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RESUME

Ce mémoire présente une analyse des discours entourant la mise en place d’une
plateforme de crowdsourcing ayant pour but de favoriser la créativité et un climat
propice a I’'innovation au sein d'une grande organisation. Basée sur une étude de cas,
la recherche a €été réalisée entre 2014 et 2015 au sein d’une entreprise dans laquelle le
chercheur est observateur participant. L'étude cherche & comprendre 1) comment le
discours d’entreprise autour de la mise en oeuvre de la plateforme est révélé aux
employés et aux cadres intermédiaires 2) comment celui-ci est inscrit dans les
processus d’affaires de I’entreprise et 3) de quelle maniere ce discours est regu et
intérioris€ (adhésion ou rejet). La recherche s'inscrit dans une perspective théorique
foucaldienne pour son aspect critique du discours et sa considération pour la
subjectivité et la structure, mettant au premier plan 1’articulation entre discours et
pouvoir. L'étude de cas de type qualitative repose sur l'analyse d'un corpus de
données d'observation, de documents officiels et de verbatim d’entrevues recueillis
aupres d'un groupe de participants (membre de la haute direction, cadres
intermédiaires et employés). Les principaux constats révelent que le discours
d’entreprise agit en tant que site de pouvoir dans le sens ou il est reproduit par les
participants, méme partiellement. L'analyse des aspects strucurels de 1’entreprise et
des discours de résistance montre que l'organisation a des difficultés a présenter des
solutions de changement, ici une plateforme de crowdsourcing, sans générer une
certaine dose de scepticisme chez les employés. Ce scepticisme constitue en soi un
phénomene d’intériorisation de la lourdeur administrative des processus d’affaires
auxquels font face les membres de l'organisation, y compris ceux de la haute
direction.

Mots clés : Crowdsourcing, innovation ouverte, discours, intériorisation,
communication organisationnelle, Foucault



INTRODUCTION

Les plateformes socionumériques sont désormais omniprésentes dans la vie de bien
des gens. Que cela soit dans 1’espace privé€ ou au travail, ces plateformes mettent en
contact et relient des individus qui ne pourraient 1'étre autrement que par ce support.
Dans les milieux organisationnels, ces plateformes sont utilisées dans plusieurs buts,
entre autres pour déléguer certaines tidches de 1’entreprise a un large groupe de
personnes, comme le font les plateformes de crowsdsroucing. Ce type de plateforme
peut &tre soit ouvert au grand public, par exemple pour demander a des clients leur
opinion sur tel ou tel enjeu concernant 1’entreprise, soit réservé a l’usage des
employés, par exemple lorsque 1’entreprise souhaite mobiliser la créativité de ses
employés autour d'une question ou d'un probleéme en particulier.

Dans le cas des plateformes de crowdsroucing privées, celles-ci font actuellement
l'objet de nombreuses expériences dans les entreprises, mais les recherches les
étudiant restent encore peu nombreuses. La littérature sur le sujet révele l'existence
de nombreux défis pour les organisations désirant en tirer profit. Parmi ces défis,
notons les difficutltés liées a la conception méme des plateformes, dont la technologie
reste relativement récente et surtout en évolution constante. La mise en place de
mécanismes de gouvernance appropriés et la question de 1'intégration des plateformes
de crowdsourcing au sein des processus organisationnels constituent un autre défi
important. Enfin, la participation d’un réseau de participants suffisant et, qui plus est,
motivé a contribuer aux plateformes reste un défi de taille afin d'assurer le succes de

ce type d'initiative au sein des organisations.

Le présent mémoire vise a contribuer a une meilleure connaissance des plateformes
de crowdsourcing a partir d'une étude de cas réalisée sur le terrain, plus précis€ément

au sein d'une grande entreprise canadienne ayant mis en place une plateforme de



crowdsourcing privée. Le questionnement de la recherche porte sur l'analyse des
discours se déployant autour de la plateforme et 1'approche théorique mobilisée, de
type critique, vise a identifier les différents types de discours, dont les discours
dominants ou de résistance, ainsi qu'a lever le voile sur certains enjeux clefs li€s au

crowdsourcing en milieu organisationnel.

Le mémoire, divisé en six chapitres, débute par une mise en contexte et présente la
problématique de recherche (Chapitre 1). Il expose ensuite le cadre théorique, c’est-a-
dire I’ orientation théorique de la recherche et les principaux éléments conceptuels sur
lesquels elle repose (Chapitre 2). Vient ensuite le chapitre méthodologique (Chapitre
3) présentant la stratégie méthodologique ainsi que les outils de recueil et d'analyse
des données. Les chapitres suivants exposent I’analyse des résultats (Chapitre 4), a
savoir les discours autour de la plateforme étudiée, et une discussion de ces mémes

résultats (Chapitre 5). Une conclusion générale termine le mémoire.



CHAPITRE 1

LA PROBLEMATIQUE

Ce chapitre expose notre problématique de recherche dans lequel nous présentons des
éléments de contexte permettant de situer notre étude, en 1’occurrence les
opportunités du web social pour les organisations (1.1). Nous introduisons la notion
de crowdsourcing et ses enjeux pour les organisations (1.2) ainsi que I’étude de cas
sur laquelle se base notre recherche (1.3). Nous concluons par la présentation de nos
questions et objectifs de recherche (1.4), et par la justification de la pertinence de

notre recherche dans le domaine de la communication (1.5).

1.1 Le web social au service des organisations

Le web est désofmais « social » (Millerand et al., 2010). Depuis 2004, il est en effet
de plus en plus riche en fonctionnalités dites sociales (Degan(i, 2012), c’est-a-dire
qu’il permet de faire collaborer les gens entre eux, en rendant possible la création et
le partage de contenus a travers l'utilisation d'outils tels que les blogues (ex:
Blogster), les wikis (ex : Wikipédia), les sites de réseaux sociaux (ex : Facebook), les
sites permettant le partage de fichiers vidéo ou audio (ex : Youtube, Spotify), etc.
(Millerand et al., 2010). La dimension participative du web contemporain (aussi
appelé web participatif, web collaboratif ou web 2.0) conduit les usagers a transiger et
a interagir socialement a travers un outillage technique désormais omniprésent : le

« numérique » (Tubaro, 2012).

De nombreuses entreprises ont commencé & mettre en ceuvre différentes déclinaisons

technologiques de ces outils (Bughin-McKinsey, 2008), dont les formats peuvent



varier passablement. Blogs, mashups’, wikis, P2P, podcasts, RSS, réseaux sociaux et
plateformes d'intelligence collective’ en sont les principaux exemples (Bughin-
McKinsey, 2008). Leurs caractéristiques sont les mémes que celles des autres outils
du web social (ceux que nous avons définis plus haut), mais ils different cependant au
niveau de leurs objectifs. Alors que leur dimension sociale constitue une finalité en
soi dans les usages « ordinaires » (servant surtout des objectifs d’interaction sociale),
cette dimension est plutét mise au service d’objectifs organisationnels dans leur
version «inc. ». Autrement dit, les outils du web 2.0 utilis€s dans l'entreprise sont

ultimement intégrés a la finalité€ des organisations qui les mettent en oeuvre.

Déja en 2007, des chercheurs avaient observé que plus de 77% des gestionnaires de
haut niveau étaient sensibles a ces technologies et avaient investi dans au moins un
outil de ce type dans leur organisation (Bughin-McKinsey, 2008)°. Ces mémes
chercheurs avaient aussi constaté que les entreprises utilisant les outils du web 2.0
avaient tendance a améliorer leur communication avec leurs employé€s, partenaires et
collaborateurs externes. Plus précisément, autant les gestionnaires que les
collaborateurs externes, partenaires et employés constataient une réduction de
I’opacité de la « barriere communicationnelle » qui les sépare habituellement de
lI'entité organisationnelle (Bughin-McKinsey, 2008). Selon cette méme étude, la
réduction de cette barriere favoriserait une meilleure accessibilité de 1’expertise dans
l'organisation et pourrait susciter ainsi de nouvelles opportunités d’innovation (idem).
L'importance stratégique de cet avantage explique donc, pour ces chercheurs, que les
outils de web social sont désormais considérés comme des atouts et qu'ils sont

fortement prisés par les entreprises.

'Les mashups sont des sites web dont le contenu peut provenir de différentes sources et qui peuvent

interagir avec les utilisateurs (Bughin-McKinsey, 2008).

Les plateformes d'intelligence collective en milieux organisationnels sont associées A I'innovation
ouverte (Chesbrough, 2003) et se déclinent de trois mani€res : le crowdsourcing, le modéle de
production collaborative commons-based et 1a démarche open source (Battistella et al., 2012).

? L’étude est basée sur une enquéte auprés de 1700 gestionnaires occupant des postes de direction
importants dans des entreprises situées un peu partout dans le monde.



Ce n’est pas d’hier qu’on a pergu l'importance de favoriser la communication et le
développement de liens entre les différentes parties prenantes au sein des
organisations, 2 commencer par les liens avec les clients. Ce phénomene a été causé
en grande partie par I’augmentation de la diversité de la clientele, du fait que celle-ci
s'étendait sur des territoires plus vastes et qu'elle était de plus en plus critique vis-a-
vis les biens et services consommés (Marjanovic et al., 2012). Ces changements ont
suscité¢, d'une part l'emploi de moyens de communication plus efficaces pour
rejoindre les publics d€sirés et d'autre part, le déploiement de stratégies accordant une
attention plus grande aux besoins des consommateurs — sans cesse plus variés et plus
sophistiqués (Marjanovic et al., 2012). Plus récemment, cette situation a conduit,
entre autres, au développement de nouveaux moyens, qui plus est, peu cofiteux, pour
créer de l'innovation participante dite « ouverte » (open innovation) en dehors des

circuits fermés et trés onéreux de la recherche — développement (Chesbrough, 2003).

Cette nouvelle posture de l'entreprise face a I’'innovation ouverte, plus a I'écoute et
plus collaborative, a des impacts notables sur le plan organisationnel (Chesbrough et
al., 2007; Lichtenthaler et al., 2011). Plusieurs auteurs soulignent qu’elle requiert
certaines conditions de base pour réussir, en fonction de 1’objectif recherché par
l'organisation (Lichtenthaler et al. 2011; Albors et al., 2008). Ainsi, I’entreprise doit
adapter ses pratiques, ses processus opérationnels et ses technologies pour en retirer
les pleins bénéfices. Parmi ces bénéfices attendus, citons l'innovation a faibles cofits
(Marjanovic et al., 2012), une meilleure adhésion de la force de travail interne aux
principes directeurs de l'entreprise (Stieger et al., 2012), une plus forte mobilisation
des employés de fagcon générale (Stieger et al., 2012), un partage de la connaissance
au sein de l'organisation (Brabham, 2008; Kim et al., 2006) et une plus grande

autonomie des ressources (Fjeldstad et al., 2012).

1.2 Le crowdsourcing



Comme nous l'avons évoqué précédemment, plusieurs types d’outils du web 2.0 sont
utilisés dans les milieux organisationnels. Parmi ceux cités plus haut, nous nous
intéresserons aux plateformes d'intelligence collective, plus particulierement & celles
qui sont basées sur le modele du crowdsourcing. Le crowdsourcing, dont la paternité
. du terme revient a Howe (2006), se définit comme suit : « L'action de déléguer une
tache, traditionnellement exécutée par un agent désigné (la plupart du temps un
employ€), vers un groupe indéfini de contributeurs (généralement assez large) via un
appel a tous». En suivant cette définition, nous retenons deux composantes
principales du crowdsourcing, a savoir : (1) qu’il vise la réalisation d’une tiche ou
d’un objectif et (2) que cette tdche ou objectif est réalis€ de maniére collective. Nous
verrons aussi qu’il existe différents mécanismes de gouvernance sur les plateformes
de crowdsourcing et que ceux-ci renvoient a différents enjeux. Nous les expliciterons

par la suite.

1.2.1 La finalité : une tdche a accomplir

Toute plateforme de crowdsourcing a de facto une mission a remplir, un objectif a
atteindre. La tdche qu'on confie a une plateforme de crowdsourcing entretient donc
l'idée d'un contrat entre l'organisation qui développe ce type de plateformes et ses
utilisateurs qui exécutent un mandat particulier, a titre de fournisseurs de services
aupres de l'organisation (Marjanovic et al., 2012; Brabham, 2008; Saxton et al., 2013;
Wexler, 2011). Brabham, qui a largement contribué a définir la notion de
crowdsourcing, évoque deux types de crowdsourcing, a savoir celui visant le profit
(« for profit ») qu'on retrouve plutdt dans 1'entreprise privée versus celui ne visant pas
le profit («non for profit») qui s'observe plutdt dans les institutions
gouvernementales (Brabham, 2008). Cette distinction nous semble critiquable dans la
mesure ol dans les deux cas, 'organisation cherche a retirer un bénéfice de I’'usage du

crowdsourcing, qu’il soit pécunier ou non.



La tdche a accomplir peut prendre plusieurs formes et les bénéfices attendus pour
I’organisation peuvent étre tangibles ou intangibles (Porta et al., 2008). Il peut s'agir
de favoriser l'innovation, la créativité, le partage des connaissances ou encore de
permettre l'installation d'un dialogue entre les employés et la direction®. Il faut dire
que pour le domaine du management, la définition de ces concepts est d’ailleurs inter,
ces notions vont de paire et Pour accomplir I'une ou l'autre de ces téches, certaines
conditions peuvent étre favorisées et mises en place de maniere a obtenir de meilleurs
résultats. Par ailleurs, ces tidches peuvent étre inter-reliées, comme le partage de
connaissances et l'innovation qui vont souvent de pair (Bertels et al., 2011). L'élément
commun 2 ’ensemble de ces tiches est que le crowdsourcing est utilisé pour résoudre
un probléme, que ce soit un probléme de conception de design pour une campagne
publicitaire, un probléme de communication entre la haute direction et les employés
ou encore un probléme de main d'oeuvre en recherche-développement. Dans cette
perspective, le crowdsourcing est envisagé comme un outil de résolution de probléme

« distribué » (Brabham, 2008).

Pour Brabham, 'activité de crowdsourcing n’est réalisée qu'a partir du moment ol
l'organisation reprend le produit final (obtenu grace a la collaboration des individus)
pour le mettre en production de fagon massive et définitive. C'est, pour lui, la fagon
de mesurer si l'activité de crowdsourcing a atteint ou non ses objectifs (Brabham,
2008). Porta et al. (2008) soulignent pour leur part que le résultat n’est pas toujours
atteint et qu’une caractéristique importante du crowdsourcing est la vitesse

d'exécution. « Fail fast but fail cheap », disent-ils pour insister sur le fait que

“ 1l faut dire ici que les notions d’innovation, de créativité et de partage de
connaissances sont intereli€es dans la littérature du management. Selon la revue de
Klinj et Tomic (2010), la créativité est la faculté d’émettre de nouvelles idées ou
solutions, tandis que I’'innovation est la capacité¢ d’implanter ces idées créatives.
Linchtenthaler (2011) ajoute que l’innovation dans 1’entreprise est également
fortement li€e au partage des connaissances et a la faculté de I’entreprise a les
agréger. On congoit donc ici que 1’entreprise a un intérét direct dans 1’expression de
la créativité de tous ces employés.



N

I'important est d’abord de chercher a créer de la valeur rapidement, par tous les
moyens. L'innovation ne sera peut-étre pas au rendez-vous, mais si la démarche est
faite rapidement, elle cofitera moins cher et, surtout, elle évitera a l'organisation de
rater une opportunité d'innover. Enfin, pour Chesbrough (2007), l'important n’est pas
tant que le résultat soit monétis€é ou commercialisé€, mais plutdt qu'il y ait création de
valeur et que celle-ci soit conservée a l'intérieur de l'organisation. Or, pour qu’il y ait

création de valeur, il faut mobiliser I’ action collective.

1.2.2 Le processus : une action collective

La clé pour comprendre le fonctionnement du crowdsourcing est de bien saisir le
concept d'intelligence collective (Saxton et al. 2013; Brabham, 2008; Wexler, 2011).
Ce concept repose sur une prémisse de base selon laquelle le groupe est toujours plus
« intelligent » que la plus intelligente des personnes qui en fait partie (Brabham,
2008). Si personne ne connait tout, au moins chaque personne connait quelque chose.
C'est pourquoi la diversit€é des connaissances de chacun devient une condition
cruciale pour le succes d’une plateforme de crowdsourcing. Dans la vision de Garrido
(2009), l'intelligence collective « naturelle » €merge de petits groupes d'individus ol
la communication circule bien (a2 l'image d'un groupe de musique par exemple). Dans
le cas ou les groupes sont plus larges, l'intelligence collective sera « globale », mais
elle n’émergera que si les conditions permettant son émergence « naturelle » sont
reproduites, par exemple via des moyens technologiques facilitateurs (nous les
verrons plus loin). Dans le cas du crowdsourcing, un nombre relativement élevé de
participants est requis pour obtenir de réels bénéfices (Brabham, 2008; Chesbrough,
2007; Lichtenthaler et al. 2011; Nambissan et al. 2011; Saxton et al., 2013; Steiger et
al., 2012). Il faudra alors compter sur la mise en ceuvre de moyens de gouvernance

pour permettre 1I’émergence de cette intelligence collective.

1.2.3 Les mécanismes de gouvernance



Si le nombre de participants peut garantir la diversité nécessaire a 1'émergence de
l'intelligence collective, ce nombre peut aussi, s'il est trés important, poser certaines
difficultés. Une premiére difficulté tient 2 un possible manque de cohésion ou, du
moins, a un certain égarement par rapport aux objectifs initiaux de la plateforme
(Stieger et al., 2012). Selon que les participants sont internes ou externes a
I'organisation qui commandite la plateforme de crowdsourcing, les risques
d'égarement, ou pire encore, les risques que les contenus ne puissent étre contrdlés
augmentent sérieusement (Chesbrough, 2007). En fait, ce risque semble directement
proportionnel au degré d'ouverture de la plateforme (Chesbrough, 2007). Plus une
plateforme est ouverte a I’accueil de participants en provenance de l'externe, plus elle
aura des contenus diversifi€s (un facteur important de création de valeur), mais moins
elle aura de contrdle sur les contenus en question (Chesbrough, 2007). Par ailleurs,
méme si les contraintes li€es aux distances tendent a étre €liminées par la technologie,
I'absence de proximité peut tout de méme fragiliser 'engagement des participants et
susciter une certaine confusion dans les rdles et les objectifs poursuivis (Monge et

Contractor, 2003; Jarvenpaa et Leidner, 1999).

Pour pallier ces risques, on trouve dans la littérature plusieurs mécanismes de
contrdle et de gouvernance, plus ou moins sophistiqués, destinés aux éditeurs de ce
type de plateforme (Saxton et al., 2013). Ces mécanismes visent, d’une part a garantir
la qualité et I'utilit€¢ des contenus générés et d’autre part, a assurer et faciliter la
participation des acteurs (Chesbrough et al., 2007; Fjeldstad et al., 2012). Ces
mécanismes proviennent d’étude de cas de plateformes de crowdsourcing publiées
dans la littérature, essentiellement en gestion (management). Sous la forme de
recommandations ou de lignes directrices, ils renvoient a plusieurs enjeux importants
li€s au développement et a I’utilisation des plateformes de crowdsourcing en contexte

organisationnel. Nous exposons les plus importants dans les paragraphes suivants.

Un premier type de mécanismes de gouvernance vise a faire en sorte que les contenus
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soient li€s le plus possible aux objectifs visés par la plateforme (ou encore aux
intéréts des participants). Ces mécanismes peuvent viser le controle de la qualité de la
connaissance par les pairs (Saxton et al., 2013), par exemple via des fonctionnalités
de hiérarchisation des contenus en fonction de pondérations liées a un facteur
d'impact (Stieger et al., 2012). Brabham (2008) souligne que ces mécanismes
comportent le risque d’obtenir des contenus trop homogenes, surtout si la diversité
des profils des participants est insuffisante. Ce dernier fait également part du danger
li€ au fait que les idées en provenance des individus ou groupes d’individus
minoritaires peuvent étre facilement reléguées aux oubliettes & cause des mécanismes
d'agrégation intégrés aux plateformes, qui renvoient automatiquement les
contributions les plus « populaires » en haut de la liste (et par conséquent les moins
populaires en bas de la liste). A titre d’exemple, 1'étude de cas de Stieger et al. (2012)
sur une plateforme de crowdsourcing privée (Dialogue Tage) a montré que plusieurs
propos pourtant trés populaires étaient sans grande valeur pour l'entreprise (par

exemple, les échanges sur la qualité des repas servis a la cafétéria!)’.

Une autre série de mécanismes vise a souligner et soutenir la participation a l'activité
de crowdsourcing. Pour Albors et al. (2008), la prise en compte des dimensions
humaine et sociale s’avére essentielle dans le succes de toute communauté en ligne.
Concrétement, 1’objectif est de susciter le développement d’un sentiment
d'appartenance a la communauté afin que la participation soit la plus forte et la plus
authentique possible (Albors et al., 2008; Jarvenpaa et Leidner, 1999; Stieger et al.,
2012; Toubia, 2006; Ouchi, 1980). Sur ce plan, les expériences passées montrent que
l'implication de la haute direction peut s’avérer déterminante (Stieger et al., 2012;

Lichtenthaler et al., 2011). Ainsi, dans le cas €étudi€ par Stieger et al. (2012),

5 11 faut souligner que des algorithmes d'agrégation permettent désormais de
personnaliser la présentation des informations en fonction de plusieurs critéres (types
d'usagers, centres d'intérét, objectifs, etc.) et donc de limiter ce genre de résultats sans
grande utilité.
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l'implication des gestionnaires a grandement facilité 1'adhésion et la mobilisation des
participants, et le fait que la haute direction ait pris le temps d'exprimer clairement le
mandat du projet avant de le mettre en application a ét€ percu comme un élément

déterminant de la qualité des résultats obtenus.

Par ailleurs, la participation aux plateformes de crowdsourcing peut étre limitée par la
présence d’attitudes négatives vis-a-vis ce type d’activité, selon les différents
contextes organisationnels (Stieger et al., 2012; Lichtenthaler, 2011). Ainsi, certains
employés peuvent penser que contribuer sur ce type de plateforme, sur leur temps de
travail et méme s’il s’agit d’un projet de I’organisation, peut étre mal percu. D'autres
peuvent ne pas se sentir a l'aise de formuler leurs opinions, de peur d'étre jugés,
critiqués ou peut-étre méme sanctionnés par des personnes en position d'autorité.
D'autres enfin peuvent se sentir exploités, par exemple s’ils estiment ne pas obtenir la
reconnaissance nécessaire lorsqu’ils partagent leurs idées ou encore lorsqu’ils pensent
accorder trop de temps a la résolution d’un probléme qui ne les concernent pas
directement, et cela, sans recevoir de rétribution. Rappelons a ce titre que Brabham
(2008) consideére le crowdsourcing comme un modeéle de commercialisation
impliquant une rémunération des participants. Dans ce contexte, une autre fagon pour
la direction de promouvoir l'usage de la plateforme est de 1’envisager comme
contribuant & favoriser et a entretenir un dialogue entre la direction et les employés.
Ainsi, les recherches de Stieger et al. (2012) ont montré que lorsqu'on demandait aux
employés de commenter les dimensions stratégiques de l'entreprise, ceux-ci se

sentaient généralement davantage mobilisés.

Outre l'implication de 1'équipe de gestion, les fonctionnalit€s de l'outil peuvent
également prendre en charge, en partie du moins, ces mécanismes de gouvernance au
bénéfice d’une plus grande participation des acteurs. Parmi ces fonctionnalités, citons
I'anonymat des contributions qui, méme si elle est contestée, semblerait favoriser une

plus grande activité sur les plateformes (Stieger et al. 2012). D’autres fonctionnalités
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présenteraient elles-aussi plusieurs avantages, incluant : la collaboration asynchrone
plutét que synchrone (Albors et al., 2008; Brabham, 2008), la reconnaissance des
contributions (Stieger et al., 2012) ou des droits de propriété intellectuelle (Albors et
al., 2008), la modularit¢ (Nambisan et Sawhney, 2011), la réflexivité des contenus
(Monge et contractor, 2003), certaines propriétés auto-organisantes permettant aux
individus de communiquer entre eux et de collaborer sans la présence
d'intermédiaires (Fjeldstad et al., 2012), ou encore la rémunération des participants
(Toubia, 2006). De plus, certains insistent sur le fait que toute censure est a proscrire
sur les plateformes de crowdsourcing (Stieger et al., 2012). Enfin, 1’essentiel des
fonctionnalit€és de ces plateformes étant similaire a celles des réseaux
socionumériques, c'est-a-dire centrées sur les interactions sociales, il importe de leur

préter une attention toute particuliere (Marjanovic et al., 2012).

En somme, l'implantation de plateformes de crowdsourcing en milieu organisationnel
releve souvent d'approches visant a favoriser une certaine proximité entre les
différents acteurs de I’organisation. Ces plateformes permettraient a leurs
participants, qu’ils soient externes ou internes, d’obtenir I’écoute de 1’organisation sur
différents sujets ou problématiques entourant 1’organisation et, ce faisant, elles
favoriseraient le développement d'une expertise apte a susciter l'innovation. Il est
intéressant de constater qu’un grand nombre de travaux parmi ceux que nous avons
rencensés se penchent sur les critéres de succes des plateformes de crowdsourcing, et
en particulier sur les enjeux relatifs & leur conception et mise en place, comme
I’importance de leur associer des objectifs clairs (Stieger et al., 2012), la nécessité
d'un certain contrdle sur les contenus ou encore un niveau d’ouverture approprié
(Chesbrough, 2007). Dans la méme perspective, de nombreux travaux se sont
penchés sur les questions de gouvernance et de gestion de la participation, dans le but
de garantir une certaine qualité des contributions (Albors et al., 2008; Jarvenpaa et

Leidner, 1999; Stieger et al.,, 2012; Toubia, 2006; Ouchi, 1980) ou encore

unecontinuité de l'engagement des contributeurs sur la plateforme (Stieger et al.,
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2012; Lichtenthaler et al., 2011).

Comme nous ’avons vu, ces travaux visent essentiellement la formulation de
recommandations pratiques dans une optique d’optimisation, en abordant surtout les
aspects managériaux et de gestion des plateformes ou encore leurs dimensions
proprement techniques. Nous avons €té surpris de constater I'absence d’études sur
d'autres dimensions des contextes d'implantation des plateformes de crowdsourcing
dans cette littérature, notamment en ce qui concerne le rle des discours (et des
pratiques discursives plus généralement) autour de leur déploiement et mise en usage
dans les organisations. Cette lacune dans la littérature sur le crowdsourcing
organisationnel est d'autant plus surprenante que des études de cas sur les discours
circulant autour des plateformes (ex: discours promotionnels, discours de la direction,
éventuels contre-discours des employés, etc.) pourraient apporter des éclairages
complémentaires sur la mani€re dont se déploient les subjectivités d'acteurs dans ces
contextes d'implantation technologique. L'étude des productions discursives et de leur
circulation autour des plateformes de crowdsourcing pourrait par ailleurs révéler
d’autres enjeux et processus clefs, par exemple les relations de pouvoirs qui sont si
cruciales en milieu organisationnel, et qui pourraient permettre de mieux comprendre
les conditions de succeés ou d’échec de telles démarches. Tenter de combler cette
lacune, dans les limites de notre recherche, constitue précisément l'objectif de ce

mémoire.

1.3 L’étude de cas : la plateforme Sharedrive

Dans le cadre de notre projet de recherche, nous nous intéressons au cas de la

plateforme de crowdsourcing Sharedrive®. Sharedrive est une plateforme d’idéation

® Nom fictif.
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mise sur pied par une grande entreprise québécoise afin de « favoriser I’innovation et
la créativité »' A I'intérieur de 1’organisation. Plus concrétement, il s’agit d’un site
internet privé (réservé strictement a 1’usage des employés) dont le but est de
permettre aux employés de partager leurs idées et réflexions sur I’entreprise et son
secteur d’affaires en général. L'entreprise en question ceuvre dans le domaine
bancaire et est un des leaders dans l'industrie. Le développement de la plateforme
Sharedrive s’inscrit directement dans la stratégie de [’entreprise, qui vise a
« conserver son titre de leader », et donc a étre constamment « en avance » ou a se
trouver trés prés de ses compétiteurs dans la course 2 I'innovation®. Dés 2010, I'année
de sa création, Sharedrive se voit donc attribuée une mission bien précise, vouée a se
mesurer, non pas nécessairement en dollars mais plut6t dans la position qu'occupera
la firme dans le créneau de I’innovation des institutions bancaires’. Cet objectif sera
clairement mentionné lors de son déploiement, il s'agit pour I'entreprise de « créer une
culture d'engagement et d'innovation en offrant un espace créatif pour partager ses
idées, ses intéréts et ses connaissances dans le but d’accélérer notre distinction et

notre compétitivité. »'°

Ces dernitres années, de multiples changements ont affecté l'industrie bancaire,
notamment l'arrivée du paiement mobile, un changement radical au niveau
technologique, mais aussi une nouvelle fagcon de gérer les processus de sécurité
bancaire et de  conformité. A ce titte, The  Guardian
(https://www.theguardian.com/business/2014/oct/26/banks-digital-revolution-change-
regulation-job-losses) a annoncé en 2014 que ce secteur a changé plus fortemement
au cours des 10 derniéres années qu’il ne 1’a fait pendant les 200 années auparavant.

En outre, on a récemment observé récemment, au sein de ce secteur, une réflexion sur

7 Tiré du matériel de promotion de la plateforme publié sur le portail intranet.
® Documentation interne.

? Idem.

19 Annonce d’introduction de la plateforme sur le portail intranet.
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le service en succursale. En effet, l'usage de plus en plus régulier des technologies
pour réaliser les opérations bancaires courantes a forcé les institutions bancaires 2 se
questionner sur l'utilité des succursales physiques''. Les résultats commencent a
peine a se faire voir, ce qui démontre une certaine prudence, mais le besoin d’innover

est bien présent pour ces institutions.

Dans ce secteur particulier, le besoin d'innovation n'est pas seulement lié au
développement général de l'industrie en ce qui concerne l'expérience client, mais il
concerne aussi la force opérationnelle. Comme le milieu bancaire est compétitif et
participe pleinement au libre marché, l'innovation est nécessaire pour réduire les
colits d'opérations et assurer une progression des profits. Le travail d'innovation se
situe donc a plusieurs niveaux, ce qui ajoute a la portée du mandat de la plateforme
Sharedrive. En effet, celle-ci doit non seulement servir aux échanges entre les
membres de I’organisation pour assurer une certaine veille ou vigie de l'industrie au
niveau macro (expérience client, utilité des succursales, types de paiement, etc.), mais
elle doit aussi relever des défis opérationnels concrets par la résolution de problemes
se situant plutdt dans la zone meso ou méme micro (au niveau des opérations de la

firme) e

Concretement, Sharedrive compte sur un nombre important de participants, environ
4000, soit un peu moins de 10% de tous les employés de I’organisation. Les
participants proviennent de différents secteurs de I’entreprise, avec une proportion
nettement plus importante de participants en provenance du secteur des TI
(technologies d'information) qui représentent 45% de l'ensemble. Les participants

sont exclusivement des employés de l'entreprise, mais ils sont répartis sur un grand

' En tant que professionnel de I’industrie, nous avons été personnellement impliqué
dans plusieurs projets de réflexion en ce sens.
'2 Documentation interne et discussion avec le responsable de la plateforme.
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nombre de sites et oeuvrent dans des secteurs différents. Rappelons qu’il s'agit d'une
grande entreprise qui comprend des secteurs d'activités diversifi€s (services bancaires
pour les particuliers, placement et services de courtage, investissement de capital
régional ou de risque, développement international et microcrédit, assurance de
personnes ou de biens, assurances collectives, service de garde de valeur et de
compensation, service fiduciaire, service de paye, solutions de trésorerie pour clients
institutionnels, etc.). Techniquement, il s'agit donc d'une plateforme fermée et privée,
c’est-a-dire réservée a l'usage exclusif des employé€s. La figure suivante présente la

page d'accueil de la plateforme.

EVENEMENTS  ECOSYSTEME A PROPOS

TendancesD:
L'évolutiondela
distribution

BORIS TIA memssastm
19122016

i L'EVOLUTION DE
- e , LA DISTRIBUTION

PUBLICATIONS RECENTES ©

Figure 1: La plateforme Sharedrive - Accueil

Pour assurer la bonne gouvernance des échanges et des contenus circulant sur la
plateforme, celle-ci utilise un mode d’aggrégation des contenus relativement simple,
trés semblable a2 ceux observés dans d’autres cas (ex: Stieger et al. 2012). Les

participants sont libres de présenter tous types de contenus et de voter pour le contenu
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qu'ils préferent. Les sujets proposés ayant le plus de votes se retrouvent dans une
zone particulicre qui présente les « meilleurs » articles (les articles ayant regus le plus
de votes) class€s en fonction des sujets proposés (figure 2). Les contenus sont en effet
répertori€s en fonction des grands themes proposés par les éditeurs de la plateforme,
qui incluent, entre autres, la concurrence, la responsabilité sociale, les nouvelles

technologies, les arts et la culture, le divertissement, etc.

CONTENUS EVENEMENTS ECOSYSTEME APROPOS

CONCURRENCE ©
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Services bancaires et ; : ¢ -'g’-"‘
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dans labanque en reneuriata
ligne au Canada Siticon Valiey
Figure 2: La plateforme Sharedrive — Exemple de la section de contenu

« Concurrence »

Les fonctionnalités techniques de la plateforme correspondent aux caractéristiques
standards des plateformes de crowdsourcing, telles que nous les avons évoquées
précédemment. Il faut préciser que la contribution est nominative et non pas anonyme
et qu’aucune forme de rémunération et de reconnaissance de droit de propriété

intellectuelle n’est prévue. Comme il s'agit d'une plateforme privée et fermée (réservé
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a l'usage exclusif des employés de l'organisation), le fruit de la plateforme est
propriété exclusive de l'entreprise. Le méme raisonnement s'applique pour la
rémunération, qui n'est pas considérée ici parce qu'on juge que les employés sont déja
rémunérés sur la base de leur salaire. Toutefois, un syst¢éme de pointage (« points
karma ») vise a reconnaitre les idées en fonction de leur popularité. Ainsi, les usagers
qui sont souvent cités ou dont les articles circulent beaucoup sur la plateforme se
distinguent par un nombre de points plus €levés. Enfin, la plateforme prévoit une
Zone « perso » permettant au participant de gérer son profil, voir ses contributions, le

nombre d'articles contribués, lus, le nombre de commentaires postés, etc. (figure 3).

CONTENUS  EVENEMENTS i

Jonathan Maurice

Courriad: Mambne depuix
fonathae m.g,.l I 12012011

Contenus populaires  Activités

»wlw -,  Comment lo coopération

PREFERENCES AGENOA BROUILLONS MESSAGES MES POINTS
Date Cods  Description Retnalts Déplas Balance
tpt} twt) ton)

Figure 3: La plateforme Sharedrive - Exemple de la zone « perso »

La plateforme a évolué considérablement depuis sa création en 2010, a la fois sur le
plan technique et sur le plan de ses usages (nous y reviendrons). Mais ce qui nous a

intéressé plus particulierement, c’est I’ensemble des discours qui ont circulé autour
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d’elle, 2 commencer par le discours de l’entreprise13 , et la fagon dont ces discours se

sont déployés et ont été repris ou transformés, dans 1’organisation.

1.4 La question de recherche

Nous ne cherchons pas ici a savoir si l'entreprise qui héberge cette plateforme a
démontré oui ou non plus de créativit€ que ses compétiteurs ou si l'innovation y est
plus importante qu'avant. Autrement dit, nous ne nous intéressons pas a 1’évaluation
du succes ou de 1'échec de la plateforme de crowdsourcing Sharedrive. En outre, un

tel objectif impliquerait de mener la recherche sur plusieurs années.

Nous nous intéressons plutdt au cheminement des discours autour de la plateforme
Sharedrive, entendus au sens des discours qui sont construits et qui se déploient dans
l'organisation. Nous nous intéressons autant aux discours provenant des couches
élevées de l'entreprise que des plus basses et surtout a la fagon dont ceux-ci se
rencontrent, se complétent ou se confrontent. En particulier, nous nous intéresserons a
la maniére dont le discours d'entreprise, qui promeut de fagon trés active 1'usage de la
plateforme et qui espere en retirer des bénéfices concrets, chemine et résonne aupres

des employés et des cadres intermédiaires.
Notre question de recherche centrale est la suivante : Comment le discours
d’entreprise sur la plateforme de crowdsourcing Sharedrive se déploie-t-il dans

I’organisation?

Plus spécifiquement, les objectifs de notre recherche visent a exposer, en trois temps,

13 Pour des raisons de simplification, le présent mémoire ne fait pas de distinction
entre le discours d’entreprise et celui de la haute direction. En fait, du moment que
I’un de ces deux termes est utilisé, nous faisons alors référence au discours dominant.
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comment ce discours d’entreprise est (1) mis en place et révélé, (2) inscrit dans
certains processus de l'organisation et (3) intérioris€é (sous forme d'adhésion ou de
rejet) par les employés. A travers 1’analyse des discours sur le terrain (celui de la
direction, des cadres intermédiaires et des employés), nous espérons dégager une
compréhension du rdle des discours dans le contexte de la mise en place et de
I’utilisation de la plateforme de crowdsourcing Sharedrive au sein de 1’organisation,

et ce faisant, contribuer a éclairer la relation entre discours, technologie et

organisation.

1.5 Pertinence de la recherche dans le domaine de la communication

L'émergence encore récente des plateformes de crowdsourcing suscite bien des
qustions quant a leur utilisation et a leur utilité réelle (Wexler, 2011; Fjelstad et al.,
2012). Elles requierent des investissements importants de la part des organisations qui
souhaitent les mettre en place et nous ne faisons que commencer a les étudier et a
comprendre leur fonctionnement. Une telle recherche, nous le souhaitons, peut
contribuer a une meilleure compréhension du phénomene et pourrait donc étre
bénéfique aux gestionnaires qui souhaitent mettre en place ce type d'outils ou qui

désirent améliorer leurs connaissances dans la gestion de ceux-ci.

Par ailleurs, méme si la portée de cette recherche se limite & une étude de cas et que
son objectif n'est pas de produire des recommandations générales sur les plateformes
de crowdsourcing, elle vise a contribuer 2 la littérature sur le sujet a titre de modele
comparatif. Il faut souligner que peu d'environnements similaires ont été documentés
dans la littérature. En effet, selon notre revue de littérature, les recherches qui ont
porté sur des cas de plateformes de crowdsourcing en milieu organisationnel, qui plus
est privées, c'est-a-dire réservés uniquement a l'usage interne d'une organisation, sont

treés rares. Ceci peut s’expliquer par le caractére sensible des données y circulant et
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par les difficultés d’acces a ce type de terrain de recherche.

Cette étude de cas vise a apporter une contribution empirique et contribuer ainsi a
palier 1’absence de recherches sur le sujet dans le domaine de la communication ou
nous n’avons constaté aucune étude similaire a ce jour. En effet, la plupart des études
sur des plateformes de crowdsourcing sont réalisées dans le domaine de la gestion. En
outre, celles-ci sont surtout centrées sur 1’étude des mécanismes de gouvernance ou
de régulation, essentiellement & des fins d’évaluation des plateformes. Aucune des
recherches recensées ne s’intéressait a 1’étude des discours autour des plateformes de
crowdsourcing. A ce titre, nous croyons que notre posture théorique, centrée sur
'analyse discursive en communication, peut amener un regard nouveau et étendre la
portée des questionnements sur le rdle des discours autour des technologies dans les

organisations.



CHAPITRE 2

LE CADRE THEORIQUE

Ce chapitre présente le cadre d’analyse de notre recherche, c’est-a-dire 1’orientation
théorique et les principaux éléments conceptuels sur lesquels elle repose. Nous y
présenterons certains aspects de la pensée de Michel Foucault, notamment ses
contributions dans le domaine de 1’analyse critique des discours, pour faire le lien
avec les approches critiques en communications organisationnelles, mais nous nous
intéresserons aussi a la dimension politque et sociale de son ceuvre, de méme qu’a la
portion plus esthétique, qui amene des réflexions sur le sujet. En particulier, nous
montrerons en quoi l'approche foucaldienne constitue un cadre théorique pertinent,
mettant au premier plan 1’articulation entre discours, structure, sujet et pouvoir. Nous
concluerons ce chapitre avec une synthese des €léments théoriques retenus pour la

recherche.

2.1 Du tournant linguistique a I’approche foucaldienne

Depuis le rournant linguistique en communication organisationnelle, en opposition au
fonctionnalisme des années 60 et 70 (Grosjean, 2012), on assiste a une rupture du
paradigme qui voyait la communication organisationnelle strictement comme
informative. La communication est alors enviSagée dans sa dimension dialogique et
engendre une négociation dans l'attribution de sens (Mumby, 1991; Grosjean, 2012;
Fulk 1993; Leclercq-Vandelannoitte, 2011; Putnam et Cooren, 2004; Robichaud et al.,
2004; Weick, 1993). Le tournant linguistique ameéne a voir les organisations comme
des entité€s construites socialement a travers lesquelles la communication et ses

fronti€res ne sont ni claires ni statiques.
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Dans cette perspective, on comprend que le discours joue un réle important dans la
production des significations au sein de l'organisation, c’est-a-dire que le sens n'est
pas fourni & l'avance, mais il émerge plutdét au fur et & mesure qu'il parcourt et
médiatise l'espace discursif. Ce jeu de faconnement est exprimé dans les travaux de
Weick (1993) qui insiste sur la nécessité de « mettre en acte » le discours pour qu'il
puisse exister. Sans action, c'est-a-dire sans négociation du sens, le discours n'existe
tout simplement pas, ou disons plutét qu'il n'appellera aucune action coordonnée.
Cette vision correspond également a celle de Heaton et al. (2011), qui le disent

autrement : « Il est impossible de séparer le savoir de la pratique ».

Dans les faits, cette négociation du sens impliquera de nouveaux mécanismes dans la
gestion des communications d’entreprise et il sera difficile de nier l'influence des
relations de pouvoir et des processus de contrdle au sein de l'organisation comme
étant des vecteurs importants de la communication. C'est a tout le moins ce qu'en
pense Leclercq-Vandelannoitte (2011), qui soutient que les études en communications
organisationnelles doivent davantage s’intéresser sur la valeur communicationelle du
pouvoir au sein des éléments non discursifs, c’est-a-dire dans son acception socio-
matérielle, comme par exemple, cite-t-elle via Aschraft (2009), a travers les artéfacts

technologiques entourant la communication.

Leclercq-Vandelannoitte (2011) insiste sur le fait que si les recherches relevant des
approches strictement discursives contribuent effectivement a l'avancement des
connaissances dans le domaine de la communication organisationnelle, il est difficile
de les imaginer avoir un impact majeur en sciences de la gestion (management) ou
dans d'autres disciplines étudiant les milieux organisationnels parce qu'elles ne
prennent pas suffisamment en considération les phénomeénes se situant en dehors de
la conversation elle-méme, inhérents a I’environnement organisationnel, comme par
exemple la culture d’entreprise, les structures hi€rarchiques ou les technologies. Pour

cette chercheure, les deux questions clefs sont les suivantes (Leclercq-Vandelannoitte,
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2011, p. 1249) :

What does it mean that an organization is constituted through human
communication? In which conditions does communication create
organization and through which focal processes does power get
manifested and shape organizational reality?

Leclerg-Vandelannoitte plaide ainsi en faveur d’une approche foucaldienne qui

permette d’apporter des pistes de réponse a ces questions, notamment en ce qui

concerne la question des relations de pouvoir.

L'approche foucaldienne, malgré son éclectisme apparent, peut étre ordonnée en trois
phases (Burrell, 1998, cité dans Leclerq-Vandelannoitte, 2011). La premiere phase, ou
phase archéologique (1964 et 1969), s’intéresse aux discours en lien avec les notions
de savoir et de vérité. Cette phase s'intéresse a 'hégémonie des discours et a leurs
propri€tés intrinseéques, visant a contrdler la valeur de vérit€ et 1'accumulation de
nouveaux savoirs. C'est en quelque sorte une phase épistémologique ol Foucault
explique, par des observations vari€es sur le terrain, comment un savoir-pouvoir
(épistéme) se stabilise dans la formulation des discours et comment le langage devient
lui-méme un moteur de reproduction de ce savoir. Dans la deuxiéme phase, la phase
généalogique, Foucault (1975) s'intéresse davantage aux mécanismes des structures
politiques, sociales et économiques. Il explique en quoi ces mécanismes exercent un
contrble, notamment en termes de discipline, et favorise le maintien des relations de
pouvoir en place. Puis finalement, la troisi€me phase, la phase éthique, porte sur

l'esthétique du sujet et sur le déploiement de la résistance (Foucault, 1984).

L’ approche foucaldienne peut €tre illustrée sous la forme d’un schéma représentant
une dynamique circulaire et auto-organisante, mettant en lien trois éléments
interdépendants : le discours, la structure et la subjectivité (figure 1). C’est a travers

ces trois éléments qu’émerge et se manifeste le pouvoir. En d'autres mots, les
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discours, les structures et les subjectivités peuvent &tre vus comme trois siéges ou le
pouvoir se déploie. Mais c’est dans les interelations entre discours, structures et
subjectivités que l'on peut apercevoir le pouvoir, et non pas simplement en
considérant ces trois éléments de maniere isolée (Leclercq-Vandelannoitte, 2011). Le
pouvoir est introduit par le savoir, par lequel il se déploie dans le discours. Ce
pouvoir génere un consentement qui produit des mécanismes de contrble par les
structures. Ces mécanismes sont intérioris€s par la subjectivation ou rejetés dans la
résistance (Leclercq-Vandelannoitte, 2011). La résistance, de méme que 1’acceptation,
amenent 2 leur tour une nouvelle construction symbolique et discursive. C’est donc

dans I’observation de cette dynamique que le pouvoir perd sa faculté a &tre invisible

(Lachance, 1987), et qu'il devient possible de le saisir.

Discours
Déconstruction du discours organisationnel,
Iégitimisation de changements

2 N
Subjectivité Structure
s tons individ . institutionnatisation de la
intériorisation, self- @ discipline et mécanismes de

contrdle par des moyens
technologiquas et
organisationnals

control, résistance

Figure 4 : La dynamique discours-structure-subjectivité au coeur de 1’approche

foucaldienne (schéma adapté de Leclercq-Vandelannoitte, 2011)

Foucault ne considére pas le pouvoir comme un objet identifiable et souverain, en
relation déictique avec le sujet. Le pouvoir est partout, sauf la ot nous pensons le voir
(LaChance, 1987). A travers le discours, mais aussi dans les structures sociales,

politiques et économiques, jusque dans le sujet, le pouvoir se manifeste et se
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transforme.

On voit ainsi en quoi l'approche foucaldienne propose de dépasser la critique
discursivo-centriste (ne prenant en compte que les objets de la communication),
puisqu’elle aborde des objets au-dela de l'univers communicationnel, dont la
dimension matérielle, structurelle et subjective. Dans les pages suivantes, nous
explorons plus en détail les trois composantes de la perspective foucaldienne dont

nous venons de faire mention, a savoir : le discours, la structure et la subjectivité.

2.1.1 Les discours

A TI'époque de la phase archéologique, principalement dans les années 60, Foucault
examinait les effets du discours et de la pratique de certaines disciplines pour en
déceler des attributs de domination. Il a observé que certains champs de pratique, telle
que la médecine (Foucault, 1964), constituaient des savoirs de référence supposés
objectifs et reconnus comme étant vrais selon le principe de la reconnaissance par les
pairs. Toutefois, les discours en découlant, plutdt que d’en déceler la vérité,
contribuaient dans les faits a imposer des formes de contrle et une fagon de
comprendre les choses selon une maniere prédéterminée (Leclercq-Vandelannoitte,
2011). L'approche critique du discours, qu'on associe a cette période de Foucault,
cherche 2 montrer comment les discours fonctionnent comme des sauf-conduits
participant a I'hégémonie de certaines idéologies ou pratiques qui existent en dehors
du discours, tel que les influences politiques et sociales. Les auteurs associ€s a cette
approche déterrent ainsi l'influence kantienne dont est clairement imprégnée
I'archéologie de Foucault. Toutefois, chez Foucault, les discours eux-mémes sont
générateurs d'influence, au sens oll ceux-ci construisent 1'état social autant qu'ils ne le

décrivent (Leclercq-Vandelannoitte, 2011).

Mumby et Stohl (1991) reprennent 2 leur maniére ce pan de la pensée de Foucault en



27

montrant comment 1’appropriation d’un discours dominant peut étre entretenue par
'usage d’un langage spécifique, et cela, consciemment ou non'®. A travers les
discours, il est donc possible de transmettre tout un héritage de domination, pensons
au sexisme par exemple, et le maintenir en place au sein d’une organisation voire
méme au sein d’un état social dans son entier. L’opération de déconstruction textuelle
que proposent Mumby et Stohl (1991), dérivée de la pensée de Derrida, s'inscrit
directement dans I'héritage foucaldien. L'acte de déconstruction du discours est une
forme de résistance et s'inscrit dans la circularité qui unit le discours, le pouvoir et le

sujet.
2.1.2 Les structures

Outre les éléments du discours au sens propre'”, les structures sociales et politiques,
qui participent malgré tout a 1’action discursive, sont autant des éléments qui peuvent
entretenir et renforcer des relations de pouvoir, non seulement au sein d’une
organisation mais aussi a 1’échelle d’un état. Dans Surveiller et punir, Foucault (1975)
aborde en détail les effets de la bureaucratie et des institutions en tant que pouvoir
désincarné. Il explique en effet comment des formes de pouvoir sont performées sans
méme que quelqu'un n’ait a les mettre en oeuvre. Les lieux géographiques, les
processus administratifs, 1'appareil de gestion peuvent ainsi constituer des lieux de

pouvoir sans que personne ne soit en charge pour exercer leur effet de domination.

4 Pour Mumby et Stohl, le fait que cette appropriation soit consciente ou non ne les
intéresse pas. Leur objectif est de montrer que le discours, dans sa symbolique,
affirme quelque chose qu'il ne dit pas nécessairement et expose ainsi la relation de
pouvoir dans laquelle il est inscrit. Nous verrons que pour Foucault, cette distinction
a une importance et réfere au principe de subjectivation, que nous aborderons dans les
sections suivantes. Pour Foucault, le discours seul n'est pas suffisant pour expliquer la
nature et la provenance du lien de pouvoir.

1 1 ¢ présent mémoire traite des discours au sens plus large, en tant qu’activité
discursive qui implique I’effet des structures et des subjectivités dans I’interprétation
et la négociation du sens. Cette perspective est donc plus large que 1’analyse
discursive au sens traditionnel des communications organisationnelles.
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Cet exercice du pouvoir désincarné se révele tres efficace. Ultimement, il se sert du

sujet qui le subit pour s'incarner.

Les structures s’expriment surtout au niveau institutionnel et organisationnel. A
I’échelle des organisations, elles renvoient entre autres aux systémes hiérarchiques et
aux artefacts technologiques (Ashcraft, 2009). L’étude des structures hiérarchiques a
suscité beaucoup d’intérét chez les chercheurs intéressés par les organisations. Il faut
dire que celles-ci ont passablement évolué. Avec le temps, les tiches qu'avaient a
accomplir les organisations se sont complexifiées et la main d'oeuvre s'est
grandement sophistiquée. La hiérarchie traditionnelle de type bureaucratique, basée
sur les fonctions et le positionnement des individus dans I’organisation, telle que
documentée par Weber (1921), s'est transformée progressivement en une hiérarchie
de type matricielle, plus horizontale et 'basée sur le partage des ressources, Ou encore
latticielle, c’est-a-dire en forme de treillis ou les appartenances sont entrelacées et
multiples (Fjeldstad et al., 2012; Roth, 2008).

Ces nouvelles formes de hiérarchies axées sur les acteurs (« actor-oriented »)
reposent sur un modele hi€rarchique basé sur l'auto-organisation, les interactions et
les moyens de communication directs entre les acteurs (Fjelstad et al., 2012). Les
organisations de type « actor-oriented » ne sont pas pour autant dépourvues de
mécanismes de contrdle et elles n'exercent pas moins une présence verticale. Leur
intervention est toutefois différente, axée sur la communication des objectifs
communs plutdt que sur le contr6le de la tiche quotidienne, laissant ainsi plus
d'autonomie aux acteurs pour effectuer leur besogne. Cette liberté n'est toutefois
qu'apparente, puisque la relation de dépendance entre les acteurs et l'organisation
demeure (Fjelstad et al., 2012; Krackhardt, 1994; Postmes et al., 2000; Zolkiewski,
2011; De Leon et Varda, 2009; Wexler, 2011). Le cceur décisionnel de I'organisation
reste le méme (Krackhardt, 1994; Bishop et Levine, 1999), c’est-a-dire que le pouvoir

décisionnel reste entre les mains de 1'€lite au pouvoir (Mills, 1956). Il n'y a donc pas
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réellement de décentralisation, ou s'il y en a une, elle se situe uniquement dans
I'accomplissement des tiches au quotidien, et non pas au niveau des enjeux
stratégiques de l'organisation. Concrétement, les acteurs ne peuvent pas décider par
eux-mémes de modifier leurs conditions salariales puisque cette décision est réservée
au conseil décisionnel et demeure une activité centralisée, bien qu’elle ait des effets

majeurs dans la vie des acteurs concernés (Postmes et al., 2000).

Dans ses travaux, Krackhardt (1994) montre que méme au sein des organisations les
plus démocratiques, on observe des relations « naturelles » de pouvoir verticales, qui
seraient dues a ’effet appelé « The iron law of oligarchy » (I’effet inévitable de la
direction par les é€lites). Il serait ainsi utopique de penser que tous peuvent avoir un
impact décisionnel équivalent, et il serait faux de penser que tous souhaitent
participer aux processus décisionnels. Par ailleurs, la théorie des réseaux sociaux
explique comment toutes sortes de tendances sociales, comme les liens de
dépendance par exemple, peuvent s'exprimer dans la structure de réseaux complexes
sans hiérarchies apparentes (DeLeon et Varda, 2009; Zolkiewski, 2000; Kédhkénen,
2014). De nombreux travaux ont ainsi montré le rdle de I’homophilie, de la
réciprocité et de la confiance dans les processus de prise de décision. Certaines études
ont démontré par ailleurs qu'a l'intérieur de situations de collaboration en ligne sans
empreinte hiérarchique claire, des clans avaient naturellement tendance & se créer
entre des personnes partageant des caractéristiques démographiques semblables, telles
que la situation économique ou le niveau d'expertise, li€es a des questions de

confiance et de 1égitimité (Zolkiewski, 2000).

Les organisations existent non seulement dans les discours, mais aussi dans leurs
particularités tangibles, dans leurs architectures, leurs artéfacts et leurs
technologies (Ashcraft et al., 2009, citée dans Leclercq-Vandelanoitte, 2011). Les
technologies peuvent &tre considérés comme des €éléments de structure, du fait

qu’elles participent a la communication, non pas (uniquement) comme éléments de
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discours ou en lien avec le symbolisme des discours, mais aussi comme €éléments
d'une réalité tangible, permettant, par exemple, la circulation d'information et la
communication. De ce fait, une technologie peut affecter 1a mise en forme des idées
et la facon dont celles-ci sont transmises ou recues. Par exemple, dans le cas d’une
plateforme de crowdsourcing, les algorythmes déterminent la sélection des contenus
les plus populaires, mettant en vedette les sujets les plus lus et rendant invisibles les
autres. De tels effets structuraux ne transparaissent pas nécessairement dans les
interactions langagiéres et peuvent étre trés difficiles a saisir sur le plan discursif. Se
limiter a I’étude des conversations ne permettrait pas d’en rendre compte de fagon
adéquate. Ces éléments de structure se situent en effet en amont du langage et en

dehors de ce qu'il nous est possible d'observer a l'intérieur des conversations.
2.1.3 Les subjectivités

«Ce n’est pas le pouvoir, mais le sujet, qui constitue le théme général de mes
recherches. » (Foucault, 1982). Chez Foucault, le sujet n’est pas autodétermin€é, mais
il est gouverné et inséré dans des mécanismes de pouvoir. Reprenant I’image du
panopticon de Jeremy Bentham, Foucault (1975) considere que les effets du pouvoir
sont intériorisés par le sujet qui, présupposant qu'il est épi€, s’auto-discipline lui-
méme. Cette intériorisation, appelée subjectivation (Foucault, 1982), mais aussi
appelée assujettissement par certains éléves de Foucault (LaChance, 1986), révele le
sujet en tant que site de reproduction du pouvoir. Cependant, si dans son acte de
constitution identitaire, le sujet participe a la reproduction des relations de pouvoir
qui font effet sur lui, il peut également offrir de la résistance a ces relations de

pouvoir (Foucault, 1982). Le sujet peut ainsi se révéler comme un vecteur de révolte,

pouvant potentiellement mener a la destruction des structures ou des épistémés.

Dans un contexte organisationnel, cela signifie que le sujet pourra intérioriser les

discours et les relations de pouvoir qui s’y incarnent (€galement dans les structures
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organisationnelles), mais cela signifie aussi qu'il pourra les remettre en question, les
contester et les détruire. Ainsi, les relations de pouvoir ne sont pas a sens unique, elles
impliquent nécessairement 1’existence d’un contre-pouvoir. Selon Foucault (1982), il
n’y a pas de pouvoir sans résistance, sans échappatoire ou fuite, qui ne puisse

s’exprimer par la subjectivité.

Les travaux sur l'identité sociale permettent de cerner les ressorts de la subjectivité en
lien avec le collectif. Ces travaux nous semblent pertinents & convoquer ici car ils
permettent d’appréhender la subjectivité telle qu’elle peut s’exprimer a un niveau plus
micro, au sein d’un groupe social ou d’une organisation. L'individu peut avoir
plusieurs identit€s (ou facettes, pour reprendre le terme de Goffman). Notre fagon
d'agir en groupe varie en fonction, par exemple, des conditions de notre participation
au groupe (si nous sommes contraints ou non a y participer) et de notre relation vis-a-
vis du groupe ou de ses membres (Postmes et al. 2000). Nos actions suivraient ainsi
un processus dit d'auto-catégorisation qui serait directement modulé par les
caractéristiques intrinséques du groupe (idem). Certains travaux sur les groupes
virtuels montrent d’ailleurs que l'auto-catégorisation y serait exacerbée,
principalement en raison de l’interchangeabilité des propri€t€s normatives de ces
groupes (Postmes et al., 2002). Ainsi, les membres de groupes en ligne auraient
tendance a devenir soit trés conformes (en montrant un niveau élevé de réciprocité),
au point ou ils pourraient s’effacer sur le plan individuel, soit, au contraire, a devenir

trés exubérants et trés affirmés (idem).

En fonction de ces configurations, différentes formes d’intériorisation ou de
résistance pourraient étre observées. Ainsi, des travaux ont montré que les individus
sont généralement plutdt optimistes quant a leur volonté de collaborer, mais qu’en
pratique, ils sont toujours moins collaboratifs (Srivastava et Banaji, 2011). Ces
travaux reprennent la prémisse de Goffman sur la désirabilité sociale qui pousse les

individus a afficher spontanément une conformité naturelle a la norme sociale. Dans
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le cas ol une organisation exhorterait ses employé€s a collaborer ou bien qu'elle
soutiendrait un discours l'encourageant, les membres de cette organisation auraient
tendance a afficher une volonté — intériorisée — de collaborer méme s’ils n’€taient pas
naturellement enclins a le faire. En I’occurrence, les recherches de Srivastava et
Banaji (2011) montrent que les membres d’une organisation ou la collaboration est
valorisée auront peu de difficulté a afficher une attitude positive vis-a-vis les valeurs
collaboratives, mais qu’un petit nombre d’entre eux seulement afficheront de telles

valeurs dans la pratique.

2.2 Synthese

Partant d’une posture qui observe le discours de l'organisation a la fois dans sa forme
et dans son usage, nous mobilisons les apports de 1’approche foucaldienne pour
observer le déploiement de ce discours non seulement de maniere discursive, a travers
un ensemble d’artéfacts communicationnels, mais aussi en dehors de cette
discursivité. Le cadrage analytique offert par 1'approche foucaldienne nous permet de
penser le lien entre discours et pouvoir a la fois a partir des éléments du discours,

mais aussi des éléments de la structure et de la subjectivité.

Ainsi, en analysant les artéfacts du discours d'entreprise (tels que les mémos apposés
sur le portail par exemple), nous pourrons observer comment ce discours suggere son
appropriation aupres des employés (effet du discours). En analysant les technologies
déployées (a travers les fonctionnalités de la plateforme par exemple), la culture
d'entreprise et la structure hiérarchique, nous pourrons saisir comment la structure
influence l'appropriation de ce discours (effet de la structure). Finalement, en
examinant les formes d'intériorisation du discours (adhésion, résistance), nous

pourrons comprendre 1'appréciation subjective des employés (effet de la subjectivité).



CHAPITRE 3

LA METHODOLOGIE

Ce chapitre présente la méthodologie de la recherche. Nous commengons par
présenter rapidement les étapes de notre démarche de recherche en lien avec notre
cadre analytique (3.1). Nous exposons ensuite la stratégie méthodologique retenue, a
savoir 1'étude de cas (3.2). Nous précisons ensuite les différents outils de recueil de
données utilis€s (observation participante, entrevue, analyse de documents et
d’artefacts) (3.3.) ainsi que nos méthodes d’analyse des données (3.4). Nous
terminons le chapitre en précisant les précautions éthiques qui ont été prises dans le

cadre de cette recherche (3.5).

3.1 La démarche de recherche

Notre démarche de recherche vise l'analyse des discours autour d’une plateforme de
crowdsourcing au sein d’un grande organisation. Ces discours, qui prennent tant6t la
forme de conversations, tantSt de publications formelles au sein de l'organisation,
sont analysés selon les trois axes de la matrice foucaldienne, a savoir les discours, les
structures et les subjectivités. Dans un premier temps, nous nous penchons sur les
objets du discours organisationnel, repérables dans les artéfacts communicationnels
produits par l'organisation. Dans un second temps, nous examinons les €léments
constitutifs de la structure, identifiables a travers les propriétés de la plateforme
technologique et la configuration hiérarchique et décisionnelle de l'organisation. Dans

un troisieéme temps, nous identifions les subjectivités individuelles a travers 1’étude
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des discours d'intériorisation ou de résistance autour de la plateforme Sharedrive.

3.2 La stratégie méthodologique : 1'étude de cas

En tant que stratégie méthodologique, I'étude de cas est particulicrement bien adaptée
aux recherches visant 1'étude approfondie d'un phénomene dans le but de I'analyser en
profondeur et dans son contexte (Yin, 2003; Gomm et al., 2000). Cette stratégie peut
étre utilisée dans une perspective illustrative et probatoire, dans l'optique de
confirmer une hypothése, ou de maniere plus inductive, dans l'optique d'explorer le
phénomene a 1'étude a travers ses manifestations (Latko-Toth, 2009). Alors que la
premiére perspective peut mobiliser des méthodes mixtes (quantitatives et
qualitatives), la deuxi¢me renvoie essentiellement a des méthodes qualitatives. C'est
dans cette deuxieme perspective de 1'étude de cas, relevant d'une approche qualitative,

que nous nous inscrivons.

Par définition, une approche méthodologique qualitative est recommandée lorsque
I’objet d’étude est un phénomeéne humain qui n’a pas d’«essence matérielle »
(Mucchielli, 1996). Selon Mucchielli (1996, par. 51), l'approche qualitative se situe
dans une perspective épistémologique compréhensive, c’est-a-dire subjective ou
interprétative :

Elle vient donc [d'un] parti pris épistémologique de considérer les
phénoménes humains en général (et donc les phénomeénes de communication)
comme des phénomenes de sens (concernant donc des significations issues ou
touchant les autres hommes) qui peuvent étre « compris » par un effort
spécifique tenant a la fois a la nature humaine du chercheur et a la nature de
ces phénomenes de sens.

On comprend donc que 'approche qualitative engage souvent le chercheur lui-méme,
en considérant qu'il est une partie intégrante du processus de recherche et qu'il

participe a la construction de I’objet d’étude et a la définition du contexte (Parrini,
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2007). En particulier, le chercheur joue un rdle actif lors des entrevues de recherche, a
travers ses observations, son interprétation des phénomenes, du contexte et de

I’environnement.

La collecte de données d'une approche qualitative, de par son inscription dans le
paradigme compréhensif, requiert selon Mucchielli (1996, par. 53) plusieurs

manipulations. Il s'agit notamment de:

...manier les différents concepts des formes spécifiques des interactions
(interaction de confirmation, de disqualification, de tangentialisation...),
repérer leur récurrence dans un ensemble d’observations, bitir le schéma
répétitif de ces interactions, le replacer dans son contexte pour en saisir le sens
pour les acteurs en cause, vérifier ce sens par validation externe et interne
aupres des experts et des acteurs eux-mémes.

Les données reccueillies n’offrent pas nécessairement un sens de maniere immédiate.
Le chercheur tentera ainsi de faire surgir des significations par induction et en prenant
en considération plusieurs éléments, du contexte notamment.

Dans le cas de notre étude, et compte tenu de I’angle théorique avec lequel nous
l'appréhendons, les données nécessaires a 1'analyse des structures, des subjectivités et
des discours demandent ce type de manipulations intellectuelles. En 1’occurrence,
notre étude requiert non seulement d'analyser les discours des participants, mais aussi
de porter attention a plusieurs autres phénomeénes extérieurs aux discours, tel que
I’environnement de 1’organisation ainsi que les rapports sociaux entre les différents

acteurs concernés par la plateforme Sharedrive.

Relevant des méthodes qualitatives, 1’approche ethnographique a pour but de dresser
un portrait riche et holistique du terrain d'étude (Reeves et al., 2008). Cette approche
permet de prendre en compte a la fois les commentaires des différents acteurs et les
caractéristiques spécifiques du milieu concerné. Grosjean (2012) note 1'importance

centrale de la démarche ethnographique dans les recherches mobilisant les approches
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constitutives de la communication. Elle précise que cette démarche permet d’observer

l'activité au sein d'une organisation et les interactions qui s’y déroulent.

Dans tous les cas, 1'objectif est de saisir comment une organisation se
constitue, évolue, se transforme, s'effondre, apprend, mobilise des
connaissances, etc. en se positionnant au cceur des interactions, de
l'action. Ces chercheurs [les tenants des approches constitutives] font
I'hypothése que la compréhension des pratiques effectives des
acteurs organisationnels, de la maniére d'agir et détre d'une
organisation passe par un travail de type ethnographique soucieux de
saisir et de comprendre via les interactions des phénomenes
organisationnels étudiés. (Grosjean, 2012, p. 88)

Ainsi, la démarche ethnographique, qui repose sur la combinaison d'observations sur
le terrain, d'entrevues ouvertes ou semi-dirigées, d’analyses de documents et d'une
participation plus ou moins engagée du chercheur aux activités de 1'organisation, peut

révéler comment se tissent et se tiennent entre eux les acteurs de 1'organisation.

Notre stratégie méthodologique mobilisera donc I'étude de cas de type
ethnographique, qui vise a explorer en profondeur un phénomeéne en mobilisant de
multiples moyens pour recueillir les données (suivant le principe de triangulation des
données) afin de décrire la complexité du phénomene étudié dans son contexte de vie
«réelle » (Hammersley et al. 2000, Latzko-Toth, 2009). Ce faisant, elle visera a
produire une interprétation susceptible de dépasser les frontieres du cas étudié (Yin,

2003 ; Latzko-Toth, 2009).

Ainsi, dans notre étude de la plateforme de crowdsourcing Sharedrive, nous
cherchons 2 analyser les discours circulant autour de cet outil technologique dans un
milieu organisationnel bien spécifique, et pour cela, nous souhaitons recueillir des
données pertinentes sur les participants (leurs discours et leurs perceptions),
I’environnement (le contexte organisationnel), et la plateforme technologique elle-

méme.



37

3.3 Le recueil des données

3.3.1 Une posture d’observation participante

Il faut préciser que nous sommes nous-méme un employé de l'organisation qui
héberge la plateforme Sharedrive et que nous participons aux activités liées a cette
plateforme, a savoir mettre en ligne certains articles sur la plateforme ou commenter
les articles des autres participants. Toutefois, nous ne sommes pas un usager régulier
de la plateforme, notre participation est ponctuelle et nous ne participons pas
fréquemment aux rencontres organisées par la communauté Sharedrive. Par rapport
aux usagers moyens, notre participation est considérée comme étant légérement sous
la moyenne des utilisateurs. En fonction de cette posture, 'observation réalisée dans
le cadre de cette recherche est considérée comme étant participante (Soulé, 2008).
Cette posture nous a grandement facilit€ ’acces au terrain, de méme qu'aux
documents relatifs a la plateforme; elle nous a permis aussi de communiquer avec les
acteurs plus facilement et de bénéficier d'un certain climat de confiance entre eux et

nous.

L’observation participante constitue 1'un des outils de recueil de données privilégié
dans une étude de cas ethnographique (Soulé, 2008). Elle permet de documenter des
éléments clefs du terrain qui n’apparaitraient pas nécessairement €vidents & un
observateur externe ou qui y séjournerait peu de temps. L'observation participante
s'est avérée particulierement appropriée pour notre recherche. Nous connaissons
I’entreprise depuis 15 ans et nous avons pu observer d’assez prét le lancement de la
plateforme Sharedrive en 2011. 1l nous a été possible d’observer les différentes
réactions de la part des employés, des gestionnaires et également d’entendre certains
membres de la haute direction, depuis la mise en place de cette plateforme. Les lieux
physiques utilisés pour 1’édition et la gestion de la plateforme nous ont été rendus

accessibles depuis le début, ce qui nous a permis de recueillir un ensemble
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d'observations a la fois sur I’environnement physique, 1'équipe et le climat de gestion

a l'interne.

Toutes ces conditions ont fait que nous étions plus aptes a relever des €léments sans
doute plus subtils et qui auraient été plus transparents pour un observateur externe.
Notre connaissance de l'organisation a joué sur notre capacité a interpréter le contexte
organisationnel (le type de hiérarchie préconis€ dans 1’entreprise, le niveau de
tolérance aux changements de I’entreprise, la culture d’entreprise, etc.) en lien avec
I’'usage de la plateforme Sharedrive. Cet avantage s'est traduit également par une
meilleure connaisance de I’historique de mise en place de la plateforme, des poches
de résistance face a la plateforme ou a I'inverse des groupes plus réceptifs a 1’arrivée
de Sharedrive. Notre présence comme employé au sein de I’entreprise nous a permis
par ailleurs de mettre a profit notre réseau de contacts au moment du recrutement de
nos participants. Ainsi, nous avons pu les sélectionner de maniére a nous assurer de
ne pas recruter seulement des participants favorables 2 la plateforme ou vice-versa.

Cela étant dit, il existe certains inconvénients liés a notre posture d'observateur
participant. Comme l'explique De Lavergne (2007, p. 30) au sujet du « praticien
chercheur », qui correspond assez bien a notre cas, il peut s’avérer difficile de
« comprendre autrement, tout en restant a I’intérieur ». Il s'agit alors d'éviter que notre
statut de partie prenante ne vienne interférer de maniere trop importante dans les
observations et l'analyse. Comme nous l'avons mentionné plus tot, la recherche
qualitative requiert du chercheur de s’impliquer dans la construction et la
compréhension des données, mais cette implication doit restée « contrdlée » (Parrini,
2007). 11 faut ainsi éviter de diriger les résultats ou d'interpréter les résultats en

fonction d'a prioris non explicités, en tant qu’insider.

Pour les besoins de notre recherche, il faut préciser que notre observation participante

a débuté des le choix de notre sujet de recherche et qu'elle s'est donc étendue sur pres
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de 4 années'®. Nous avons consigné des notes d'observation de facon réguliere tout au
long de notre recherche et nous avons maintenu un dialogue continu avec plusieurs
collegues au sujet de la plateforme. Notre recherche a donc €été constamment
alimentée, et donc forcément teintée, par ces observations et discussions courantes
autour de la plateforme. Par exemple, lorsque des rumeurs ont circulé quant au fait
que la plateforme ne survivrait pas au départ d’un des membres de la haute direction,
nous avons porté une attention plus soutenue aux messages de la direction. Notre
posture de chercheur participant nous a ainsi offert un point de vue tout & fait unique

qui s'est avéré déterminant dans notre recherche.
3.3.2 L’analyse des documents et de la plateforme

Des sa mise en place, la plateforme Sharedrive a jouit d’une visibilité soutenue a
l'interne, grice au service des communications de I’entrerprise qui a produit un
ensemble de documents promotionnels. L'analyse de ces documents s'est avérée
essentielle pour dégager les objectifs attendus de la plateforme, mais aussi pour en
savoir plus sur la satisfaction de la direction quant a 1’usage de Sharedrive depuis ses
débuts. Nous avons donc formé un corpus de documents de ce type pour notre
analyse. Les messages envoyés sous forme de communiqués, par voie €électronique ou
sous forme d’annonces sur I’intranet (portail d’entreprise), les affiches publicitaires
sur les babillards internes, les discours d’inauguration ou anniversaire de la
plateforme, bref, tous les artéfacts de communication en provenance des sources
officielles de 1'organisation, depuis le début de la mise en place de la plateforme, ont
été récoltés et archivés dans notre corpus. Au total, environ une trentaine de

documents ont été€ collectés.

En ce qui concerne la plateforme Sharedrive elle-mé€me, nous avons observé et

16 Cette durée correspond a notre statut d'étudiant inscrit & temps partiel 4 la maitrise.
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analysé ses caractéristiques fonctionnelles. Ces caractéristiques constituent en effet
des données structurantes qui permettent d'en comprendre 1'usage. Nous avons donc
porté notre attention sur les spécifications techniques de la plateforme et sur son
mode de fonctionnement. Le but visé par cette collecte d'information était de rendre
compte des éléments techniques de la plateforme qui pourraient reproduire des
éléments structurels de l'organisation en les renforcant ou les confrontant, par
exemple la fonction de publication de contenu visant un usage « purement
démocratique », ou qui pourraient viser directement les comportements et motivations
des participants, par exemple a travers les fonctions de personnalisation des contenus,
mécanismes de récompenses, etc. Cette observation a donc été réalisée en explorant
la plateforme dans ses moindres détails fonctionnels, y compris dans le cadre de notre

propre utilisation.

3.3.3 Les entrevues

Les entrevues sont des moyens essentiels de recueil de données dans le cadre des
méthodes qualitatives ethnographiques. Nous avons choisi d’utiliser le mode de
I’entrevue semi-directive (et non pas directive ou ouverte), puisque nous cherchions a
saisir le point de vue du participant sur la plateforme tout en sollicitant ses réactions
sur un certain nombre de thémes que nous avions pré-définis. A ce titre, le mode de
l'entrevue directive n'offrait pas 1'ouverture nécessaire au recueil d'informations sur
I'expérience invidivuelle tandis que l'entrevue ouverte n'apparaissait pas suffisamment
orientée vers le recueil d'informations souhaitées. Nous souhaitions en effet accéder a
des données a caractére objectif et subjectif, afin de saisir les expériences et les points
de vue des participants en tant qu'employés et usagers de la plateforme. Pour ce faire
et comme l'évoque Savoie-Zajc (2003), le chercheur doit en apprendre sur les
participants, de manie¢re a pouvoir les comprendre: « L'un [le participant] tentant
d’exprimer sa pensée, 1’autre [le chercheur] voulant mieux la comprendre » (Savoie-

Zajc, 2003, citée dans Veilleux, 2006)
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Précisons que certaines précautions quant a I'ouverture et la confiance ont €té prises
dans le cadre de ces entrevues. En effet, comme les recherches de Srivastava et
Banaji (2011) l'ont montré, les employés d'une entreprise dans laquelle la
collaboration est particulicrement valorisée auront tendance a €tre plus réticents a
dévoiler leur mécontentement vis-a-vis les outils de collaboration en place, par risque
d'étre percus comme réfractaires a la collaboration. 1l a fallu que nous faisions preuve
de subtilité dans certains cas, pour réussir a2 amener le participant a se confier. Parfois,
nous y sommes parvenus en amenant le sujet de maniere indirecte, et nous sommes

restés particuli€rement attentifs aux contradictions dans les discours.

3.3.3.1 Les participants

Pour les besoins de notre recherche, nous avons tenté de rejoindre les membres de la
haute direction, qui font valoir Sharedrive dans le discours stratégique de
l'organisation, les personnes qui I’utilisent (les employés) et ceux qui sont
responsables de la modification des processus autour de l'utilisation de cette
plateforme (les cadres intermédiaires). Nous avons donc mené des entrevues avec un
groupe de participants sélectionnés, composé de membres de la haute direction, de
cadres intermédiaires et d'employés. Nous les avons invités a nous parler librement de
leur expérience avec la plateforme et de ce qu'ils pensent de ce type de plateforme en

général.

Au total, nous avons rencontré treize participants. Ce nombre relativement peu €levé
s'explique essentiellement par le fait que nous cherchions a mettre l'accent sur la
profondeur des échanges avec chaque participant plutdt que sur la recherche
d'informations et d'opinions de surface ou encore de réccurrences au travers d'un plus
grand nombre d'entrevues. Par exemple, notre intérét pour la recherche de marqueurs
d'intériorisation ou de résistance du discours d'entreprise autour de la plateforme

exigeait que l'entrevue prenne le temps nécessaire a l'instauration d'un dialogue entre
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le participant et nous. En outre, les limites de faisabilité de la recherche dans le temps
impliquaient de limiter la collecte de données d'entrevues a2 un nombre qu'il serait
réaliste de conduire et d'analyser dans le contexte d'un mémoire de maitrise. Les
entrevues ont duré entre 30 mn pour les plus courtes (notamment avec les membres

de la haute direction) et 1h voire 1h30.

Précisons que toutes les entrevues ont été réalisées en 2 mois, soit de décembre 2015
a janvier 2016. La majorité (deux tiers) d'entre elles ont ét€ menées par téléphone,
principalement en raison du fait que nous n'étions pas présent 2 Montréal a ce
moment-la. Les entrevues avec les participants au téléphone ne laissaient pas paraitre
certains signaux non-verbaux qui auraient peut-étre permis de recueillir des
informations supplémentaires ou d'orienter l'entrevue différemment (par exemple
insister ou revenir sur un aspect ou une question dont la réponse ne semblait pas
satisfaisante pour le participant, ou I’inverse). Toutefois, nous avons considéré que

cet élément n'avait pas eu d'impact important au regard des données recueillies.

Nous avons procédé via l'envoi d'une invitation par courriel & l'ensemble des
participants préssentis. Nous avions choisi d’envoyer plus d’invitations que nous
allions rencontrer de participants car nous nous doutions qu’a cette période de 1’année
(fin d’année), certaines invitations n’allaient pas étre acceptées. Nous avions
toutefois pris soin d’envoyer les invitations un peu plus t6t aux participants auxquels
nous tenions absolument 2 parler (par exemple au membre de la haute direction). A

cet égard, les retours que nous avons obtenus ont été satisfaisants.

Le tableau suivant liste I'ensemble des participants aux entrevues, présentés selon leur

catégorie d'appartenance et avec mention de leurs pseudonymes.
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Nombre Catégories de participants Pseudonymes
1 Membre de la haute direction M. Huard

1 | Editeur de la plateforme M. Rosemont
5 Cadres intermédiaires M. Beautemps

M. Bourassa
M. Taramindo
M. Risquez

Mme Dion

6 Employés M. St-Christophe
M. Villent

Mme Hébert
Mme Soucy

M. Bernier

Mme Cyr

Tableau 1 : Liste des participants aux entrevues

Nous avons mené une entrevue avec un membre de la haute direction de l'entreprise
et une autre avec 1'éditeur de la plateforme Sharedrive; précisons que ce dernier est a
l'origine du projet. L'objectif consistait a recueillir des informations sur le contexte de
l'initiative et sur les grands objectifs et défis pour la plateforme Sharedrive. Les
données recueillies visaient principalement a modéliser le discours d'entreprise, en
lien avec les observations dégagés suite a l'analyse des documents du corpus
(documents produits par les sources officielles dont le service des communications de

l'entreprise - voir le guide d'entrevue aux Annexes A, B et C).

Nous avons mené cinq entrevues avec des cadres intermédiaires, que nous avons

recrutés en fonction des criteres suivants (en suivant les recommandations de
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Leclercq-Vandelannoitte (2011): (1) étre gestionnaire d'équipe de 10 employés ou
plus, (2) connaitre l'existence de la plateforme et avoir des employés qui l'utilisent,
(3) provenir de différents secteurs au sein de l'organisation (un provient du secteur
des TI, les 4 autres des secteurs de la gestion du risque, des communications, du
marketing et de la gestion des assurances). Nous cherchions 2 identifier des cadres
intermédiaires qui représenteraient le mieux possible la culture de l'entreprise.
Comme nous cherchions a obtenir des informations concernant les effets de la
structure de l'organisation, nous cherchions en effet des participants qui soient
particuli¢rement conscients de la culture de l'entreprise. Nous avons également pris
soin de sélectionner des participants provenant de secteurs diversifiés afin d'éviter
qu'ils ne soient tous du secteur des TI, car nous pensions que ces derniers seraient
plus naturellement enclins a favoriser l'usage de la plateforme. (Voir le guide

d'entrevue aux Annexes A, B et C).

Nous avons finalement mené six entrevues avec des employés. Ceux-ci ont €té
recrutés en fonction deux deux critéres suivants: (1) leur niveau d'activité sur la
plateforme Sharedrive (plus ou moins forte) et (2) leur secteur de provenance afin
d'assurer une certaine diversité, selon la méme logique de recrutement que pour les
cadres intermédiaires (en l'occurrence, 1 provient du secteur des TI et 4 des autres
secteurs). Nous cherchions a recueillir le témoignage de deux individus dont 1'usage
est jugée fort (un pointage €élevé de participation étant déterminé par les points karma
— le pointage interne de participation de la plateforme), deux individus dont l'usage
est de moyen a faible, et deux autres qui ne participent pas, mais qui connaissent
néanmoins la plateforme. Ce que nous souhaitions observer chez ces participants, ce
sont les différents niveaux d'intériorisation du discours d'entreprise quant 2
l'utilisation de la plateforme, que ce soit sous la forme de discours de résistance ou
d'adhésion, ou bien a travers des indices d'affiliation ou de distanciation vis-a-vis la

plateforme. (Voir le guide d'entrevue aux Annexes A, B et C).
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3.3.4 L’analyse des données

Les informations recueillies dans les entrevues ont été analysées par codage descriptif
et conceptualisation, selon les principes de l'analyse qualitative de données suggérés
par Paillé (1994). L'ensemble des entrevues ont été retranscrites et l'analyse des
verbatims a suivi un processus en trois temps. Dans un premier temps, le contenu des
verbatims a été class€ selon un axe positif/conforme versus négatif/non conforme,
c'est-a-dire comme étant soit positif, enthousiaste et en conformité avec le discours
d'entreprise, soit négatif, en contradiction avec le discours d'entreprise ou réfractaire a
l'utilisation de la plateforme Sharedrive. Dans un deuxieme temps, nous avons
identifié les différents themes abordés dans les entrevues, incluant des.thémes qui
n'étaient pas nécessairement identifiés au départ. Nous avons procédé ainsi de
maniére itérative jusqu'a ce qu'émerge une certaine catégorisation. Puis finalement,
dans un troisiéme temps, nous avons effectué un tri dans les thématiques relevées et
nous les avons associées avec les grands axes de notre cadrage analytique, de fagon a
en produire des interprétations. Par exemple, nous avons cherché a comprendre
comment, aux dires des participants dans les entrevues, se manifestent les effets de la

structure et du discours.

3.4 Les dimensions éthiques

Lors de discussions préliminaires avec 1'éditeur de la plateforme, la question de
I'anonymisation des données a été discutée. Comme le contenu de ce projet est
considéré d'ordre privé et qu'il pourrait contenir des éléments d'information
considérés comme stratégiques, et par conséquent confidentiels en regard des
politiques de risques liés a la confidentialité des données de l'entreprise, nous avons
convenu que les données contenues dans ce mémoire devraient €tre soumises a un

processus d'anonymisation. En conséquence, aucune donnée nominative n’apparait
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dans le mémoire. A ce titre, une demande d'approbation par le comité d'éthique de

I'UQAM a été déposée selon les régles en vigueur et a €té acceptée



CHAPITRE 4

L'ANALYSE

Dans le présent chapitre, nous exposons de quelle maniére les données et
informations recueillies révelent I’existence de différents types de discours autour de
la plateforme Sharedrive. En relation avec notre questionnement de recherche sur la
fagon dont le discours d’entreprise sur la plateforme se déploie dans 1’organisation,
notre analyse montre la prégnance de certaines thématiques, qui reviennent de
maniere plus significative dans les discours. L’analyse souligne également les
contrastes et les similitudes entre ces discours, de maniere a y déceler les formes
discursives dominantes ainsi que les marques de résistance, en lien avec notre cadrage

analytique.

Nous présentons d’abord le discours d’entreprise tel qu’il apparait dans les artefacts
communicationnels officiels produits par I’organisation et dans les propos de la haute
direction (4.1). Nous décrivons ensuite les caractéristiques de la plateforme et son
environnement organisationnel et nous montrons comment des éléments de ce
discours d’entreprise s’y inscrivent (4.2). Nous présentons enfin les discours de

subjectivation et de résistance autour de la plateforme (4.3).

Les éléments présentés dans ce chapitre constitueront la base d’une discussion sur les
formes de pouvoir a I’ceuvre dans 1'édification des discours dominants et la formation
de poches de résistance autour d’un objet technologique en contexte organisationnel.

Cette discussion sera présentée au chapitre suivant (chapitre 5 Discussion).
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4.1 Le discours de 1'entreprise sur la plateforme Sharedrive

Le membre de la haute direction auquel nous nous sommes adress€, M. Huard”,
explique demblée que l'idée centrale derricre le projet de plateforme de
crowdsourcing était d'offrir un nouveau moyen aux employés qui le souhaitaient de
soumettre leurs idées a l'entreprise, alors que ceux-ci ne se sentaient pas vraiment

encouragés de le faire, faute de l'existence de mécanismes appropriés :

« C’est difficile des fois, quand t’es un employé par exemple un
gestionnaire a un niveau de dire : « Ben moi, j’ai une bonne idée,
j'aimerais ¢a la partager...». Quels sont les mécanismes qui
permettent de partager ¢ca? Donc évidemment, tu peux aller voir ton
gestionnaire, mais s’il trouve pas 1’idée super intéressante, ben 1’idée
va mourir assez vite. Fait qu’on se disait : est-ce qu’il y a moyen de
démocratiser les idées, de mettre en commun ces choses-la et, en
méme temps, de faire interagir les gens sur ces idées 1a et de les faire...
a la limite les commenter, voter sur les idées qui leur apparaissent les
plus prometteuses. Donc, c’était vraiment ¢a au début I’idée. » (M.
Huard)

La volonté de rendre plus démocratique le processus d'idéation dans l'entreprise, par
exemple en court-circuitant les canaux habituels (ex: rendre compte a son supérieur)
ressort comme étant la principale motivation de la haute direction dans la mise en
oeuvre de Sharedrive. Cette volonté est présentée dans la premiere communication
officielle au sujet de Sharedrive, en l'occurrence dans un billet de blog daté du 11
février 2011 et signé par M. Huard, qui explicite le concept de démocratisation des

idées et de « sagesse collective » au service de I'innovation:

M. Huard (haute direction): «Je suis d'avis que les processus
traditionnels de gestion pourraient étre revus afin de saisir les meilleurs
idées des personnes au sein de la plupart des entreprises. Je suis aussi
d'avis que l'innovation ne doit pas étre limitée a un groupe restreint de
personnes car cela nous prive d'une source inépuisable d'idées

e Rappelons que 'ensemble des noms sont des pseudonymes.
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provenant de l'ensemble de nos ressources humaines. Avec plus de
42 000 employés chez L’Entreprise'®, je me suis demandé comment
pourrions-nous bénéficier des meilleures idées des personnes qui se
levent chaque matin pour faire évoluer notre Entreprise... Le concept
de base est de permettre la libre expression et la libre circulation des
idées...Je suis assez convaincu qu'un tel systéme ferait en sorte que la
sagesse collective ferait ressortir les idées les plus porteuses d'avenir. »

Ce témoignage est tout a fait en accord avec les raisons fondamentales qui sont a
l'origine des plateformes de crowdsourcing, a savoir la nécessité de faire tomber les
barrieres entre les employés et 1’entreprise, comme le soulignait Bughin-McKinsey
(2008). 11 renvoie également a un autre élément important, en I'occurrence l'idée selon
laquelle ce type de pratiques répond & un besoin de valorisation des employé€s, en leur
offrant une occasion d’avoir un impact sur leur environnement social (Toubia, 2006).
En outre, il évoque la conséquence attendue de la mise en application de ce principe
au sein de l'organisation, & savoir la faire grandir et la faire évoluer. Il y a donc, au-
dela du principe de démocratisation des idées, qui apparait central dans le discours
d'entreprise, des ambitions plus ou moins explicites de la part de la direction quant

aux résultats attendus.

Pourtant, lorsque questionné€ sur ses attentes en ce qui concerne les résultats

escomptés, M. Huard n'évoque ni d'attente spécifique ni de cible espérée:

M. Huard (haute direction): ... dans le fond ce qu’on voulait faire, c’est
faire rejaillir des idées et donc, c’est pas une question d’efficacité en
termes de réduction de cofits si c’est ¢a qu’on parle, mais peut-étre en
fait de faire circuler, peut-étre I’efficacité de faire circuler des idées et
de mettre en commun des idées, on pourrait dire ¢a (...) Non, on s’est
jamais donné de cible... on a... on s’est dit on va voir comment les
choses progressent, mais on s’est pas donné de cible (...) on s’est dit
tant qu’il y a du trafic sur cette plateforme 13, ben ca veut dire que la
plateforme est pertinente et puis on va continuer de la faire évoluer.

e L'expression « I'Entreprise » sera utilisée systématiquement en lieu et place du nom réel de
I'entreprise faisant 1'objet de 1'étude de cas.
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Dans son billet de blogue de février 2011, M. Huard expliquait déja que la finalité et
le résultat n'étaient pas les choses les plus importantes, mais qu'il s'agissait plutdt
« des opportunités que nous rencontrerons sur la route de la créativité ». Par ailleurs,
dans le cadre d'une conférence sur le bilan des quatre années d'existence de
Sharedrive, M. Huard réitere qu'il ne sait toujours pas quel sera l'avenir de la
plateforme, mais que tant qu'elle sera considérée comme ayant une valeur pour
l'entreprise, elle continuera d'exister. M. Huard préfeére insister sur le fait que les
employés ont ce désir de partager des idées et que c'est important pour l'entreprise

qu'une plateforme comme Sharedrive puisse le permettre.

Si M. Huard ne s'attarde pas trop a la finalit€ et aux résultats attendus de la
plateforme, il est toutefois & noter que le discours tenu par d'autres équipes du
management est plus explicite sur cet aspect. Ainsi, comme le mentionne le directeur
de l'initiative et éditeur actuel, M. Rosemont, dans un communiqué officiel publi€ sur
le portail dentreprise en juin 2011, l'important est de «créer une culture
d'engagement et d'innovation en offrant un espace créatif pour partager ses idées, ses
intéréts et ses connaissances dans le but d’accélérer notre distinction et notre
compétitivité. » Clairement, la finalit€ de Sharedrive apparait associée a
I'amélioration de la compétitivité de I'entreprise et a une stratégie de distinction. Dans
une autre publication officielle, soit le rapport annuel de 2011, on peut y lire aussi que
la plateforme a pour but de « générer librement des idées pour stimuler 1'innovation ».
De plus, on y précise que, lors de la derni¢re année, « plusieurs idées novatrices ont

été proposées ».

A ce titre, il faut souligner que les notions d’innovation et de créativité sont au coeur
du discours d'entreprise sur la plateforme Sharedrive. Ainsi, dans sa conférence sur le
bilan des quatre années d'existence de Sharedrive, M. Huard explique comment des
compagnies comme Google ne tiennent pas tellement compte de la finalité des

résultats ou des prévisions quinquennales, mais qu'elles adoptent plutét une



51

philosophie d'entreprise basée sur la mise en place de balises ou de valeurs, telles que
la créativité et l'innovation. M. Huard confirme ainsi qu'il est davantage inspiré par la
création d'un contexte favorisant I'innovation et la créativité plutdt que cherchant a

tout prix 2 fixer des objectifs tangibles et mesurables pour la plateforme Sharedrive.

L'importance de la diversité des points de vue de méme que la force du collectif, deux
notions typiquement associées au crowdsourcing (Saxton et al. 2013; Brabham, 2008;
Wexler, 2011) sont évoquées pour soutenir et justifier le choix d'une plateforme
comme Sharedrive pour mener a la créativité et a l'innovation. Le discours de
l'entreprise reprend ici le leitmotiv du crowdsourcing selon lequel l'innovation n'est

pas le fait du petit nombre mais qu'elle repose sur la collaboration de tous:

Annonce du portail: La créativité passe avant tout par la diversité des points
de vue et des expertises, c’est pourquoi nous invitons aujourd’hui tous les
employés intéressés a participer a cet exercice collaboratif.
Précisons qu'avec le temps, innovation et idéation seront progressivement
distinguées, cette derniere sera présentée comme un complément de I’innovation
(notamment lors de la conférence de bilan des quatre ans d'existance de Sharedrive de

M. Huard).

En outre, le discours d'entreprise laisse entendre que l'innovation est une prise de
risque qui doit se faire a une certaine distance des activit€s quotidiennes de
'organisation, qu'elle se doit d'étre un complément a celles-ci. Elle doit aussi
ultimement, méme si cela peut paraitre contradictoire, étre un élément perturbateur du

modele d'affaires traditionnel.

En résumé, dés I’ouverture de la plateforme, le message qui est adress€ aux employés
est que I’entreprise a besoin d’innover, et pour se faire, elle doit étre a I’écoute de ses
employés et ceux-ci doivent pouvoir s’exprimer librement et sans contrainte, de

maniere démocratique. De 1’aveu méme de la haute direction, il peut parfois étre ardu
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d'étre écouté ou de se faire entendre dans la structure de gestion traditionnelle. La
haute direction insiste sur l'importance de faire tomber les barrieres qui empéchent les
employés de s’exprimer librement, au détriment de l’intelligence collective. Le
message de la haute direction évoque également la nécessit€ d’une diversit€ des
points de vue et insiste sur la liberté de participer ou non a la plateforme. En ce sens,
la direction ne considére pas que la participation a la plateforme reléve de la tache en
soi, a la différence d'autres conceptions du crowdsourcing (Howe, 2006), qui lient ces
plateformes a la tdche dans l'organisation. Ici, la tache relevant du collectif, elle
n’incombe 2 personne en particulier. Par conséquent, pour 1I’employé€, la démarche de
participation reste libre et releve essentiellement d'un désir d'expression, pour donner
son point de vue sur les différentes décisions prises dans l'organisation, et pas

simplement sur les enjeux qui concernent son travail directement.

4.2 Les caractéristiques technologiques de Sharedrive et son environnement

organisationnel

L'observation et l'analyse approfondie de la plateforme Sharedrive révele ses
caractéristiques d'utilisation de méme que le contexte dans lequel évoluent ses
utilisateurs. En gros, la plateforme est configurée pour permettre a des usagers, c'est-
a-dire les employés de l'entreprise, qui ne sont pas nécessairement a proximité
physique, d'interagir facilement les uns avec les autres. Ceux-ci se retrouvent
connectés via la plateforme, au sein de laquelle ils peuvent échanger a propos de
sujets divers et d'intéréts communs. Les sujets apparaissent de nature plutdt diverse
mais 'on constate une tendance a discuter de themes proches de la réalité d'affaires de

l'organisation.

4.2.1 La plateforme technologique
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L'un des buts premiers de Sharedrive, tel qu'il apparait dans le discours d'entreprise,
est de permettre a tout un chacun de participer d'une part, et d'accorder une valeur
équivalente a toutes les voix exprimées d'autre part. La plateforme bénéficie de

caractéristiques fonctionnelles qui rendent possible cet objectif.

Tout d'abord, 1'utilisateur qui veut proposer une idée doit d'abord faire partie de la
communauté Sharedrive. Pour s'abonner, il devra étre reconnu et authentifié comme
un employé de l'organisation, puis il devra se créer une page de profil membre. Ce
dernier doit donc obligatoirement €tre identifiable et reconnu par son nom d'employé.
Les profils ne sont en effet pas anonymes; tout usager se présente et s'exprime en son

nom. Une fois identifi€, 1'usager pourra naviguer dans la plate-forme et y contribuer.

Le mécanisme de publication sur la plateforme est simple (figure 5). L'usager soumet
une idée, qui est en premiere instance examinée par le gestionnaire de la communauté
(un membre de 1’équipe de gestion de la plateforme). Une fois 1'idée acceptée, elle est
soumise a un ballottage collectif ou chaque membre peut commenter, voter en faveur
ou ignorer une idée soumise (groupe Béta sur la figure 5). En fonction des votes et
des réactions des participants, les idées ayant regues le plus d'attention sont placées
automatiquement dans une zone privilégiée, plus fréquentée et plus visible (groupe
Alpha sur la figure 5). Les idées y sont classées par ordre chronologique, permettant
ainsi a une idée plus récente d'étre plus visible, et aussi par popularité, car les idées

ayant regues le plus de commentaires y demeurent d'actualité plus longtemps.
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Figure 5 : Le processus de soumission d'une idée sur Sharedrive

En somme, la plateforme Sharedrive propose une gamme de fonctionnalité€s qui
traduisent 1’expérience démocratique de !’innovation et de la créativité dans
I’entreprise telle qu'elle est souhaitée et exprimée dans le discours d'entreprise. Ces
fonctionnalités visent a assurer la diversité et la circulation des idées. On y trouve
effectivement des articles sur une multitude de sujets, incluant des sujets sans lien
apparent avec le milieu d'affaires de l'organisation. A titre d'exemple, des sujets aussi
variés tels que l'astronomie, le monde du cirque, l'intelligence artificielle ont fait la
manchette de l'actualit€é sur Sharedrive. En ce qui concerne les mécanismes de
gouvernance sur la plateforme, ceux-ci sont entieérement automatisés (sauf pour
l'examen des idées soumises qui est pris en charge par le gestionnaire de
communauté). Par exemple, les catégories de contenus sont formées et suggérées
automatiquement, ce qui est important car ces catégories peuvent participer a cadrer
et réguler les discussions et les types de sujets amenés en leur accordant un indice de
poids relatif. Techniquement, la plateforme Sharedrive présente donc les

caractéristiques fonctionnelles type des plateformes de crowdsourcing. Elle se
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distingue par une intervention humaine, sur le plan éditorial, qui est plutdt faible et
elle traduit bien le discours d'enterprise mettant de 1'avant le collectif, la recherche de
la participation du plus grand nombre et la « sagesse populaire », pour le bénéfice de

I'entreprise.

4.2.2 L’environnement organisationnel

Si Sharedrive est une plateforme virtuelle, son support et sa maintenance sont assurés
par une équipe ayant un pied a terre dans l'organisation. Or cette équipe regoit un
traitement tout a fait « spécial ». En effet, elle dispose d'une aire du travail
spécialement dédi€e, identifiable par une signalétique distincte et qui détonne par
rapport aux autres services de l'organisation. Le logo de la plateforme, qui sert aussi
de logo pour identifier la « Zone Sharedrive » dans 1'édifice est d'une couleur qui
échappe aux standards de la signature graphique de l'organisation. L'équipement
informatique, les bureaux et l'espace physique different également de ce qui est
normalis€ dans l'organisation en général. Il y a donc sans aucun doute une volonté
tres apparente de distinguer cette initiative de l'image de marque traditionnelle de

l'entreprise.

L'entreprise dans laquelle la plateforme Sharedrive se déploie est une organisation
reconnue dans son domaine d'affaires, parmi les plus grosses et les plus anciennes au
pays. C'est une entreprise bien établie avec de nombreux employés. Son image de
marque est tout a fait différente de celle que tente de produire I'équipe Sharedrive.
L'image de l'organisation évoque plutt la stabilité, la confiance et les valeurs
conservatrices, tandis que l'image de marque de l'équipe Sharedrive évoque, le
changement, la jeunesse, la liberté. C’est du moins ce qu’en disent les dirigeants de la

plateforme.

Au-dela de son image, le mode de fonctionnement de 1'équipe Sharedrive et son
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organisation hiérarchique la distinguent également au sein de l'organisation. Sur le
plan de la hiérarchie, le processus décisionnel de l'organisation est plutdt vertical et
on peut facilement reconnaitre ou différencier les hauts dirigeants des employés, qui
n'ont pas tout a fait le méme code vestimentaire, comme c'est le cas dans la majorité
des grandes entreprises du méme secteur. Dans I'équipe Sharedrive, la hiérarchie est
inexistante ou disons plutdt qu'elle est horizontale. Par exemple, les employés et les
gestionnaires n’ont pas de titres qui permettent de les distinguer, et bien qu'il soit

reconnu comme tel informellement, M. Rosemont ne porte pas le titre de directeur.

De plus, méme si techniquement, certains individus sont plus décisionnels que
d'autres au sein de I'équipe, ceux-ci ne sont identifiables ni par leur titre, ni par leur
habillement, et les décisions semblent €tre prises de mani¢re beaucoup plus
horizontale que dans le reste de l'entreprise. Il faut préciser par ailleurs que le
développement de la plateforme s'est fait entierement en communauté de type « open
source »'°. Le mode de gestion de 1'équipe semble refléter au moins partiellement ce
mode de développement technique. Sur ce plan, il est intéressant de noter que cette
stratégie de différenciation était déja présente a l'origine du projet, comme l'évoque

M. Huard (membre de la haute direction):

...]a plateforme Sharedrive n'a pas le méme look and feel que le reste de
l'organisation donc ¢a, c'était un peu voulu aussi donc, faire quelque chose
d'un peu on the side (...) ce qu'on voulait éviter, c'est justement une structure,
une idéation ou est-ce que 13, on est dans une structure hiérarchique.

En résumé, il apparait clairement que le mandat de la plateforme Sharedrive
comprend ce besoin de se distinguer du reste de ’entreprise, et donc de créer un

espace qui permette de sortir du cadre traditionnel. Ceci se refléte a la fois dans la

19 Concrétement, le développement de la plateforme n’est pas régi par une direction de contenu, mais
évolue en fonction d’une communauté d’usagers qui discutent et conviennent entre eux des
nouvelles fonctionnalités de la plateforme. Cette communauté d’usagers est interne 4 I’Entreprise,
mais elle bénéficie du conseil de certains membres externes.
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maniére dont la plateforme est gérée et dans I’environnement physique de la « zone

Sharedrive » au sein de l'entreprise.

4.3 Les discours de subjectivation ou de résistance autour de Sharedrive

Globalement, les entrevues avec les participants ont permis d’aborder une diversité de
thémes et sujets de discussion. Notre guide d'entrevue suggérait des thémes en
particulier, par exemple le niveau de connaissance de la plateforme, les opinions sur
celle-ci, l'usage de la plateforme, etc., mais il faut souligner que la grande majorité
des sujets abordés ont été amenés spontanément par les participants, dans le cours de
notre conversation avec eux autour de la plateforme Sharedrive. Ces thémes nous ont
fourni des indices sur la facon dont le discours d'entreprise s'est déployé dans
I'organisation ainsi que sur le niveau d’adhésion ou de résistance par rapport a la

plateforme Sharedrive.

Ces discours s'articulent autour de sept grands thé¢mes. Précisons que les themes
rapportés ici ont tous été€ évoqués par au moins trois participants. Le premier renvoie
a la valeur de la plateforme en tant qu’outil de travail au quotidien, le second aborde
la question de I’innovation dans 1’entreprise, le troisi¢me évoque 1’appréciation et la
provenance du contenu de la plateforme, le quatrieme concerne 1’intégration de la
plateforme dans 1’écosystéme actuel de I’innovation dans 1’organisation, le cinqui¢me
aborde la question des retombées de la plateforme, le sixieme discute du
positionnement de la plateforme dans les processus décisionnels de 1’entreprise, puis

le septicme discute de la maturité de la culture d’entreprise face au crowdsourcing.

4.3.1 L'écho des participants sur la mission de Sharedrive : une plateforme au

service du travail
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Spontanément, lorsqu'interpellés sur leur principale motivation a utiliser la plateforme
Sharedrive, les participants évoquent non pas la possibilité d'exprimer leurs idées et
de discuter librement de toutes sortes de sujets, mais plutot le fait que celle-ci est un
outil qui leur permet d'abord d'obtenir de l'information utile a leur travail, par
exemple des articles de veille sur leur domaine d'affaires, des suggestions relatives
aux processus de travail ou encore des discussions sur des fagons de faire sur a peu
pres n'importe quelle activité reliée au travail, et cela, autant chez les employés que

chez les cadres.

Mme Cyr (employée): Ben moi je m’attendais a voir de la vigie a
I’intérieur de ¢a et je m’attendais a voir une d’échange avec d’autres
employés de L’Entreprise pour faire évoluer finalement L’ Entreprise.

Mme Hébert (employée): Au niveau du marketing, j’ai toujours besoin
d’aller chercher des intrants, la vigie...ben dans Sharedrive, c’est une
source d’informations rassemblée finalement donc, je trouvais ¢a
intéressant de devenir membre de cette communauté la.

M. Tamarindo (cadre): ...me serais attendu par exemple que les
adjointes administratives collaborent sur ces affaires 1a pis je vais te
donner un exemple, quand c’est le temps des bonus a chaque année,
ben crois le ou non, y’a beaucoup d’adjointes qui le font de fagon
manuelle, qui vont prendre la liste avec les bonus et les noms des
personnes pis qui vont écrire les lettres changer les noms pis les
montants versus faire une fusion pis du partage, fait que j’aurais
souhaité ou en tous cas, j’aurais... cru que des gens 1’auraient utilisé
pour dire : « Hey, moi je me suis fait une macro Excel lui va chercher
les montants pis les noms pis qui fusionne ¢a pis qui génere les 43
lettres de ton €quipe ».

N

En complément a ces témoignages, qui évoquent les bénéfices attendus de la
plateforme en termes de partage d'informations et de ressources directement utiles &
la tache, plusieurs participants nous ont fait part de leur enthousiasme pour les
fonctions sociales de la plateforme et notamment du fait qu'ils appréciaient le fait de
pouvoir étendre leur réseau de contacts au sein de l'entreprise en participant

activement a Sharedrive, que ce soit pour rencontrer des gens ayant des intéréts
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similaires aux leurs ou tout simplement pour s'imprégner de la culture d'entreprise, en

particulier pour les nouveaux employés:

M. Villent (employé€) : Alors c'est pour ¢a que j'ai embarqué parce que
moi... ga semblait intéressant 1a de pouvoir justement mettre ¢a pis de
rejoindre un plus grand groupe que ce que je pouvais faire avec mon
infolettre. (...) Ca permet aussi de connaitre de nouvelles personnes
(...) qu'on aurait pas la chance de connaitre nécessairement parce qu'on
aurait pas la chance de se parler dans le cadre d'un projet.

M. Bernier (employé€): « Tu vois je faisais un présentation Agile sur
l'agilit€ en entreprise (...) et il y a un autre gars sur Sharedrive qui dit :
« En fin de semaine, c'est Agile Montréal, voici le cursus » et le gars,
je ne le connaissais pas, mais il est dans ma VP (Vice-Présidence). En
fait, il est sur mon étage et 1a (...) je me dis dis : « Merde c'est qui ce
gars 1a qui est sur mon étage, qui a le méme intérét, qui va a la méme
conférence. (...) Fait que tout ¢a pour dire que ce post 1a de ce gars la
nous a mis en contact et j'ai bien aimé ¢a ».

M. Risquez (cadre): ...moi j'arivais dans l'organisation. Pour moi c'était
un moyen d'aller m'imprégner un peu des enjeux, des questionnements
d'affaires qui pouvaient étre soulevés dans l'organisation la. J'avais cet
objectif 13, d'aller m'imprégner de la communauté...

4.3.2 Une plateforme pour « faire les choses autrement » et « innover »

Peu de participants, mis a part ceux provenant du secteur des TI, ont spontanément
amené la discussion autour des concepts d’innovation et de créativité. Cependant,
lorsqu'ils étaient questionnés spécifiquement sur ces thémes, tous (employés et

cadres) reprenaient le lietmotiv du discours d'entreprise autour de l'innovation.

En effet, si les participants évoquent d'emblée leur intérét vis-a-vis la plateforme pour
en savoir plus sur leur milieu de travail, rencontrer des collégues partageant des
intéréts similaires, discuter sur des thématiques touchant leurs domaines d'affaires ou

encore sur des techniques particulieres relatives a leur métier et leur tiche, ils font
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également part de réflexions plus spécifiques touchant & l'innovation lorsque l'idée
leur est soumise. Par exemple, plusieurs parlent d'un contexte favorisant la circulation
des idées, dans les termes d'un environnement ol foisonnent les esprits créatifs, ol les
idées précongues doivent étre mises au vestiaire et ol il est permis de bousculer
'ordre normal des choses. De fagon assez unanime, les participants croient que la
plateforme Sharedrive permet de se distancer du modele traditionnel de

communication dans l'organisation.

M.St-Christophe (employé€) : C’était quelque chose pour permettre aux
gens de s’exprimer relativement librement sur les idées qu’ils avaient
pour faire progresser 1’organisation sans devoir passer par leur boss...
On est 1a pour bousculer les habitudes et ¢a a donné du momentum.

Mme Soucy (employée): ...avoir un lieu de partage, mais oui,
d'information pis ils montrent justement que les choses peuvent étre
faites autrement... Sortir de la boite...

M. Villent (employé€): ...ca nous permet de sortir de nos habitudes.

Un des employé amene l'idée que le concept d'innovation ne doit pas seulement &tre
associé a la conception de produits, mais aussi a une fagon de gérer et de penser dans
l'organisation. Pour lui, la plateforme n'est pas seulement un outil de productivité,
mais aussi un vecteur de changement des mentalités dans l'entreprise, ce qui semble

d'ailleurs étre une source de motivation supplémentaire pour ce participant.

M. Bernier (employ€) : Moi je trouve, on est trop axé sur... quand on
innove, les gens, quand ils pensent innovation, ils pensent produit,
Jinnove par le produit, mais il y a de l'innovation de gestion,
comment... t'sais notre grande pyramide la, ben casser cette pyramide
14, faut amener de l'innovation de gestion. Le crowdsourcing, c'est une
méthode de gestion différente, donc c'en est une, une innovation.

Il est intéressant de constater une grande similitude entre ces propos et ceux tenus par
les tenants du discours d'entreprise (M. Huard, haute direction, et M. Rosemont,

éditeur de Sharedrive). Rappelons que M. Huard considérait important « de sortir du
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cadre traditionnel hiérarchique pour bousculer nos modeéles d'affaires. Clest ¢a

I'innovation ».

En bref, on constate que le discours de I’entreprise sur la plateforme a tout de méme
fait son chemin dans la téte des participants puisqu'il y résonne de fagon assez
similaire. On reconnait, au travers des récits, le méme leitmotiv sur l'innovation par le
bas (Brabaham, 2011), grace a la démocratisation des idées, de méme que le besoin
de faire les choses autrement, quitte a s'inscrire en rupture par rapport aux facons de

faire habituelles.

4.3.3 Une plateforme « pour les TI »

Comme nous I’avons mentionné précédemment, la plateforme Sharedrive est a la
base un projet initi€é par le département des technologies de 1’organisation (TI -
Technologies de I’Information). Cela se traduit dans les faits par un plus grand
nombre de participants provenant de ce secteur. Cette plus grande représentation des
TI, bien qu’atténuée au fil des ans, est relevée par plusieurs participants. Plusieurs
I'expliquent par caractere fondamentalement technologique de 1’innovation, comme

ce participant:

M. St-Christophe (employé): J'ai quand méme ressenti qu’une
proportion largement plus grande dans la communauté Sharedrive, de
professionnels TI par rapport a I'ensemble... En méme temps, ¢a se
comprend, c'est une plateforme d'innovation donc, l'innovation c'est
souvent technologique.
On sent d'ailleurs que chez les employés du secteur des TI, l'utilisation de la
plateforme se fait plus naturellement. On y observe aussi une tendance plus marquée
a reconnaitre Sharedrive comme un espace informel et social ou il est permis d'ouvrir
des discussions sur des sujets plus ou moins en rapport avec le travail quotidien,

méme si ceux-ci restent li€s a des champs d'intérét professionnel.
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Toutefois, certains participants, dont le travail n’est pas li€ aux technologies, se
sentent quelque peu intimidés par la nature des sujets discutés et avouent ne pas oser
participer. D’autres évoquent le fait que les sujets discutés, surtout au début du
lancement de la plateforme, n'étaient tout simplement pas en accord avec les objectifs
stratégiques d’affaires de 1’organisation, comme ces deux cadres provenant des

secteurs d’affaires (ex : marketing, communication, RH, gestion du risque, etc)

M. Risquez (cadre) : ...puis les sujets ne m'interpellaient pas tellement,
c'était tres technologique. C'était pas tellement business, en tout cas
c'est la perception que j'en avais puis j'ai pas vraiment été actif.

M. Beautemps (cadre) : Je connais moins maintenant, mais au début,
c'était une plateforme vraiment atypique qui était en dehors de tous les

circuits de I’organisation, qui était pas rattachée a nos objectifs
d'affaires.

Progressivement, la proportion d'utilisateurs hors du secteur des TI a augmenté au
sein de Sharedrive et les discussions se sont orientées de plus en plus vers des

problématiques d’affaires, comme 1'évoque cette employée

Mme Cyr: Je la consultais vraiment pas beaucoup au début par contre
parce que j'associais beaucoup plus le contenu a des contenus TI... pis 1a
je trouve que la plateforme évolue la pis 13, elle m'intéresse plus qu'elle
m'intéressait (...) Je pense que le frein c'est que je sentais que je ne faisais
pas partie de cette gang la.

Il reste que nous avons observé plusieurs commentaires négatifs a 'effet que les TI
s'appropriaient et géraient les idées discutées dans la plateforme, méme si celles-ci

relevaient d'autres secteurs de l'organisation, comme 1'évoquent ces deux extraits:

M. Bourassa (cadre) : Ceux qui sont responsables de produit, ils se
demandent pourquoi il y a d'autres personnes qui parlent de leur
produit... donc ¢a génere des tas de sortes de sentiments trés négatifs a
l'intérieur de l'organisation... Les secteurs d'affaires se disent: « Ben
pourquoi c'est techno qui a les moyens alors que déja ils coltent cher...
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alors que moi j'ai pas les moyens de réaliser ce que je voudrais déja faire.

M. Risquez (cadre): On retrouve des gens des technologies qui ont
développé un volet business 13, mais pour les gens d'affaires, ils se
disent : Ah bin c'est les gens TI qui viennent nous parler de notre
business!
Pour résumer, certains participants se sont exclus de la plateforme parce qu’ils ne se
sentaient pas concernés par les sujets discutés, qui étaient trop centrés sur la
technologie. Cependant, la prédominance des utilisateurs provenant du secteur des TI
s'est atténuée avec le temps. Nous croyons d'ailleurs que les fonctionnalités
techniques de la plateforme permettant d'assurer un contenu diversifié ont contribué a
diminuer l'auto-exclusion des participants qui ne provenaient pas des T1. En revanche,
le fait que tous puissent discuter de sujets débordant de leur domaine a été considérée
par certains comme étant problématique, par exemple dans les cas ol des sujets su

secteur des TI abordaient des sujets relevant d'autres secteurs de 1'organisation.

4.3.4 Une plateforme mal intégrée au sein de l'organisation

Alorsque le discours d'entreprise insiste sur le caracteére radicalement nouveau et
inédit de Sharedrive, certains participants soulignent le fait que la plateforme a de la
compétition a l'intérieur de I’entreprise, voire qu'elle n'apporte rien de nouveau par
rapport a l'offre déja en place. Ainsi, certains participants insistent sur le fait que des
sites de collaboration internes permettent déja aux employés d'échanger des idées
entre eux. Pour M. Beautemps (cadre), Sharedrive est non seulement une réplique des

sites de collaboration, mais qui plus est, mal intégrée aux processus de travail :

M. Beautemps (cadre): Ce que les gens cherchent en premier plan, c'est
d'intégrer leur expérience de travail. Prévoir une intégration des outils,
ne pas avoir a se balader sur différentes plateformes et tout, et ce qu'on
sait, c'est que les sites de collaboration, une fois qu'ils sont dans
I'environnement de collaboration, c'est pas juste de l'innovation qu'ils
vont traiter 1a ou la créativité. Ca va étre d'autres activités liées a leur
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travail aussi et donc, fait que ¢a donne une expérience qui est plus
intégrée (...) de la créativité a la proposition d'idées jusqu'a la mise en
marché (...) alors que Sharedrive se concentre sur une chose
particuliérement. Pis c'est une platefrome externe dans leur
environnement de travail.
11 faut croire que sur cette question, les avis sont partagés. Certains insistent sur le
caractere distinctif de Sharedrive, tandis que d'autres lui reprochent de ne pas étre
assez intégrée aux processus de travail. D'autres encore croient en la
complémentarité, comme M. Bourassa (cadre), qui pense que les deux plateformes

devraient tout simplement mieux travailler ensemble:

M. Bourassa (cadre): L'espace de collab (..) avec des moyens
différents, pas forcément mieux utilisés d'ailleurs, vont essayer de faire
de la concurrence a Sharedrive. Donc au lieu de faire travailler tout ce
monde 12 ensemble, on les laisse séparés et puis, ben ¢a crée toutes
sortes de dissensions.

Une autre initiative & l'intérieur de 1’organisation est évoquée par une proportion
substantielle de participants, & savoir la plateforme d'innovation ixel3. Cette
plateforme est décrite par la haute direction comme étant une initiative surtout dédiée
a la mise en place de processus permettant de générer des idées concrétes et
facilement mises en marché. Lorsque questionné sur ce sujet, le représentant de la
haute direction mentionne que les deux plateformes sont intégrées et qu’en ce sens,

elles se complémentent:

M. Huard (haute direction): ...cette communauté de personnes
[Sharedrive], on 1’a aussi intégrée dans le processus qui est appelé
ixe13 pour I’innovation chez L’Entreprise.

Parmi nos participants, nous sommes tombés par hasard sur une employée qui
travaille au sein d'un groupe de travail intégré a la plateforme ixel3. Elle nous a
permis d'en savoir un peu plus sur son fonctionnement et sur la fagon dont Sharedrive

s’intégre avec cette initiative. Contrairement a Sharedrive, la plateforme ixel3 est
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fermée c'est a-dire qu'elle n'est destinée qu'a un petit groupe prédéfini d'utilisateurs
qui se font confier des mandats bien précis et limités dans le temps. Ainsi, le mandat
de chaque cellule de travail formée en ixel3 doit fournir des idées dans le but de
résoudre une problématique concréete dans 1'organisation (par exemple, comment faire
pour étre plus présent auprés des publics clients de 18 a 34 ans). La cellule de travail
saisie soumet des idées et doit aboutir a des initiatives tangibles qui seront soutenues
par des budgets dédiés. Les participants de ixel3 ne participent pas nécessairement 2

Sharedrive, comme 1'évoque le témoignage suivant:

Mme Cyr (employée) : Les gens de ixel3 vont aller voir sur Sharedrive
pour aller s’inspirer, mais ils ne vont pas nécessairement soumettre un
probléme a la population parce que des fois, en soumettant un probléme,
y a tellement d’informations qu’il faut donner aux gens sur les balises de
’entreprise, sur les balises d’investissement, sur c’est quoi 1’architecture
d’entreprise, c’est quoi les cibles, fait que finalement ce que j’essaye de
te dire, c’est que y a tellement d’affaires a connaitre quand on veut
innover sur un probléme vraiment précis que c’est difficile de laisser ca a
tout le monde parce qu’il y a beaucoup de commentaires qui sont hors
champs.

Selon Mme Cyr, Sharedrive servirait essentiellement de source d’inspiration mais elle
ne permettrait pas d’opérationnaliser les idées qu’elle génere, aussi bonnes soient-
elles, et cela, principalement en raison de la complexité de certaines problématiques.
Son commentaire évoque les limites de la résolution de probléemes complexes en
grand groupe, notamment dans les cas oll une expertise pointue est requise. Une autre
employée, Mme Hébert, également sensible aux enjeux entourant 1’innovation

s’avance un peu dans le méme sens :

Mme Hébert (employée): J’ai plus utilis€ 1’engin Sharedrive pour voir ce
qu’il y avait déja 12 qui pourrait m’intéresser plus que pour poster un
sujet qui fasse collaborer les gens a mon sujet. Parce que dans le fond,
souvent quand j’ai un besoin pis tu le sais, faut se revirer assez
rapidement pis moi, j’ai besoin d’aller rapidement... fait que je vais aller
le chercher sur (anonymis€) des outils différents.
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En somme, les témoignages - émanant surtout de cadres - évoquent une pittre
intégration de la plateforme Sharedrive au sein de l'organisation, notamment parmi
l'offre d'outils de collaboration déja disponibles, méme si le représentant de la haute
direction est d’avis contraire. Il y a donc une certaine distance vis-a-vis le discours

d'entreprise sur ce plan.
4.3.5 Les idées qui ne se concrétisent pas

Le slogan « Fail cheap and fail fast » que mettent de I’avant les promoteurs de la
plateforme Sharedrive (haute direction et éditeur), est un principe qu’on retrouve dans
la littérature sur I’innovation et sur le crowdsourcing, et c’est également un principe

connu et repris par certains participants pour décrire la logique de Sharedrive.

M. Bernier (employé€): C’est des petits bets... Il y en a un la-dedans
qu’a un moment donné il va décoller, pis quand il va décoller, il va
décoller gros.

L’idée derriére ce principe est de dire que I’entreprise désirant innover doit investir
comme si elle le faisait dans du capital de risque, c’est-a-dire s'engager dans des
investissements trés incertains mais avec des possibilités de rendement faramineux.
Sur cinquante projets d’innovation, il y en aura peut-étre un seul qui en vaudra la
peine, mais comme leur cofit de développement est considéré peu €levé, il est estimé
suffisamment rentable. Sur ce plan, précisons qu'il n’y a pas de régles, d’instructions,
ni de données disponibles sur le moment dans la journée ou la plateforme est utilisée.
Mais, sur la base de notre observation participante, nous supposons que les usagers la
consultent dans les moments ou ils ne sont pas nécessairement les plus occupés, que
ce soit sur les heures de bureau ou en dehors. L'utilisation de la plateforme pourrait
ainsi se faire essentiellement durant les temps considérés comme peu productifs, y
compris durant les heures de présence au travail (nous reviendrons sur ce point

ultérieurement).
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Cela étant dit, pour plusieurs participants, c’est justement 1a ot Sharedrive n’est pas
en mesure de réaliser son mandat. « Passer de I’idée a la réalisation, c’est le gros défi
chez L’Entreprise », nous dit M. Bernier (employ€) d’entrée de jeu, lorsque nous lui
avons demandé si les idées soumises sur Sharedrive se réalisaient en actions
concretes dans 1’organisation. C’est le méme son de cloche chez M. St-Christophe
(employé€), qui aimerait que 1’on prototype les idées plus rapidement, pour pouvoir les
tester. Quant 2 Mme Dion (cadre), elle considére que la plateforme n’est tout
simplement pas utilis€e car elle n’amene rien de concret. Pour cette derni¢re, la

pertinence de la plateforme se résume a son résultat et elle n’en voit aucun de concrét.

Le manque de réalisations concretes a 1’actif de la plateforme Sharedrive pourrait

mener a la démobilisation, comme 1'évoque une participante :

Mme Cyr (employée): ...il y aurait peut-€tre un lien a faire pour que au

moins une fois par année prendre une bonne idée pis la livrer parce que

sinon, & long terme, je pense c’est quelque chose qui va s’essoufler si

les gens se rendent compte qu’ils mettent des idées, des idées, des

idées, mais que ¢a amene jamais rien la.
Pourtant, le discours d’entreprise relate plusieurs initiatives en provenance de
« I’incubateur Sharedrive ». On se targue, notamment dans des écrits aussi officiels
que le rapport annuel de 1’organisation, du fait que plusieurs idées sont en chantier ou
en analyse. Cependant, aucune communication n’expose clairement la réalisation
concrete d’une idée jusqu’a sa réalisation. D'ailleurs, le responsable de la haute
direction lui-mé&me nous a concéd€ que la concrétisation des idées restait un défi tres
important & relever pour Sharedrive et que la recette €tait sans doute de savoir

comment bien positionner la plateforme dans I’organisation et la prise de décision,

comme |'évoque 1'extrait suivant:

M. Huard (haute direction): ...de passer de I’idée a la concrétisation ¢a
a été difficile parce que un coup qu’on a I’idée, on se heurte a tous les
processus standards de 1’organisation, que ce soit les processus de
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priorisation de projet, d’approbation de budget et donc, y a vraiment ce
passage la de dire si j’ai une idée et comment on fait pour la concrétiser,
pour moi c’est I’enjeu 1a qui demeure...on n’a pas encore je pense
réussi a bien positionner 13, 2 mon avis.

4.3.6 Un positionnement flou dans les processus décisionnels

Comme on vient de le voir, le positionnement de la plateforme dans les processus
décisionnels est, de I'aveu méme de la haute direction, quelque chose de flou. Cette
lacune a également été relevée par les participants, notamment les gestionnaires
impliqués de prés ou de loin dans le processus d'innovation chez L’Entreprise. Selon
eux, pour que Sharedrive réussisse a faire du crowdsourcing d'entreprise, elle devra
s'intégrer aux processus décisionnels, ce qui implique qu'elle soit présente dans les
processus et dévenir incontournable dans l'activité de I'entreprise liée a l'innovation.
Selon M. Beautemps (cadre), Sharedrive n'est pas une plateforme qui peut accomplir
du crowdsourcing comme tel car cette derni€re n'a pas le mandat clair de le faire

d'une part, et elle n'a pas la main d'oeuvre appropriée pour le réaliser d'autre part.

M. Beautemps (cadre): IIs n'ont pas de main-d'‘oeuvre, c'est parce qu'ils
n'ont pas de mandat de l'organisation pour faire ¢a non plus, c'est
I'équipe de l'innovation qui l'a. Sharedrive n'a pas de responsabilités
vis-2-vis de l'innovation de L’Entreprise. IlIs peuvent mettre des
propositions, ils peuvent faire des choses comme ¢a, mais ils n'ont pas
de responsabilités 1a... il faut qu'ils soient bien arrimés avec l'innovation
et que ces choses 1a soient trés bien cadrées...

M. Bourassa (cadre) partage le méme point de vue, a savoir que Sharedrive n'est pas
une plateforme qui est intégrée au reste de l'entreprise et aux processus décisionnels.

Selon lui, c'est un peu Sharedrive et ses responsables qui se sont excluent eux-mémes

des structures de I'entreprise.

M. Bourassa (cadre): Sharedrive est un peu comme un €lectron libre qui
se geére comme il veut... Il n'y a absolument pas de politique pour son



69

emploi.

Pour certains participants, le probléme d'intégration de Sharedrive dans l'organisation
renvoie directement & ce positionnement flou, et notamment au fait que son utilisation
n'est pas comptabilisée en bonne et due forme dans les processus de travail. Certains
évoquent un gaspillage de ressources. Certes, les perceptions varient selon les
secteurs au sein de l'entreprise. Pour les employés du secteur des technologies, il
semble plus naturel de prendre le temps de contribuer & Sharedrive sur les heures de
travail. Comme 1'évoque M. St-Christophe (employé du secteur des TI), Sharedrive

est apres tout une plateforme qui provient du secteur des technologies:

M.St-Christophe (employé): A notre étage ¢a me surprendrait que qu'il
y ait des directeurs qui trouvent ¢a inapproprié de la part de leurs
employés pendant les heures de bureau, mais méme 13, c'est quand
méme cautionné par l'organisation. Je veux dire M. Huard en parle de
maniere officielle. Je pense que les gens se sentent a l'aise, c'est plus
une question de temps. On est sous pression pour livrer x, y, z.

Comme 1'évoque ce participant, le temps est souvent une denrée rare, et la livraison
des projets passe souvent en priorité par rapport au travail lié a I'innovation. On
innove quand on a.le temps, mais avoir le temps n'est pas nécessairement bien vu
puisque cela peut sous-entendre étre peu occupés. M. Villent mentionne & ce propos
que la plupart des employés facturent leur temps dans le cadre de projets bien précis.
Or, un employé qui voudrait consulter Sharedrive pendant les heures de travail se
buterait a un obstacle, & savoir qu'il ne pourrait pas charger son temps dans un projet.
En ce sens, méme si la compagnie encourage les employés a consulter la plateforme,
elle n'a pas mis en place les mécanismes appropri€s a leur disposition (par exemple
sous forme de tiches a inscrire dans leurs objectifs de travail). Cette situation crée un
malaise selon M. Villent, car il a l'impression que les employés qui y consacrent

beaucoup de temps finissent par charger ce temps dans les projets d'affaires.
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M. Villent (employé): On fonctionne en mode projet, donc toutes les
minutes sur lesquelles tu travailles, normalement tu dois placer ton
temps dans un projet. Je trouve ¢a spécial parce que sincérement, le
temps qu'ils prennent pis on peut dire que pour certains c'est plusieurs
heures par semaine, ils chargent ¢a dans les projets affaires donc y a un
promoteur affaires quelque part qui paye ces gens la. Il n'y a pas de
projet qui s'appelle innovation.

Ainsi, 2 la différence de l'initiative ixe13, dont nous avons parlé plus tot, Sharedrive
n'est pas présente dans les instances décisionnelles de l'organisation, comme le
conseil d'administration ou de gestion, ce qui fait en sorte qu'elle n'obtient aucun
budget particulier pour opérer. En outre, il existe un certain flou dans la
comptabilisation du temps consacré a 'utilisation de la plateforme dans les tiches des
employés. Enfin, comme l'évoque un participant (M. Bourassa), la culture de
I'Entreprise en est une de concensus et de coopération, donc si une de ses entités

s'exclue du processus décisionnel, cela ne pourra pas mener a grand chose.

4.3.7 Une culture d'entreprise qui n'est pas (encore) préte pour le crowdsourcin
14 q p 1

L'ensemble des participants de 1'étude, des membres de la haute direction jusqu'aux
employés, ne croient pas que la plateforme Sharedrive arrivera d'elle-méme, sans
intervention concréte du management et surtout sans un changement de culture, a
générer de bonnes idées et a les rendre concrétes dans l'organisation. Comme 1'évoque
M. Bernier en faisant un rappel de la théorie du « cargo culte », il ne suffit pas de
mettre en place une plateforme technologique pour créer de l'innovation, il doit y
avoir avoir un contexte de gestion favorable, de méme qu'une démarche plus large,
car certaines personnes peuvent étre plus ou moins réceptives a ce nouveau type de

gestion (par le crowdsourcing).

M. Bernier (employé): C'est un mode de pensée tres différent pis oui, les
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gestionnaires plus traditionnels, ils vont avoir de la misere...pis
crowdsourcing...c'est un réseau d'informations fait que tsais, le contrdle
de l'information 1a, ¢a va a l'encontre de ca. Clest trés culturel... T'as
différent type de gestionnaires, t'as des gestionnaires qui vont dire « Hey
crowdscourcing, ¢a nous aide, ¢ca va nous amener de l'information »
parce qu'il est conscient que la bonne idée c'est pas lui qui va l'avoir. T'as
un autre type de gestionnaire qui dit « les bonnes idées, c'est moi qui les
a».

M. St-Christophe, pour sa part, explique que certains gestionnaires sont plus ou

Y

moins enclins & utiliser la plateforme parce que solliciter le point de vue ou la
collaboration des autres pourrait étre pergu comme un aveu de faiblesse. En outre, il

faut laisser le temps aux employés de s'habituer a cette fagon de faire:

M.St-Christophe (employé): Y en a qui vont vouloir dire « non non, si
j'ai un probleme a régler je vais le régler ». Y a des gens pour qui
dévoiler que j'ai un probléme, c'est comme un aveu de faiblesse donc,
dans la mentalité. Je pense qu'il y a peut-étre un c6té générationnel. En
crowdsourcing, le but, faut pas obliger les gens a utiliser ¢a. Si tu
penses que ¢a peut t'aider, vas-y pis apres, ben peut-étre que la premiére
année, t'as 10% des gestionnaires qui vont soumettre des problémes 1a-
dedans et de plus en plus, tu vas en avoir d'autres qui vont rejoindre le
wagon.

L'argument générationnel est repris par cet autre participant, qui mentionne que
l'utilisation des plateformes comme Sharedrive parle plus a la « génération

Facebook»:

M. Villent (employé€): Ce type de collaboration 1a, je dirais j'appelle ¢a
la génération Facebook, c'est les gens qui sont préts a avoir des
échanges 1a et qui ont cette ouverture d'esprit 1a. Mais y a beaucoup de
gens qui ne vont pas sur Facebook, y a beaucoup de gens qui ne sont
pas préts a le faire encore.

Un autre €lément renvoie au caractére public des discussions, qui est questionné par
certains participants, par exemple & propos du fait que tous les enjeux ne sont pas

nécessairement d'ordre public:



72

Mme Hébert: La y a un article qui propose une idée pis 1a, t'as le gofit

de dire : Mais c'est a cause de ¢a pis ¢a, c'est sir qu'on ne peut pas le

faire a court terme, on y a pensé... Est-ce que tout le monde doit savoir

toutes les discussions qui se passent, c'est quoi qui est privé de ce qui

l'est pas a l'intérieur de la compagnie?
Dans le méme ordre d'idée, M. Risquez (cadre) fait mention que ce ne sont pas tous
les sujets qui peuvent étre abordés sur une plateforme de crowdsourcing, méme si elle
est réservée a un usage interne et que certains problemes n'ont pas a y €étre débattus

publiquement:

M. Risquez: L3, ce que je ne ferais pas toutefois 13, c'est si j'ai des
unités avec qui je travaille qui ont des problemes, des enjeux... par
rapport & leur continuité des affaires, moi j'exposerais pas ¢a a un
forum. Je suis en support aux groupes affaires. Ils sont propriétaires de
leurs problémes, je me sentirais bien malaisé de mettre ¢a sur le fil 1a.

Il y aurait par ailleurs un héritage culturel particulier au sein de l'organisation qui
serait en partie responsable du fait qu'une plateforme comme Sharedrive ne soit pas

davantage utilisée:

M. Villent: La culture d'entreprise ne permet pas ce genre d'échange 1a
selon moi. Quelques personnes pourraient le faire, mais ¢ca demande un
niveau d'abnégation assez important pour pouvoir dire de un, indiquer
que tu as un probleme, de deux accepter les commentaires des autres de
mani€re constructive... Je pense qu'il faudrait commencer par des
problématiques d'entreprise, la ¢a serait plus pertinent.

En somme, la plateforme Sharedrive viendrait se confronter a une culture d'enterprise
peu propice. Le fait qu'elle implique de « faire les choses autrement » se heurte a des
manieres de faire et de penser préexistantes de facon trop radicale. Par ailleurs, les
témoignages des participants nous apprennent l'existence de plusieurs autres facteurs,
sociaux et culturels (donc en dehors méme du cadre de la gestion), qui fagonnent leur

rapport a la plateforme Sharedrive (dépendamment de leur 4ge, niveau d’éducation,
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ouverture d’esprit ou environnement de travail).

4.4 Synthese

Notre analyse révele que le discours d’entreprise reprend pour l'essentiel les atouts
habituellement attribués aux plateformes de crowdsourcing (évoqués dans la revue de
littérature présentée dans la problématique). Ce discours fait état de la nécessité de
briser la barriere communicationnelle entre les employé€s et 1’organisation. Il évoque
également le fait que I’entreprise peut sonder le point de vue de ses employés, autant
sur les affaires courrantes que sur tout autre sujet, de facon a bénéficier de la «

sagesse collective » et favoriser ainsi l'innovation au sein de I'organisation.

A travers ses attributs technologiques, la plateforme Sharedrive traduit effectivement
les objectifs du discours d’entreprise. Elle offre des fonctionnalités de partage de
contenu qui favorisent I’échange, le dialogue et I’ouverture. De plus, I’environnement
organisationnel dans lequel elle se trouve, plus ouvert et moins contraint du point de
vue de ses formes de gouvernances hiérarchiques, semble en accord avec la volonté

de briser les fagons de faire traditionnelles.

En ce qui concerne les employés, incluant les cadres, nous constatons un certain
scepticisme a 1’égard des objectifs visés par la plateforme Sharedrive, du moins tels
qu'ils sont articulés dans le discours d'entreprise. D’un c6té, les employés se disent
spontanément ravis d’étre écoutés et valorisés. Certains reprennent méme mot a mot
le leitmotiv de l’entreprise sur l’innovation, méme s'ils ne semblent pas en &tre
totalement convaincus (rappelons que la plupart parlaient spontanément de la
plateforme comme d'outil de travail personnel et ensuite d'un outil servant a faire
croitre I’innovation). De l'autre c6té, ils émettent de sérieux doutes quant a la valeur

de la plateforme pour I’entreprise. En particulier, tous évoquent les multiples
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conditions qui effritent la possibilit€ d’atteindre les bénéfices escomptés de
l'utilisation de Sharedrive : processus non intégrés, perte de temps, manque de
pertinence des contenus, résistance au changement, culture d’entreprise peu propice,

etc.

A la lumiere de ces observations, nous comprenons que le discours de I'entreprise sur
I’'usage et I'utilité d’une plateforme de crowdsourcing, telle que Sharedrive, a certes
ét€ entendu (et repris en partie), mais qu'il a aussi eu différents €chos et méme subi

certaines distorsions.



CHAPITRE §

LA DISCUSSION

Ce chapitre discute les résultats d’analyse présentés dans le chapitre précédent. Plus
précisément, il discute des formes de pouvoir a I’ceuvre dans 1'édification des discours
dominants et la formation de poches de résistance autour d’un objet technologique en
contexte organisationnel. En montrant comment les discours autour de la plateforme
Sharedrive se juxtaposent, s'entrechoquent, se complémentent et se contredisent, nous
mettons en lumiere la relation dynamique entre les artéfacts du discours d'entreprise
(ce qui est dit), les effets de la structure (l'encadrement et les processus) et la

subjectivation/résistance des individus.

Nous discutons tout d’abord du discours d’entreprise comme site de pouvoir (5.1),
puis nous abordons la question du pouvoir a travers le support technologique (la
plateforme Sharedrive en soi) et I’environnement dans lequel elle s'inscrit (5.2). Nous
abordons ensuite les discours des employés comme des éléments de subjectivation et
de résistance (5.3). Nous concluons le chapitre par un syntheése des éléments discutés

dans laquelle nous pointons les forces et limites de notre cadrage analytique.

5.1 Le discours d'entreprise comme site du pouvoir

Dans notre étude de cas, une organisation souhaite mettre en place une plateforme de
crowdsourcing auprés de ses employés et organise une stratégie de communication
pour mousser 1’intérét autour de son utilisation et en vanter les bénéfices. Au sens ot

Mumby et Stohl (1991) le définissent, il s’agit d’un exemple d’un discours dominant.
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Ce discours prend forme dans les communications officielles en provenance de la
haute direction de l'organisation. En tant que discours officiel, il informe les
employés de l'existence de cette nouvelle plateforme de collaboration et les incite
fortement a l'utiliser. Ce discours envoie également un message a l'effet que la
plateforme sera bénéfique pour tous, qu’elle permettra l'expression d’idées
novatrices, qu’elle favorisera la créativité et qu’elle permettra a chacun d’exercer son
droit de parole au sein de 1’organisation. En tant que site de pouvoir (Mumby et Stohl,
1991), ce discours vise a avoir un impact sur le mode d’action de 1'audience visée, 2
savoir les employés. Qu’en est-il réellement? Comment ce discours se déploit-il dans

I'organisation et dans quelle mesure est-il reproduit, rejeté ou reformulé ?

5.1.1 Les thémes déconstruits

Il est intéressant de comparer les aspects du discours d'entreprise avec la maniere
dont les employés les reproduisent ou non dans leurs propres discours. Ce que
Foucault nous apprend dans la premi¢re phase de sa vie intellectuelle, I'€poque des
epistémés (Foucault, 1964), c'est que le discours dominant est amen€ a se stabiliser a
travers la formulation des discours entourant une discipline (ou un phénomene) et a
tendance 2 se reproduire. C'est également sous cet angle que Mumby et Stohl (1991),
grandement inspirés par cette dimension de Foucault, le concoivent. Selon Leclercq-
Vandelannoitte (2011), le discours construit 1'état social autant qu'il ne le décrit, il
contribue a imposer une fagon de comprendre le monde qui nous entoure. Il exerce
donc un pouvoir sur notre compréhension du monde. De quelle maniére le discours

d'entreprise a-t-il effectivement ou non fait écho chez les employés?

Comme nous l'avons montré dans le chapitre précédent, la réponse a cette question
n'est completement claire. En effet, lorsque nous avons demand€ aux employés qui
utilisent la plateforme de nous expliquer ce qu'elle représentait pour eux, nous avons

pu constater que le discours d'entreprise avait ét€ reproduit mais partiellement
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seulement. Nous avons rencontré quelques individus qui reproduisaient relativement
fidelement ce discours dominant, en particulier ceux affili€és a la sphere
technologique, ol cette initiative est d'abord née, mais dans la majorité des cas, nous
avons observé des différences notables entre les €léments du discours tenu par la
haute direction et I’éditeur responsable de la plateforme, et les discours des employés
provenant des autres secteurs de l'entreprise, de méme que chez les cadres

intermédiaires.

Ce que ces témoignages révelent, c’est l'existence de différences notoires entre d'un
cOté ce que Sharedrive est sensé €tre et faire dans l'organisation, selon le discours
d'entreprise, et de 1'autre ce pourquoi il est utilisé en pratique par les employé€s et ce
que ceux-ci en pensent. Certains le décrivent comme un réseau social d'entreprise, qui
permet de rentrer en contact avec d'autres en fonction d'intéréts communs. D'autres le
voient comme un intrant intéressant pour consulter de l'information de veille
directement li€e a leur travail. D'autres encore, plus nouveaux dans l'entreprise, le
consultent pour s'imprégner des enjeux qui touchent l'organisation. Enfin, des
participants le congoivent comme un outil de crowdsourcing interne, mais axé sur
leur domaine d'affaires ou tourné vers des questions opé€rationnelles touchant

directement leur quotidien.

La plupart des répondants ont choisi de la décrire d'abord comme un outil de travail
utile dans la résolution de problémes quotidiens directement li€s a leur tiche. En ce
sens, leurs discours ne reprennent pas le discours d’entreprise mais ils demeurent
situés et reflétent des points de vue individuels, a la hauteur de leurs horizons
personnels. Ceci nous révele que le discours dominant n'a pas été totalement
intérioris€é par les employés de l'organisation, incluant les cadres intermédiaires.
Cependant, il est intéressant de noter que les répondants en provenance du secteur des
TI apparaissent davantage sensibilis€s au crowdsourcing, sans doute parce qu'ils 1'ont

vu naftre d'une part, et parce qu’ils y ont été exposés depuis plus longtemps d'autre
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part. Ce pourrait-il que le discours dominant n'ait pas encore eu le temps de se
déployer dans les autres secteurs de l'entreprise, et donc que les écarts entre le
discours d'entreprise et ceux des employés des autres secteurs s'explique d'abord
parce que ces derniers y ont ét€ moins exposés? La portée de notre recherche ne nous

permet pas d'en juger, mais nous pensons que cet élément temporel a pu jouer un réle.

5.1.2 Les thémes reproduits

Sur la question de I’innovation et de la créativité, nous constatons peu d’écart entre
les discours, que ce soit ceux des employés, des cadres intermédiaires ou celui de
I’entreprise. Certes, peu de participants y font référence d’emblée, mais une fois
questionnés explicitement sur ce sujet, le leitmotiv de l'innovation refait surface,
comme si subitement les mots de la chanson leur revenaient en téte. Ainsi, tous

connaissent la chanson, mais la plupart n’y font pas référence spontanément.

Notre interprétation est que les concepts d'innovation et de créativité, qui sont utilis€s
pour justifier la présence de la plateforme dans l'organisation par la haute direction,
ont bel et bien ét€ entendus et méme intérioris€s par les participants, et donc que le
discours d'entreprise s'est en partie reproduit dans celui des employés et des cadres
intermédiaires. Toutefois, ce méme discours ne s'est pas révélé spontanément. Le
discours d’entreprise n'apparait donc pas ici comme un site de pouvoir qui prend
pleinement effet par lui-méme. C’est comme s'il devait étre déclenché
artificiellement, ou bien c’est que d’autres facteurs intérioris€s par les participants
ont prédominance sur ce discours dominant, I’empéchant ainsi de se dévoiler
spontanément. Il y a donc ici un indice d’une certaine dissonnance entre ce que les

employ€s pensent et ce qu’ils disent.

Rappelons que Foucault avait reconnu les limites de son concept du savoir-pouvoir

(épistémés), tel qu’il I’avait formulé dans la premiere phase de sa pensée. Il avait
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ouvert la voie a de nouvelles pistes de discussion en soulignant que le discours peut
étre autant un lieu de pouvoir que de résistance (Foucault, 1976). Mais avant d’aller
plus loin dans l'exploration de la résistance, voyons comment les éléments de la
structure organisationnelle et les attributs technologiques de la plateforme, qui sont
aussi des sites de pouvoir, ont pu participé aussi a la construction des discours autour

de la plateforme Sharedrive.

5.2 Le pouvoir dans les objets technologiques, les lieux et les structures de

I'organisation

L'organisation qui fait 'objet de notre étude s'est dotée d'un discours d'entreprise pour
atteindre ses objectifs, & savoir favoriser la libre-circulation des idées et €tablir un
climat favorable a la créativité et a l'innovation, mais elle a également mis en place
des outils technologiques, des structures et des lieux de discussions pour soutenir ces
ambitions. Notre approche théorique suggérait d'étre a 1'écoute de I'ensemble de ces
éléments pour repérer toute la portée des forces qui entrent en puissance dans la
détermination du sens des discours au sein de l'organisation. En effet, la valeur
communicationnelle du pouvoir dépasse le texte ou les discours pour se retrouver
aussi dans les aspects matériels et organisationnels (Leclercq Vandelannoitte, 2011).
Nous avons pu observer comment les structures organisationnelles, les lieux

physiques ainsi que les artéfacts technologiques participaient pleinement a la

dynamique communicationnelle de l'organisation.
5.2.1 Les artéfacts technologiques
Les artéfacts technologiques sont des vecteurs de la communication et participent

également a la construction de sens (Aschraft, 2009). La plateforme Sharedrive, en

tant qu'artéfact technologique, participe a la dynamique de pouvoir entourant les
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discours qu'elle suscite. De par sa nature, et plus précisément a travers la maniere
dont elle a été congue et bétie, Sharedrive a participé a générer des comportements et
son usage a eu un impact sur les discours que les participants ont tenus & son sujet. En
d'autres mots, les fonctionnalités et caractéristiques de Sharedrive ont été développées
de sorte que la plateforme puisse aider 1'entreprise a atteindre ses objectifs en matiere
de créativité et d'innovation. Par le fait méme, Sharedrive a instrumentalis€ le

discours d'entreprise et a contribué a le reproduire.

Tout d’abord, un des objectifs de la plateforme était d'assurer la diversité des
contenus. Cette diversité de contenus avait pour but d'éviter que les participants ne
reproduisent toujours le méme type de contenus et donc que la plateforme n'attire que
les mé&mes types d'usagers. Cependant, le risque que le contenu se surspécialise est
bien présent étant donné que Sharedrive publie les contenus qui sont choisis par les
usagers eux-mémes. Au tout début, ce fut d'ailleurs un probléme car les contenus
étaient surtout centrés sur des enjeux technologiques, du fait de la forte présence
d'usagers provenant du secteur des TI. Or, cette trop grande proportion de contenus TI
a été€ percue comme une marque de pouvoir de ce secteur sur les autres. Certains
usagers provenant d'autres secteurs se sont sentis exclus et n'ont plus participé. Par la
suite, l'introduction d'une fonctionnalité d'agrégation automatisée de contenu a été
introduite pour limiter ces effets. Ainsi, cette fonctionnalité technique a pu
effectivement favoriser la diversité des sujets présentés et assurer la libre-circulation
des idées, mais elle a du aussi et malgré tout €tre accompagnée de mécanismes de
gouvernance qui constituent également des instruments de pouvoir.

A plusieurs égards, la plateforme semble apporter le support nécessaire a l'objectif
stratégique d'entreprise, notamment en permettant de faire tomber les barrieres
hiérarchiques entre les individus qui y participent et en garantissant une diversité de
points de vue apte a favoriser un climat d'innovation. Toutefois cet équilibre des

forces et des points de vue, tel qu'assuré par les fonctionnalités techniques, a été
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compromis par d'autres caractéristiques fonctionnelles de la plateforme, en particulier

par le pointage Karma.

Il est intéressant de réfléchir un instant sur l'introduction d'une telle fonctionnalité,
qui instaure de facto une compétition entre les participants. En plus de placer les idées
en compétition les unes par rapport aux autres, cette fonctionnalité met
automatiquement les individus dans cette relation de compétition en évaluant et en
affichant le pointage de leurs contributions. Ainsi, ce pointage rend certains usagers
plus influents au sein de la plateforme, car s’ils ont un pointage €levé, c’est qu’ils
sont plus cités et lus que les autres. Par conséquent, s’ils ont un meilleur pointage

Karma, ils seront encore plus lus et encore plus cités, I'un entrainant l'autre.

Ce constat permet de nuancer l'idée que chaque individu jouit du méme porte-voie au
sein de Sharedrive puisqu'a terme, certains utilisateurs bénéficieront d'une notoriété et
d'une crédibilité supérieures étant donné leur pointage Karma. Une certaine forme de
hiérarchie semble donc se reproduire naturellement, méme si ce type de plateformes
de crowdsourcing est sens€ étre « démocratique ». Ce constat avait d’ailleurs été fait
par d'autres chercheurs intéressés aux plateformes de collaboration (Kikhonén,

2014).

5.2.2 Les lieux et le schéma organisationnel

Foucault observait que le pouvoir était de plus en plus désincarné et invisible. Dans
les grandes institutions, le pouvoir n'est pas représenté par une figure singuliére, une
personne d'autorité ou un bourreau, mais il tend a se situer dans les lieux physiques
(le panopticon) et dans la bureaucratie organisationnelle (Foucault, 1976). De la
méme fagon, au sein des lieux et dans les schémas organisationnels se cachent des
vecteurs de pouvoir parfois invisibles, mais important & déceler puisqu'ils ont des

impacts majeurs sur les discours des sujets. Dans notre étude de cas, ces lieux et ces



82

structures organisationnelles apparaissent avoir été largement intériorisés dans les

comportements des participants.

Tout d'abord, comme nous I'avons mentionné plus t6t, 1'équipe en charge de déployer
la plateforme Sharedrive dispose d'un espace propre, ce qui la place a distance de la
structure organisationnelle traditionnelle de l'organisation. Au dire de la haute
direction, cela n'était pas un hasard mais c'était nécessaire pour que l'initiative
remplisse son mandat. Il parait effectivement logique, si on souhaite décloisonner les
discussions et briser les préjugés pour favoriser l'innovation et la créativité, que l'on
doive, a tout le moins, laisser paraitre qu'on est porteur d'un certain changement. Cela
est effectivement paru, a la fois dans la signature graphique du logo de la plateforme
(fort différente de celle de 1'Entreprise), dans la disposition des bureaux et méme dans

I'équipement de bureau.

Dans la «zone Sharedrive », tous les éléments du mobilier font partie d'un
écosysteme organisationnel visant a briser les fagons de faire traditionnelles de
'Entreprise. Selon les ambitions de la haute direction, ce design visait a créer un
esprit de communauté d'abord au sein de 1'équipe puis entre les participants puis
éventuellement au sein de la communauté élargie de I'organisation (selon le principe
de la contamination positive). L'organisation des espaces et de la structure de gestion
de 1'équipe Sharedrive permet a la communauté qui se rencontre sur les lieux, dans les
« espaces Sharedrive », de vivre une expérience physique de l'innovation, en plus de
pouvoir la vivre virtuellement via la plateforme technologique. II y aurait, en
quelques sortes, une certaine forme de biopouvoir (Foucault, 1984) qui s'établit dans
les remparts de Sharedrive. Bien que l'expérience de la plupart des participants soit
virtuelle (en ligne), on a tout de méme penser a donner un corps a cette initiative et
matérialiser l'idée de 1'innovation et de la créativité via le crowdsourcing. On a donc
ici une manifestation du discours d'entreprise, qui s’exerce autant dans le message,

l'expérience virtuelle et technique, que dans le corps physique.
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Dans les faits, l'organisation, par la création du projet Sharedrive, se crée une
nouvelle structure, qui fait tout a fait contraste avec sa structure primaire. Son modele
de gestion plutdt classique, c'est-a-dire organis€ hiérarchiquement verticalement, se
trouve temporairement contredit par la «zone Sharedrive », un endroit ol la
bureaucratie est sensée étre abrogée au profit de la créativité pure et d'une certaine
démocratie décisionnelle. La création de cette double structure a certainement a voir
avec la volonté de changer une culture déja en place. Nous n’avons pas les
informations nécessaires pour déterminer si I’entreprise souhaite changer 1'ensemble
de son modele de gestion, mais nous pouvons quand méme supposer qu’elle souhaite
au moins influencer les comportements de ses employés et faconner une nouvelle
culture d’entreprise a travers cette initiative de crowdsourcing. Dans une perspective
d'analyse foucaldienne, le discours et les effets de structure, tels que ceux que nous
venons de décrire, peuvent en effet aider cette transformation, mais il est une
troisieme dimension qu'il nous faut aussi examiner pour comprendre l'ensemble des

enjeux ici.

5.3 L'intériorisation et la résistance chez les participants

Nous venons de voir comment le discours d'entreprise autour de la plateforme
Sharedrive est déployé€ dans l'organisation a travers la maniere dont il se reproduit ou
se déconstruit dans les discours des employé€s en général, comment ce discours
s'incarne dans les artéfacts technologiques qui composent la plateforme et jusqu'a
quel point celui-ci est dispersé dans les lieux physiques et les espaces réservés a la
communauté Sharedrive, de méme que dans le mode de gestion de l'équipe qui
s'affaire a faire vivre cette plateforme. Nous verrons maintenant comment certains
éléments de ce discours d'entreprise se heurtent ou s’accordent et révelent des indices

d'une certaine forme de résistance ou de subjectivation au sein de l'organisation.
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5.3.1 La désillusion face a la gestion de la plateforme et la stratégie d'innovation

A 1a lumiere de ce qui a été révélé dans les discours des participants, nous percevons
plusieurs désillusions chez les employés et cadres intermédiaires concernant
I’organisation et sa capacité a accueillir et & bénéficier d’une plateforme comme
Sharedrive. Ces derniers pergoivent plusieurs éléments limitant, liés & la gestion de la
plateforme et a la gestion de 1I’écosystéme de I’innnovation, & plus haut niveau, au

sein de l'organisation.

Tout d’abord, la réccurrence du discours a l'effet que le secteur des technologies (TT)
soit considéré comme l'acteur principal en matiére d'innovation est un élément
significatif selon nous d'une premiére forme d'intériorisation, et en l'occurrence d'une
auto-exclusion des participants ne provenant pas de ce secteur. L'intériorisation de ce
caractere technologique a naturellement provoqué une force de résistance face au
discours d'entreprise, car il portait atteinte au principe de diversité, si important dans

I’atteinte des objectifs de la plateforme Sharedrive.

En outre, plusieurs autres initiatives en matiére d’innovation dont des plateformes
similaires a Sharedrive ont vu le jour dans I’organisation. Cette situation nous a été
décrite par les participants comme révélatrice d'une certaine confusion quant a la
gestion de I’innovation en général au sein de 'Entreprise. Si Sharedrive a été la
premiere plateforme a voir le jour, elle a aussi été a l'origine d'un véritable
mouvement vers la création d'autres plateformes similaires, a tel point que son usage
a été remis en question. Certes, cette prolifération d'initiatives peut &tre interprétée
comme un signe que les idées d'innovation et de créativité ont été adoptées et donc

que le discours d'entreprise a aussi eu cet effet la.

Toutefois, la présence de nouveaux outils similaires (mais pas mieux intégrés) est
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aussi un symptdme de 1'existence de d'autres facteurs structuraux en jeu. Ainsi, celaa
contribué a générer un esprit de compétition au sein de 'organisation, du moins en ce
qui concerne l’innovation. Le manque de cohésion du plan stratégique de
I’organisation concernant 1’écosystéme global de 1’innovation est dénoncé dans les
discours d'employés et de cadres: il ne permet pas de guider ’'usage de la plateforme
correctement et il entraine un rejet de la plateforme par ceux qui privilégient d’autres
moyens similaires de stimuler I’innovation. Les différents acteurs de I’écosystéme de
I’innovation se trouvent ainsi & compétionner entre eux, et donc pour certains a rejeter
Sharedrive plut6t qu'a I’utiliser en complémentarité avec leurs propres outils. Ainsi le
discours d'entreprise, les lieux et le schéma organisationnel de l'organisation ne se

sont pas encore suffisamment et profondément incarnés dans 1'organisation.
5.3.2 La perception que ce qui est en place ne pourra pas réellement changer

Une autre force majeure intériorisée par les participants et qui a eu un impact
important sur les discours autour de la plateforme Sharedrive concerne la finalité€ de
la plateforme, c'est-a-dire ce qu'elle doit produire: des idées nouvelles et, surtout, la
mise en application de ces idées. A ce titre et comme nous l'avons évoqué
précédemment, les discours témoignent d'un grand scepticisme quant a la capacité de
l'organisation & faire accoucher concretement les idées €mergentes de Sharedrive. Si
le discours d'entreprise se targue d'avoir déja mis en application des dizaines d'idées,

on ne retrouve pas le méme son de cloche chez les employés et cadres intermédiaires.

L'on constate d'abord une désaffection palpable de l'usage de la plateforme, mais
aussi un manque de confiance assez significatif dans l'appareil décisionnel de
I'organisation. Les employ€s semblent considérer de facto que 1'organisation n'est pas
assez agile pour mettre en ceuvre des idées aussi nouvelles que celles ayant été
proposé€es dans Sharedrive. La croyance selon laquelle le systéme est trop lourd pour

soutenir I'innovation est si profondément ancrée dans le discours des participants, que
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méme le chef de la haute direction déclare de son propre aveu étre dépassé par la

complexité et la lourdeur de cette structure décisionnelle.

Cette déclaration est particulicrement révélatrice de la force d'intériorisation de cet
idée, c'est a dire la puissance et la pondération de ce facteur de résistance par rapport
aux discours entourant la plateforme Sharedrive. Force est d'admettre que si une
figure de la haute direction elle-méme transpose cette subjectivation a l'intérieur de
son discours, c'est qu'elle est elle-méme affectée par le pouvoir de son organisation au
point ol elle ne pense plus en reprendre le contrdle. Encore une fois, notre grille
d'analyse foucaldienne nous permet d'observer a quel point le discours autour des
concepts de crowdsourcing, d'innovation et de créativit€ n'est pas complétement
incarné dans la structure organisationnelle et qu'il subsiste un pouvoir, ou disons le
autrement, une forte contrainte, d’ordre structurel, qui exerce un contrle dans toutes
les couches de l'organisation et qui met en péril I'existence de tout autre forme de

discours qui pourrait entrer en compétition avec elle.

Nous pensons ici avoir fait 1'un des constats majeurs de cette recherche, a savoir que
le discours d'entreprise lui-méme, qui €émane de ceux qui détiennent les plus hauts
pouvoirs de l'organisation, se déconstruit lui-méme par ses propres contradictions.
Dans des termes foucaldiens, cela démontre comment la structure décisionnelle et ses
processus (la bureaucratie) sont incarnés bien au-dela des individus qui la gérent.
Dans le cas de cette organisation, il est apparent que la haute direction est impuissante
face sa propre bureaucratie et qu'elle admet que cet état de fait représente une
faiblesse dans sa démarche globale de déploiement d'une stratégie d'innovation autour
d'une plateforme de crowdsourcing. Malgré les changements amenés et la qualité
notoire de la plateforme technologique elle-mé€me, cette impuissance est non
seulement percue de tous, mais elle semble aussi incontournable, méme pour la

personne au sommet de la hi€rarchie.
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Cette idée supérieure, qui est ici représentée par la structure décisionnelle, est en soi
une forme de bureaucratie qui, selon Foucault (1975), domine l'institution au point ot
les individus y travaillant s'y conforment sans se poser de questions. Cet effet de la
structure bureaucratique est a mettre en parallele avec les analyses de Foucault sur
l'auto-discipline, lorsque ce dernier parle du comportement que les prisonniers
adoptent spontanément a la vue d’une guérite de surveillance, qu’elle soit occupée ou
non. Ici, il n’y a pas de guérite, mais il y a des processus organisationnels et une
bureaucratie auxquels les dirigeants eux-mémes se soumettent, sans se demander s’ils

peuvent changer ou non les choses.

5.3.3 Les autres idées précongues qui limitent le crowdsourcing en milieu

organisationnel

D'un point de vue plus sociologique, la nécessité de se conformer a la bureaucratie
n'est pas le seul vecteur d'intériorisation qui se confirme dans les environnements de
travail. Weber (1921) a expliqué comment la bureaucratie s'opérationnalise dans une
architecture pas tout & fait collaborative, mais d'autres penseurs se sont aussi
prononceés sur la prédisposition naturelle des structures hiérarchiques a se créer et a se
reproduire dans les environnements li€s au travail, qu'ils soient virtuels ou physiques
(Postmes et al., 2000). Il serait en effet discuté que les travailleurs qui travaillent dans
des structures plus horizontales, moins dirigées et contrdlées, vont recréer malgré tout
des structures et des contrdles de type plus vertical (Roth, 2008). La liberté que nous
percevons dans les espaces collaboratifs seraient donc apparente, mais non effective
(Bishop et Levine, 1999). Selon Krackhardt (1994), I'employé ne souhaiterait tout
simplement pas faire partie du processus décisionnel et serait plus a l'aise dans

I'exécution plutdt que dans la discusion ou la négociation de sa tache.

Les résultats de notre recherche tendent a montrer que dans 1'organisation ou nous

avons réalisé nos observations, il y a effectivement une forme d'intériorisation de ces
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mécanismes. En général, les participants ont une perception plutét négative du
niveau d'ouverture de leurs gestionnaires a travailler en mode collaboratif pour la
résolution d’un probléme. Certains évoquent 1'idée que la collaboration peut étre
percue comme un aveu de faiblesse. Ils soulignent ainsi l'abnégation que cela
nécessiterait, en partant du principe que chaque gestionnaire & une obligation de
réussir et de performer, des concepts qui semblent antonymes a la notion de

collaboration ouverte.

Il y aurait aussi, selon les participants, des défis qui seraient plus susceptibles que
d'autres d'€tre traités par ce type de plateforme. Ceux qui concernent l'entreprise en
général par exemple, qui sont d'ordre commun, sont pergus comme étant de meilleurs
candidats que ceux li€s a un secteur en particulier. L'attention n'est alors pas portée
sur un secteur fautif en particulier, qui n'aurait pas su solutionner lui-méme son
probleme, mais sur l'ensemble de l’organisation (dans l'idée d'une imputabilité
partagée). Il y a ici un corollaire a l'effet que la nécessité de collaborer sous-entend
une perception de faiblesse, ce qui est en soi un autre élément fondamental qui se

retrouve matérialisé dans les discours de résistance des participants.

5.4 Résumé des constats

Dans ce chapitre, nous avons pu rendre compte de la richesse et de la profondeur des
échos, des échanges et des actions qui se tiennent autour de la plateforme Sharedrive.
Dans un premier temps, nous avons observé comment les éléments clefs du discours
d'entreprise résonnent dans les autres discours circulant dans 1’organisation. Nous
avons repéré les éléments de ce discours qui ont été reproduits ou déconstruits,
représentant ainsi le discours comme un site du pouvoir pouvant €tre partiellement
reproduit ou renversé. En 1’occurrence, nous avons remarqué que les employés ne

répliquaient pas spontanément le discours d’entreprise en ce qui concerne la mission
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de la plateforme Sharedrive, puisqu'ils soulignaient ses aspects fonctionnels en lien
avec leurs tiches quotidiennes plutét que ses possibilit€s pour I’innovation et la
créativité. Toutefois, nous avons noté que lorsque questionnés sur les notions
d’innovation et de créativité, tant les employés que les cadres intermédiaires
manifestaient des récits trés proches du discours d’entreprise. Nous ne saurons dire si
d’autres facteurs pourraient expliquer la dynamique de reproduction du discours
d’entreprise, comme la durée d’exposition a ce discours selon els secteurs de
l'organisation ou les caractéristiques socio-démographiques des participants. C’est

d’ailleurs une des limites de notre recherche.

Dans un deuxiéme temps, nous avons examiné les objets, les lieux et les architectures
organisationnelles en tant que véhicules de pouvoir. Nous avons constaté qu’il est
théoriquement possible d’attribuer a ces objets de la structure une certaine valeur
d’influence sur le discours des participants. Par exemple, nous avons noté que les
fonctionnalités technologiques étaient spécifiquement congues et prévues pour
engendrer des comportements et des réactions susceptibles d'avoir un impact
important sur 1’usage et donc sur le discours des usagers a propos de la plateforme.
Nous avons également observé de quelle maniere le contexte, 1’environnement
physique ainsi que les processus de travail entourant les activités et la gestion de la
plateforme étaient également congus dans cette perspective, participant par le fait
méme a reproduire le discours d'entreprise. Toutefois, l'influence de ces éléments sur
le discours des participants reste peu tangible et n’apparait pas de maniére trés nette.
Une démarche ethnographique axée sur l'analyse détaillée des usages de la plateforme
aurait permis de valider plus concrétement cette hypothése théorique. C'est une autre

limite de notre recherche.

Enfin, dans un troisi¢me temps, nous avons observé différentes poches de résistance a
travers les discours tenus par les participants. Nous avons fait trois constats majeurs,

soit :
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1) Les politiques actuelles et la culture d’entreprise pesaient énormément dans
I’esprit des participants rencontrés, agissant come des obstacles au
déploiement d'une plateforme de crowdsourcing comme Sharedrive, et cela
méme si les pratiques, les lieux et les discours entourant les activités liées a la
plateforme s’affichaient en rupture par rapport aux fagons de faire
traditionnelles.

2) Les participants, de méme que la haute direction elle-méme, n’avaient pas foi
en ce que les choses changent dans le futur.

3) Certaines conditions inhérentes a I’accomplissement de taches spécifiques au
sein de 'organisation étudiée (par exemple 1’imputabilité quant a la qualité du
travail accompli, la confidentialité de certains dossiers ou 1’obligation de
performance) refroidissaient l'enthousiasme des participants quant aux

opportunités suscitées par le crowdsourcing.

Sur ce dernier point de discussion, notre cadrage analytique fut d’une aide
considérable puisqu’il nous a permis de faire ressortir les éléments non seulement
discursifs mais également méta-discursifs qui se sont révélés déterminants pour
comprendre la facon dont le discours d'entreprise autour de ce nouvel outil
technologique s'est déployé dans l'organisation ainsi que les échos et distorsions dont

il a fait I'objet.



CONCLUSION

Si la place prise par les outils technologiques dans les organisations n'a jamais cessé
de croitre, leurs usages ont également été appelés a se diversifier. En effet, les
organisations se servent des outils technologiques a la fois pour étre plus efficaces,
plus rapides, plus productives et plus rentables dans l'exécution de leurs opérations
techniques, mais aussi, elles apprennent & s'en servir de maniére plus qualitative et
humaine, pour tisser des liens sociaux entre les employés, créer un esprit de
communauté, forger le sentiment d'appartenance et favoriser l'innovation et la
créativité, des ingrédients essentiels aux organisations apprenantes modernes (Senge,

1990).

Les plateformes de crowdsourcing, comme celle que nous avons étudiée, sont de plus
en plus utilis€ées pour atteindre ce type d'objectifs. Notre étude de cas sur la
plateforme Sharedrive est un exemple parmi tant d'autres qui montre comment ce
type d'outil est congu et mise en place, et surtout de quelles manieres il fait 1'objet de
discours diversifiés & l'intérieur d'un méme environnement. En étudiant la question
sous l'angle de l'analyse discursive, dans une perspective théorique foucaldienne,
nous nous sommes intéressés aux discours construits autour de la plateforme
Sharedrive. Nous avons cherché & comprendre de quelles fagons ces discours sont
mis en place et révélés dans l’organisation, comment ils sont inscrits dans des
processus d’affaires entourant la plateforme Sharedrive, et comment ils sont
intériorisés (sous forme d'adhésion ou de rejet) par les employés et les cadres

intermédiaires de 1’organisation.

Notre démarche, basée sur une étude de cas de type qualitatif, a consisté a capter et

analyser les manifestations directes des discours. D'abord sous la forme du discours
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d’entreprise repérable dans des textes officiels, des allocutions, des publications
internet, des affiches ou éléments de signalétique et dans les propos d'un représentant
de la haute direction que nous avons interviewé. Ensuite dans les €éléments de
structure, a travers les propriétés de la plateforme technologique et la configuration
hiérarchique et décisionnelle de l'organisation (incluant la configuration des lieux de
travail, le mode de gestion de 1'équipe de la plateforme, la culture d’entreprise, etc.)
Puis, a travers les propos des employés et des cadres intermédiaires que nous avons
également interviewés et qui nous ont permis d'identifier une série de thémes et sujets
de discussion agissant comme des marqueurs de discours de subjectivation et de
résistance. Notre position de chercheur praticien, membre de I’organisation faisant
I’objet de 1’étude de cas, nous a permis d'avoir un regard unique informé de

I'intérieur.

Nos premiers constats sur la fagon dont le discours d'entreprise s'est déployé ont
révélé qu'il avait eu des échos chez 1’ensemble des participants. Ces derniers avaient
intériorisé les principaux éléments de discours véhiculés par la haute direction en ce
qui concerne la finalité de la plateforme, a savoir générer de la créativité et stimuler
un climat propice a I’innovation au sein de 'organisation. Toutefois, les participants
n’ont fait résonner les principes d’innovation et de créativité que lorsqu'ils étaient
questionnés spécifiquement sur le sujet, privilégiant une conception plut6t utilitaire
de la plateforme, directement en lien avec leur tiche. Plus généralement, nos résultats

ont montré que le discours dominant n'était reproduit que partiellement.

Nos analyses de la plateforme technologique et de 'environnement organisationnel,
incluant les lieux physiques occupés par les éditeurs de la plateforme, nous ont
permis de relever que l'entreprise cherchait a s’exposer de maniére différente a
travers le projet Sharedrive, en occultant volontairement une partie de son identité, et

cela, dans le but de transformer la perception des employés face a l'organisation.
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Toutefois, l'identité de 1'organisation, notamment en tant que bureaucratie, est apparue
sédimentée non seulement dans les témoignages des employés, mais aussi dans celui

de la haute direction.

Nous avons fait ce constat en observant les effets de la structure de l'organisation sur
le discours de la haute direction, mais aussi suite a 1’analyse des discours de
résistance chez les employés et les cadres, qui a permis de révéler 1’existence de
plusieurs phénomenes d'intériorisation. A ce titre, les principaux éléments intériorisés
renvoient a I'idée selon laquelle I’entreprise posseéde des structures décisionnelles trop
lourdes et mal enlignées stratégiquement, menant ainsi & une forme de désillusion
face au progres et aux nouvelles fagons de faire, incluant celles liées aux plateformes

de crowdsourcing.

Toute recherche comporte des limites et la ndtre n'échappe pas a la régle. Si cette
étude de cas a pu rendre visible a nos yeux l'émergence d'une certaine forme de
résistance face a un projet de plateforme de crowdsourcing en milieu organisationnel,
et ainsi mettre 4 jour un certain nombre d'enjeux de pouvoir a travers une série de

productions discursives, nous croyons qu’elle aurait pu se révéler plus compléte.

De fagon générale et a toutes les étapes de la recherche, notre posture de chercheur
participant nous a fait nous commettre sur bien des décisions ou hypothéses de
recherche qui ont pu avoir un impact sur les résultats de recherche. Etant 4 'emploi de
l'organisation dans laquelle 1'étude de cas a €t€ effectuée, nous avions déja une
opinion sur le phénomene qui nous intéressait. Cette posture privilégi€e a servi a
I'émergence d'hypothéses qui ont guidé notre réflexion tout au long de notre
démarche de recherche et elle a sans aucun doute influencé€ 1’analyse et la discussion
des résultats. Le danger du biais de confirmation, qui conduit & confirmer des
hypotheses pré-existantes plutdt que de les laisser €émerger d'elles-mémes, est réel,

notamment parce que nous connaissons les personnes qui ont été interviewées, parce
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que nous oeuvrons dans le secteur des technologies d'information (TI), parce que
nous avons une expérience d'usage personnelle de la plateforme et aussi parce que

nous connaissions déja certains discours circulant autour de la plateforme étudiée.

Une autre limite de la recherche tient au nombre restreint de participants interviewés.
Pour des raisons que nous avons exposées précédemment, ce choix s'est imposé€ a
nous, d'abord en raison de notre approche compréhensive, axée plus sur la profondeur
de I’analyse que sur la quantité de données et ensuite, pour des raisons de faisabilité.
Une plus grande disponibilité de ressources, en temps en particulier, nous aurait
permis de rencontrer plus de participants et donc d'avoir une plus vaste diversité de
points de vue. En outre, la recherche aurait pu s'échelonner sur une plus longue
période de temps et introduire une nouvelle perspective d'observation, permettant
d'apprécier l'effet de la durée sur la dynamique des discours autour de la plateforme
Sharedrive par exemple, ou encore d'intégrer dans 1’analyse des données socio-
démographiques des participants (niveau d’éducation, type de poste, salaire,

provenance ethnique, etc.).

Cette recherche, de par sa portée et son contexte, s'est intéressée aux discours autour
d'une plateforme de crowdsourcing dans un contexte bien particulier. Elle a porté sur
un objet d'étude singulier, observé dans une perspective tout aussi singuliére. Elle a
ouvert une fenétre sur un terrain peu visible et peu connu des chercheurs du domaine
de la communication, et, a ce titre, elle a fourni des observations empiriques uniques.
D'autres études similaires pourraient contribuer a2 mieux connaitre les enjeux associés
aux plateformes de crowdsourcing en milieu organisationnel. Enfin, en raison de
I’augmentation probable de ce type d’artéfacts technologiques dans les organisations
dans les prochaines années, 1’analyse des discours qui circulent autour d'eux aura
beaucoup a révéler sur les formes de pouvoir a I’ceuvre dans I'édification de discours

dominants et de résistance.



ANNEXE A

Le guide d’entrevue pour les employés

Thémes

Sous-thémes

Questions pour employés

Introduction

Accueil

Présentation du chercheur

Présentation du projet

Présentation du déroulement de I'entretien (insister sur
le fait qu'il se déroulera de maniére informelle)

Faire lire le consentement

Demander au participant s'il a des questions, si non lui
demander de signer le formulaire

Demander l'autorisation de démarrer l'entretien et
l'enregistrement

Questions brise-glace

Depuis combien de temps travaillez-vous chez LA
FIRME? Pouvez-vous nous parler un peu de votre
cheminement de carriére et du poste que vous occupez
présentement chez LA FIRME?

Publicité de la
plateforme

Connaissance de la
plateforme Sharedrive

Connaissez-vous la plateforme Sharedrive?

Comment en avez-vous entendu parlé la premiere fois?

Quelle a été votre réaction la premiere fois que vous en
avez entendu parler?

Trouvez-vous que l'entreprise a suffisamment parlé de la
plateforme pour qu'elle soit connue dans toute
I'entreprise? Si oui, quels ont été les moyens les plus
efficaces utilisés d'apreés vous? Si non, quels pourraient
étre les moyens 2 utiliser?

Implication dans
Sharedrive

Adhésion

Etes-vous membre de la plateforme Sharedrive?

Vous rappelez-vous dans quel contexte vous vous étes
inscrits?

Qu'est-ce qui vous a motivé a participer

Est-ce que quelqu'un vous a incité a vous inscrire?

Aviez-vous entendu des commentaires négatifs ou
mitigés concernant l'usage de la plateforme avant de
vous inscrire ou depuis votre inscription?

Usage

A quelle fréquence allez vous consulter la plateforme?

Combien de temps en moyenne durent vos visites et a
quel moment de la journée le faites-vous?

N/A

Vous sentez-vous a l'aise de consulter la plateforme
pendant les heures de bureau? Pourquoi?
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Quel genre de contenu vous intéresse-t-il de consulter?

De fagon générale, considérez-vous que la plateforme
est facile a utiliser?

Avez-vous déja commenté les articles des autres
participants? Si oui, pouvez-vous nous donner des
exemples d'articles que vous avez commentés?

Avez-vous vous-mémes publier des articles dans la
plateforme? Si oui, & propos de quels sujets?

Avez-vous recus des commentaires? Si oui, de quelle
nature les qualifieriez-vous (positifs, édifiants, négatifs,
inutiles, etc.)?

Esprit de communauté et
appartenance

Etes-vous toujours content de faire partie de cette
communauté? Avez-vous songé a la quitter ou ne plus
participer de la méme fagon? Si oui, quelles sont les
raisons?

Comment vous situez-vous par rapport au reste de la
communauté Sharedrive?

Y a-t-il des participants qui se démarquent selon vous?

Avez-vous déja discuté avec un ou des participant(s) de
la plateforme Sharedrive en dehors de la plateforme
elle-méme?

Participez-vous aux événements de la communauté
Sharedrive?

Vous considérez-vous comme un ambassadeur de cette
plateforme? Si oui, de quelle maniére en parlez-vous
aux autres lorsque vous abordez cette question?

Quels sont les arguments selon vous que les détracteurs
de la plateforme utilisent lorsqu'ils en parlent?

Pertinence de la
plateforme

Mission

Selon vous quelle est la principale mission de la
plateforme Sharedrive dans l'entreprise? Pourquoi a-t-
elle ét€ mise en place?

De fagon plus personnelle, 4 quoi vous attendez-vous de
l'utilisation de cette plateforme?

Considérez-vous que Sharedrive remplit son mandat a
son plein potentiel? Si non, de quelle maniére pourrait-
elle étre bonifiée?

Processus de travail

Considérez-vous que la plateforme peut jouer un réle
dans l'accomplissement de votre travail, comme dans la
résolution de problémes que vous vivez au quotidien par
exemple?

Selon vous, comment votre gestionnaire pergoit
T'utilisation de cette plateforme dans le cadre de votre
travail?
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Pensez-vous que cette perception s'étend a la majorité
des gestionnaires?

Y aurait-il des processus de travail qui pourraient étre
intégrés a la participation a Sharedrive pour ajouter de
la valeur a cette plateforme? Si oui, quels seraient selon
vous les défis pour les mettre en place?

Cléture

Synthese Y a-t-il des questions sur lesquelles vous aimeriez que
nous revenions?
Y a-t-il d'autres commentaires généraux que vous
souhaiteriez faire avant la fin de cet entretien?
Remerciement

Je vous remercie de votre participation et je vous
rappelle que si vous souhaitez ajouter ou retirer quelque
chose suite a notre entretien, il sera toujours possible de
communiguer avec moi.

Les résultats seront compilés et analysés par moi et la
directrice de recherche. Nous transmettrons aussi les
résultats au responsable de la plateforme Sharedrive,
mais les données seront completement anonymisées, de
sorte qu'il soit impossible de reconnaitre les individus
ayant participé a cette recherche.

Bonne journée!




ANNEXE B

Le guide d’entrevue pour les cadres

Thémes

Sous-thémes

Questions pour cadres intermédiaires

Intro

Accueil

Présentation du chercheur

Présentation du projet

Présentation du déroulement de I'entretien (insister sur le
fait qu'il se déroulera sous forme informelle)

Faire lire le consentement

Demander au participant s'il a des question, si non lui
demander de signer le formulaire

Demander l'autorisation de démarrer l'entretien et
l'enregistrement

Questions brise-glace

Depuis combien de temps travaillez-vous chez LA
FIRME? Pouvez-vous nous parler un peu de votre
cheminement de carriére et du poste que vous occupez
présentement chez LA FIRME?

Publicité de la
plateforme

Connaissance de la
plateforme Sharedrive

Connaissez-vous la plateforme Sharedrive?

Comment en avez-vous entendu parlé la premiére fois?

Quelle a été votre réaction la premiére fois que vous en
avez entendu parlé?

Trouvez-vous que l'entreprise a suffisamment parlé de la
plateforme pour qu'elle soit connue dans toute
l'entreprise? Si oui, quels ont été les moyens les plus
efficaces utilisés d'aprés vous? Si non, quels pourraient
étre les moyens 2 utiliser?

Implication dans
Sharedrive

Adhésion

Etes-vous membre de la plateforme Sharedrive?

Vous rappelez-vous dans quel contexte vous vous étes
inscrits?

Qu'est-ce qui vous a motivé & participer

Est-ce que quelqu'un vous a incité a vous inscrire?

Aviez-vous entendu des commentaires négatifs ou
mitigés concernant 'usage de la plateforme avant de
vous inscrire ou depuis votre inscription?

Usage

A quelle fréquence allez vous consulter la plateforme?

Combien de temps en moyenne durent vos visites, 4 quel
moment de la journée le faites-vous?

Etes-vous au courant si vos employés utilisent cette
plateforme pendant les heures de bureau?

Est-ce qu'il pourrait y avoir un enjeu de productivité a ce
qu'ils le fassent?
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Quel type de contenu ou d'interaction trouvez-vous
intéressante sur la plateforme Sharedrive?

De fagon générale, considérez-vous que la plateforme est
facile a utiliser?

Avez-vous déja commenté€ les articles des autres
participants? Si oui, pouvez-vous nous donner des
exemples d'articles que vous avez commentés?

Avez-vous vous-mémes publier des articles dans la
plateforme? Si oui, a propos de quels sujets?

Avez-vous regus des commentaires? Si oui, de quels
natures les qualifieriez-vous (positifs, édifiants, négatifs,
inutiles, etc.)?

Esprit de communauté et
appartenance

Etes-vous toujours content de faire partie de cette
communauté? Avez-vous songé a la quitter ou ne plus
participer de la méme fagon? Si oui, quelles sont les
raisons?

Comment vous situez-vous par rapport au reste de la
communauté Sharedrive?

Y a-t-il des participants qui se démarquent selon vous?

Avez-vous déja discuté avec un ou des participant(s) ou
dirigeants de la plateforme Sharedrive en dehors de la
plateforme elle-méme?

Participez-vous aux €vénements de la communauté
Sharedrive?

Vous considérez-vous comme un ambassadeur de cette
plateforme? Si oui, de quelle maniére en parlez-vous aux
autres lorsque vous abordez cette question?

Quels sont les arguments selon vous que les détracteurs
de la plateforme utilisent lorsqu'ils en parlent?

Pertinence de la
plateforme

Mission

Selon vous quelle est la principale mission de la
plateforme Sharedrive dans 'entreprise?Pourquoi a-t-elle
été mise en place?

De fagon plus personnelle, a quoi vous attendez-vous de
l'utilisation de cette plateforme?

Considérez-vous qu'Sharedrive remplit son mandat a son
plein potentiel? Si non, de quelle maniére pourrait-elle
étre bonifiée?

Processus de travail

Considérez-vous que la plateforme peut jouer un réle
dans I'accomplissement de votre travail ou celui de vos
équipes, comme dans la résolution de problémes que
vous vivez au quotidien par exemple?

Selon vous, comment vos employés mettent-ils leur
utilisation de la plateforme Sharedrive en lien avec
I'accomplissement de leur tiches?
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N/A

Y aurait-il des processus de travail qui pourraient étre
intégrés a la participation & Sharedrive pour ajouter de la
valeur a cette plateforme? Si oui, quels seraient selon
vous les défis pour les mettre en place? Seriez-vous préts
a les relever?

Cléture

Synthése Y a-t-il des questions sur lesquelles vous aimeriez que
nous revenions?
Y a-t-il d'autres commentaires généraux que vous
souhaiteriez faire avant la fin de cet entretien?
Remerciement

Je vous remercie de votre participation et je vous
rappelle que si vous souhaitez ajouter ou retirer quelque
chose suite a notre entretien, il sera toujours possible de
communiquer avec moi.

Les résultats seront compilés et analysés par moi et la
directrice de recherche. Nous transmettrons aussi les
résultats au responsable de la plateforme Sharedrive,
mais les données seront complétement anonymisées, de
sorte qu'il soit impossible de reconnaitre les individus
ayant participé a cette recherche.

Bonne journée!




ANNEXE C

Le guide d’entrevue pour la haute direction

Thémes

Sous-thémes

Question a membre de I'exécutif de haut niveau

Intro

Accueil

Présentation du chercheur

Présentation du projet

Présentation du déroulement de l'entretien (insister sur le fait
qu'il se déroulera sous forme informelle)

Faire lire le consentement

Demander au participant s'il a des question, si non lui
demander de signer le formulaire

Demander I'autorisation de démarrer I'entretien et
I'enregistrement

Questions brise-
glace

Depuis combien de temps travaillez-vous chez LA FIRME?
Pouvez-vous nous parler un peu de votre cheminement de
carriére et du poste que vous occupez présentement chez LA
FIRME?

Publicité de la
plateforme

Connaissance de la
plateforme
Sharedrive

N/A

De quelle fagon le projet de la plateforme Sharedrive a vu le
jour?

N/A

Pourriez-vous nous commenter sommairement la stratégie de
communication déployée pour favoriser I'adhésion des
employés & cette plateforme?

Implication dans
Sharedrive

Adhésion

Etes vous satisfait du niveau d'adhésion? Quelles étaient les
cibles initiales?

N/A

Qu'est-ce qui motive les gens & participer selon-vous?

N/A

N/A

Usage

N/A

N/A

N/A

Y a-t-il des attentes sur la productivité globale des ressources
en lien avec la mise en place de la plateforme?

Quel type de contenu ou d'interaction trouvez-vous
intéressante sur la plateforme Sharedrive?

N/A

Comment considérez-vous l'implication des gestionnaires dans
la plateforme Sharedrive?

N/A

N/A

Esprit de

N/A
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appartenance
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N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

Quels sont les arguments selon vous que les détracteurs de la
plateforme utilisent lorsqu'ils en parlent?

Pertinence de la
plateforme

Mission

Selon vous quelle est la principale mission de la plateforme
Sharedrive dans I'entreprise?Pourquoi a-t-elle ét€ mise en
place?

N/A

Considérez-vous qu'Sharedrive remplit son mandat 2 son plein
potentiel? Si non, de quelle maniére pourrait-elle étre
bonifiée?

Processus de
travail

Considérez-vous que la plateforme peut jouer un role dans
I'accomplissement du travail de vos équipes, comme dans la
résolution de problémes qu'ils vivent au quotidien par
exemple?

N/A

N/A

Y aurait-il des processus de travail qui pourraient &tre intégrés
a la participation & Sharedrive pour ajouter de la valeur a cette
plateforme? Si oui, quels seraient selon vous les défis pour les
mettre en place?

Cléture

Synthese

Y a-t-il des questions sur lesquelles vous aimeriez que nous
revenions?

Y a-t-il d'autres commentaires généraux que vous souhaiteriez
faire avant la fin de cet entretien?

Remerciement

Je vous remercie de votre participation et je vous rappelle que
si vous souhaitez ajouter ou retirer quelque chose suite a notre
entretien, il sera toujours possible de communiguer avec moi.

Les résultats seront compilés et analysés par moi et la
directrice de recherche. Nous transmettrons aussi les résultats
au responsable de la plateforme Sharedrive, mais les données
seront completement anonymisées, de sorte qu'il soit
impossible de reconnaitre les individus ayant participé a cette
recherche.

Bonne journée!
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L'invitation par courriel

Bonjour,

Je suis présentement étudiant & la maitrise en communication a 1’Université du Québec 2 Montréal.
Dans le cadre de mon projet de mémoire, je désire approfondir ma compréhension de la plateforme
Sharedrive, qui a été lancée officiellement en 2010 dans le but de favoriser 1'idéation et l'innovation
chez LA FIRME. Je m'intéresse particulierement au déploiement du discours d'entreprise autour de
cette plateforme, de méme qu'a I'appropriation de ce discours par I'ensemble des intervenants chez LA
FIRME.

Je vous envoie ce courriel en guise d'invitation a participer a un entretien d'une heure au sujet de la
plateforme Sharedrive. Le but de cet entretien est de recueillir vos commentaires sur l'usage que vous
faites personnellement de cette plateforme, mais aussi sur I'usage que vous percevez de la plateforme
dans le reste de I'entreprise. Comme je suis également a I'emploi de LA FIRME (depuis décembre
2000), j'ai une bonne connaissance de l'entreprise et de la plateforme Sharedrive. Si vous recevez cette
invitation, c'est donc que j'ai jugé que vous seriez un(e) candidat(e) intéressant(e) dans le cadre de ma
recherche. Dans l'éventualité ol vous seriez intéressé(e) a participer & ma recherche, faites le moi
savoir en répondant a ce courriel et je pourrai organiser une rencontre avec vous dans les prochains

jours ou semaines en utilisant le syst¢me de rendez-vous de LA FIRME (Outlook ou Notes).

Veuillez noter que tout ce qui sera recueilli dans notre entretien restera totalement confidentiel. Vous
pouvez me contacter ou contacter ma directrice de recherche au numéro (514) 987- 3000 # 3593 pour
des questions additionnelles sur le projet ou sur les droits des participants de recherche. Notez
également que le Comité institutionnel d’éthique de la recherche avec des étres humains de 'UQAM a
approuvé ce projet de recherche. Pour des informations concernant les responsabilités de 1’équipe de
recherche au niveau de I’éthique de la recherche ou pour formuler une plainte ou des commentaires,
vous pouvez contacter le Président du Comité institutionnel d’éthique de la recherche, Marc Bélanger,
au numéro (514) 987-3000 # 5021. 11 peut étre également joint au secrétariat du Comité au numéro
(514) 987-3000 # 7753.
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Je vous remercie de I’intérét que vous portez a ce projet de mémoire et vous souhaite une excellente

fin de journée!

Jonathan Maurice
Conseiller Principal, Groupe Technologies LA FIRME
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-y Faculté de communication
U QA M Faculté des arts
Université du Québec a Montréal Faculté de science politique et de droit
~ Comité d’éthique de la recherche pour les projets
~ étudiants impliquant des étres humains (CERPE)

No du certificat : 0093

CERTIFICAT D’ETHIQUE

Le Comité d'éthique de la recherche pour les projets étudiants impliquant des étres humains pour la Faculté de science
politique et de droft, la Faculté des arts et la Faculté de communication a examiné le protocole de recherche suivant et jugé
conforme aux pratiques habituelles ainsi qu'aux normes établies par le Cadre normatif pour |'éthique de la recherche avec
des étres humains de 'UQAM.

PROTOCOLE DE RECHERCHE

Nom de I'étudiant(e) : Jonathan Maurice

Programme d’études : Maitrise en communication

Directrice/Directeur de recherche : Florence Millerand

Titre du protocole de recherche : Le discours autour d’'une plateforme de crowdsourcing dans une
grande organisation : une approche foucaldienne

‘ .ﬁaaDAttrés p‘APPucAnom

Les modifications importantes pouvant étre apportées au protocole de recherche en cours de réalisation doivent
étre transmises au comite .

Tout événement ou renseignement pouvant affecter I'intégrité ou I'éthicité de la recherche doit étre communiqué
au comité.

Toute suspension ou cessation du protocole (temporaire ou définitive) doit étre communiquée au comité dans
les meilleurs délais.

Le présent certificat d'éthique est valide jusqu’au 12 décembre 2015. Selon les normes de I'Université en
vigueur, un suivi annuel est minimalement exigé pour maintenir la validité de la présente approbation éthique.
Le rapport d’avancement de projet (renouvellement annuel ou fin de projet) est requis pour le 12 novembre
2N18

i Z 12 décembre 2014

\ Date d'émission initiale du certificat
1t de sciences juridiques

Présidente, CERPE2

1 Modifications apportées aux objectifs du projet et & ses étapes de réalisation, au choix des groupes de participants et A la fagon de les recruter et aux
formulaires de consentement. Les modifications incluent les risques de préjudices non-prévus pour les participants, les précautions mises en place pour
les minimiser, les changements au niveau de la protection accordée aux participants en termes d‘anonymat et de confidentialité ainsi que les
changements au niveau de 'équipe (ajout ou retrait de membres).
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