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La justification des pratiques de co-création sur les plateformes de crowdsourcing



Résumé :

Les plateformes de crowdsourcing d’idées favorisent le travail de co-création. Pour les internautes, elles se révèlent comme des espaces d’expression reflétant leur pouvoir d’agir. De manière paradoxale, elles peuvent être considérées comme des espaces de mise au travail, la publicisation de l’idée impliquant un transfert de propriété au profit de l’entité organisatrice. L’objectif de cette recherche, basée sur l’analyse empirique d’une plateforme, est de mieux comprendre le système des valeurs et les arrangements mis en œuvre par les acteurs pour justifier leurs pratiques. En nous appuyant sur le modèle conventionnaliste des « Economies de la grandeur » de Boltanski et Thevenot, nous mettons en avant la juxtaposition de différentes cités. Si le principe de rivalité constitue un puissant levier de captation des internautes, le registre de justification de la cité par projets s’impose comme modèle de référence chez les acteurs les plus centraux. 
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INTRODUCTION 

[bookmark: _Hlk44942977][bookmark: _Hlk44942985][bookmark: _Hlk44942992][bookmark: _Hlk44943003][bookmark: _Hlk44943014]Le crowdsourcing d’idées constitue une démarche d’externalisation du processus de créativité organisationnelle. À la différence des plateformes de micro-travail ou de votes, le principe est de permettre à chacun d’exprimer ses idées, voire même d’en débattre avec les autres contributeurs dans le cas des structures collaboratives. Pour les entités organisatrices, l’enjeu est de construire et de gérer des espaces virtualisés qui puissent permettre aux utilisateurs de répondre individuellement et/ou collectivement aux problèmes posés par celles-ci (Majchrzak et Malhotra, 2013). Que ce soit via la présence de récompenses, ou la possibilité de commenter les idées des autres, les personnes sont constamment sollicitées par une série de dispositifs socio-techniques (Leimeister et al., 2009). Ces dispositifs participent par ce biais à stimuler l’activité des usagers, qui deviennent des machines productives à chacune des phases du processus de créativité, depuis la phase d’idéation à celle d’évaluation. Les défendeurs du marketing participatif voient ainsi dans ces plateformes la possibilité d’offrir aux consommateurs des espaces de co-création dans lesquels la création de valeur se ferait de manière conjointe avec l’organisation (Zwass, 2010). La plateforme se révèlerait ainsi comme un espace d’expression reflétant son pouvoir d’agir (Labrecque et al., 2013). Pourtant, de manière paradoxale, elle est un espace de renoncement, la publicisation de l’idée par exemple impliquant un transfert de propriété au profit de l’entité organisatrice (Andrejevic, 2012, Ruiz et al., 2017). Dès lors, le statut de ces plateformes ainsi que les objectifs marchands qu’elles poursuivent (ex : détection des innovations, étude de marché, etc.) méritent être interrogés sous un angle plus critique. Le courant de recherche du digital labor défend par exemple l’idée que les internautes seraient par leurs pratiques numériques engagés dans un travail non rémunéré (Scholz, 2012, 2017 ; Holtz, 2013). Le point fondamental de cette théorie réside dans la projection de l’internaute en tant que producteur de valeur, non pas par sa force physique, mais par sa force cognitive (Cardon et Casilli, 2015). Alors même que les plateformes de crowdsourcing doivent composer avec deux impératifs, la participation du plus grand nombre d’un côté, et la collaboration de l’autre, on peut s’interroger sur les logiques argumentatives déployées par les plateformes et les acteurs eux-mêmes pour justifier leurs pratiques. Pour ce faire, nous nous appuyons sur le modèle conventionnaliste des « Economies de la grandeur » de Boltanski et Thevenot (1991) qui vise à repérer les régimes de justification invoqués par les personnes pour expliquer leurs actions. La compréhension du système des valeurs et des arrangements doit amener à mieux comprendre comment les acteurs parviennent à construire et à sceller des accords, que ce soit entre eux ou avec la plateforme en tant que sujet-organisant. 

Nous avons analysé le fonctionnement d’une plateforme de crowdsourcing d’idées en privilégiant une méthodologie mixte. La plateforme compte 19 516 inscrits et a pour mission la génération d’idées dans le domaine des technologies et de l’innovation. Dans une première étape, nous avons mené une analyse structurelle de la plateforme et des dispositifs socio-techniques déployés. Dans une seconde étape, nous avons réalisé une série d’entretiens avec 18 contributeurs. Les résultats de notre étude empirique soulignent l’importance du registre de justification de la cité par projets chez les acteurs les plus centraux. Néanmoins, cette logique de justification se déploie à l’intérieur d’une plateforme qui se structure comme un marché, un des objectifs de la plateforme étant de maximiser la participation du plus grand nombre. La présence d’un prix à gagner et la compétition sociale sont en effet autant d’éléments qui attirent des personnes animées par le principe de rivalité ou de notoriété. Aussi, les membres les plus actifs doivent entrer en relation avec des participants engagés dans le régime d’autres cités. De cette tension entre ces régimes de justification émerge un nouveau type de rapport connu sous le terme de coopétition. Le terme de coopétition désigne à l’origine l’existence simultanée de stratégies coopératives et compétitives entre des organisations ou des individus. Nos résultats mettent par ailleurs en lumière le rôle des objets socio-techniques qui renforcent l’argumentaire des acteurs les plus centraux attachés aux valeurs de la cité par projets. En effet, dans le modèle de Boltanski et Thevenot (1991), les épreuves de justification impliquent des objets matériels ou non qui participent à définir la situation. Dans le contexte de la plateforme étudiée, les affordances motivationnelles contribuent ainsi à définir le système d’interactions et l’établissement d’un compromis entre les êtres. Dans la première partie de cette recherche, plusieurs concepts issus de la littérature sont exposés. La seconde partie présente les résultats de l’étude mixte. Dans la dernière partie, nous concluons sur les limites et les futures pistes de recherche suscitées par nos travaux.

LA PRODUCTION PARTICIPATIVE ET LES LOGIQUES DE JUSTIFICATION

L’économie des plateformes 

Les plateformes peuvent être définies comme des infrastructures permettant à des groupes d’acteurs distincts d’œuvrer de concert (Prpić et al., 2015 ; Renard & Davis, 2019). Leur trait principal est donc leur capacité à coordonner des « myriades de micro-activités » (Benavent, 2016, p.33). Pour les organisateurs, elles sont « un moyen d’obtenir des gains de productivité inégalés en exploitant les actifs sous-utilisés et en générant par l’agrégation des informations un apprentissage exponentiel des comportements et des habitudes » (Benavent, 2016, p. 21). Dans le domaine du crowdsourcing, elles renvoient à la pratique d’externalisation de tâches, habituellement réservées aux employés d’une firme, vers un large groupe d’individus extérieurs à l’entreprise sous la forme d’un appel ouvert à la participation (Howe, 2006 ; Geiger & Schader, 2014). Leur développement a été très largement facilité par les technologies de l’information et de la communication (Cardon, 2006), en permettant de satisfaire le principe de l’appel ouvert et ainsi, de capitaliser sur les compétences, les expériences et la créativité de groupes d’individus hétérogènes (Renault, 2014a). Prpić et al. (2015) distinguent quatre familles de plateformes : (1) le crowdsourcing de votes ; (2) le crowdsourcing de micro-tâches ; (3) le crowdsourcing d’activités créatives ; (4) le crowdsourcing de problèmes complexes. La première famille regroupe les plateformes dans lesquelles l’action de l’internaute se limite à choisir entre plusieurs options. On retrouve dans cette catégorie les plateformes de votes par exemple. La seconde famille regroupe les plateformes de micro-tâches. La logique est différente puisqu’il s’agit pour l’entité organisatrice de résoudre un problème en le subdivisant en plusieurs sous-tâches. Alors que les deux premières familles de plateformes s’appuient sur une logique d’agrégation des contributions individuelles,  les deux dernières familles impliquent un important travail de filtrage et de sélection des contributions. Ainsi, les plateformes de crowdsourcing d’idées permettent à chacun de déposer des idées en vue d’une sélection par le groupe ou par un jury d’experts. Enfin, la dernière famille de plateformes vise à la résolution de problèmes complexes (ex. le développement de l’algorithme de recommandation). Dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons plus particulièrement à la troisième famille : les plateformes de crowdsourcing d’idées. 

Tension entre pouvoir d’agir et exploitation dans le processus de co-création 

[bookmark: _Hlk44943099]Un des enjeux des plateformes de crowdsourcing d’idées est de favoriser les pratiques de co-création. Selon Prahalad et Ramaswamy (2004), la co-création désigne le processus de création de valeur entre une organisation et ses clients. Elle s’inscrit dans cette évolution de la capacité d’agir du consommateur qui a la possibilité aujourd’hui de co-produire une partie des biens et des services qu’il consomme au quotidien (Dujarier, 2008), marquant ainsi une évolution de son statut de consommateur à celui de prosommateur (Toffler, 1980). La co-création marque symbolise la remise en cause de la pensée moderniste, opposant d’un côté la sphère de la consommation, destructrice de valeur, et de l’autre, la sphère de la production (Vargo et Lusch, 2004). 

[bookmark: _Hlk44943120][bookmark: _Hlk44943129]Les campagnes de co-création organisées sur les plateformes de crowdsourcing mobilisent ainsi des groupes d’individus (profanes, amateurs, pro-ams ou expert d’un sujet) (Renault, 2017) qui s’engagent dans une activité créative, l’objectif étant de favoriser la création de valeur pour chacune des parties engagées (Füller, 2010). Dès lors, en faisant de l’internaute un co-producteur du contenu produit, on peut s’interroger sur la répartition entre les différentes parties. Ce questionnement n’est pas spécifique à ce type de plateformes. Nombreux sont les travaux à s’interroger depuis plusieurs années sur le rôle des internautes dont les pratiques contributives pourraient être assimilées à une forme de travail invisible (Fuchs, 2010). L’expression « digital labor » renvoie à l’ensemble des activités quotidiennes des internautes sur les plateformes sociales (ex. dépôt de commentaires, création de contenus, lecture des contenus, etc.) (Fuchs, 2014). Les recherches dans ce domaine sont relativement récentes (Peters et Bulut, 2011 ; Fisher, 2012 ; Scholz, 2012 ; Holtz, 2013 ; Fuchs, 2014) et s’inscrivent dans la continuité des travaux de Terranova (2000) sur le free labor. Le point fondamental de cette théorie réside dans la projection de l’internaute en tant que producteur de valeur, non pas par sa force physique, mais par sa force cognitive. Comme le rappelle Casilli (2015), le digital labor correspond à une « réduction de nos liaisons numériques à un moment du rapport de production, la subsomption du social sous le marchand dans le contexte de nos usages technologiques » (p. 5). Une des caractéristiques du travail du digital labor est son degré́ d’invisibilité et l’existence d’interconnexions fortes entre les pratiques. Autrement dit, l’activité de l’internaute-producteur prise isolément n’est pas génératrice d’une grande valeur ajoutée. En revanche, la mise en relation des pratiques individuelles constitue une source de valeur forte. Dans la littérature, il existe un véritable débat sur le périmètre du digital labor car de nombreuses activités du web oscillent entre logique de co-production de services d’un côté et captation de la valeur co-créée de l’autre. Cette tension conduit à une ambivalence autour des plateformes qui se voient accusées de détourner la valeur générée par l’activité collective. Aussi, dans le cadre de cette recherche, nous proposons de nous intéresser aux pratiques et aux conventions afin de mieux comprendre les choix et comportements. A cette fin, nous proposons une lecture de ces problématiques en faisant appel à la théorie des conventions.

Les principes de justice : le modèle des cités de Boltanski et Thevenot

Boltanski et Thevenot (1991) se sont intéressés aux registres de justification mobilisés par les êtres pour justifier leurs actions. La théorie des conventions vient concurrencer les analyses sociologiques classiques centrées sur le rapport au pouvoir. Selon les auteurs, les acteurs sont dotés de compétences morales leur permettant de “faire société”. Celles-ci sont aux fondements des logiques de justification et permettent d’aboutir à des accords entre les personnes. Les auteurs distinguent plusieurs régimes d’actions, d’un côté les régimes de paix, de l’autre les régimes de dispute. Ainsi, dans un régime de “dispute en justice”, les personnes s’engagent dans des épreuves pour justifier leurs revendications. Ces justifications prennent la forme d’une montée en généralité : l’objectif est de lier leurs revendications à un principe supérieur commun susceptible d’emporter l’adhésion de tous. Le principe supérieur est le principe de justice qui permet de juger les actes, les choses, et les personnes (Boltanski et Chiapello, 1999). Autrement dit, il est une convention d’accord permettant de mettre en équivalence les personnes et de les hiérarchiser. L’ouvrage “De la justification”. Les économies de la grandeur » présente six modèles possibles, désignés sous le nom de "cités". Une septième cité sera rajoutée dans « Le nouvel esprit du capitalisme » : la cité par projets (Boltanski et Chiapello, 1999). Ces cités ou mondes sont des idéaux types basés sur des philosophies politiques, dans lesquels des acteurs partagent un principe supérieur commun (tableau 1). Ainsi par exemple, la cité marchande est inspirée de l’œuvre d’Adam Smith « La Richesse des Nations ». Dans le monde marchand, les individus sont motivés par le désir de posséder les mêmes objets. Le principe supérieur commun est la concurrence. Est grand celui qui possède les richesses. Le grand de la cité marchande s’oppose ainsi au petit, celui qui a tout perdu. Les relations entre les acteurs sont de l’ordre de la transaction, les personnes étant détachées les unes des autres. Les êtres vont ainsi se mettre d’accord, aboutissant à la formation d’un marché qui constitue la figure harmonieuse. Les personnes peuvent ainsi dans une situation donnée se référer à une même cité pour justifier leurs choix. Ils peuvent également fonctionner selon des principes supérieurs communs issus de cités différentes.

	Cité
	Figure harmonieuse
	Relations naturelles
	État de grandeur
	Principe supérieur commun
	Mode d’expression du jugement

	Inspirée
	L’imaginaire
L’inconscient

	Les relations de création

	La spontanéité
L’illumination
	Le jaillissement de l’inspiration
	L’éclair de génie
L’inspiration
L’intuition

	Domestique
	Les principes 
Les usages 
	L’éducation
Le savoir vivre
	La supériorité hiérarchique
La continuité
	La tradition
La génération
La hiérarchie 
	La démonstration de confiance

	De renom
	L’image dans le public
L’audience

	L’influence
La persuasion
	Le succès
La distinction
La célébrité
	Les réactions de l’opinion publique
	La mesure de convergence des opinions

	Industrielle
	L’organisation
Le système
	Le fonctionnement régulier des êtres et des machines
	La performance
La maîtrise
	L’efficacité
La performance
Le bon fonctionnement
	La régularité
Les fréquences

	Marchande
	Le marché 
	Les relations d’intérêts
Les transactions
	La richesse
	La concurrence
La rivalité
La compétition
	Le prix

	Civique
	La démocratie La République Les institutions
	Rassemblement pour une cause collective
	La représentativité
Les collectifs
	La prééminence des collectifs
La volonté générale
	Le verdict du scrutin
Le vote

	Projet
	Le réseau
	La connexion
	L’engagement 
La mobilité
	L’activité
Les projets
L’extension du réseau

	L’insertion dans des projets


Tableau 1 : les principes supérieurs des sept cités (d’après Boltanski & Chiapello, 1999)

Selon les auteurs, les épreuves de justification ne se limitent pas à la logique argumentaire. Dans chacune des situations sont engagés des objets matériels ou non qui vont participer à définir la situation. Ils contribuent ainsi à définir de manière concrète le système d’interaction et renforcent les logiques de justification de chacun. Dès lors, on peut s’interroger sur la forme et le rôle de ces objets dans le contexte des plateformes de crowdsourcing. Ainsi, dans le cadre de cette recherche, nous nous intéressons aux registres de justification utilisés par les internautes sur une plateforme de crowdsourcing d’idées et tentons d’analyser les régimes de justification invoqués par les participants alors même que la nature de la pratique est discutée dans la littérature.

MÉTHODOLOGIE

Analyse du dispositif socio-technique

Le dispositif étudié est une plateforme de crowdsourcing d’idées lancée en 2014 par une entreprise internationale dans le secteur des télécommunications. La création collective repose sur l’activité des utilisateurs qui participent à des concours thématiques dans le domaine de l’innovation (par exemple : les objets connectés, l’agriculture numérique, etc.). Les idées sont des propositions textuelles qui peuvent être commentées et évaluées par les autres membres et/ou par un jury d’experts désignés par la plateforme. Du point de vue de l’entité organisatrice, ces idées ont une valeur marchande, que ce soit en termes de recherche & développement (exemple : détecter les innovations via la collecte des idées déposées) ou de marketing (exemple : analyser des tendances de marché via le système d’évaluation). En effet, comme le rappelle Gayoso (2015), les informations produites sur ce type de plateformes doivent permettre une meilleure connaissance du marché et s’inscrivent dans d’autres cadres d’usage que celui de la créativité. Depuis le lancement de la plateforme, vingt-deux campagnes ont été initiées, permettant ainsi la multiplication des projets de tous ordres. Dans le cadre de cet article, nous avons étudié l’activité sur la plateforme durant trois années entre 2015 et 2018. Pour analyser le dispositif socio-technique, nous nous sommes appuyés sur la grille développée par Elmoukhliss et al. (2017) dans leur analyse de plateformes de crowdsourcing d’idées. Nous avons ainsi analysé à un niveau interindividuel : (1) la structure des objectifs ; (2) le paradigme d’organisation et le discours ; (3) le mode d’évaluation et la présence de récompenses ; (4) la présence de classements et d’outils de comparaison sociale et (5) les modalités d’échange entre les participants. 

Conduite d’entretiens avec les contributeurs

Pour étudier les registres de justification invoqués, nous avons interrogé 18 contributeurs. Le critère de sélection était d’avoir participé à l’une des 22 campagnes et d’y avoir déposé au moins une idée. La plateforme étant internationale, les personnes interrogées sont issues de plusieurs pays : France, Royaume-Uni, Israël, États-Unis, etc. Pour chacune des personnes, nous avons analysé les idées déposées. Nous avons par ailleurs complété notre analyse par une étude de leur position dans le réseau de relations. Nous nous sommes appuyés sur la méthode d’analyse de réseaux sociaux qui repose sur des visualisations graphiques issues d’algorithmes permettant de calculer des degrés de proximité, d’importance ou de densité́ entre les différents acteurs d’un réseau. La méthode d’analyse de réseaux implique un changement de perspective par rapport aux autres approches des sciences sociales. L’accent est en effet mis sur les relations. Dans le cadre de cette recherche, l’étude des relations doit nous permettre de mieux comprendre le lien entre les pratiques de dépôt d’idées, d’enrichissement (commentaires) ou d’évaluation des idées existantes (votes), et les registres de justification mobilisés. La construction du réseau social s’est effectuée en plusieurs étapes. Nous avons d’abord considéré que les échanges étaient structurés autour des idées des contributeurs qui pouvaient être commentées et/ou faire l’objet d’un vote. Le nombre de liens entrants (IN) correspond ainsi au nombre de personnes ayant voté ou commenté les idées du contributeur. Le nombre de liens sortants (OUT) correspond aux nombres d’interactions (commentaires et/ou votes) vers les idées des autres participants. 

Les caractéristiques sociales des personnes interrogées sont précisées dans le tableau 2. Ces dernières se sont inscrites sur la plateforme dans les six mois suivants son lancement (ancienneté en nombre de mois), et ont participé au minimum à une campagne sur la plateforme en tant que contributeurs (dépôt d’une ou plusieurs idées). Ils partagent une passion pour l’innovation technologique, une majorité d’entre eux liant cette passion à leur activité professionnelle. Par ailleurs, la plupart des interviewés sont des hommes, ce qui peut s’expliquer par la répartition générale homme/femme sur la plateforme et plus généralement la surreprésentation des hommes dans le secteur des technologies de l’information et de la communication[footnoteRef:1]. Enfin, l’analyse de la position dans le réseau de relations nous conduit à distinguer parmi les personnes deux catégories d’acteurs : (1) les contributeurs qui ont déposé une ou plusieurs idées sur la plateforme, mais sont faiblement ou modérément engagés socialement (nombre de liens sortants faibles) ; (2) les médiateurs qui portent des idées et sont engagés socialement (nombre de liens sortants élevés). [1:  https://fr.statista.com/infographie/16958/part-des-femmes-dans-les-metiers-de-la-tech-hautes-technologies-ingenieurs-scientifiques/ ] 


	
	Profession
	Pays
	Participation
	Ancienneté
	Nb. d’idées
	Analyse des relations 

	
	
	
	
	
	
	Votes
	Commentaires

	
	
	
	
	
	
	IN[footnoteRef:2] [2:  IN : nombre de personnes ayant soutenu une ou plusieurs idées du contributeur via le système de vote] 

	OUT[footnoteRef:3] [3:  OUT : nombre de personnes dont les idées ont fait l’objet d’un soutien (vote positif) de la part du contributeur] 

	IN[footnoteRef:4] [4:  IN : nombre de personnes ayant commenté une ou plusieurs idées du contributeur] 

	OUT[footnoteRef:5] [5:  OUT : nombre de personnes dont les idées ont fait l’objet de commentaires de la part du contributeur] 


	Joseph
	Ingénieur
	Israël
	Forte
	26
	41 - 70
	3049
	9
	26
	13

	James
	Employé
	USA
	Forte
	33
	41 - 70
	99
	63
	22
	10

	Jacques
	Ingénieur
	France
	Forte
	32
	41 - 70
	60
	42
	26
	72

	Isabelle
	CSR Manager
	France
	Forte
	31
	41 - 70
	77
	47
	22
	41

	Philippe
	Ingénieur
	France
	Modérée
	32
	41 - 70
	27
	0
	13
	1

	Sohan
	Ingénieur
	Inde
	Modérée
	12
	11 - 40
	386
	4
	7
	5

	Mohamed
	Technicien
	France
	Modérée
	31
	11 -40
	43
	41
	15
	9

	Tom
	Sans profession
	Pologne
	Forte
	21
	11 - 40
	2654
	32
	12
	8

	Claire
	Développeur
	Royaume-Uni
	 Forte
	26
	41 - 70
	43
	7
	13
	6

	Simon
	Consultant
	Israël
	Forte
	25
	11 - 40
	893
	2
	14
	4

	Édouard
	Consultant
	France
	Modérée
	31
	11 - 40
	13
	10
	15
	14

	Monique
	Employé
	France
	Forte
	32
	11 - 40
	98
	12
	24
	5

	Patrick
	Sans profession
	France
	Modérée
	16
	11 - 40
	9
	4
	4
	1

	Pierre
	Consultant
	France
	Faible
	32
	1 – 10
	4
	2
	4
	2

	Florence
	Employé
	France
	Modérée
	32
	1 – 10
	4
	7
	8
	3

	Franck
	Ingénieur
	France
	Faible
	27
	1 – 10
	6
	0
	2
	0

	Romain
	Consultant
	Belgique
	Faible
	17
	1 – 10
	1
	0
	2
	2

	Alice
	Consultant
	France
	Faible
	11
	1 – 10
	2
	2
	0
	6


Tableau 2. Le profil des personnes interrogées

Après avoir été contactés, les personnes interrogées étaient invitées à participer à des entretiens individuels en ligne. Notre volonté étant de privilégier un mode conversationnel, nous avons adopté un format libre autour de trois grands thèmes : (1) les motivations à participer ; (2) le processus créatif depuis la phase de génération d’idées à celle d’évaluation (3) la relation à la plateforme et à la communauté. D’une durée moyenne de 45 minutes, les entretiens ont été enregistrés, retranscrits et analysés.  Ils ont ensuite fait l’objet d’une analyse thématique en respectant les étapes préconisées par Braun et Clarke (2006) : (1) familiarisation avec les données ; (2) génération d’un système initial de catégories ; (3) recherche des catégories dans le corpus ; (4) révision du système de catégories ; (5) définition et dénomination des catégories. 

LA PLATEFORME COMME FORME ORGANISANTE

Avant de revenir sur les régimes de justification mobilisés par les acteurs, il convient de revenir sur cette forme organisante. Au niveau de la participation des membres, la plateforme obéit au principe du 90 – 9 – 1, avec une minorité très active et une majorité d’acteurs relativement passifs qui contribuent peu. Le tableau 3 montre en effet que seulement 5,2% des inscrits ont déposé au moins 1 idée et seulement 0,1% plus de 10. Ces derniers représentent néanmoins 38,3% du total des idées déposées. Au niveau des votes, on observe que 51,4% des votants n’ont voté que pour une seule personne et 39,1% entre 2 et 5 contributeurs, ce qui témoigne de la présence de groupes d’acteurs dont l’activité s’est limitée au soutien d’un seul contributeur.  

	 
	Idées
	Votes
	Commentaires

	 
	N =
	Vol.
	N =
	Vol.
	N=
	Vol.

	sup. à 10
	0,1%
	38,3%
	1,1%
	9,5%
	0,2%
	55,1%

	6 - 10
	0,1%
	6,3%
	4,3%
	16,1%
	0,2%
	12,2%

	2 - 5
	1,1%
	25,0%
	39,1%
	49,0%
	1,3%
	21,1%

	1
	3,9%
	30,4%
	51,4%
	25,4%
	2,7%
	17,6%

	0
	94,8%
	0,0%
	4,1%
	0,0%
	95,6%
	0,0%


Tableau 3. Analyse descriptive des activités sur la plateforme

L’analyse exploratoire des idées relève la présence d’un public d’experts et de non-experts, confirmant la littérature existante dans le domaine du crowdsourcing (Renault, 2017). Cela s’explique par le caractère très ouvert de la plateforme qui ne requiert pas de compétences techniques pour participer, mais qui rassemble des acteurs partageant une même passion pour les innovations technologiques.  Cette observation, issue de l’analyse des idées, est par ailleurs confirmée dans les entretiens : « Contrairement aux autres concours où je participe, c’est la première fois où je voyais des gens qui n’y connaissaient pas grand-chose dans la partie technique. Mais après ils peuvent avoir de bonnes idées. » (Sohan, ingénieur, contributeur). Ainsi, la plateforme offre à chacun la possibilité d’exprimer sa créativité, à travers le dépôt d’idées idées orignales et/ou utiles (Amabile, 1996 ; Runco, 2004). Néanmoins, l’analyse de la participation montre qu’elle est structurée autour d’un groupe de pro-amateurs (Flichy, 2010) qui exercent un rôle central dans l’activité de dépôt, de commentaires, et de votes. Ces pro-amateurs partagent leur passion pour l’innovation au travers des échanges avec d’autres qui consomment l’information qu’ils ont partagée et réagissent à leur tour aux informations présentes sur les autres idées.

La cité marchande et le principe de concurrence

La plateforme est une infrastructure contributive reposant entièrement sur la participation de ses utilisateurs. Ces derniers créent et échangent leurs savoirs sur le réseau, développant ainsi un éco-système où ils peuvent créer, enrichir, évaluer les idées (Gloor, 2006). L’innovation collaborative occupe une place centrale et s’inscrit dans cette économie de la contribution qui tend à̀ se constituer comme une économie générale, aux côtés des mécanismes propres à l’économie de marché. La plateforme, en tant « tiers organisant » du marché, coordonne les échanges, soit en donnant de la visibilité aux meilleurs contributeurs, soit par un travail de mise en relation des idées. Sont ainsi échangées des ressources affectives (ex. likes) et cognitives (ex. idées, commentaires). Dans le cas présent, les idées produites permettent aux internautes de s’inspirer, de créer une connaissance nouvelle dans le domaine de l’innovation. Il s’agit alors pour le participant de contribuer, de façon volontaire, au fonctionnement du dispositif technique en échange d’un gain potentiel. Sur la page d’accueil est ainsi mentionnée la phrase suivante : « Rejoignez la communauté, suivez les idées et les innovateurs, et obtenez des récompenses pour vos contributions aux idées et projets de startups ». 

La production d’idées est stimulée par la mise en concurrence des participants, principe central de l’ordre marchand. La sélection des meilleures idées se fait via deux modes : le nombre de votes et/ou la présence d’un jury d’experts. Les personnes dont les idées ont été sélectionnées, ont ainsi la possibilité de choisir entre un bon d’achat sur un site d’e-commerce ou une séance de coaching dans les locaux de l’entité organisatrice. Les récompenses et la sélection des meilleures idées permettent ainsi de stimuler le désir des participants. En effet, comme le rappellent Boltanski et Thevenot (1991), « dans le monde marchand, les actions sont mues par les désirs des individus, qui les poussent à posséder les mêmes objets » (p. 244). L’utilisation de prix à gagner n’est pas récente et la littérature dans le domaine de la promotion des ventes et du marketing a depuis longtemps démontré son rôle pour stimuler la participation du plus grand nombre (Ward and Hill, 1991). Sur le web, on observe d’ailleurs que l’utilisation de récompenses reste un puissant outil de captation des consommateurs (Zhao et Renard, 2017). Dans le cas présent, la présence de récompenses permet de coordonner l’activité des acteurs qui opèrent sur ce marché des idées. Les contributeurs ancrés dans le monde marchand mettent en œuvre des stratégies pour maximiser leur chance : « s’il y avait des idées qui n’avaient pas beaucoup de coups de cœur, le fait de voter dessus, les gens s’intéressent et re-cliquent sur la personne et après derrière ils peuvent voter” (Philippe, ingénieur, contributeur). La question des récompenses et du prix du travail est également mentionnée : « Il faut que j’y passe 5 minutes par jour maximum. Donc c’est le temps que je peux y consacrer, donc...voilà...parce que si on multiplie l’expérience par des centaines d’expériences similaires dans d’autres entreprises, on peut y passer ses journées et ses nuits, sauf qu’on n’est pas payé donc euh...pour moi c’est 5 minutes.” (Pierre, consultant, contributeur). 

Le principe de concurrence ne s’appuie pas uniquement sur la présence de ce type de gain. La plateforme favorise en effet la reconnaissance mutuelle entre les individus et engage les personnes dans des activités créatives dont ils pourront aisément dégager une valeur d’estime. Se met alors en place un système qui organise la compétition sociale entre les acteurs et favorise la circulation des affects (Alloing et Pierre, 2017) : « Moi je l’ai trouvé très bonne mon idée. Et puis j’ai vu après que bon voilà j’avais un vote ou deux. Et puis ça stagne là. Et puis j’ai vu les autres. Je me suis dit : tiens, voilà il y en a qui ont une communauté bien plus importante. Après, ce n’est pas que je doutais de mon idée ou du système, mais je pense que... ouais…il va falloir être vachement bon (…) pour faire un truc en y allant tout seul et drainer cent ou deux cents votes. En tout cas, moi je n’y suis pas arrivé » (Patrick, sans profession, contributeur). Dans le cas présent, la présence d’un classement des meilleurs contributeurs permet de valoriser les acteurs socialement remarquables, se situant au-dessus de la moyenne des performances généralement observables. Les notes et avis agissent comme des marqueurs de reconnaissance, stimulant le désir d’expression et récompensant la mise en scène de soi. Plus l’internaute récolte des évaluations positives, plus il acquiert une position profitable dans l’organisation sociale de la plateforme. L’existence d’un classement ou la possibilité de connaître le succès grâce au soutien du groupe peut être également considéré comme un point de passage vers la cité de l’opinion. Dans ce monde, l’opinion fait équivalence. Que ce soit à travers la possibilité de suivre et/ou d’être suivi,  ou en donnant la possibilité aux autres d’évaluer les idées, la plateforme fait de l’opinion des autres la voie d’accès à la grandeur. 

Ainsi, nos résultats montrent que la plateforme vise à maximiser la participation du plus grand nombre en autorisant des situations impliquant des personnes de mondes différents. L’analyse du dispositif releve l’importance des objets (– ici des affordances motivationelles) qui contribuent à définir de manière concrète le système d’interaction, en permettant la formation de compromis entre les différents principes de justice.  Dans la littérature, le terme d’affordance désigne la capacité d’un objet à suggérer sa propre action. Les affordances existent de manière indépendante : comme le rappellent Treem et Leonardi (2013), les affordances sont « uniques de par la manière dont un acteur ou un groupe d’acteurs perçoivent et utilisent l’objet[footnoteRef:6] ». Par extension, les affordances motivationnelles peuvent être définies comme la capacité d’un objet à stimuler intrinsèquement les individus en vue d’inciter à l’action (Zwang, 2008).  Dans le cas présent, les affordances motivationelles participent à définir la situation, renforcent certaines logiques argumentatives tout en permettant de réduire les tensions entre les mondes. Au-delà du rôle de ces objets composites, il convient de s’intéresser à une troisième cité : la cité par projets.  En effet, si le principe de rivalité constitue un puissant levier de captation des internautes, la plateforme ne peut fonctionner sans un réseau d’acteurs suffisamment engagés dans une activité de collaboration. Celle-ci est centrale, que ce soit du point de vue de l’innovation à travers l’enrichissement des idées ou du marketing à travers le système de votes et/ou de commentaires sur les idées proposées. [6:  “affordances are unique to the particular ways in which an actor, or a set of actors, perceives and uses the object (p.145)” (traduction auteur)] 


Le déploiement de la cité par projets

Au sens étymologique, le terme « collaborer » vient des termes latins « cum » pour désigner « avec » et « laborare » dont les significations peuvent aller de « travailler » à « faire des efforts ». Ainsi, la collaboration renvoie à l’idée de travailler ensemble et repose sur l’engagement mutuel des participants dans une action coordonnée en vue de l’atteinte d’un but commun (Gardère et al., 2019). Ainsi, dans le cas du dispositif étudié, il s’agit de faire travailler ensemble un groupe de personnes disposant de ressources et de compétences particulières. Nos analyses montrent que les acteurs les plus engagés dans une activité collaborative travaillent généralement dans le secteur des technologies de l’information et de la communication et disposent ainsi d’un savoir-faire qu’ils partagent à travers leurs pratiques de dépôt d’idées, d’enrichissement (commentaires) ou d’évaluation des idées existantes (votes) et ce, dans des campagnes variées. Dans l’exemple ci-dessous (figure 1), on observe que le participant dispose d’une connaissance dans le domaine qu’il met à disposition de tous : 
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Figure 1. Commentaire d'un médiateur sur une idée

L’étude des pratiques et des discours tend ainsi à montrer que ces contributeurs s’inscrivent dans le registre de justification de la cité par projets. Pour ces personnes, la participation est un prétexte à la connexion. Leur motivation à agir est de l’ordre de l’intrinsèque, guidée par l’intérêt et le plaisir qu’ils trouvent à l’effectuer, indépendamment des conséquences éventuellement positives de celles-ci (Déci, 1975) : « la plateforme me permet proposer des idées sans que personne ne puisse me censurer (…) proposer quelque chose de neuf, essayer d’apporter sa brique et puis écouter si on en veut tant mieux, et si on n’en veut pas tant pis » (Romain, consultant, contributeur). Ces passisionnés peuvent ainsi s’appuyer sur un dispositif socio-technique permettant  le dépôt d’une ou plusieurs idées qui pourront être commentées, évaluées par les autres lors de ces campagnes : « C’est ce que je vous disais, c’est qu’une idée va permettre de rebondir sur une autre. Ça fait boule de neige voilà. Il faut…mais même quand vous discutez avec quelqu’un sur un…des sujets de création, forcément ce que dit l’autre va vous allumer une petite lumière dans la tête » (Jacques, ingénieur, médiateur). Comme le montre le tableau 3, ils représentent moins de 1% des inscrits mais se caractérisent par une activité très intense, que ce soit en générant des idées ou bien en s’insérant dans des projets existants en tant qu’évaluateurs. De ces collaborations émergent des relations nouvelles, qui redéfinissent en permanence les objets, le statut des individus et la connaissance collective élaborée. Ainsi, le projet, qui se matérialise ici sous la forme d’une idée enrichie par des tiers, est cet « amas de connexions actives propres à faire naître des formes, c’est-à-dire à faire exister des formes, c’est-à-dire à faire exister des objets et des sujets » (Boltanski et Chiapello, 1999, p. 170). À la différence du monde marchand qui dissocie le sujet de l’objet, on observe à l’intérieur du monde connexionniste un lien qui unit les individus à leurs idées : « Quand on émet une idée, il y a toujours, comment dire, une espèce de syndrome de tomber amoureux de son idée et moi je pense que je tombe toujours dedans » (Isabelle, CSR Manager, médiateur). Cela ne signifie pas pour autant la revendication d’une propriété sur ces mêmes idées : la motivation porte davantage sur la transformation de leur idée en projet réel, même s’ils n’en sont pas les propriétaires, que sur la récompense et la valorisation de soi : « parce qu’elles ne sont pas développées à ce niveau-là. Et puis il y a un moment où il faut…faut faire un choix. Et puis déposer un brevet en France ou en Europe, ce n’est pas facile, c’est long et cher » (Simon, consultant IT, contributeur). Au final, ces idées deviennent des ressources cognitives disponibles à la fois pour l’ensemble des participants mais aussi pour la plateforme. En tant que sujet-organisant, cette dernière exerce par ailleurs un rôle central dans la gestion des interactions, et ce, afin de maintenir des échanges bienveillants. La participation ne signifie pour autant l’existence d’un sentiment d’appartenance au groupe. La plateforme est vue comme un espace d’expression rassemblant des personnes également présentes sur d’autres plateformes du même type. 

Au final, la participation à ces projets conduit au développement d’un réseau entre les acteurs et favorise le développement d’une structure articulée autour d’une catégorie d’acteurs que Boltanski et Chiappelo (1999) appellent des médiateurs. Les médiateurs se caractérisent par une certaine flexibilité et sont capables de s’adapter à leur environnement. Ils participent à développer un climat de confiance sur la plateforme, condition indispensable pour établir une dynamique collaborative. Même s’ils poursuivent des objectifs individuels, ils s’inscrivent dans une logique d’échange, voire de coopération avec les autres membres. Ils sont la figure du grand au sein du monde connexionniste et savent se mettre au service des autres : « Parce qu’elles me paraissent pertinentes et donc…je rajoute mon grain de sel sur une idée. Il n’y a pas que mes idées qui sont bonnes si tant est qu’elles soient bonnes » (Joseph, ingénieur, médiateur). Ils défendent les valeurs de partage et de collaboration d’autant plus que leurs idées ont été reconnues, soit par la communauté, soit par un jury d’experts. Ainsi, il ressort de notre analyse l’importance de la coopération à différents niveaux, que ce soit entre les membres et/ou avec l’entité organisatrice. À l’intérieur du monde connexionniste, les acteurs se connectent aux projets des uns et des autres et s’engagent dans des épreuves d’évaluation et de critique des idées.

Les risques de conflits entre la cité par projets et la cité marchande

Selon Boltanski et Thévenot, l’épreuve renvoie aux opérations de négociations et de formations d’accords entre les personnes. L’épreuve est ce moment où les acteurs s’affrontent. Dans le cas présent, l’évaluation des idées constitue une épreuve importante. Pour les personnes engagées dans le régime de justification de la cité marchande, l’évaluation a pour conséquence directe la désignation des gagnants. Pour ceux engagés dans le régime de la cité par projets la phase d’évaluation est centrale, les idées étant avant tout des projets devant être confrontés à l’épreuve du réel (Boutinet, 2004). 

Afin d’illustrer cette épreuve, nous avons pris l’exemple d’une campagne de co-création. Ce concours avait pour thématique la ville connectée et a généré 273 idées, 1 152 commentaires et 4 082 votes. Nous avons analysé les interactions et représenté la composante connexe principale, à savoir l’ensemble des acteurs reliés deux à deux par un chemin lors de cette campagne[footnoteRef:7] (figure 2). Nous distinguons en vert les personnes ayant soumis une idée lors de cette campagne et en bleu les personnes n’ayant pas déposé d’idées. La taille des nœuds indique le nombre de degrés sortants, un nœud avec un niveau de degré élevé se caractérisant par une activité de soutien et/ou de commentaires vers les autres porteurs élevés. De cette visualisation, nous observons au cœur du graphe (figure 2) la présence des médiateurs. Ces acteurs ont déposé des idées et mettent à disposition des autres d’autres des ressources, qu’elles soient affectives (votes, commentaires positifs, etc.) ou cognitives (suggestions pour améliorer l’idée). La succession des projets auxquels ils participent se traduit par la taille des nœuds. Ainsi, plus la taille du nœud augmente, plus le nombre d’acteurs avec qui ils sont en connexion est important. Ils sont ainsi pleinement engagés dans un rapport de coopération avec les autres. À côté des médiateurs, figure centrale de la cité par projets, on observe la présence de porteurs en périphérie du réseau, ce qui indique une activité relationnelle plus faible. Parmi ces contributeurs, on constate que certains sont entourés par un nombre important d’acteurs (en bleu). Comme nous l’avons évoqué précédemment, une majorité des individus sur la plateforme se caractérise par un engagement limité, celui-ci-ci se limitant au vote d’une idée ou plusieurs idées. Il s’agit ici d’assemblages de personnes évoluant à l’intérieur ou hors de la plateforme et qui vont, de manière asynchronique, défendre et/ou supporter l’idée d’une personne.  [7:  Pour construire notre visualisation, nous avons utilisé l’algorithme Force Atlas 2 qui permet de visualiser les acteurs les plus connectés.] 
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Figure 2. Visualisation de la composante connexe principale

La concentration d’un nombre très élevé de votes autour de certaines idées fait l’objet d’un conflit entre les personnes. En effet, si le soutien à des idées peut faire l’objet d’un consensus au sein de la plateforme et être porté par une partie de la communauté, le vote massif pour certaines idées fait l’objet de débats et de critiques. Il existe en effet un conflit sur les stratégies de promotion des idées hors de la plateforme (par exemple sur les réseaux sociaux numériques). Ici, les technologies de l’information et de la communication à travers les dispositifs de diffusion (exemple : bouton de partage Facebook) jouent un rôle essentiel et impactent la vie sociale. L’utilisation de ces outils est confirmée et assumée par les personnes engagées dans la cité marchande. Ainsi, Mohamed (technicien, contributeur) met en œuvre des stratégies pour augmenter artificiellement le nombre de votes : “Si quelqu’un est motivé pour gagner le prix derrière il peut connaitre plus de gens sur Facebook qui votent (…) moi aussi je l’ai fait, je l’ai posté sur Facebook et derrière j’ai eu la famille qui a voté pour moi”.  Il est en dispute avec les acteurs ancrés dans régime de justification de la cité par projets : « Personnellement, je n’aime pas ça. Personnellement, je trouve que justement, ça a probablement dévoyé euh le fait que les gens étaient vraiment là juste pour poster des idées, les confronter, commenter les idées des autres. Là, il y a quand même le petit risque que...d’ailleurs si on regarde les gens qui reçoivent le plus de votes, je pense que c’est toujours les mêmes » (Édouard, consultant, médiateur). Ces stratégies de contournement de la logique méritocratique sont une source de tension pour les acteurs engagés dans le régime de la cité par projets. À l’inverse, pour les personnes ancrées dans le régime de justification de la cité marchande, il existe une concurrence entre les individus et l’utilisation des dispositifs socio-techniques permettant la diffusion des idées au-delà de la plateforme est légitime. Pour elles, la plateforme est un marché des idées et l’appétence pour le gain et/ou la reconnaissance justifie ce type de pratique opportuniste.

L’hypothèse d’un compromis

Ainsi, chaque personne affronte des situations relevant de cités distinctes et doit savoir les reconnaître et se montrer capable de s’y ajuster. Autrement, l’enjeu pour les participants est de réussir à résorber les potentielles tensions issues de leur appartenance à des cités différentes. Se pose la question des conflits entre des personnes stimulées par la compétition et celles engagées dans un processus de coopération. Dans le contexte de la plateforme étudiée, les affordances motivationnelles constituent des points de référence, participant à redéfinir les épreuves et les interactions sociales entre les personnes. On observe ainsi que le système d’affordances promeut l’autonomie des participants : chacun a la possibilité d’entrer et sortir des campagnes, d’y déposer des idées. Ils peuvent également librement participer à l’expérience de co-création en évaluant et commentant les idées des autres. Par ailleurs, la satisfaction du besoin d’interrelations est rendue possible par la mise en réseau, permettant aux participants de faire sens des éléments qui les entourent. L’ouverture des campagnes à tous, la possibilité de voir toutes les propositions, mais aussi de les évaluer, sont autant d’éléments socio-techniques ayant pour visée de favoriser les échanges. Enfin, le besoin de compétence, qui se traduit par une volonté des participants d’accomplir une activité qui les valorise, est stimulé par la présence de récompenses symboliques. Ici, il s’agit du système de récompenses via la sélection des idées par un jury ou le réseau ou bien la mise en avant des meilleurs contributeurs via un classement sur la première page. Celles-ci permettent à l’utilisateur d’être reconnu pour ses compétences et sa participation. Elles contribuent donc au besoin d’équité́ ressenti par les individus, qui souhaitent que leurs contributions donnent lieu à̀ un témoignage de reconnaissance de la part des instances organisatrices (Gebauer et al., 2013), ainsi qu’au besoin de reconnaissance par la communauté. La mise en visibilité des médiateurs à travers les récompenses symboliques ne signifie pas leur inscription dans la cité de l’opinion. La cité par projets partage avec celle-ci certaines caractéristiques, la réputation d’une personne étant liée à son degré d’insertion dans le réseau (Boltanski et Chiappelo, 1999). Néanmoins, la cité par projets ne fait pas de la transparence une valeur centrale, les personnes n’attendant pas que le médiateur renonce à toutes formes de secret. Par ailleurs, dans son rapport à l’autre, le médiateur sait écouter, ce qui n’est pas automatiquement le cas du grand dans le monde du rénom. Par ailleurs, l’existence de ces récompenses ne signifie pour autant le développement d’un sentiment de mise en compétition des personnes, ces affordances étant perçues comme symboliques comparativement aux autres plateformes : « sur cette plateforme-là je ne pense pas que les gens y vont pour les prix parce qu’ils ne sont pas très élevés » (Pierre, consultant, contributeur). Dès lors, en stimulant le principe de rivalité chez les personnes attachées au monde marchand, elle stimule intrinsèquement les acteurs et favorise les pratiques de collaboration. Se crée alors une situation nouvelle, juxtaposant compétition et coopération, appelée coopétition. Autrement dit, c’est le principe de la concurrence qui est finalement détourné. Comme le soulignent Boltanski et Thevenot (1999), « les tenants d’un monde en réseau n’attachent pas un grand prix à cette valeur centrale de la cité marchande et plaident bien plutôt pour une coopétition » (p. 213). Cette notion de coopétition est centrale dans l’établissement d’un monde projet. Dans la littérature, la coopétition à l’échelle inter-individuelle consiste à appareiller à la démarche compétitive des logiques coopératives. 

Conclusion

Cette recherche vise à mieux comprendre comment les plateformes de crowdsourcing engagent les internautes dans la pratique collaborative et quelles sont les justifications que ces derniers donnent à leurs actes. Cette question est importante alors même qu’il existe de nombreuses controverses autour des plateformes. Au cœur des controverses, deux visions s’opposent : alors que les théoriciens du digital labor voient dans la pratique de co-création une forme d’exploitation, les défenseurs du marketing participatif mettent en avant l’empowerement du consommateur dont le pouvoir d’agir s’est trouvé renforcé par les technologies de l’information et de la communication. Du point de vue des participants, la plateforme est vue comme un laboratoire d’idées, confirmant ainsi son inscription dans le cadre d’usage de la créativité. En revanche, son  utilisation à des fins marketing (ex : détection des tendances à travers l’analyse des réactions sur les idées) n’est pas évoquée par les participants. Cela peut s’expliquer par la difficulté pour les personnes à concevoir le dêpôt d’une idée ou d’une évaluation dans une logique de veille. Or, la collecte des avis et sentiments permet de mieux comprendre les besoins individuels et collectifs et d’identifier les tendances d’un marché.

La plateforme, en tant que tiers-organisant, coordonne des acteurs dont les pratiques sont associées aux principes de la cité marchande et de la cité par projets. L’analyse empirique met en avant l’importance de la cité par projets chez les participants les plus engagés et l’existence d’un compromis avec les tenants de la cité marchande ou de la cité de l’opinion. Cette inscription des acteurs les plus engagés dans le monde projet efface l’opposition entre travail et loisirs et transforme les pratiques numériques en en projets de tous ordres. Dans cette optique, la critique des plateformes se trouve dépassée, les projets liés au travail et ceux liés au loisir étant mis sur un même plan. Dans ce monde connexionniste, les idées appartiennent à tous et à personne, celle-ci étant enrichie par les autres et/ou émergeant des idées des autres. La logique réticulaire y occupe une place centrale à travers trois activités : la création de contenu, la contribution et l’évaluation de contenu. Ces trois pratiques structurent les échanges dans les campagnes et favorisent la multiplication de projets qui prennent la forme de dépôts d’idées qui seront commentées, évaluées, transformées en un produit informationnel utilisable par tous. En effet, comme le rappellent Boltanski et Chiapello (1999), à l’intérieur de la cité par projets, « chacun peut espérer avoir accès à de l’information détenue par l’autre, soit en offrant lui-même de l’information en partage soit (…) en obtenant de l’information sans contrepartie » (p. 212). Dès lors, il devient difficile de considérer l’idée comme une marchandise qui appartiendrait à une seule personne. Par ailleurs, en fixant l’état de grand selon les principes de la cité par projets, la plateforme modifie les règles du partage de valeur, la logique symbolique (la centralité dans le réseau) étant plus importante que la logique économique (le gain) ou celle de reconnaissance (la célébrité). La dimension marchande est présente et nécessaire pour stimuler la participation du plus grand nombre, notamment celle d’un public moins expert dans l’innovation. Néanmoins, la mise en réseau prévaut comme principe supérieur commun. Les systèmes de rétribution liés à l’activité sont secondaires et visent d’abord à satisfaire un besoin d’équité ou de reconnaissance. Ils ne visent en aucun cas à rémunérer un travail dont la valeur serait déterminée par une confrontation entre l’offre et la demande. Les concours d’idées sont pensés comme la participation à des projets collaboratifs et les questions d’une contrepartie liée à l’activité de transformation des idées ne sont pas centrales dans le discours des acteurs. Ces pratiques se reconfigurent sous une forme nouvelle que Kücklich (2005) appelle dans l’industrie des jeux-vidéos le « playbour », à savoir des activités produisant de la valeur économique, mais considérées comme n’étant pas du travail. 

Sur le plan théorique, cette recherche offre une analyse nouvelle du processus de co-création en se décentrant de la dimension marchande ou industrielle dans laquelle s’ancrent les approches du marketing participatif et du digital labor. Le cadre théorique des Cités de Boltanski et Thevenot (1991) permet de dépasser les logiques de pouvoir et de s’intéresser aux régimes des conventions qui accompagnent les échanges. Ainsi, l’importance de la cité par projets à l’intérieur des plateformes de crowdsourcing invite à repenser la question de la mise au travail et oblige à prendre en considération les conventions établies par les différents acteurs. Comprendre les justifications invoquées et les rapports d’équivalence est nécessaire alors même que le travail sur les plateformes de crowdsourcing reste structurellement ambivalent (Flichy, 2019). Plus globalement, la mobilisation de la théorie des cités constitue un cadre d’analyse intéressant pour étudier l’économie des plateformes. Si cette recherche permet de mieux comprendre les régimes de conventions qui sous-tendent aux échanges, celle-ci présente certaines limites. En premier, nous nous sommes limités à l’analyse d’une seule plateforme de crowdsourcing d’idées. Par ailleurs, nous avons étudié un seul format de plateformes alors même que la littérature fait la distinction entre plusieurs types (Prpic et al., 2015). Il serait également intéressant de transposer ce travail à d’autres plateformes, en particulier les réseaux sociaux numériques dont le modèle économique se base sur l’activité cognitive des internautes. À l’intérieur de ces espaces, la cité par projets semble s’imposer comme le modèle de référence : à titre d’exemple, le réseau social Facebook se positionne comme un produit permettant « à plus de 3 milliards de personnes de partager leurs idées, de s’entraider et de changer le monde »[footnoteRef:8]. La logique est similaire aux plateformes de crowdsourcing : on y célèbre les idées, l’activité de partage et la force du collectif.  Enfin, nous nous sommes concentrés sur les acteurs ayant partagé au moins une idée. Il serait opportun d’élargir aux acteurs situés en périphérie dont l’activité se limite généralement à une activité d’évaluation des idées.  [8:  https://about.fb.com/ ] 
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FÜLLER J. (2010), Refining virtual co-creation from a consumer perspective, California Management Review, vol. 52, n°2, p. 98-122.
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Bravo, j'adore cette idée : j'ai l'impression de voir un dessin animée ou le
héros maudit & un nuage de pluie qui ne suit que lui ;-)

J'ai effectivement un petit doute sur I'autonomie mais pas sur le fonction-
nement car plusieurs drones autosuiveurs ont été présentés au CES
cette année.

Vraiment trés poétique et original !
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