journal on Multimodal User Interfaces. Elle a co-édité plusieurs livres sur
les agents virtuels et les systémes d'informatique émotionnelle.
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LES AUTEURS

PLANTARD Pascal

Pascal Plantard est anthropologue des usages des technologies numériques a
I'Université Rennes 2. Il est le concepteur, fondateur et responsable pédagogique de
|a filidre USETIC-TEF (Usages socio-éducatifs des TIC et Technologies pour I'Education
et la Formation). Avec son équipe, il développe et coordonne les recherches sur I'E-
éducation et I'E-inclusion au sein du CREAD (Centre de Recherche sur I'Education, les
Apprentissages et la Didactique) et du GIS M@rsouin (réseau de recherche sur les
usages des technologies).

RAIBAUD Jean-Marc

Depuis 1997, Jean-Marc Raibaud contribue chez Orange au développementetala
diffusion d’approches pluridisciplinaires dans I'innovation de services, a travers diffé-
rents projets comme CreaNET, le Studio Créatif ou I'Explocentre. Il est aujourd’hui est
responsable d’une équipe de recherche en Sciences Humaines et Sociales, résolument
orientée vers des sujets d'anticipation, a forts enjeux sociétaux pour les acteurs du
secteur des TIC.

REGA Rossella

Rossella Rega est sociologue de la communication et des nouveaux médias. Elle
est chargée de recherche au département de Communication et Recherches Sociales
de I"Université La Sapienza de Rome. Elle s’intéresse notamment aux relations entre
les nouveaux médias et la politique, ainsi qu’aux nouvelles formes de participation au
travers des médias sociaux (Twitter et Facebook).

RICCI Laetitia

Laetitia Ricci est responsable Prospective Sociétale, Mobilite, Clients chez PSA
Peugeot Citroén. Elle est entrée chez PSA Peugeot Citroén en 1997, aprés 10 ans de
recherche Marketing en institut et cabinet de conseil. Elle créé I'entite « Marketing
de |2 Demande » 3 la direction de la Stratégie, ol elle accompagne la planification
stratégique et I'innovation. Depuis 2010, elle met en place Ia cellule de Prospective
Stratégique Internationale. Son role et son parti pris sont de nourrir le Groupe en visions
prospectives partagées et de le situer face aux nouveaux enjeux sociétaux et de la
mobilité. Elle est membre de Créa-France, I'association frangaise pour le développement
de la créativité, et de I'Institut des Futurs Souhaitables. Elle anime régulierement des
formations sur le maillage entre prospective, créativité et innovation.

SARRE-CHARRIER Mathilde

Mathilde Sarré-Charrier méne des recherches sur les méthodes de créativité appli-
gquées  la prospective & Orange Labs au sein du département SENSE (Sociology &
Economics of Network and Services). Elle se consacre en particulier a 'animation de
groupes de co-créativité dans le contexte de projets innovants et multiculturels. Elle
intervient sur des projets 3 I'international et a réalisé des sessions de formation 3la
créativité & Creaconference en Italie et au Sénégal.

295



SEYDOUX Gaél

Gaél Seydoux est Directeur du Développement (Nouveaux Business) chez Ubisoft,
Aprés 15 ans a fabriquer des effets visuels 3D pour la publicité, le cinéma et la Télé-
vision il rejoint I'industrie du jeu vidéo en 2005, chez Sony puis Ubisoft. Directeur dy
développement chez Ubisoft depuis 4 ans, il est en charge d’ouvrir de nouveaux mar-
chés pour Ubisoft, notamment autour de la réalité virtuelle.

SIDNER Candace L.

Candace L. Sidner est professeur § Worcester Polytechnic Institute et scientifique
chez BAE Systems AIT. Elle s'intéresse & modéliser la communication et la collabora-
tion humaines appliquées a des agents et des robots sociaux. Elle est membre
et conseillere de I'Association américaine pour Fintelligence artificielle, et membre
senior de I'lEEE. Elle intervient comme rédacteur en chef adjoint de plusieurs revues
internationales en intelligence artificielle et systémes intelligents interactifs. Elle a
aussi participé a l'organisation de plusieurs conférences dans ces domaines.

WUNENBURGER Jean-Jacques

Jean-Jacques Wunenburger, professeur de philosophie émérite de I'Université de
Lyon, est l'auteur de nombreux ouvrages sur I'imaginaire et I'imagination dont deux
«Que Sais-je ? » portant ces titres. Son travail concerne notamment les problemes de
rationalité, d’'image, d'imagination et d’imaginaire, ainsi que d'esthétique, de philo-
sophie politique et de philosophie morale.



DANS LA MEME COLLECTION

Jean-Jacques Wunenburger
Uimagination mode d'emploi, 2011

Francois Caron
Les voies de l'innovation : les lecons de I'histoire, 2011

Henri Atlan
Qu'est-ce gu’un modéle?, 2011

Alain Gras
Les imaginaires de l'innovation technique, 2013

lean-Marc Lévy-Leblond
Le grand écart. La science entre technique et cufture, 2013

Miche!l Maffesoli
Imaginaire et postmodernité, 2013

Serge Tisseron
Du livre et des écrans, 2013

Lionel Naccache
De guoi prenons-nous conscience?, 2013

Etienne Klein
Dol viennent les idées (scientifiques)?, 2013

Gérald Bronner
Croyances et imaginaires contemporains, 2013

Victor Scardigli
Imaginaire de chercheurs et innovation technigue, 2013

Roland Jouvent
Les réveries du cerveau, 2013

Pierre Musso
Limaginaire industriel, 2014

Antoine Picon
La ville des réseaux, 2014

Michel Volle
Philosophie de I'action et langage de l'informatigue, 2014

Pierre Musso - Stéphanie Coiffier - Jean-Francois Lucas
Innover avec et par les imaginaires, 2014

Alexandre Périgot
Les pieds dans le rideau, 2015

Norbert Hillaire
L'art dans le tout numérigue, 2015

Denis le Bihan
Modéliser le cerveau, 2015

Pascal Plantard
Les imaginaires numériques en éducation, 2015



Modéliser 'imaginaire semble &tre un oxymore. En fait, c’est une invite a
I‘audace de la création et de I'exploration.

Pour innover dans I'industrie, il faut combiner 'imaginaire, et méme I'imagi-
nation, avec la formalisation, et nouer les savoir-faire et les sciences, I'industrie
et la recherche, la mémoire et I'oubli, I'interdisciplinarité et la spécialisation,
I'imitation et la créativité.

Cet ouvrage reléve ce défi grace aux regards croisés de chercheurs et
d’industriels collaborant dans la Chaire « Modélisations des Imaginaires,
Innovation et Création ».

Les auteurs:

Anne Asensio, Alexandra Borsari, Tamy Boubekeur, Virgile Charton, Wilfried
Coussieu, Pascal Daloz, Jean-Louis Dessalles, Pascal Feillard, Laurent Gille, Helene
Jeannin, Frédérigue Legrand, Jean-Frangois Lucas, Rémi Maniak, Brigitte Munier,
Pierre Musso, Catherine Pelachaud, Pascal Plantard, Jean-Marc Raibaud, Rossella
Rega, Laetitia Ricci, Mathilde Sarre-Charrier, Gaél Seydoux, Candace L. Sidner,
Jean-lacques Wunenburger.

Chaire « Modélisations des imaginaires, innovation et création »
http://imaginaires.telecom-paristech.fr/
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