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Rhétorique de 'engagement ludique dans des dispositifs de ludification

Rhétorique de I'’engagement ludique
dans des dispositifs de ludification

Maude Bonenfant et Thibault Philippette

La notion d’engagement référe a une disposition subjective qui motive la réalisation d’une
action civique et, plus largement, de communication (Berger et De Munck, 2015 ; Bucy et
Gregson, 2001). Dans cet ordre d’idées, s’engager dans un jeu consiste a poser le choix de
participer 3 une expérience souhaitée. Or, la tendance actuelle de la ludification
(Deterding et al., 2011) ou de la ludicisation (Genvo, 2013) tend a vouloir exploiter des
ressorts ludiques afin de motiver les individus a s’engager de maniére extrinséque (Ryan
et Deci, 2000) dans une activité a priori non ludique, par exemple, de consommation
(Philippette, Collard, et Klein, 2016).

Traiter de la thématique de la ludification est une maniére de questionner le rapport au
«jeu» (Henriot, 1969, 1989) et 4 I'engagement dans celui-ci. A ce titre, comme nous le
verrons, il faut distinguer I’engagement d’autres concepts comme celui d’immersion, de
présence ou d’incorporation, en ce qu'il invite a la fois a la participation, mais également
a la distance critique et a I'effort interprétatif (Douglas et Hargadon, 2000). Le but de cet
article sera de problématiser la maniére dont la ludification permet de conditionner un
participant a entreprendre et poursuivre une activité dont les objectifs sont étrangers au
jeu.

En nous questionnant sur la fagon dont ces stratégies de ludification peuvent susciter
I'engagement, nous nous demanderons tout d’abord, sur un plan théorique, comment lier
ce concept de ludification avec la notion d’engagement. Ensuite, sur un plan plus
pratique, nous nous interrogerons sur les éléments sémiotiques et discursifs participant
d’'une forme de «rhétorique» de ces dispositifs ludifiés. Nous proposerons une
distinction entre rhétorique procédurale et rhétorique processuelle qui offre des visions
complémentaires, mais différentes du jeu, vu comme un moyen permettant d’atteindre
un certain état d’engagement, voire d’adhésion. Pour illustrer notre propos, nous
proposerons quelques analyses de cas représentatifs des formes d’engagement décrites.
Cette étude exploratoire ne prétend évidemment pas a I'exhaustivité, mais permettra de
clarifier notre travail de conceptualisation.
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Pour conclure, nous interrogerons de maniére plus critique 1'éthique de la rhétorique
ludique, qu’elle soit procédurale ou processuelle. Cette entreprise de déconstruction ne
visera pas a condamner ou encenser le phénomeéne, mais a offrir quelques réflexions
permettant de mieux problématiser ces stratégies ainsi que leurs effets si une forme

d’engagement ou d’adhésion est effective.

Gamification, ludification ou ludicisation ?

Le concept de « gamification », qui connait un franc succés depuis plusieurs années,
renvoie en principe a 'utilisation d’objets ludiques et de techniques de game design dans
des contextes non ludiques (Werbach et Hunter, 2012). Ce concept a été largement
défendu depuis la fin des années 2000 par des « gourous » en marketing en tant que
moyen permettant de dégager du profit sur des marchés de plus en plus concurrentiels
(Fuchs et al., 2014, Introduction). Pour Olivier Mauco (2012), prise d’'un point de vue
commercial, la gamification s’apparente en effet & un ensemble de techniques
béhavioristes dans une économie de I'attention. Cependant, on peut considérer
I'engouement pour ce phénomeéne comme relevant plus globalement d'un mouvement
culturel, d’une forme de « tournant ludique » dans nos sociétés postmodernes (Raessens,
2014).

Le concept de « ludification », parfois considéré comme traduction frangaise synonyme
de gamification — mais qui englobe en anglais d'autres significations (Bonenfant et
Genvo, 2014) —, doit étre plus largement considéré comme une tendance socioculturelle
touchant a la fois l'extension pervasive de certains jeux, les différentes formes
d'interactivités ludiques et l'utilisation de jeux dans des contextes préalablement « non
ludiques ». Ce dernier aspect traitant a son tour aussi bien de contextes non ludiques
ramenés dans des environnements de jeu (serious games) que de 1'utilisation d'éléments de
jeux — technologies, pratiques ou design — importés dans des contextes non ludiques. La
gamification ne recouvre alors stricto sensu que ce dernier aspect de la conception et du
design ludique de situations non ludiques (Deterding et al., 2011).

Malgré tout, la ludification est souvent assimilée a la gamification et viserait a utiliser
I'état d’esprit ainsi que la mécanique du jeu pour résoudre des problémes et faire
participer les utilisateurs (Zichermann et Cunningham, 2011). Cette définition de la
ludification ne doit pas étre confondue avec la « ludicisation », qui renvoie plutdt au
processus visant a faire entrer un objet dans la « sphére du jeu » (Genvo, 2012). Cette
notion plus expérientielle, aux contours évolutifs, a le mérite de ne pas simplement
limiter le jeu a un ensemble de techniques et de poser, de maniére problématique et non
évidente, la transformation d'un objet ou d'une situation « autre » en un jeu (Silva, 2013).
Or, vouloir définir la ludicisation en tant qu'expérience, c'est — comme le notait Gilles
Brougére a propos du jeu lui-méme — une entreprise complexe dans laquelle il faut
accepter de traiter avec des frontiéres floues (Brougere, 2005, p. 41).

Dans le cadre de cet article, nous parlerons de ludification en référence a I'utilisation de
stratégies reconnues comme appartenant au domaine du jeu et qui sont utilisées dans des
contextes extérieurs au jeu. A travers nos illustrations, nous ticherons de varier les
stratégies employées et les contextes auxquels elles s’appliquent. Le commun
dénominateur étant de nous intéresser a des dispositifs! qui utilisent des mécaniques de
jeu et qui véhiculent en méme temps des valeurs a propos de cette activité ludique. Il ne
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s’agit pas d’un travail empirique d’analyse des effets mesurables de ces dispositifs ou
encore d’une typologie exhaustive, mais bien d’une réflexion en amont a propos de
stratégies rhétoriques (cf. infra) basées sur la ludification et de leurs effets probables sur
I'engagement des joueurs-participants.

Lengagement tel qu'on en parle

Etymologiquement, la notion d’engagement a un sens contractuel, voire juridique. 11
s’agit de I'« action de mettre (qqch) en gage », « de lier (qqn), de se lier par une promesse
ou une convention » ou de '« état ol I'on est engagé » (Le Grand Robert de la langue
frangaise, 2004). Qu'il y ait dépdt, promesse, serment, contrat, liaison ou mariage,
I'engagement sous-entend une forme d’investissement matériel et affectif. Dans le
domaine du marketing par exemple, 'engagement est une notion commune qui référe a
la loyauté du consommateur (investissement affectif) envers une marque ou un produit
pour s’assurer de ’acte d’achat (investissement matériel).

Plusieurs entreprises font ouvertement la promotion de la ludification comme stratégie
permettant de favoriser I’engagement du client ou de 'employé. Badgeville? se présente
comme « le leader en ludification d’entreprise » avec the engagement APL. Hoopla® est
présenté comme une application qui vise & « motiver et engager son équipe grice a la
ludification ». Dopamine, 1'agence « créative » lancée par Gabe Zichermann’, affirme :
«nous fabriquons des expériences ludifiées autour de I'ADN de votre marque® ».
L’argumentaire promu est celui d’'un conditionnement des comportements afin de
s’assurer un investissement affectif et matériel de la part du consommateur ou de
I'employé.

De leur c6té, au lieu de parler d’« engagement », les entreprises de jeux vidéo utilisent
davantage le terme d’« immersion » comme argument publicitaire pour promouvoir un
type d’expérience ludique qui serait a viser (Chabot, 2012). Néanmoins, il existerait une
confusion sur la définition méme du terme et de ce qui est entendu par « immersif ».
Citant le travail de Calleja (2011) concernant la polysémie du terme, Chabot reléve
plusieurs exemples issus de l'industrie vidéoludique ot I'immersion dans un jeu est
vantée tour a tour en référence au réalisme des images, a 1'écran en trois dimensions, a
des périphériques plus adaptés, voire a 'absence de périphériques que 1'on manipule (e.g.
Kinect sur la console Xbox), a une qualité propre aux « grands jeux » (notion éminemment
floue, pleine de sous-entendus), etc.

Il faut dire que, méme dans le champ des études du jeu, les notions d’engagement et
d’immersion posent probléme et aucune définition ne fait consensus. Généralement, ces
deux notions sont abordées en paralléle (Ermi et Mdyrd, 2005; Poels, de Kort, et
Ijsselsteijn, 2007), mais elles sont également distinguées de la notion de présence (Skalski,
Lange, et Tamborini, 2006) pour faire état de 'expérience des joueurs (McMahan, 2003 ;
Slater et al., 1996). De son c6té, Huizinga parlait dés 1938 d’« absorption » pour qualifier la
particularité de cet état psychique du joueur qui entre dans le « cercle magique » du jeu,
ce qui ajoute un nouveau terme a la compréhension possible de I’engagement.
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Lengagement comme concept psychologique

Du cdté de la psychologie, la notion d'engagement est associée positivement a une forme
de bien-étre (Brault-Labbé et Dubé, 2012), mais les théories psychologiques ont traité de
différents types d'engagement (comportemental, affectif, moral, structurel, identitaire,
etc.), souvent de facon isolée, dans différents domaines ou sphéres de la vie sociale et
humaine (Brault-Labbé et Dubé, 2012, p. 118) — ce qui rend cette notion extrémement
complexe a cerner du point de vue psychologique.

Une théorie psychologique particuliére de I'engagement s’est imposée dans la sphére des
études du jeu et a été largement reprise (Cowley et al., 2008 ; Shernoff et al., 2003) : la
théorie de l'expérience optimale ou flow (Csikszentmihalyi, 2008). L'expérience de flow
caractérise une variété de situations qui, indépendamment de questions de genre, de
lieux ou méme de culture, seraient rapportées de maniére similaire dans des termes
positifs. Pour Csikszentmihalyi, cet état de bonheur psychologique ne dépend pas
tellement de facteurs extérieurs, mais bien de la fagon dont on vit ces situations, qu'il
appelle « ordre de conscience » et qui advient «[...] lorsque 1'énergie psychique — ou
attention — est investie dans des objectifs réalistes et lorsque les capacités correspondent
aux opportunités d'action » (Csikszentmihalyi, 2008, p. 6, notre traduction). L'attention,
qui permet la sélection des informations signifiantes, 1'évaluation de la situation et les
choix d'action, conduit a cette expérience optimale des lors qu'elle est en harmonie avec
les objectifs fixés. Alors, 1'énergie psychique coule (flow) sans aucun effort
(Csikszentmihalyi, 2008, p.39). Cette théorie considére que le fait d’atteindre cette
expérience de flow est caractéristique des individus autotéliques, c’est-a-dire qui sont
naturellement et intrinséquement motivés a faire ce qu’ils font (Csikszentmihalyi, 1997,
p.117). Transposée a l'univers du jeu, cette théorie semble toutefois référer
essentiellement a la dimension de «résolution de probléme » de I'expérience ludique
(Koster, 2005 ; McGonigal, 2011), ce qui n’en est qu’'une composante, qui plus est variable
d’un type de jeu a un autre.

Lorsque 'on se tourne vers les publications traitant de gamification, il est fait également
référence a cette théorie psychologique du flow (Burke, 2014 ; Chatfield, 2010 ; Werbach et
Hunter, 2012) comme forme d’état d’engagement optimal dans une activité. Pour essayer
d’atteindre cet « état », les auteurs mobilisent d’autres concepts, comme celui de « boucle
d’engagement » — le triptyque motivation, action, rétroaction — (Zichermann et Linder,
2013) ou la théorie de I'autodétermination (Werbach et Hunter, 2012). Cette derniére
théorie (self-determination theory) de Deci et Ryan (2000) explique qu’entre une motivation
forte et intrinséque a faire quelque chose et I'absence compléte de motivation, il existe
une sorte de continuum de facteurs extrinséques pouvant amener un individu a s’engager
dans une activité. De manilre succincte, le premier niveau, qu'ils appellent régulation
externe, consiste a se soumettre aux ordres d’une autorité ou a vouloir bénéficier d’une
récompense promise (e.g. recevoir des points et avantages). Le second, qu'ils appellent
régulation introjectée, est une forme de contréle de soi conditionné par I'idée que 'on se
fait des cotits/bénéfices d’'un comportement particulier (i.e. acceptation ou rejet social).
Le troisiéme niveau, appelé régulation identifiée, résulte d’'une prise de conscience de
I'importance de certains actes ou de certaines activités (e.g. trier ses déchets). Enfin, le
quatriéme niveau, a la lisiére de la motivation intrinséque, s’appelle la régulation intégrée
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et caractérise une congruence entre I'image de soi et les comportements adoptés (e.g.
écologiques).

Le continuum de I'engagement

Cette maniére de considérer le continuum des types de motivation est parente avec les
types d’engagement défendus dans des travaux précédents sur 'engagement et le jeu.
Une de ces recherches, réalisées par théorisation ancrée (grounded theory), pose bien les
bases de la réflexion. Leurs auteurs, Brown et Cairns (2004), présentent I’expérience
ludique a partir de différents niveaux, I'engagement (involvement®) étant le premier stade
avant I'absorption (engrossment) pour finalement atteindre l'immersion totale (total
immersion). Leurs observations sont claires: pour qu’il y ait engagement, il faut un
investissement de temps, d’effort et d’attention de la part du joueur ainsi qu'une
manipulation appropriée, c’est-a-dire une combinaison entre l'intérét du joueur de
poursuivre 'activité ainsi que des contrdles et réponses du systéeme adaptés a ce qui est
exigé — autrement dit, une balance entre compétence et défi nécessaire a ’exercice du
jeu.

Lorsque ces deux barriéres de I'investissement et de 'acceés tendent a disparaitre,

alors I'utilisateur commence a se sentir engagé. Un joueur engagé est intéressé par

le jeu et souhaite continuer a jouer. Ce qu’il manque néanmoins a cette expérience,

c’est ce degré d’attachement émotionnel que l'on retrouve dans les derniers

niveaux de I'immersion. (Brown et Cairns, 2004, p. 1299, notre traduction)
Le deuxiéme niveau, 'absorption (engrossment) sous-entend la construction du jeu et un
investissement émotionnel de la part du joueur : « c’est lorsque les caractéristiques du jeu
se combinent afin que les émotions du joueur soient directement affectées par le jeu »
(Brown et Cairns, 2004, p. 1299, notre traduction). Le troisiéme niveau, ou « immersion
totale », équivaut a un sentiment de présence dans le jeu, sentiment lié a I’atmosphere et
I’empathie ressentie. Les auteurs soulignent que cette immersion n’est pas étrangere au
concept de flow, mais nous pourrions ajouter que toute leur approche de 'engagement y
fait écho en détaillant différentes étapes de I'expérience ou un équilibre entre
I'expérience du joueur et le systéme de jeu est nécessaire pour atteindre I'immersion
totale.

La sémiotique de I'engagement : la notion de
« schémas »

L'idée d’'un continuum entre différents types d’engagement était déja présente chez
Douglas et Hargadon (2001), qui font la distinction entre engagement, immersion et flow a
partir de la notion de «schémas». Entendus comme étant des structures codifiées
productrices de sens, les schémas sont utilisés et réutilisés par les auteurs en littérature
ou les concepteurs de jeux vidéo pour la réalisation de leurs ceuvres. 1l y aurait
engagement lorsque les schémas a interpréter par les lecteurs ou les joueurs ne sont pas
préalablement connus et exigent, pour ainsi dire, des efforts interprétatifs. A contrario,
I'immersion et, ultimement, le flow font état d’une expérience ou les schémas sont si bien
maitrisés que I'interpréte peut étre immergé au point d’en oublier le dispositif.

Lorsqu’il ou elle est immergé(e) dans un texte, les perceptions, réactions et

interactions de la lectrice ou du lecteur se déroulent toutes dans le cadre du texte,
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qui lui-méme suggere généralement un schéma unique et quelques scripts précis

qui vont orienter les interactions. Inversement, dans ce que nous pourrions appeler

I'« expérience affective engagée », des schémas contradictoires ou des éléments qui

défient les schémas conventionnels tendent a perturber 'immersion des lecteurs ou

lectrices dans le texte, les obligeant a adopter une perspective extra-textuelle sur le

texte, ainsi que sur les schémas qui I'ont faconné et les scripts qu’il opére. (Douglas

et Hargadon, 2001, p. 155, notre traduction)
Suivant la démonstration des auteurs, nous comprenons que plus le schéma devient
connu et aisé a interpréter pour le lecteur ou le joueur, plus ce dernier s’engage dans son
activité pour finalement atteindre le flow. En d’autres mots, plus le dispositif sémiotique
devient « transparent » a I'interpréte, plus le signe remplit sa fonction de renvoi pour que
« 1'énergie psychique coule sans aucun effort [interprétatif] » (cf. supra). C’est le cas
lorsque I'habitude interprétative automatise le processus de production de sens sans
pleine conscience de la part de I'interpréte (Leibniz, 1993 [1686]).

De la méme maniére que le signe doit étre facilement interprétable, la capacité
d’exécution doit étre tout aussi fluide, conformément a I'approche de Csikszentmihalyi :
« I'engagement, et par conséquent le plaisir par immersion, n’est pas possible s’il existe
des problémes d’utilisabilité et de contrdle. Essentiellement, il doit y avoir une invisibilité
des contréles pour que I'immersion totale ait lieu » (Brown et Cairns, 2004, p. 1300, notre
traduction). La distinction entre « compétence » et « performance » (Chomsky, 1969)
s’avere nécessaire pour bien comprendre qu'il ne suffit pas au joueur de savoir quoi faire,
mais encore faut-il qu’il puisse actualiser cette compétence, autant en termes d’habileté
de sa part que d’effectivité de la part du systéme. En somme, aucun effort d’interprétation
ou de manipulation ne doit étre requis pour qu’il y ait « engagement optimal » -
traduction du concept de flow par Therrien (2011) dans sa thése de sémiologie ou il parle
d’une « expérience idéalisée » qui « renvoie a un engagement optimal des compétences
acquises » (p.110).

Si I'objectif final des stratégies de ludification est d’atteindre une forme d’engagement,
voire d’immersion, au sein du dispositif technique et sémiotique, il faut jouer sur des
leviers extrinséques tout en rendant les interactions les plus transparentes possible (i.e.
limitant le travail interprétatif). Cela se traduit par le recours aux habitudes des joueurs a
répondre a certains incitatifs a I'action et la volonté de reproduire des expériences vécues
comme ludiques.

Les leviers de I'engagement : de I'habitus ludique a
I'expérience fun

Le fait que la ludification soit de plus en plus présente dans nos sociétés occidentales (et
méme que le processus de ludicisation y soit de plus en plus important) participe de cette
habituation a y répondre et a s’engager dans une action présentant des caractéristiques
ludiques. Plus précisément, a force de répéter certaines stratégies ludiques, elles
deviennent aisées a comprendre et les actions exigées de la part du joueur-destinataire
apparaissent évidentes. Plus ils sont utilisés, plus ces schémas de ludification sont
reconnus par les usagers, éduqués (ou conditionnés) a performer la réponse adéquate.
Dans la perspective des tenants de la ludification dans le domaine du marketing
(Zichermann, Jo Kim, Werbach, Chou, Burke, etc.), les stratégies ludiques sont alors vues
comme un des moyens extrinséques permettant d'induire une forme d'engagement dans
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une activité voulue. On peut parler de ludification béhaviorale pour définir cette maniére
de considérer la ludification comme forme possible de conditionnement des
comportements.

Or, ce qui semble &étre une «recette magique » pour s’assurer de l'engagement du
consommateur ou du travailleur a été largement critiqué, d’abord pour sa vision trop
réductrice de la complexité humaine (Bogost, 2011b ; Deterding, 2014 ; Fuchs et al., 2014 ;
Robertson, 2010), mais également parce que les effets de la ludification béhaviorale ne
durent qu'a court terme (Rigby, 2014). D’ailleurs, constatant que les effets de la
ludification béhaviorale n’étaient efficaces que pour un temps limité, les mémes
spécialistes et entreprises de ludification béhaviorale ont fait évoluer leurs discours
quelques années seulement aprés avoir annoncé la «révolution » de la ludification
(zichermann et Linder, 2013).

En effet, une nouvelle maniére de considérer la ludification présente la motivation et
I'engagement a partir d’'une promesse moins extrinséque de plaisir. « Il semble que le
moteur le plus puissant de 'engagement des joueurs ne soit pas basé sur des méthodes de
quantification artificiellement imposées dans tous les contextes possibles, mais bien sur
le “fun” » (Fizek, 2014, p. 275, notre traduction). Ce fun ou plaisir est alors défini comme
une réaction émotionnelle agréable produite par la capacité d’étre engagé dans un
comportement ludique qui émerge d’une interaction avec le jeu ou les stratégies de
ludification (Fizek, 2014, p. 279). On parle alors de fun-driven mechanisms pour créer une
expérience de jeu signifiante suffisamment plaisante et agréable pour susciter I'action
(Salen et Zimmerman, 2003, p. 165). D’autres concepts tels que le playfulness (Fizek, 2014)
ou le gamefulness (Deterding et al, 2011; Deterding et al, 2014) sont utilisés pour
caractériser cette expérience plaisante, résultant d’'une maniére de concevoir qui tient
compte de I'espace de liberté accordé au joueur et qui favoriserait son engagement de
maniére plus pérenne.

En considérant le glissement possible d’une motivation extrinséque vers une motivation
intrinséque de plaisir et de satisfaction personnelle, on peut qualifier le type
d’engagement de I'individu. Celui-ci passerait en effet d'un engagement béhavioral a un
engagement « optimal », oui I'investissement dans un comportement se combine avec un
investissement plus affectif. Toutefois, si la ludification peut susciter I'engagement dans
une activité a force de répétition des mémes marqueurs, mécanismes et stratégies
ludiques, encore faut-il que l'utilisateur-joueur se laisse convaincre de l'intérét de
performer I'action. La ludification se distingue alors en ce qu’elle est a la fois le contenu
du discours, en tant qu’argument pour convaincre de faire une action (« ceci est un jeu »),
et la forme méme du discours, comme organisation langagiére propre au ludique (recours
a des schémes ludiques).

Rhétorique procédurale de 'engagement ludique

Si, dans les sections précédentes, la ludification a été présentée comme un argument
persuasif afin de stimuler I’engagement, de la promesse d’une récompense (motivation
extrinséque) a une expérience plaisante ou satisfaisante (motivation intrinséque ou flow),
il convient maintenant de la définir également comme une forme discursive, c’est-a-dire
un ensemble de signes dont le sens référe a 'univers du jeu. Ces signes, organisés en tant
que marqueurs, mécaniques ou stratégies ludiques, s’inscrivent dans des discours plus
généraux de représentation du monde et visent a persuader I'individu de performer
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certaines actions (de « jouer le jeu »). Cependant, ils peuvent aussi avoir comme dessein
de convaincre de la pertinence, justesse et véracité de messages sous-jacents. Cet art de la
persuasion, ou rhétorique, devient particuliérement efficace dans le domaine ludique,
puisque le jeu, par définition basé sur la performance de certaines actions, améne
I'individu a agir en ne prenant pas nécessairement pleine conscience des discours
véhiculés. En définissant la maniére dont 'individu doit se conduire pour aboutir & un
certain résultat, ce type de rhétorique, appelée « procédurale », peut le convaincre du

bien-fondé des actions en lui faisant justement performer ces actions.

En études du jeu, Ian Bogost (2008, 2011a) a été le premier a faire valoir le pouvoir de la
rhétorique procédurale des jeux vidéo. Cette rhétorique implique de poser un nombre
donné d’actions dans un certain ordre afin d’accomplir certains objectifs. Plus
précisément, des opérations logiques organisent le sens des actions performées par les
joueurs en visant un but a atteindre, que ce but soit celui propre au jeu ou que d’autres
buts aient animé les concepteurs. En ce sens, la rhétorique procédurale vise a convaincre
d’agir au travers de représentations et d'interactions reposant sur un systéme de regles,
plutdt qu'au travers de mots, d'écrits, d'images ou d'images animées (Egenfeldt-Nielsen,
Smith, et Tosca, 2015, p. 161).

En se basant sur le « faire faire », la ludification a recourt a une rhétorique procédurale
afin de convaincre de s’engager dans certaines activités, les leviers ludiques se situant dés
lors sur la gradation médiane de la motivation (cf. supra). Dans ce cas, tant que la forme
sémiotique demeure apparente, c’est-a-dire tant que les marqueurs, mécaniques et
stratégies ludiques utilisés afin de motiver 'engagement sont reconnus comme tels,
I'individu peut avoir une distance critique par rapport a son activité, distance nécessaire
a I'exercice méme du jeu (Henriot, 1989, p. 149). Il n’y a alors pas nécessairement de
consentement de l'individu a un systéme de valeurs auquel la ludification donnerait
forme, mais plut6t une satisfaction personnelle a s’engager afin d’atteindre les objectifs
ludiques du systéme.

Afin d’illustrer ce point, nous pouvons prendre comme premier exemple celui de Foldit,
qui signifie littéralement « pliez-la ». Foldit est un dispositif ludique créé a 'Université de
Washington. Le département de biochimie faisait face a un « casse-téte » médical vis-a-vis
d’'une protéine jouant un rdle important dans la reproduction du VIH. Les chercheurs
avaient besoin de pouvoir littéralement « déplier » cette protéine afin de trouver un
traitement adéquat pour lutter contre son action. Pour résoudre ce probléme, ils ont
décidé, avec l'aide du Center for Game Science du département d’informatique, de
transformer leur outil de visualisation 3D en un « puzzle compétitif » accessible en ligne.
La version béta du jeu fit lancée en mai 2008 et, quelques semaines plus tard, 'enzyme a
été complétement mise a plat par les équipes de joueurs qui s’étaient inscrits sur la
plateforme. L'expérience, qui a d’ailleurs donné lieu & deux publications majeures’,
démontre qu'il est possible d’utiliser 'habitus ludique (cf. supra) de certains joueurs pour
résoudre des problémes concrets. Ce cas peut étre considéré comme un exemple de
ludification procédurale alors que I'argument pour susciter 'engagement est « le plaisir
de résoudre un puzzle », sans que I'adhésion a un autre argument, extérieur au contexte
du jeu, soit nécessaire (e.g. « participer au développement de la science médicale »).
L'important était de réussir a « faire faire » un ensemble d’opérations complexes & un
grand nombre de personnes, sans qu’elles ne doivent connaitre pour autant les principes
médicaux sous-jacents, ni nécessairement vouloir favoriser un mieux-étre collectif.
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Un autre exemple vient de I'EcoChallenge organisé depuis plusieurs années par le Northwest
Earth Institute®. La plateforme propose de créer® ou de rejoindre un événement existant
dont I'objectif est, durant une période donnée (minimum quinze jours), de se fixer des
« challenges » journaliers visant a réduire sa consommation d’eau, ses émissions de CO,,
sa production de déchets, etc., de maniére collaborative (en équipes). Telle une
compétition sportive, les équipes participantes remportent des points et montent dans
des classements, tout en contribuant a une mesure d’impact collective. Chaque
participant est réguliérement invité sur la plateforme a partager (textuellement ou en
vidéo) son expérience et ses exploits afin d’inspirer les autres participants (ce que le
« jeu » reconnait également sous forme de points/badges gagnés). La rhétorique n’est pas
ici fondée sur des arguments scientifiques écologiques, mais bien sur le caractére
engageant de la démarche en récompensant directement chaque action. Le systéme BLAP
(Badges, Levels/leaderboards, Achievement, Points) décrit par Nicholson (2012) résume bien la
simplicité de ces mécaniques ludiques procédurales. Or, sans internalisation du discours
écologique, les défis relevés ne risquent d’animer les participants que de maniére breve
puisque, comme nous ’avons mentionné, les effets de la motivation extrinséque illustrée
par le systéme BLAP disparaissent a court terme.

Rhétorique processuelle de I'engagement ludique

Afin de s’assurer des effets a long terme de la ludification, des ressorts propres a la
motivation intrinséque ou, du moins, a une motivation de type régulation identifiée (Deci
et Ryan, 2000) doivent étre activés et trouver écho chez les participants-joueurs. Que ce
soit par répétition d’'un argument qui finit par étre assimilé plus ou moins consciemment
ou parce que cet argument fait écho a un systéme de valeurs auquel adhére déja
'individu, les messages véhiculés par la ludification peuvent finir par étre internalisés
par 'usager. Cette internalisation référe en fait a '« adhésion » a un discours — dans le
sens de « se déclarer d’accord avec une idée » — terme ici favorisé pour faire état d’'un
stade ou I'individu est non seulement investi d’'un point de vue comportemental (en
exécutant une série d’actions), mais également d’un point de vue affectif. L'utilisation de
ce mot a le double avantage de le distinguer de I'immersion, I'incorporation, I'absorption
ou la présence, ainsi que d’insister sur la perspective sémiotique adoptée dans cet article.

Ce processus d’adhésion d'un schéme discursif a son univers référentiel peut étre
encouragé par ce que nous appelons la « rhétorique processuelle ». Si la premiére forme
de rhétorique (i.e. procédurale) agit sur les comportements, la seconde agit sur I'identité
du récepteur en influencant ou confortant ses valeurs. En usant de stratégies de
persuasion qui agissent sur I'individualité, il est alors possible d’influencer 'individu en le
« faisant étre », jusqu'a I'adhésion totale ou il n’est plus possible de distinguer ce qui
reléve de I'individu de ce qui provient d’une autorité extérieure. En d’autres termes :

La rhétorique procédurale « fait faire » des actions au joueur (des actions qu'’il
performe dans la mesure o il est convaincu de I'atteinte d’un objectif) tandis que la
rhétorique processuelle « fait étre » le joueur (elle lui intime de devenir « quelque
chose » en exigeant une adhésion a des idées ou valeurs plus profondes) (Bonenfant
et Arsenault, 2016).

Dans le cas de la rhétorique processuelle, la forme sémiotique ludique devient invisible
pour linterpréte: les marqueurs, mécaniques et stratégies ludiques ne sont plus
reconnus comme tels puisque ce n’est plus le sens de la ludification qui prédomine, mais
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les messages véhiculés. Il ne s’agit plus de « jouer le jeu », mais, par persuasion, d’adhérer
a un discours sous-jacent. Le pouvoir de conviction de la ludification parait ainsi dans
toute sa puissance: a la fois comme source de motivation intrinseque liée a une
satisfaction personnelle ou a une adhésion a un discours, a la fois comme forme de
rhétorique faisant mouvoir les individus, jusqu’a la possibilité d’agir sur leur individualité

par une internalisation des discours véhiculés.

Un exemple emblématique de cette dynamique est la carte de fidélité. Pouvant étre
considérée comme le « degré zéro » des stratégies de ludification (accumuler des points et
recevoir une récompense), elle s’est tellement répandue dans le domaine du marketing
que les usagers ne reconnaissent plus cette mécanique comme étant propre au jeu. S'ils
pouvaient a l'origine se questionner sur le sens du dispositif, ils sont désormais
conditionnés a sortir leur carte, enregistrer les points et réclamer leurs récompenses. Cet
habitus, d’abord stimulé par motivation extrinseéque, a fini par convaincre par rhétorique
procédurale d’adopter certains comportements. Or, ceux-ci perdurent a partir du
moment ou l'individu est persuadé du bien-fondé du systéeme dans lequel les cartes
s’inscrivent. Le message véhiculé par cette stratégie de ludification, c’est-a-dire que plus
grande sera la consommation, plus grands seront les « bénéfices », vise I'adhésion du
consommateur au discours capitaliste de maniére plus ou moins consciente, jusqu’a en
oublier les conséquences d’une surconsommation et accepter de céder une part de sa vie
privée pour recevoir de banales récompenses (Coll, 2014).

Si les cartes de fidélité peuvent avoir des effets sur les comportements, voire favoriser
une adhésion a un systéme de valeurs capitalistes, il est possible de considérer ce
conditionnement dans d’autres contextes. Par exemple, ce méme type de
conditionnement peut viser I'acquisition de saines habitudes de vie ou un mieux-étre
individuel. Le cas de l'application mobile PainSquad développée pour I'hdpital pour
enfants malades de Toronto' est particuliérement révélateur a cet égard. Des enfants,
sous traitement pour lutter contre leur cancer, doivent tenir le role d’enquéteur afin
d’investiguer leur propre douleur. L'équipe médicale cherchait en effet un moyen pour
motiver ces enfants affaiblis & documenter fréquemment le siége et l'intensité de leur
douleur, afin d’adapter leurs traitements. Outre le déclenchement régulier d'enquétes sur
'application mobile, conduisant a la montée en grade de 'enfant-enquéteur au fur et a
mesure de ses investigations, les développeurs ont fait appel a des actrices et acteurs de
séries policiéres populaires au Canada pour enregistrer des mini-séquences vidéo
d’encouragements, ce qui contribue a la plongée fictionnelle des enfants dans 'univers
des séries policiéres quils connaissent. Sans les récompenses générées par les
mécanismes ludiques, il est trés incertain que les enfants aient eu la motivation de
documenter leur douleur réguliérement et de maniere durable. Or, en motivant le geste,
ce comportement peut non seulement devenir routinier, mais les enfants peuvent
également en apprécier les bénéfices a long terme grice a un traitement plus adapté. En
ce sens, PainSquad peut étre compris comme une forme de rhétorique d’abord
procédurale agissant par motivation extrinséque jusqu’a une internalisation de la
motivation prenant la forme d’une rhétorique processuelle agissant sur I'individualité des
enfants, désormais convaincus de la nécessité de documenter leur douleur pour viser leur
mieux-étre, jusqu’a ce que la caractéristique ludique de I'application devienne facultative.
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Conclusion : vers une éthique de la rhétorique ludique

Les deux derniers exemples présentés, les cartes de fidélité et PainSquad, mettent en
paralléle les mémes leviers de I'engagement ou, par motivation d’abord extrinséque, est
adopté un comportement jusqu’a l'internalisation d’un discours qui peut finalement se
suffire a lui-méme pour stimuler I'activité. Toutefois, si, d'un c6té, il s’agit d’augmenter la
consommation et, de I'autre, de favoriser le bien-étre des enfants, les messages véhiculés
dans ces deux exemples n’ont pas les mémes valeurs, dans le sens éthique du terme. Ce
qui est promu sous le couvert de la ludification est a juger a 'aune de ses effets sur les
individus, la société et l'’environnement. Ainsi, une réflexion sur I'utilisation de la
ludification doit étre soulevée de maniére plus problématique, en appelant a une éthique
de la rhétorique ludique pour favoriser 'engagement, surtout lorsque la question de
’adhésion a un discours est posée.

Soulignons que, si 'engagement peut étre obtenu au travers de stratégies de ludification,
il serait fallacieux, pour reprendre les termes de Mauco (2012), de croire qu’en réponse
chaque utilisateur vive une expérience a la fois ludique et plaisante. La phénoménalité du
jeu (Henriot, 1989, p. 125), son apparition a la conscience, est évidemment largement
arbitraire (p. 219). Cependant, il est tout autant questionnable de croire que le recours a
des schémas ludiques connus n’agisse pas sur les mécanismes d’action procéduraux et, a
terme, ne puisse influer sur 'adhésion d’un individu aux valeurs et discours véhiculés par
un dispositif ludifié. Tel que souligné précédemment, tant que les marqueurs, mécaniques
et stratégies ludiques demeurent apparents, 'individu peut conserver cette nécessaire
distance par rapport a la pratique ludique (p. 149). Or, le risque est de négliger la pratique
éthique, I'autonomie et I'auto-réflexion, en cherchant a exploiter les mécanismes
ludiques sans prise de conscience « pour les mettre en ceuvre, pour les exécuter en tant
que répétition mécanique de tiches » (Sicart, 2014, p. 234, notre traduction). La nécessité
de maintenir une distance critique propre a I'exercice du jeu est certainement un point
d’achoppement de toute réflexion sur la ludification, qui n’est justement pas un jeu en ce
qu’elle cherche généralement a devenir un outil de rhétorique.

L’exemple du simulacre de « jeu » Beat up Anita Sarkeesian (2012) illustre bien la réflexion
éthique nécessaire a toute manifestation de ludification. Celui-ci a été hébergé (il ne 'est
plus) sur la plateforme newsgrounds.com quelque temps avant ce qui a été appelé le «
gamergate »'.. Le principe était assez rudimentaire, puisqu’il fallait « simplement » cliquer
sur le portrait de la blogueuse féministe. Tout en entendant certaines de ses répliques sur
I'immaturité des gamers les plus décriées par certains joueurs, son visage paraissait
progressivement se tuméfier comme si elle avait été battue physiquement. Sans entrer
dans le débat sur le fond de laffaire, il est clair que, si cette simple mécanique
procédurale peut repousser I'individu choqué par cette violence, elle peut également
avoir pour effet d’induire a terme une adhésion processuelle au discours: ce type de
dispositif pourrait permettre de renforcer chez certains la légitimité de la violence
naissante a ’encontre de la bloggeuse, voire de la violence faite aux femmes en général.

D’autres exemples pourraient étre développés afin de souligner cette zone floue existant
entre une motivation intrinséque, un engagement total dans l'activité ludifiée et
I'adhésion a un systéeme de valeurs par internalisation d’un discours. Au travers de notre
cadrage conceptuel et des quelques exemples traités, notre intention, dans cet article,
était avant tout de montrer I'importance de problématiser la question de I'engagement et
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de l'adhésion au travers de mécanismes de ludification. L’objectif n’était donc pas de
démontrer que la ludification fonctionne ou ne fonctionne pas, ou méme qu'’il est « bien »
ou « mal » d’y avoir recours, mais de questionner a la fois la ludification en tant que
discours et I'usage qui en est fait. Dans la perspective actuelle de la ludification, le jeu
n’est pas vu pour son caractére autotélique, mais prend la forme d’'une rhétorique visant
a convaincre de la légitimité de valeurs et de comportements qui les performent. Si,
comme le défend Henriot (1969, 1989), le jeu est de l'ordre de I'idée, ce glissement
rhétorique est loin d’étre anodin, d’autant plus dans une société de plus en plus ludicisée
(Raessens, 2014). L'engagement par la ludification devient dés lors un véritable enjeu
éthique.
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NOTES

1. La notion de dispositif pourrait étre longuement discutée. Elle nous permet ici de prendre en
compte des cas qui sont soit des objets médiatiques particuliers (e.g. site web, communauté en
ligne et application mobile), soit des situations de médiation pouvant inclure différents objets
médiatiques (e.g. exposition et classe).

2. « The leader in entreprise gamification », voir https://badgeville.com, consulté le 21 novembre
2017.

3. « motivate[s] and engage[s] your team with gamification », voir https://www.hoopla.net, consulté
le 21 novembre 2017.

4. Gabe Zichermann est une des figures de proue du mouvement de la gamification aux Etats-
Unis. Il est notamment a I'initiative de la conférence annuelle Gamification Summit (GSummit).

5. « We handcraft gamified experiences around your brand’s dna », voir http://dopa.mn, consulté
derniérement le 21 novembre 2017.

6. A noter que Calleja (2011) préfére également le terme anglais involvement pour faire état de
I'engagement du joueur, mais introduit quant a lui le concept d’incorporation au lieu de celui, plus
polysémique, d’immersion. Pour plus de détails, voir notamment I'article d’Olivier Caira dans ce
méme numéro.

7. Voir  https://www.scientificamerican.com/article/foldit-gamers-solve-riddle/ et http://
www.pnas.org/content/108/47/18949.full, consultés le 25 novembre 2017.

8. Voir https://ecochallenge.org/, consulté le 25 novembre 2017

9. Service payant.

10. http://www.sickkids.ca/Research/I-OUCH/Pain-Squad-App/index.html, consulté le 26
novembre 2017.

11. Pour plus d’informations & ce sujet, voir notamment http://www.lemonde.fr/pixels/
article/2014/09/15/derriere-le-gamersgate-un-groupe-antifeministe_4485191_4408996.html,
consulté le 27 novembre 2017.
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RESUMES

Cet article questionne les liens entre engagement et types de motivation, en problématisant la
maniére dont la ludification cherche a stimuler la participation et la poursuite d’une activité
dont les objectifs sont étrangers au jeu. Sur un plan théorique, il s’agit de lier le concept de
ludification avec la notion d’engagement afin d’évaluer la maniére dont les marqueurs,
mécaniques et stratégies ludiques peuvent agir comme motivateurs a l’action, voire susciter
I'adhésion a certaines idées. Sur un plan plus pratique, il s’agit de relever les éléments
sémiotiques et discursifs de ces dispositifs ludifiés qui agissent comme des formes de rhétorique
procédurale (faire faire) ou processuelle (faire étre). La ludification a en effet la spécificité de jouer
sur un double registre : elle est a la fois le contenu du discours, en tant qu’argument pour
convaincre de poser une action, et la forme méme du discours, comme organisation sémiotique
de ces actions.

This article questions the links between engagement and different kinds of motivation to act, by
problematizing the way in which gamification or ludification seeks to stimulate participation and
the pursuit of an activity that is not a game. From a theoretical viewpoint, we consider the
concept of gamification in the light of the notion of engagement to evaluate the way in
which game markers, mechanics and strategies can play the role of motivators for action, and
even encourage adherence to ideas. From a more practical viewpoint, we try to identify semiotic
and discursive elements of gamified systems that work as procedural (doing) or processual (being)
rhetoric. Indeed, gamification has the specificity of playing a double-dealing : it is at the same
time the content of the discourse, as an argument to convince to act, and the very form of it, as a

semiotic organization of those actions.

INDEX

Mots-clés : engagement, ludification, jeu, rhétorique, adhésion, éthique
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