Leader sur le marché des smartphones depuis 2011, l'Iphone est le produit phare d'Apple. Il est aussi un produit emblématique de la mondialisation et de son fonctionnement. Sa conception, sa fabrication, son assemblage et sa diffusion témoignent des logiques d'organisation de l'espace économique mondial comme des inégalités de développement et de richesse sur le globe. Son étude nous permet ainsi de comprendre les liens d'interdépendances qui unissent aujourd'hui les différentes régions de la planète ainsi que la tendance à la mise en place (relative) d'une « culture mondiale ». L'Iphone apparaît donc comme un véritable « produit mondialisé » qui illustre les dynamiques géographiques contemporaines.
=> En quoi la production et la commercialisation de l'Iphone rendent-elles comptent de la mondialisation, de ses logiques et de ses effets ?
I – L'IPHONE, UN PRODUIT « MADE IN WORLD »
1. Cupertino, le cœur et le cerveau de la firme Apple
L'histoire de Steve Jobs est connue. En 1976, dans le garage de la maison familiale à Los Altos (Californie), Jobs et son associé Steve Wozniak conçoivent et assemblent l'un des tout premiers ordinateurs personnels, l'Apple I. La saga de ce qui est aujourd'hui l'entreprise ayant la plus importante capitalisation boursière mondiale (environ 470 milliards de dollars) est lancée.
Plus de 40 ans après, Apple est toujours implantée en Californie, à Cupertino, au cœur de la Silicon Valley, au sud de San Francisco. La Silicon valley est le principal technopôle des États-Unis et de la planète : il s'agit d'un espace qui regroupe des entreprises du secteur des hautes technologies, des centres de recherche et des universités, ces activités étant en interrelation et produisant une synergie bénéfique à l'industrie de l'innovation. Outre Apple, on y trouve plus de 6000 entreprises de hautes technologies dont Facebook, Google, Intel et Yahoo, ainsi que des universités comme la prestigieuse Stanford.
C'est donc au États-Unis, dans un environnement « favorable », qu'Apple conçoit et développe les Iphone. La firme profite par exemple de la présence des meilleurs ingénieurs et scientifiques pour rester à la pointe de la modernité et perpétuer sa tradition d'innovation. C'est aussi au siège social de l'entreprise qu'est défini le design de l'Iphone et que sont décidées les stratégies de production et de marketing.
Cupertino est donc bien à la fois le cœur (centre d'impulsion) et le cerveau d'Apple. Apple vient d'ailleurs d'y construire son tout nouveau siège social : The Ring 

2. La dispersion des activités de production sur la planète. : le « Made in World ».
De « nationalité » états-unienne, les Iphones sont en réalité très largement produits en dehors du pays d'origine. En effet, les centaines de pièces qui composent le téléphone sont fabriquées à 90% à l'étranger : les semi‐conducteurs de dernière génération viennent d’Allemagne et de Taïwan, les mémoires de Corée et du Japon, les écrans et les circuits de Corée et de Taïwan, les métaux rares d’Afrique et d’Asie, l'acier de Russie... Ces éléments sont ensuite assemblés en Chine par l'entreprise taïwanaise Foxconn. Seul le processeur est entièrement fabriquée aux EU.
Apple profite ainsi des caractéristiques et des avantages offerts par chacune de ces régions : réserve de matières 1ère exploitables à bas coût pour l'Afrique, maîtrise technologique pour la Corée du Sud et le Japon, présence d'une main-d’œuvre abondante, docile et corvéable (flexible) en Chine... Cette dernière, en pleine émergence, permet aussi à Apple de trouver un grand nombre d'ingénieurs de qualité pour superviser l'assemblage de l'Iphone.
Apple fait ainsi appelle à plus d'une vingtaine de fournisseurs mais la plupart des usines sont implantées en Chine qui concentre de ce fait une large part de la chaîne d'approvisionnement. Zhengzhou, la Apple City de Foxxcon.
3. Apple au cœur de la mondialisation : DIT et DIPP
Par cette stratégie, Apple profite pleinement de la Division Internationale du Travail (DIT), définie comme la spécialisation de différents pays dans un type de production pour laquelle ils disposent d'avantages comparatifs. Apple s'appuie également sur la Division Internationale des Processus Productifs, c'est à dire sur la participation de plusieurs pays aux différentes étapes de la fabrication d'un produit (jusqu'à l'assemblage finale).

Dans ce système géo-économique, les États-Unis constituent le centre moteur et créateur, les autres pays développés (Taïwan, Corée du Sud...) servent de relais dans les productions à forte valeur ajoutée (c'est à dire nécessitant un haut niveau de maîtrise technologique) et les pays-ateliers comme la Chine forment la périphérie.
Dans la mesure où cette organisation de la production est à l'origine d'une multiplication des flux (flux d'investissement, de composants, de produits finis...), elle repose largement sur les progrès réalisés dans le domaine des transports, moins coûteux et plus rapides qu'auparavant (conteneurs)
 
Le succès de cette division internationale du travail repose aussi sur la diffusion du libéralisme économique et notamment sur la généralisation du libre-échange (déréglementation financière, abaissement général des taxes douanières, mise en place d'organisations régionales...) instaurée par des institutions comme l'OMC.
Cette stratégie de développement économique permet de minimiser les coûts de production et donc de maximiser les profits de la maison mère.
Elle illustre surtout le processus de mondialisation aujourd'hui à l’œuvre dans la mesure où elle amène à la mise en relation (et en interdépendance) généralisée et hiérarchisée des différentes régions de la planète par la multiplication des flux.

II – L'IPHONE, REFLET D'UNE CULTURE MONDIALE ET DES INÉGALITÉS DE DÉVELOPPEMENT
1. Une diffusion mondiale mais encore polarisée.
Si la production d' l'Iphone témoigne du processus de dispersion des activités de production à la surface du globe, sa commercialisation illustre également la mondialisation et ses limites.
Tout d'abord, si l'on étudie la répartition des Apple Store leur localisation correspond à la Triade (Amérique du Nord, Europe de l'ouest, Japon et NPIA), c'est à dire aux foyers de richesse et aux marchés de consommation principaux de la planète. D'une manière schématique, les Iphones sont donc conçus au nord, fabriqués/assemblés au sud et consommés au nord. 
Toutefois, de nouveau magasins Apple s'ouvrent aujourd'hui dans les régions émergentes où une classe moyenne consommatrice se constitue à mesure que le niveau de vie progresse : Asie du sud-est, Émirats arabes, Chine littoral, Afrique du Sud, Brésil... D'ailleurs, Foxconn a décidé en 2012 d'ouvrir une usine Ipad et Iphone au Brésil, tant pour bénéficier d'une main d’œuvre bon marché que pour se rapprocher de clients potentiels.
Enfin, la dimension mondiale de l'Iphone prend toute sa mesure si l'on observe la distribution du produit hors Apple Store, dans la mesure où tous les continents sont en effet concernés mais à des degrés différents. Plusieurs raison peuvent expliquer la faible distribution de l'Iphone (ou même son absence) : la pauvreté évidemment (comme en Afrique subsaharienne ou à Haïti), la petitesse du marché (Groenland) ou encore l'opposition politique (Cuba et la Corée du nord).

En 2012, Apple a ainsi vendu plus de 130 millions d'Iphones dans le monde même si ce smartphone demeure tout de même un produit de luxe.
2. Apple et l'Iphone, un agent d’uniformisation culturelle.
La production et la distribution de l'Iphone en font un produit mondialisé par excellence. En outre, la stratégie marketing de la marque participe d'une forme de mondialisation culturelle et même d'une certaine façon d'une forme d'uniformisation des modes de consommation.
Apple vise ainsi une clientèle très large, sans véritable segmentation géographique ou sociale (à la différence d'autres FMN/FTN qui adaptent leurs campagnes promotionnelles aux caractéristiques culturelles des populations ciblées). Par ce marketing indifférencié (jeux de couleurs et de transparence, personnages stylisés, abscence de référent géographique ou géo-culturel...) et cette image de marque affirmée, Apple cherche à donner aux possesseurs d'un Iphone le sentiment d'appartenir à une communauté et d'adhérer à un ensemble de valeurs spécifiques, sans lien avec un espace géographique précis (sauf peut-être la Californie). Sa diffusion et le marketing qui l'accompagne participe donc de la création d'une culture mondiale, presque universelle, en tous cas largement "a-géographique" et/ou "deterritorialisée". Les publicités, l'implantation des Apple Store et les fréquents buzz orchestrés par la marque décuplent la demande et en font un des produits phares de la marques. Aujourd'hui, l'Iphone est bien plus qu'un simple smartphone : il incarne un style, un mode de vie  
Par ailleurs, à l'échelle locale, la multiplication des Apple Store dans les grandes métropoles de la planète, entraîne une uniformisation des paysages, la marque contrôlant les moindres détails de l'aspect de ses magasins (mobiliers, vitrines, habillement des vendeurs).
3. Une produit et une stratégie économique critiqués
Dans son développement, Apple a choisi d'appliquer la Théorie du « branding » qui consiste à se débarrasser de toute responsabilité sociale et environnementale, forcément coûteuse et juridiquement risquée, pour mieux se concentrer sur la valorisation de sa marque. Plusieurs critiques récurrentes visent ainsi le géant informatique californien :
Les conditions de travail des employés des sous-traitants d'Apple sont fréquemment dénoncées, Foxconn notamment, qui est réputé faire « travailler l'homme plus vite que la machine ».
Le coût écologique de l'Iphone est aussi souvent mis en évidence. Malgré les efforts de la marque pour créer une image de smartphone « propre », l'Iphone n'est pas un produit durable : son empreinte écologique est forte (multiplication des transports lors de sa fabrication, forte consommation d'énergie, recyclage inexistant...) et son obsolescence programmée contraint les consommateurs à changer régulièrement de téléphone et à se débarrasser de l'ancien.
CONCLUSION
De par sa conception, sa fabrication et sa diffusion, L'Iphone est donc bien un produit mondialisé. Il témoigne de l'intégration croissante des territoires et des stratégies des acteurs de l'économie mondiale. Object culte, il est devenu un référent culturel planétaire et incarne le "rétrécissement du monde" que rendent possible les nouvelles technologies de l'information et de la communication (NTIC).
[bookmark: _GoBack]Toutefois, derrière ce smartphone se aussi cachent des pratiques critiquables, tant sur le plan social (dumping social...) et qu'environnemental, pratiques souvent caractéristiques du néo-libéralisme et du  néo-capitalisme mondialisé contemporain.

 

 

