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L’expérience de contribution non monétaire
Mots clés : prosommation — contribution — explicitation — expérience

Résumé : L’objet de recherche de ce travail doctoral se situe dans le courant de recherche sur la prosommation (Toffler,
1980 ; Ritzer & Jurgenson, 2010), 1a ou I’individu n’est pas tout a fait un consommateur et n’est pas non plus intégré dans
un systéme de production institué (Graeber, 2011). La thése poursuivie a comme objectif de décrire un phénomeéne qui n’est
que trés peu étudié par la littérature, y compris en marketing. La contribution non monétaire peut se définir comme [’action
libre consistant & apporter une part personnelle a une ceuvre commune avec comme motivation intrinséque de vivre une
expérience positive. Pour parvenir a construire ce concept, cette thése mobilise la méthode des entretiens d’explicitation
(Vermersch, 2010, 2012), puis une double analyse, I’une phénoménologique, 1’autre s’appuyant sur les travaux autour de

I’expérience optimale et des motivations émergentes de Csikszentmihalyi et Nakamura (2014).

Non-monetary contribution experience
Keywords : prosumption — contribution — elicitation - experience

Abstract : The research object of this doctoral work is located in the prosumation research stream (Toffler, 1980; Ritzer &
Jurgenson, 2010), where the individual is not exactly a consumer and is not no longer integrated into an established pro-
duction system (Graeber, 2011). The objective of the thesis pursued is to describe a phenomenon that has only been very
little studied by the literature, including in marketing. The non-monetary contribution can be defined as the free action
consisting in adducing a personal part to a common work with the intrinsic motivation to live a positive experience. To
succeed in constructing this concept, this thesis mobilizes the method of elicitation interviews (Vermersch, 2010, 2012),
then a double analysis, one phenomenological, the other based on research about the optimal experience and the emerging

motivations of Csikszentmihalyi and Nakamura (2014).
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432 L’EDUCATION SENTIMENTALE.

— Nayez pas peur! Je leur montrerai ma
téte!

Frédéric, pour le mortifier, lui notifia sa propre
candidature. Le cabotin, du moment que son futur
collegue visait la province, se déclara son servi-
teur et offrit de {e piloter dans les clubs.

lls les visiterent tous, ou presque tous, les
rouges et les bleus, les furibonds et les tran-
quilles, les puritains, les débrailiés, les mystiques
et les pochards, ceux ot 'on décrétait la mort des
rois, ceux ol I'on dénongait les fraudes de I'Epi-
cerie; et, partout, les locataires maudissaient fes
rmpriétaires, Ia blouse s'en prenait A ['habit, et

es riches conspiraient contre les pauvres. Plu-
sieurs voufaient des indemnités comme anciens
martyrs de la police, d’'autres imploraient de
l'argent pour mettre en jeu des inventions, ou
bien c’étaient des plans de phalansttres, des pro-
jets de bazars cantonaux, des séystémes de félicité
publique ; puis, ¢i et 12, un éclair d’esprit dans
ces nuages de sottise, des apostrophes, soudaines
comme des eclaboussures, le droit formulé par un
juron, et des fleurs d’éloquence aux Ievres d’'un
goujat, portant & cru le baudrier d’'un sabre sur sa
poitrine sans chemise. Quelquefois aussi, figurait
un monsieur, aristocrate humble d’alfures, disant
des choses plébéiennes, et qui ne s'était pas lavé
les mains pour les faire paraitre calleuses. Un pa-
triote le reconnaissait, l‘:s plus vertueux le hous-
pillatent : etil sortait la rage dans I'ime. On devait,

ar affectation de bons sens, dénigrer toujours
ﬁas avocats, et servir le plus souvent possible ces
locutions : «apporter sa pierre 4 I’édif?ce, — pro-
bieme social, — atelier».

Une légende attribue a Flaubert 1’origine de 1’expression apporter sa pierre a I’édifice.

« Rien n’est si insupportable a I’homme que d’étre dans un plein repos, sans passions, sans

affaire, sans divertissement, sans application. »

Blaise Pascal Pensées (1969)
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INTRODUCTION

Art + Feminism est une organisation sans but lucra-
tif! qui vise a lutter contre un biais de représentation
des femmes, des personnes non-binaires, trans-
sexuelles ou racisées dans les encyclopédies Wiki-
pédia et ses projets annexes (Commons pour les
médias ou Wikidata pour les données). L’un des
moyens de lutte privilégiés de cette organisation

consiste & améliorer les articles encyclopédiques,

notamment ceux qui parlent des artistes féminines
ou appartenant a des catégories sous-représentées. Figure 1 - édi-a-thon au MoMa de New-York en 2019
Des événements appelés édit-a-thons sont organisés par Manuel Molina Martagon licence CC-BY-SA

partout dans le monde, dans des universités ou des musées. Cet agenda ambitieux a pu compter sur 18 000
personnes dans le monde qui auraient participé a 1’amélioration de plus de 84 000 articles encyclopédiques
afin de rendre équitable la visibilité des femmes et des minorités opprimées. Pour faire avancer cette cause,
une armée de contributrices et de contributeurs a rejoint la communauté des wikipédiens, les éditeurs de 1’en-

cyclopédie en ligne.

LA CONTRIBUTION, UNE FORME DE PROSOMMATION

Les wikipédiens sont des individus qui participent gratuitement a la rédaction et a la maintenance de 1’ency-
clopédie en ligne Wikipédia en acceptant ses régles d’édition. Ils seraient plus de 70.000 a étre actifs? dans le
monde selon la Wikimedia Foundation. La production sans cesse actualisée d’une des plus importantes sources
d’information de notre époque repose en grande partie sur ces éditeurs libres et non rémunérés. En comparaison,
la Wikimedia Foundation qui détient la marque Wikipedia et héberge les données ne compte qu’un peu plus

de quatre cents salariés®. Les wikipédiens ne signent aucun contrat explicite ou implicite pour leur travail et il

1 https://artandfeminism.org/

2 Il y a plusieurs facons de comptabiliser un utilisateur actif de Wikipédia, nous avons retenu la norme de cing modifi-
cations sur les 30 derniers jours.
https://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia#R%C3%A9dacteurs

3 https://fr.wikipedia.org/wiki/Wikimedia_Foundation#Budgets_et_ressources
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parait impossible de les dissuader d’arréter leurs efforts si ¢’est leur choix. Autrement dit, ’engagement comme
le désengagement dans cette activité d’édition est libre de toute forme d’aliénation liée a un contrat ou des
pressions sociales. Par ailleurs, les wikipédiens obtiennent des récompenses individuelles déja révélées par la
littérature traitant des relations humain — machines (Jullien, 2012 ; Yang et lai, 2010 ; Nov, 2007) : amusement,
joie, plaisir de faire, acquisition de compétences, reconnaissance, renforcement du concept de soi... Cette sa-
tisfaction individuelle est obtenue tout en participant a améliorer une ceuvre commune avec une organisation
a but non-lucratif. Or, ces comportements individuels libres et dominés par des objectifs personnels doivent
étre intégrés dans une activité collective de production de valeur impliquant un certain nombre de contraintes
(les regles régissant la participation a Wikipedia sont comparées a une bureaucratie, Butler et al., 2008). Alors
qu’ils représentent une force productive, les contributeurs ne sont soumis a aucune obligation contractuelle ou
morale quant a la quantité d’effort qu’ils fournissent. Le risque est que les nouveaux participants d’un projet,
dégus de leurs expériences, abandonnent la contribution dans laquelle ils s’étaient engagés au profit d’activités
plus satisfaisantes. Par exemple, sur I’année 2020, 182.000 nouvelles personnes se sont inscrites sur Wikipédia
en frangais alors qu’en moyenne seuls 6.000 contributeurs inscrits modifient 1’encyclopédie au cours d’un
mois*. Les moyens de favoriser I’amélioration des expériences de contribution dans le but d’augmenter la
participation en termes de nombre de contributeurs, de diversité des profils et d’investissement temporel sont

peu explorés, notamment par la recherche en marketing pourtant parfaitement adaptée a ce type d’investigation.

Le marketing s’intéresse aux offres ayant de la valeur pour les consommateurs, voire plus largement la société.
Cette discipline est notamment 1égitime dans 1’étude de contextes ou la valeur créée est échangée. Par un
raccourci rapide, il est possible de voir les wikipédiens comme des consommateurs dans la mesure ou ces
individus sont motivés par leur satisfaction personnelle (sans que cette motivation ne soit exclusive de moti-
vations collectives portées par 1’organisation supportant les projets encyclopédiques). Ces consommateurs
d’une expérience d’encyclopédiste amateur produisent de la valeur qui est mise a disposition des lecteurs avec
un certain succes (Wikipédia est le septieme site web le plus populaire au monde®). Le loisir qu’ils pratiquent
consiste a produire une encyclopédie et il est donc tentant de les désigner plus précisément comme des con-
sommateurs co-créateurs de la valeur (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ; Vargo et Lusch, 2004). Enfin, la re-
cherche en marketing expérientiel (Roederer et Filser, 2015) se propose de comprendre en profondeur ce que
vivent les consommateurs en les intégrant dans le processus de contextualisation. Cet intérét pour la subjecti-
vité du consommateur impliqué dans une activité comportant toujours une forme de production est particulie-

rement inspirant pour qui cherche & comprendre les wikipédiens et plus généralement les projets contributifs.

4 Source https://stats.wikimedia.org/#/fr.wikipedia.org

5 https://www.similarweb.com/fr/top-websites/
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Cependant, 1’usage des termes « consommateurs » ou « consommation » mérite d’étre questionné. Plus large-
ment, le marché comme contexte dominant les recherches en marketing expérientiel peut imposer des concepts
qui n’ont pas le méme sens dans d’autres formes d’échange. Ainsi, selon Graeber (2011), la consommation,
« théorie des désirs et de [’accomplissement humain », est une catégorie d’activités marquée par une concep-
tualisation fuyante puisque appliquée a toutes les formes de production non instituée. Le choix de désigner les
wikipédiens comme des consommateurs, s’il n’est pas incohérent, constitue pourtant un biais présupposant
une structure consumériste qui n’existe pas dans ce contexte relevant davantage d’un commun (Ostrom, 1990).
C’est d’ailleurs probablement ce qui explique que le marketing comme science des comportements de con-
sommation soit trés peu représenté dans les études académiques portant sur Wikipédia. Le plus souvent, ce
cas-la, sans réellement étre théorisé, se retrouve dans la littérature marketing avec un réle d’illustration pour
montrer I’existence d’un frontiére floue entre consommation et production. Bien entendu, le probléme des
catégories « consommation » et « production » est pris en compte depuis des décennies par la discipline, de
maniére encore plus soutenue avec I’avénement du web 2.0. Mais, comme en écho a la critique de Graeber,
les concepts marketing souffrent d’un biais consumériste pour décrire le phénomene de contribution actif dans
Wikipédia et d’autres contextes. Il semble que seule la prosommation, revendiquée comme concept neutre,
puisse éviter cet écueil. Ce mot constitué de production et de consommation a été proposé en 1980 par Alvin
Toffler pour désigner les activités mélant les deux notions sans pouvoir les distinguer. La prosommation, apres
avoir sommeillé jusqu’a I’aube des années 2010, a été reprise par la littérature marketing, et notamment
Georges Ritzer. Ainsi, comme Ritzer et Jurgenson (2010), nous intégrons les wikipédiens dans la prosomma-
tion qui parait étre le cadre théorique le moins inadapté pour situer la contribution dans le champ disciplinaire.
Autrement dit, la contribution est une forme particuliére de prosommation, mélant consommation et production.
En revanche, ce cadre conceptuel, s’il a ’avantage d’étre cohérent sur le plan théorique, manque de précision
pour comprendre ce qui se trame pour ’individu impliqué dans une expérience de contribution. Il est indis-
pensable que le corpus théorique sur la prosommation dispose de la catégorie contribution comme concept et,

pour ce faire, une approche exploratoire visant a comprendre le phénomeéne est la plus indiguée.
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L’EXPERIENCE DE CONTRIBUTION, NOTRE OBJET DE RECHERCHE

Notre travail doctoral nous a permis de circonscrire un objet de recherche, la contribution, a partir du cas des
wikipédiens, de la sémantique et par comparaison avec des catégories proches. De plus, le choix a été fait de
parler de contribution non monétaire dans la mesure ou la contribution peut aussi signifier un don d’argent.
Ainsi, la contribution non monétaire se définit comme la part productive plutét que matérielle apportée a une
ceuvre commune et qui implique un contréle dérisoire sur I’engagement du contributeur de la part de ceux
gui bénéficient de son action ou de ceux qui agissent a ses cotés. La contribution ne doit pas étre confondue
avec le don parce que ce qui est apporté reléve principalement d’une activité productive. Elle ne doit pas non
plus étre confondue avec le bénévolat puisque le contrdle sur I’engagement y est beaucoup plus faibleb. En
I’absence de contrat ou de rémunération, la contribution n’est pas un travail au sens institué, ce qui exclut la
plupart des cas de crowdsourcing. La liberté de faire ou de ne pas faire rend méme les forces du marché rela-
tivement périphériques dans les contextes de contribution. Enfin, nous avons précédemment positionné la con-
tribution dans le cadre théorique de la prosommation. Bien que ce repérage soit indispensable, il n’en reste pas
moins que cette seule approche conceptuelle ne nous apporte pas de quoi comprendre le phénoméne qui nous
intéresse.

Pour obtenir un acces profond a 1’essence de ce qu’est la contribution, nous avons fait le choix de donner la
parole a ceux qui la vivent. Partir du sujet impliqué dans le phénoméne étudié plutdt que des concepts en place
s’est trouvé justifié par le caractére exploratoire de notre projet de recherche. Le manque d’outils conceptuels
rendait nécessaire une construction théorique partant de 1I’expérience des contributeurs comme connaissance a
extraire. L’expérience est, cependant, un terme polysémique et le sens qui nous intéressera en premier lieu est
celui qui se rapproche de vivre une expérience. D’un point de vue académique, le concept d’expérience fait
I’objet de débats philosophiques (voir, par exemple, Perreau, 2010) et il faudrait consacrer bien plus qu’une
thése pour aboutir @ un panorama complet de la pensée sur I’expérience humaine. Notre choix s’est porté sur
la phénomeénologie et ce sera donc ce courant-la qui donnera un cadre a la définition de 1’expérience. Pour
Merleau-Ponty, I’expérience est la relation incarnée que le sujet entretient avec le monde. Au-dela du flux
de stimuli qu’un sujet percoit, la phénoménologie s’est intéressée a la maniére dont le sens se fait. En effet,
tout ce qui est vécu peut faire sens mais tout n’est pas nécessairement réfléchi et exprimable. L’approche
expérientielle qui servira de base a la méthodologie employée dans cette thése s’appuie sur la théorie des modes
de conscience husserlienne et suggere de déterminer la maniere dont le flux de vécu devient sens pour le sujet.

De fagon plus pratique, la technique des entretiens d’explicitation (Vermersch, 2010, 2012) nous permettra

6 Le bénévolat comme une structure sociale et politique instituée, tend a se professionnaliser, voire a se
contractualiser, et dispose de moyens de contrainte sur les individus plus importants que la contribution (De-
moustier, 2002)
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d’extraire les vécus d’expérience de contribution en respectant les principes de la phénoménologie husserlienne.
Enfin, la modélisation du parcours expérientiel des contributeurs sera rendue possible par une analyse en deux
étapes, la premiére phénoménologique et la seconde mobilisant la théorie de I’autotélisme-flow (Csikszentmi-
halyi, 1990, 2014)

La principale question a laquelle cette these va répondre est la suivante :

Quelle est I’essence de I’expérience de contribution non monétaire ?

OBJECTlF, PORTEE ET LIMITES DE LA THESE

L’objectif de notre thése est de décrire et de comprendre la contribution comme phénomeéne a partir de ceux
qui la vivent. D’ailleurs, le terme contribution, lui-méme, est issu du vocabulaire des wikipédiens pour se
désigner. Les contributeurs a Wikipédia sont de précieux témoins, toutefois, nous avons également cherché a
¢largir la compréhension du phénoméne a d’autres contextes. Pour accéder a la réalité subjective des contri-
buteurs, notre travail doctoral se situe dans une posture épistémologique constructiviste radicale au sens de
Glasersfeld (2001, 2005) et Le Moigne (2007). Dans ce cadre de pensée, le chercheur ne se positionne pas sur
I’existence ou la non-existence du réel en dehors de I’expérience subjective. De plus, I’expérience subjective
est un réel connaissable mais toute réalité qui serait en dehors de 1’expérience ne peut étre réputée connaissable
ou inconnaissable a priori. Cette non-détermination découle directement de la posture constructiviste radicale
qui ne se positionne pas sur un éventuel réel existant en lui-méme. Ce qu’il faut retenir, c’est que le chercheur
ne peut connaitre la réalité qu’a partir de I’expérience des phénomeénes. Autrement dit, bien qu’il puisse exister
diverses réalités, seules celles qui sont expérimentables peuvent étre connues. Enfin, la connaissance est une
représentation construite dépendante de la cognition humaine : selon le projet de construction de la connais-
sance et son contexte, la représentation de la réalité peut évoluer (Le Moigne, 1977). Afin de mettre en ceuvre
notre propre projet de recherche a partir de cette posture et de disposer d’un cadre actionnable pour dévoiler
le réel expérimenté, nous nous sommes largement reposés sur la phénoménologie qui est une science de la
connaissance en plus d’étre un courant philosophique (Depraz, 2009). En résumé, notre proposition consiste a
éviter d’aborder un phénomeéne par une construction conceptuelle pré-établie et en cela notre thése est phéno-

ménologique.

Au regard de I’intérét porté actuellement par le marketing sur la prosommation et les comportements en marge

de la consommation dans un marché, les apports de notre thése seront de plusieurs ordres. Tout d’abord, d’un
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point de vue théorique nous proposerons une définition académique de la contribution qui manquait au mar-
keting puisque des concepts inadaptés €taient, jusqu’ici, mobilisés pour approcher le phénomeéne en question.
Sur le plan méthodologique, ensuite, nous mettrons en ceuvre une articulation originale entre les entretiens
d’explicitation (Vermersch, 2010, 2012), technique psycho-phénoménologique permettant de collecter I’expé-
rience subjective, et I’analyse par la théorie de I’autotélisme-flow issue de la psychologie positive (Csikszent-
mihalyi et Csikszentmihalyi, 1992 ; Csikszentmihalyi, 2014 ; Csikszentmihalyi et Nakamura, 2014). Notre
méthodologie permettra de modéliser les parcours d’expérience de contribution et d’identifier deux profils de
contributeurs. Enfin, I’essence des sciences de gestion en général et du marketing en particulier est de produire
une connaissance actionnable par les praticiens des organisations. A partir des schémas d’expérience et de la
compréhension des processus expérientiels de chaque profil, nous ferons des préconisations utiles pour ceux
qui animent et pilotent des projets contributifs. Une question managériale sera amplement discutée autour de
cette these : peut-on manager les contributeurs ? Nous montrerons que, ce sera notre point de vue, c¢’est effec-

tivement possible avec une approche marketing.

Si nous nous sommes penchés sur un phénomene ayant déja fait 1’objet de plusieurs lectures différentes, ces
lectures ne sont pas reliées, ce qui brouille la conceptualisation. Notre travail a donc un caractére exploratoire
dans le sens ou le sujet lui-méme est placé au centre de I’analyse et de la production de connaissance. C’est de
cette fagon que nous souhaitons apporter notre pierre a 1’édifice : en donnant la capacité aux individus de
révéler ce qu’ils vivent sans présupposer ce qu’ils expérimentent subjectivement. De la sorte, la structure de
cette thése ne refléte pas fidélement la trajectoire de notre propre expérience de recherche. C’est vrai pour de
nombreux doctorants mais c¢’est particuliérement vrai pour notre revue de la littérature qui comprend de nom-
breux apports théoriques qui se sont trouvés implémentés apres que les personnes au centre de nos préoccupa-
tions nous aient indiqué quelles étaient leurs veérités. Autrement dit, les outils théoriques que nous avons ex-
ploités 1’ont été parce que le terrain le réclamait. Cette approche est inspirée de la Grounded Theory (Glaser et
Strauss, 1967) et comme le résume Goulding (2005, p. 296), un de ses principes est que « la littérature n'est
pas totalement explorée avant la recherche, comme dans de nombreuses études, elle est plutét consultée dans
le cadre d'un processus itératif, inductif et interactionnel de collecte de données, d'analyse simultanée et
d'interprétation émergente ». C’est par cette relation aux vérités multiples que le voile est levé sur I’expérience
de de contribution non monétaire. Les contours de cet objet de recherche furent précisés tard dans notre par-
cours de thése pour respecter une posture épistémologique et méthodologique constructiviste radicale (von
Glaserfeld, 2005 ; Le Moine, 2007 ; Avenier, 2011). Les schémas et modéles mis au jour dans ce manuscrit
n’ont pas encore ¢té validés a grande échelle. C’est une limite de ce travail. Cependant, il nous semble que
nous avons proposé a la communauté scientifique un cadre rigoureux et un socle ouvrant la voie a des re-

cherches futures fertiles, en particulier pour le marketing.
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LE PLAN DE THESE

La premiere partie de notre thése sera consacrée a la revue de la littérature. Nous commencerons par balayer
la recherche en marketing qui permet d’attribuer au consommateur des facultés productives. Notre argumen-
tation, & partir de la critique de Graeber (2011), viendra pointer la limite de la catégorie « consommation ».
Nous reprendrons ensuite le concept de prosommation qui évite le biais consumériste. Nous nous intéresserons,
notamment, au renouveau de la prosommation dans le champ marketing ou la contribution a sa place. A partir
de Ia nous pourrons définir précisément le terme contribution a I’aide d’une étude linguistique et de la littéra-
ture traitant de phénomeénes proches comme le bénévolat, le don ou le crowdsourcing. Pour comprendre la
contribution en profondeur, nous nous inspirerons de la proposition du marketing expérientiel invitant le cher-
cheur & tenir compte de la subjectivité des individus. Afin de disposer d’un cadre d’analyse qui soit adapté au
phénomeéne étudié, nous terminerons cette partie en nous penchant sur des travaux en psychologie de 1’expé-

rience, en particulier la théorie de 1’autotélisme-flow de Csikszentmihalyi.

La seconde partie permettra de présenter la méthodologie en débutant par une rapide description de notre
approche terrain. Nous détaillerons aussi le projet phénoménologique de la thése. La construction d’une telle
méthode d’étude des expériences passe par les fondamentaux de la phénoménologie. Dans le cas de cette these,
ce sera plus particuliérement I’approche d’Husserl qui nous permettra d’accéder a ce mode de connaissance et
d’intégrer les sciences valides. La méthode actionnable nous est donnée par la psycho-phénomeénologie de
Vermersch (2012) puisque la phénoménologie husserlienne est difficile a mettre en pratique dans un projet de
recherche. Dans ce courant de recherche, nous nous attarderons sur le cceur de 1’extraction de données qui
s’appuie sur les entretiens d’explicitation (Vermersch 2010, 2012). Nous exposerons enfin la méthode d’ana-
lyse a deux prismes : celle, psycho-phénoménologique associée a I’explicitation puis celle construite a I’aide

des travaux sur I’expérience optimale (flow) et les buts émergents (Csikszentmihalyi et Nakamura, 2014).

La troisiéme partie sera consacrée aux résultats et a I’analyse. Pour cela, nous reprendrons la structure en
double prisme apres une introduction reprenant 1I’approche constructiviste de cette theése. Premier prisme : nous
dévoilerons les trajectoires d’expérience selon une adaptation des recommandations de Vermersch (2010, 2012)
issue de ’explicitation. Nous dessinerons alors les premicres structures de 1’expérience et en particulier la
dimension absente de I’explicitation que nous avons ajoutée : les états affectifs. Second prisme : a I’aide de
plusieurs travaux en psychologie positive nous proposerons un modéle essentiel d’expérience de contribution
non monétaire qui repose en une large partie sur les affects positifs. D’un parcours expérientiel majoritairement

commun, nous distinguerons deux profils de contributeurs.
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Enfin, la quatriéme partie sera I’occasion de revenir sur les apports de notre thése et de proposer un dialogue
avec la littérature marketing. Cette discussion intéressera le projet de théorisation de la prosommation et sera
I’occasion de suggérer un certain nombre d’hypothéses pour des recherches futures. Avant cela nous aurons
pris soin de documenter notre propre retour d’expérience sur la méthodologie issue des entretiens d’explicita-

tion. Nous terminerons avec les préconisations a destination des praticiens.

Une conclusion permettra de revenir sur I’ensemble de ce mémoire et des années qui ont conduit a sa rédaction.

Nous tacherons de prendre un peu de recul et de pointer les directions qui nous semblent porteuses pour 1’avenir.

~
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1 PARTIE1- REVUE DE LA LITTERATURE

1.1 CHAPITRE 1 - VERS UNE DEFINITION DE LA CONTRIBUTION

/ 1ére partie \ / 3éme partie \

Définir I'expérience de contribution Modélisation de I'expérience de contribution
— = Pointer la catégorie
[0} « consommation » comme inadaptée e
= pour définir la contribution Revuede la Iltter'alu_re et » Comprendre la trajectoire d'une Primo-analyse
o *  Justifier que la contribution est une sémantique sur I'objet de expérience de contribution phénoménologique par
g . ;Orrér::‘iesedflgrdoésffr:i';irgz(:‘loer;a recherche » Relever des invariants I'explicitation
(& contribution
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L'expérience de contribution non-monétaire — Plan de thése © managériales

#

Dans ce chapitre, nous allons cheminer vers la définition de 1’objet de recherche de notre thése. D’un point de
vue marketing, la maniére la plus commune d’aborder la contribution serait d’user du prisme de la consomma-
tion. Cette approche serait d’autant plus intéressante que les capacités productives du consommateur sont lar-
gement traitées par la littérature. Bien que pertinente a bien des égards, ce choix ne nous a pas semblé étre le
plus profitable & notre argumentation. En effet, la catégorie consommation désigne des phénomeénes trés diffé-
rents et reliés sans continuité satisfaisante pour comprendre la contribution. C’est la critique de I’idée contem-
poraine de consommation émise par un anthropologue, David Graeber (2011), qui va justifier que nous fassions
appelle a un autre concept central pour notre travail doctoral. De plus, la consommation n’est pas un concept
neutre puisqu’il implique un biais consumériste issu de la société industrielle. Ainsi, les travaux sur la prosom-
mation, concept inventé par Alvin Toffler en 1980, vont nous permettre d’envisager plus de neutralité et de

cohérence avec notre problématique. Se faisant, nous emboitons le pas de nombreux chercheurs en marketing
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qui ont repris ce concept depuis une petite quinzaine d’années. Nous allons montrer que la contribution s’in-
tégre bien dans ces théories méme si, et c’est le revers de la médaille, la prosommation manque encore de
travaux empiriques pour couvrir I’ensemble de son spectre. C’est a partir de ce point que nous viendrons pro-
poser une définition claire de la contribution non monétaire, notamment a 1’aide d’un travail sémantique et

d’une exploration de la littérature traitant des phénomeénes proches.

1.1.1 Les facultés productives du consommateur en question

Les outils conceptuels du marketing ne manquent pas pour envisager d’expliquer ce que font les personnes
engagées dans une activité de contribution. Le plus souvent, ces théories envisagent 1’individu comme un
consommateur, ¢’est-a-dire un sujet « qui utilise un bien ou un service pour satisfaire des besoins individuels
ou collectifs »”. Or, ¢’est bien ce que fait un contributeur & Wikipédia, appelé wikipédien® : il satisfait un certain
nombre de besoins en éditant des articles encyclopédiques et en participant a I’animation d’une communauté.
Par ailleurs, Ladwein (2003) rappelle que la consommation est intimement liée a la notion de satisfaction qui
peut étre praxéologique (les besoins essentiels), expérientielle (la qualité percue du vécu) ou intégrée a la
construction de 1’identité (la signification de soi et d’autrui). La consommation parait donc adaptée pour abor-
der notre objet de recherche, la contribution. Nous allons balayer un certain nombre de pistes théoriques aptes
a nous aider a comprendre le phénomeéne de contribution et plus particulierement les travaux accordant au
consommateur la faculté de produire de la valeur. En effet, la contribution implique une dimension productive,
c’est-a-dire d’ « d'engendrer, de faire exister »° la valeur. Nous terminerons par pointer la limite du concept

de consommation, en particulier pour désigner I’activité contributive, en nous appuyant sur Graeber.

1.1.2 Leconsommateur (co)producteur

A partir d’une littérature fondatrice, Cova et Dalli (2009), ont pointé que le sujet dans son réle de consomma-
teur est de plus en plus impliqué activement dans la phase de production des offres. Cette intégration au pro-
cessus productif est rendue possible grace a des capacités individuelles et collectives qui ont donné aux con-
sommateurs des pouvoirs étendus. Finalement, ¢’est tout 1’équilibre des pouvoirs entre producteurs et consom-
mateurs qui s’est transformé. Parmi les papiers les plus structurants de la recherche sur les capacités produc-
tives du consommateur, nous retrouvons ceux sur les pratiques de consommation (Holt, 1995), la co-création

de valeur (Prahalad et Ramaswamy, 2004), le service dominant logic (Vargo et Lusch, 2004), la consumer

7 https://www.cnrtl.fr/definition/consommateur

8 https://fr.wikipedia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:Wikip%C3%A9diens

9 https://cnrtl.fr/definition/production
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culture theory (Arnould et Thompson, 2005), I’innovation (von Hippel, 2005) ou les produsers (Bruns, 2008).
Les associations entre pouvoir de produire et consommateurs se trouvent plus particulierement dans les papiers
traitant des services, de I’innovation, de la performance, de ’expérience, des cultures et contre-cultures de
consommation, des identités, des stratégies de création de valeur ou encore de 1’exploitation marchande de

I’information.

1.1.2.1 Vers un empowerment du consommateur

Les discours sur le pouvoir d’agir des individus ont connu une rupture depuis la fin des années 1990, ce qui a
largement enrichi la recherche en marketing (Denegri-Knott et al., 2006; Cova and Cova, 2009). L’un des
concepts les plus stimulants de cet ensemble est le consumer empowerment (Denegri-Knott et al., 2006)**. Ces
auteurs ont identifié trois approches théoriques du pouvoir du consommateur. La premiere, le modéle de la
souveraineté du consommateur, repose sur la capacité des individus a opérer des choix librement et de maniere
rationnelle. Celle-ci suppose en prémices que les consommateurs soient parfaitement informés et autonomes.
Le terme « souverain » associé au consommateur illustre le fait que la somme des consommateurs « agents »
dispose d’un pouvoir fort sur les producteurs plus isolés. La frontiére entre consommateur et producteur est ici
bien présente, le pouvoir du premier ne s’étend pas dans les domaines réservés du second (par exemple, le
travail). Une autre approche est celle du pouvoir culturel qui postule que le marché est oppressant et impose
sa culture, enfermant le consommateur dans la passivité. Dans ce paradigme, et dans la lignée de De Certeau
(1984), le pouvoir du consommateur revient a résister a la force du marché par la créativité. Denegri-Knott et
al. (2006) relient ce pouvoir de résister aux travaux en recherche sur le consommateur postmoderne!? tels que
ceux de Firat & Dholakia (1998), Firat et al. (1995) ou encore Firat & Venkatesh (1995). Enfin, dans ce modéle,
le marché est considéré comme un lieu dont les régles s’imposent et ou les individus doivent survivre face aux
jeux de pouvoir. Ainsi, I’expérience quotidienne du consommateur ressemble a une opposition toujours plus
intelligente et consciente face aux incessantes tentatives de manipulation exercées par le marché. Cette oppo-
sition insinue, comme dans le cas du « consommateur souverain », une délimitation nette entre des individus

consommateurs et un marché formaté par des entreprises.

10 Les deux derniers papiers ne sont pas dans le champ disciplinaire du marketing mais ont des liens avec la recherche
sur le consommateur.

11 L’empowerment étant difficile a traduire en frangais, nous pouvons suivre I’invitation de Le Bossé (2005) a parler
de « pouvoir d’agir ».

12 La postmodernité (Lyotard, 1979, Lipovetsky, 2006) est une ére sociologique débutant dans les années 1970 qui se
caractérise par une forme de déclin (de la science et du progrés notamment). Malgré la connotation négative de
I’idée de déclin, certains aspects seraient plus favorables comme I’individualisation et I’hédonisme.
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La derniére approche, celle du pouvoir discursif, pointe (p. 964) que les deux types d’agents exercent leurs
pouvoirs au travers de discours normalisant ce que chacun peut faire. Dans ce paradigme foucaldien (Foucault,
1982, 1984, 1986)™3, les consommateurs et les producteurs interagissent sur le marché et créent ensemble le
lieu d’interaction qu’est le marché. Le consommateur n’est donc ni un souverain, ni un résistant mais, dans ce
mode¢le, les individus ont conscience de leur pouvoir. L’ordre établi évolue et le role passif du consommateur
n’existe que par la force du discours sur le consommateur. L’empowerment serait donc un nouveau discours
li¢ a une transformation. Le marché peut laisser la place a d’autres relations de consommation et de production
alors méme qu’il a souvent permis le pouvoir d’agir du consommateur. Enfin, si nous nous référons a ce cadre
théorique, il convient d’avoir une attention particuliére sur la relation entre le pouvoir exercé et la connaissance
puisque cette derniere, considérée comme une Vérité, est nécessairement formée par le pouvoir. A 1’opposé,
Cochoy (2015, p. 134) fait le constat d’un paradoxe dans la littérature (Vargo and Lush, 2004 ; Prahalad and
Ramaswamy, 2004 ; Cova et Cova, 2012 ; Cova et al., 2011 ; Dujarier, 2016 ; Scholz, 2013) : « the consumer
is active at the physical level, but passive at the cognitive and political levels, not realizing that his or her
activity has been turned into the passive execution of scripted, delegated tasks. » Autrement dit, le travail du
consommateur serait comme « de [’eau dans un moulin ». L’individu toujours plus actif apporterait son impli-

cation et ses compétences sans vraiment avoir conscience que les organisations captent cette ressource.

Quelle que soit la posture soutenue, pour Denegri-Knott et al. (2006), le concept d’empowerment parait trop
peu théorisé en recherche sur le consommateur. Malgré ce manque (constaté en 2006), les auteurs énumerent
des thémes régulieérement associés au pouvoir comme la résistance, la souveraineté et I’agence du consomma-
teur (voir par exemple Desmond, 2003 sur le pouvoir du consommateur et Holt, 2002 sur la résistance). Les
deux premieres approches, nommées respectivement « consumer sovereignty model » et « cultural model »,
limitent la description de la contribution par le maintien rigide de la catégorie consommateur. Cette frontiere
est méme indispensable au premier modele. 1l semble qu’il soit malaisé de vouloir effacer la distinction entre
le consommateur, agent constitutif ou antagoniste du marché, et le producteur avec ces deux premiers modeles.
En revanche, la troisiéme approche, « discursive power model », parait beaucoup plus souple et performative
pour décrire la contribution : le marché n’est pas nécessaire et le role du consommateur n’est pas figé. Ainsi,
Denegri-Knott et al. (2006, p. 964) reconnaissent qu’un “consommateur vraiment capable d’agir serait un
faiseur d’espaces de pouvoir et de biens exploitables et non un simple agent s’y adaptant. Les agents ayant du
pouvoir dans ce modéle peuvent produire les discours conduisant & des formes d'engagement normalisées et
acceptables, changeant ainsi les champs d'action et élargissant ce qu'il est possible de faire.” La théorie du

pouvoir discursif semble cohérente et compatible avec 1’étude de la contribution, pour le moins ce qui peut

13 L’ordre est internalisé par les agents au travers de “norms and codes of conduct take place via iterative and co-
evolving processes of “objectivisation” where truths are established to effect normalising behaviour, and “subjec-
tivisation” where appropriate practices of the self results in the constitution of a subject as a known, free and em-
powered agent.” (Denegri-Knott et al., 2006, p. 961).
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étre observé dans Wikipédia (les wikipédiens négocient vraiment les normes et ce que la communauté peut

faire).

Si nous suivons I’invitation de Denegri-Knott et al. (2006) a remettre en cause des catégories rigides grace au
modele de ’empowerment discursif, le marketing, qu’il soit académique ou organisationnel, reste une disci-
pline attachée au concept de consommateur. C’est pourquoi, il est important d’identifier ce qui peut encore
représenter des contraintes théoriques réduisant le développement de notre recherche. Ainsi, pour Shankar et
al. (2006), le marketing propose une vision relativement traditionnelle de I’empowerment du consommateur «
[that] is thus equated to the power to exercise choice » (p. 1014). lIs rappellent, en citant Cochoy (1998), que
le consommateur et la consommation sont des concepts idéologiquement incontournables pour le marketing,
lui-méme au service du capitalisme. L’arriére-plan philosophique, c¢’est-a-dire 1’auto-détermination de 1’indi-
vidu dans un contexte de compétition entre producteurs, va permettre d’étendre les capacités du consommateur
a exercer des choix. Cependant, les individus n’ont pas accés de la méme maniére au marché parce qu’un
certain nombre d’inégalités interviennent. Le pouvoir serait alors objectivé comme une chose que 1’on possede
plus ou moins. A partir de I’exemple de consommateurs mécontents de la qualité des produits Apple, les au-
teurs mettent a jour la capacité des individus & utiliser une technologie de soi (le blog) pour mettre en place un
contre-pouvoir communautaire face a la marque. Eux aussi en citant Foucault (1984, p. 46), suggerent que ces
technologies de soi permettent de se décentrer du systéme de connaissance dominant. L’empowerment des
consommateurs peut donc étre percu comme une capacité a produire une connaissance opposable a celle que
les organisations veulent imposer. Cette proposition rejoint celle de Denegri-Knott et al. (2006) et parait par-
tiellement adaptée a ce que nous souhaitons étudier. Cependant, elle reste endémique a un rapport de domina-

tion situé qui est le marché.

1.1.2.2 Le consommateur et ses capacités productives

A partir des années 2000, de nombreux travaux ont commencé a attribuer au consommateur un certain nombre
de capacités productives qui participent a la création de valeur diffusée sur le marché (Firat et Dholakia, 2006).
Ce panel d’activités productives ou liées a un processus de co-creation est repris par Cova et Dalli (2009). Il
s’agit, entre autres, de services (Manolis et al., 2001), d’innovations (Franke et Shah, 2003 ; von Hippel, 2005),
de performances (Kozinets et al., 2004), d’expériences (Holt, 1995 ; Arnould, 2007), de cultures ou de contre-
cultures de consommation (Heath et Potter, 2004 ; Goulding et Saren, 2007, Kozinets, 2007), d’identités (Firat
et Dholakia, 1998) ou encore de stratégies de création de valeur (Holt, 2002). De plus, dans 1’ére post-indus-
trielle, les consommateurs ont une fonction productive quand leurs comportements sont captés comme des

intrants pour la fabrication d’informations exploitées comme des marchandises (Zwick et Denegri-Knott,
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2009). Le consommateur est également percu comme un élément actif, voire indispensable, de la communica-
tion avec le bouche-a-oreille et les systémes de recommandation online (Chen et Xie, 2008). Enfin, la possi-
bilité pour le consommateur de participer plus ou moins partiellement a la production de 1’offre dun produc-
teur (une firme) peut étre mutuellement profitable, comme 1’ont montré Arakji & Lang (2007) dans le cas du
jeu vidéo. Cependant, la revue des conceptualisations liées a ce consommateur produisant proposée par Cova
et Dalli (2009) permet de mieux comprendre que les conciliations entre les objectifs des individus coproduc-
teurs et ceux des organisations sont variables. Ils abordent, par ailleurs, le risque d’exploitation, voire de double
exploitation (Zwick et al, 2008) : le consommateur coproduit gratuitement un produit ou un service qu’il peut
étre amen¢é a payer ensuite. L exploitation par le marché de la capacité productive du consommateur rappelle
le « cultural model » de Denegri-Knott et al. (2006) dans le sens ou le marché imposerait la régle des produc-

teurs aux consommateurs.

Cova et Dalli (2009) définissent les consommateurs au travail comme « les consommateurs qui, par un travail
immatériel, ajoutent des éléments culturels et affectifs aux offres du marché. La contribution des consomma-
teurs au travail augmente la valeur marchande de ces offres, méme si, généralement, elles sont réalisées hors
du contrdle des producteurs » (p. 333). Les auteurs justifient le terme de consommateur au travail en s’ap-
puyant sur Dujarier (2008), et montrent que la consommation est un travail puisqu’il s’agit d’une activité
propice a la connexion sociale, a la (co-)création de valeur et organisée pour modifier un milieu. Pourtant, la
catégorie de consommateur est maintenue alors que la présence de néologismes, comme le terme prosomma-
teur, traduirait davantage 1’évolution du consommateur plutét qu’une activité en rupture compléte avec la con-
sommation. Cochoy (2015) pointe que le travail du consommateur n’est pas nécessairement un transfert de
tache de 1’organisation vers I’individu régie par un calcul rationnel cotlit/bénéfice. Tout d’abord, la tiche en
question n’est pas exactement la méme (un client n’a pas a produire un sourire en faisant ses achats grace a
une caisse automatique comme le ferait un hote de caisse). De plus, I’expérience de production peut étre amu-
sante, intéressante ou méme un moyen d’expression de soi, ce qui a ét€ montré par les travaux du courant de
la CCT* (Arnould et Thompson, 2005). Ce point étant étroitement lié a la subjectivité, il n’est pas simple de
déterminer si une activité productive est intrinséquement amusante ou non. Cependant, 1’auteur affirme que
I’absence de contractualisation, ne serait-ce que sous forme de rétribution monétaire, sous-tend une absence

d’exploitation du consommateur lorsqu’il travaille. La valeur retirée par I’organisation n’est alors qu’une ex-

14 Consumer Culture Theory. Nous reviendrons a plusieurs reprises sur le courant de la CCT et notamment pour discuter
des résultats de nos travaux. La recherche orientée CCT met la consommation au centre de son propos mais reste
stimulant pour ceux qui font le choix de penser 1’activit¢ humaine au prisme de la prosommation. Rappelons que la
force des travaux se réclamant de la CCT est d’envisager la consommation comme mue par une relation entre I’indi-
vidu et des symboles au sein d’une culture plutdt que sous I’angle de la contractualisation entre une organisation et
ses clients. Le consommateur est alors compris comme un sujet qui agit pour vivre des expériences, idéalement y
trouver du plaisir, voire un sens qui conduit a un enrichissement individuel et social.
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ternalité positive de son point de vue, ce qui peut correspondre aux contextes contributifs (en particulier Wiki-
pédia). Par ailleurs, sous cet angle, le travail du consommateur est « une activité de consommation plutdt
qu’'une activité de client » (p. 147). Cette nuance évite la rationalisation excessive qui découlerait d’une posture
ou I’acquisition d’une activité productive serait un simple transfert de tache. Bruns (2016) estime méme que
les consommateurs ont des capacités professionnelles. Ce sont les ressources spécifiques des individus, telles
que des savoirs, de I’argent ou du temps qui en font des pro-sommateurs (& ne pas confondre avec la prosom-
mation au sens de Ritzer que nous allons définir plus loin). De plus, ils participent a la production d’un résultat
que I’auteur limite au processus industriel ou commercial. Bruns reprend le concept de pro-am, professional-
amateurs (Leadbeater & Miller, 2004), ce qui laisse penser que son approche est centrée sur I’ére du capitalisme
industriel ou le standard d’analyse est la séparation de la sphére professionnelle et de la consommation. Au-
trement dit, un individu posséde des compétences productives parce qu’il est un producteur dans la sphére
productive instituée et qu’il va les mettre au profit de son réle de consommateur dans la sphére consumériste.
Ce peut étre le cas des contributeurs et, en ce sens, ils peuvent étre entendus comme des consommateurs au

travail.

Enfin, Zwick et al. (2008, p. 164) apportent un regard critique sur ce nouveau consommateur, décrit comme
« ayant le pouvoir d’agir, entrepreneurial, et libéré » par de nombreux chercheurs en marketing. Les auteurs
interrogent le sens donné a la logique de co-création qui peut étre comprise comme une nouvelle technique
managériale d’exploitation : « La co-création, en tant qu'ensemble de stratégies organisationnelles et de pro-
cédures discursives visant a reconfigurer les rapports sociaux de production, mobilise la liberté du sujet con-
sommateur dans le but d'encourager et de capter le savoir-faire du commun créatif » (p. 184). Selon le point
de vue des auteurs, les discours sur I’empowerment et la réalisation de soi ne seraient que des techniques au
service du principe de co-création qui assigne le role de producteur au consommateur. Il apparait, par ailleurs,
que lorsque le consommateur au travail prend trop de liberté et s’autonomise d’une maniére subversive, il
s’expose a une opposition de la part de I’organisation ayant permis la co-création. Nous constatons que la
lecture du consommateur avec un réle de producteur peut nous aider a interroger la relation entretenue entre
un contributeur et les forces en présence dans son environnement. Ce que nous pouvons retenir, ¢’est qu’il
apparait que les agencements de réles basés sur le consommateur ont tendance a dépendre de discours visant
a organiser I’extraction de valeur par les organisations. Le risque, pour notre travail doctoral, ¢’est d’importer

ces relations de maniére prématurée.

1.1.2.3 Pas de marché, pas de consommateurs ?

Nous I’avons pointé, le marché a la capacité a se transformer. Cette vision récente permet de modérer la ten-
dance qui lui confére un déséquilibre systématiquement en faveur du producteur. Nous pouvons aussi rappeler

que d’autres formes d’échanges de valeur existent. Par exemple, le commun (Ostrom, 1990) est une alternative
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ancienne et toujours vivante de socialité organisant les activités productives ou, entre autres, les échanges
monétaires sont marginaux. Le cas de Wikipédia associe une création de valeur (une mise a disposition, en
ligne, du savoir humain selon une approche encyclopédique) autour d’une organisation institutionnelle (la
Wikimedia Foundation) et d’individus organisés (les wikipédiens). Il s’agit 1a d’une illustration classique que
le marché n’est pas hégémonique. Toutefois, il en existe d’autres : le logiciel libre, le mouvement maker*®, les
systémes d’échanges locaux'®, les systémes associatifs, ... Si nous interrogeons le cas de Wikipédia avec ’ap-
proche par le concept de consommateur au travail, ce dernier trouve ses limites. En effet, quand le travail
concerné est a prédominance immatérielle et que la socialité a la base des échanges repose sur un commun, il
est difficile de trouver une simple, voire une double exploitation, puisque 1’acces a I’outil de production comme
au produit final est gratuit. Dans le cas précis de Wikipédia, le portage par une organisation & but non-lucratif
limite I’exploitation a I’accumulation de valeurs non-économiques. Comme le notent Ritzer et Jurgenson (2010)
il n’y a pas de double exploitation par I’institution. La fondation a but non lucratif qui maintient I’ infrastructure
physique de Wikipédia capitalise aussi sur des marques qui n’appartiennent pas aux contributeurs participants
aux divers projets. La propriété intellectuelle de la fondation a une valeur potentielle et peut étre une forme
d’exploitation de ce qui est produit par les contributeurs. Cependant, d’une part I’accés au produit est gratuit
et aucune contrepartie obligatoire, méme non monétaire, n’est exigée (pas de publicité, ni de revente des don-
nées personnelles, ...) Le résultat du travail des contributeurs n’est pas exploité comme une marchandise.
D’autre part, bien que la contribution a Wikipédia soit un loisir apportant des bénéfices personnels, il n’y a pas
de volonté de faire payer les wikipédiens pour avoir le droit de participer a cette activité. Enfin, les contenus
tout comme les outils permettant la production sont sous licences libres. A condition de disposer de serveurs
et de salariés pour les maintenir, il est possible de dupliquer Wikipédia de facon Iégale (il faudrait, malgré tout,
créer une nouvelle marque). Ceci fait de Wikipédia un commun de connaissance au sens d’Hess et Ostrom
(2007) : il s’agit d’une ressource partagée par un groupe d’individus et gérée selon des normes sociales diffé-
rentes d’un marché. Ainsi, « les avantages tangibles obtenus par [le] travail » (Cova & Dalli, 2009, p. 333)
sont une ressource partagée et, au moins en principe, non transférée au marché pour étre exploitée. 1l est tout
a fait possible de désigner les contributeurs comme des consommateurs au prix d’un habillage conceptuel
approprié et d’un discours assumant son ancrage marketing industriel - pour qui un individu impliqué dans un
échange de valeur et qui n’est pas un producteur institué comme tel, est un consommateur. Les travaux sur les
communs forment une alternative plus adaptée que le marché pour comprendre certains contextes de contri-
bution (et Wikipédia en est un que la littérature a clairement associé aux communs, Jullien, 2012). Nous iden-
tifions déja un risque issu du choix de considérer les contributeurs comme des consommateurs : celui d’un

biais consumériste ot le marché est dominant.

15 Anderson, 2012
16 Privat, 2014
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1.1.3 Producteur, consommateur, des concepts flous ?

1.1.3.1 Lamise en question des catégories « consommateur » et « producteur »

La consommation et la production comme catégories conceptuelles ont leur utilité pour décrire 1’échange mar-
chand dans une économie de marché ayant ses racines dans 1’industrialisation de la société. Cette séparation
reléverait d’une convention alors que paradoxalement les deux concepts sont indispensables a la description
de la création de la valeur dans la plupart des contextes (Humphreys et Grayson, 2008). Toutefois, certains
penseurs pointent que la société est en train de vivre un ensemble de mutations propices a rendre caduques
consommation et production. Ainsi, Toffler (1980) estime que 1’ére industrielle arrive a sa fin pour étre rem-
placée par la Troisiéme Vague, et justifie ’abandon de I’idée que ces catégories soient encore pertinentes. Pour
Firat et Dholakia (2006), 1’évolution qui sous-tend une telle rupture serait la postmodernité (Lyotard, 1979)
gui conduit inévitablement a repenser les catégories de production et de consommation. lls affirment que :
« les débats postmodernes ont souligné la condition selon laquelle toute activité humaine est performative et
doit étre considérée comme un moment dans un cycle perpétuel de production. » (p. 138). Reprenant Baudril-
lard (1975, 1981), ils invitent a considérer la production des signes par les individus et les signes eux-mémes
puisqu’ils participent a la création de valeur économique dans un monde postmoderne. Les auteurs appellent
méme a envisager les post-consommateurs comme agissant collectivement pour participer a la coconstruction
d’ « ordres multiples ». Ces derniers, sans nécessairement exclure les organisations, peuvent étre des alterna-
tives au marché. A partir du cadre de la modernité tardive, Giddens (1991, p. 3) va encore plus loin dans I’idée
que les institutions sont bouleversées et constate : « la réorganisation du temps et de I'espace, ainsi que les
mécanismes de désencastrement, radicalisent et globalisent les caractéristiques institutionnelles préétablies
de la modernité ; et ils agissent pour transformer le contenu et la nature méme de la vie sociale de tous les
jours ». Le propos de Giddens est de décrire un ordre social extréme ot les changements a 1’ceuvre annoncent

une rupture radicale. La consommation est inévitablement questionnée par ces tensions profondes.

Malgré le maintien presque généralisé de la catégorie consommateur (comme convention ?) les auteurs en
marketing ont eux-mémes largement remis en question la frontiere conceptuelle avec le producteur. Ces tra-
vaux sont ceux qui vont, plus radicalement que d’autres, assumer la critique de la consommation comme caté-
gorie. Pour la recherche en marketing, il est possible de situer le point de départ de cette prise de recul avec la
théorisation du Service Dominant Logic par Vargo et Lusch (2004). Ainsi, Etgar (2008, p. 97) reprend les
travaux de Lush et Vargo (2006) pour placer une frontiere conceptuelle poreuse entre consommation et pro-
duction : « Les activités de consommation ne sont pas séparées des activités de production mais elles y sont
connectées. » En effet, il parait difficile de maintenir la dualité consommation/production, ou le consommateur

passif est destructeur de la valeur alors méme qu’il y participe. Dans le méme temps, pour Prahalad et Ramas-
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wamy (2004), le paradigme dans lequel la valeur est co-créée par les firmes et les consommateurs est directe-
ment relié a ’augmentation de leurs capacités d’action et leurs organisations en réseaux. Le marché, lui-méme,
se redéfinit puisque les nouveaux rapports de force permettent aux consommateurs de négocier avec les firmes
un role élargi dans le processus de création de valeur. Ainsi, les auteurs suggerent de repenser « les roles
traditionnels et distincts du consommateur et de l'entreprise et d’examiner l'impact d'une convergence des
réles de production et de consommation]...] » (p. 7) Par ailleurs, il convient de distinguer la co-création d’une
simple intégration du consommateur a un point ou une phase du processus (par exemple, I’innovation) alors
que I’ensemble resterait centré sur la firme ou le produit. Cova et al. (2007a) estiment que 1’implication tou-
jours plus prononcée des tribus de consommateurs sur le marché conduit inexorablement a I’effacement des
catégories de consommateur et de producteur. Cova et Cova (2009) synthétisent une large littérature pour
mettre en lumiére I’ensemble du processus par lequel les consommateurs sont attachés a une catégorie évoluant
au gré des discours et des théories marketing. Cela se traduit empiriquement : depuis les années 2000, les
consommateurs continuent d’avoir des pratiques de consommation malgré une augmentation de leurs capacités

de coproduction avec les organisations.

Plus centré sur le courant de la Consumer Culture Theory, Saren (2015) questionne le sens du terme consom-
mation et les effets néfastes d’une prédétermination conceptuelle. 1l y apporte une vive critique, que ce soit en
relevant « le piége de traiter de fagon axiomatique la consommation comme un phénomene, une catégorie ou
un concept. » (p. 567, en s’appuyant sur Hirschmann, 2007). Cette critique s’inscrit dans un débat avec 1’idée
que la consommation est une métaphore des désirs humains (Ger et al., 1996 ; Belk et al., 2003 ; Askegaard,
2014). D’une certaine fagon, la métaphore permet de concilier le fait que toute activité liée au désir humain
n’est pas consommation quand le constat qu’une lecture consumériste se trouve étre efficace puisque le marché
est omniprésent dans ces activités. Saren (2015) oppose a ce discours, 1’apport de 1’anthropologie (et notam-
ment Graeber, 2011) qui se focalise davantage sur les objectifs sociaux comme moteurs du désir humain. Pour
montrer que la consommation n’est pas un concept nécessaire, I’auteur désigne des théories qui abandonnent
déja les catégories de producteur et de consommateur, comme le Service-Dominant-Logic de Vargo et Lusch
(2014) et approuve I’appel a des recherches ot la consommation n’est pas centrale (Fitchett et al., 2014). Enfin,
Hartmann (2016) s’appuie également sur Arnould et Thompson (2005) pour comprendre la « consommation
comme une catégorie de la production » (p. 9) et considére finalement que ¢’est la distinction méme de pro-
duction et de consommation qui n’a plus de sens au regard des pratiques individuelles. Sur les concepts per-
mettant d’aborder la multiplication des phénomeénes ou la frontiére entre consommation et production est faible
voire inexistante, Cova et al. (2013, p. 117) constatent que les termes mobilisés sont utiles mais peu concrets :
« nombre de notions proposées pour dénommer le brouillage de la frontieére producteur/consommateur ne sont

pas des concepts précis et réifiés mais plutot des images provisoires, mouvantes et labiles, [...] »
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1.1.3.2 Une frontiére idéologique & abandonner ?

Nous avons pointé que la consommation et la production se confondent de plus en plus sous I’effet d’une
mutation du consommateur qui acquiert des capacités productives. D’un c6té, ce dernier travaille davantage et
devient productif, mais d’un autre coté, les travailleurs considérés comme producteurs (employés, auto-entre-
preneurs, ...) sont également pris dans un mouvement de fragmentation dans leurs liens avec I’organisation
(Andrews, 2018). Cochoy (2015) montre ainsi, dans le cas du self-service et de la co-production de la donnée,
que le travail en tant qu’effort et dépense d’énergie, est antinomique de la consommation. Alors, plus sa charge
de travail augmente, moins I’individu sera enclin a devenir un consommateur. Avec une posture plus théorique,
I’essai d’ Antonio (2016) reprend un certain nombre de courants de pensée socio-économiques s’opposant sur
la question de qui domine le capitalisme et 1’économie de marché. D’un c6té des marginalistes qui conduisent
a I’idée que le consommateur est souverain en dictant ce qui doit étre produit (école autrichienne, école de
Chicago School ou école de Cambridge) ; et d’un autre c6té une critique institutionnaliste menée par John
Kenneth Galbraith (1958 [1998]) ou le systeme productif impose sa culture de la croissance par la détention
des moyens de production (p. 477) : « le [consommateur] a été subordonné au [producteur] en raison d'un
biais productiviste écrasant ». Malgré la pertinence de nombreux travaux portant sur le consommateur pour
étudier la contribution, seuls ceux ayant pris de la distance permettent de ne pas plaquer des théories précon-
cues dans des contextes anciens (industrie, capitalisme,) Et encore, ces derniers sont des glissements, certes a
propos, mais inévitablement ancrés dans 1’idée que la consommation reste un terme approprié pour parler
d’individus impliqués dans la satisfaction de leur besoin tout en produisant quelque chose pour autrui. La
frontiere de la consommation est devenue floue avec la production mais elle tient encore. Un peu comme Saren
(2015), nous proposons de nous référer a Graeber (2011) pour retrouver le fondement anthropologique de la
consommation afin de montrer que son évolution vers toujours plus de capacités productives n’était pas né-

cessaire.

1.1.4 Lacritique de Graeber, entre consommation et expérience individuelle

Pour pouvoir comprendre le phénoméne de contribution en général et les wikipédiens en particulier, nous
pouvions les nommer consommateurs. Or, bien que la littérature en marketing ait su théoriser 1’évolution des
consommateurs et de leurs capacités productives, nous venons de pointer que la catégorie consommation com-
portait des biais. Dans cette section, nous allons nous intéresser a une critique de 1’usage du terme consomma-
tion issue d’un article de 1’anthropologue David Graeber paru en 2011 dans Current Anthropology. L’angle de
cette critique est de revenir a la source de la catégorie pour interroger sa pertinence. En suivant la réflexion de
Graeber, nous allons montrer que le concept de consommation n’est pas a mettre de c6té comme un mot dé-

modé, mais a repenser comme ayant un sens plus étroit. Cette position qui revient aux sources sémantiques de
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la consommation n’en est pas moins valable dans notre contexte contemporain. Voici le radical constat de
départ de I’auteur : « pour la plupart des chercheurs, non seulement la catégorie « consommation » a une
importance auto-évidente, mais, en plus, ce fut [ 'une des plus grandes fautes des théoriciens du social du passé

de ne pas avoir su la reconnaitre » (2011, p. 489).

Pour construire son argumentaire, il commence par s’étonner que le terme « consommation » soit rarement
défini dans les travaux académiques. Il se pose alors la question « qu'est-ce que cela signifie aujourd hui ces
sortes de comportements que nous nommons « consommation » plutdt qu'autrement ? » (p. 491). L’auteur
suggere que le sens de consommation soit tellement large — tout ce qui n’est pas de la production en vue d’un
revenu ou d’un échange - qu’il est devenu inutile de le préciser. La conséquence directe de 1’usage de consom-
mation comme concept fourre-tout est qu’une forme de production non instituée comme telle est bien souvent
considérée comme de la consommation. Cette largesse ne manque pas d’avoir été intégrée académiquement
puisque les discours marketing ont depuis longtemps abandonné I’idée que la consommation soit une activité
purement passive. Cette construction est portée par des courants de pensée faisant coopérer anthropologie et
marketing comme la Consumer Culture Theory (Arnould et Thomson, 2005). De maniére plus critique encore,
Graeber déclare que « I'hypothese selon laquelle la principale chose que les gens font lorsqu'ils ne travaillent
pas est de ‘consommer’ des choses » est une forme de « cosmologie tacite, une théorie des désirs et de [’ac-
complissement humain » (p. 491). Selon lui, la question est donc éminemment politique car la confusion sert
le discours du marketing des organisations : le terme consommation n’est pas neutre, il est idéologique. La
conséquence théorique que cela implique est que toute recherche qui vise a proposer une compréhension des
individus dans leurs systémes de valeurs doit prendre ses distances avec la consommation : « nous devrions
nous méfier a propos du fait d’importer l'habitude de ['économie politique de voir la société comme divisée en
deux sphéres, I'une liée a la production et I'autre a la consommation, notamment quand il s’agit d'analyse
culturelle. Cela nous oblige presque inévitablement a considérer quasiment toutes les formes de production
non aliénées dans la catégorie de la consommation ou méme du ‘comportement de consommation’ » (p. 501).
Il ajoute comme un appel : « toute production non destinée au marché est traitée comme une forme de con-
sommation, ce qui a I'effet politique incroyablement réactionnaire de traiter presque toutes les formes d'expé-
riences non aliénées dans lesquelles nous nous engageons comme un cadeau que nous accordent les capitaines
d'industrie » (p. 502). L’expérience de production non aliénée, ¢’est-a-dire qui ne soit pas issue d’un rapport
de travail, est totalement sous-théorisée. Graeber reléve d’ailleurs que le fait de suggérer que les individus
construisent leurs identités a partir de la consommation revient a sous-estimer qu’ils puissent tout simplement
répondre & un mécanisme humain qui a toujours existé. En définitive, plaquer la catégorie consommation sur
tout ce qui n’est pas de la production instituée comme telle par un prisme politique capitaliste néolibéral, c’est
se priver d’un accés plus neutre a des phénomeénes humains. L’essai de Graeber est donc une proposition de
réinitialisation, une possibilité de redéfinir la consommation et la permission d’aborder certains phénomeénes

de maniere plus libre.
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Graeber fait table rase et envisage de neutraliser, par la démonstration, le biais implicite enchassé dans le terme
consommation. Il commence par rappeler que consommation a longtemps eu le sens de destruction et que c’est
I’économie politique du XVIIléme siécle qui a réemployé le terme pour signifier I’opposé de la production.
L’industrialisation avec la séparation franche du lieu de travail et du lieu de vie a conduit & la séparation
sémantique de la production et de la consommation. Ainsi est née la « société de consommation » qui aurait
gardé son culte de la destruction, indispensable a la croissance infinie de la production. 1l est donc déja possible
de reconsidérer la consommation comme ayant un sens plus étroit de destruction. Ce choix exclut alors des
réalités nommeées actuellement consommation et ¢’est sur ce point qu’il détaille son argumentation. Pour Grae-
ber, les phénoménes de consommation au sens large, donc plus actuel, sont liés au désir humain. Pour parvenir
a montrer comment la consommation peut concerner sémantiquement des choses différentes du sens primaire
de destruction, il s’appuie sur I’origine de la conception du désir depuis 1’antiquité, le moyen-age, la renais-
sance et la révolution industrielle bourgeoise. Tout d’abord, il constate que le désir fait I’objet de deux positions
généralement opposées : d’un coté celle de Platon et de Lacan ou le désir apparait face au manque puis, d’un
autre coté, celle de Spinoza et de Nietzsche ou le désir est celui de poursuivre sa propre vie (la maintenir).
Dans le premier cas, I’objet du désir devient « [’achévement imaginaire d’un sens de soi brisé » (Graeber,
2001, pp. 257-258). Dans le second, il s’agit plus d’une énergie qui tisse le monde. Pour 1’auteur, cette oppo-
sition n’est pas utile puisqu’il est possible de distinguer la volonté, un élan incorporé, du désir qui est 1’imagi-
nation en résultant. En d’autres termes, le désir repose sur la relation entre 1’individu en action et son imaginaire.
11 va ensuite s’appuyer sur Hegel pour préciser que le désir implique, chez I’humain, la reconnaissance de ce
désir par autrui. Désirer étre désiré est, par ailleurs, la source de violents conflits. Graeber résume (2011, p.
494) : « dans la mesure o il est utile de distinguer quelque chose appelé ‘désir’ des besoins, des pulsions ou
des intentions, c'est parce que le désir est toujours enraciné dans l'imagination et qu’il tend a s'orienter vers
une sorte de relation sociale, réelle ou imaginaire. Et cette relation sociale implique généralement un désir
d'une certaine forme de reconnaissance et donc une reconstruction imaginative de soi, un processus lourd
avec comme danger la destruction de cette relation sociale ou la transformation en une sorte d’effroyable
conflit. » Il suggeére également que « la valeur est la maniere dont I'importance de ses propres actions s'inscrit
dans I'imagination - toujours par traduction dans un plus large langage social ou systéme de signification, en
étant intégrée dans un tout social plus grand. Cela passe aussi toujours par une sorte de médium concret - qui
peut étre a peu prés n'importe quoi [...] » (p. 496). Cette approche permet de lier les objets de désir a la moti-
vation puisque leur valeur intégre 1’action imaginaire du sujet envers eux. Graeber donne les exemples sui-
vants : « le désir d’argent inspire le travail, le désir pour les signes honorifiques inspire les comportements
honorables, le désir pour des signes d’amour inspire desS comportements romantiques [...] » (p. 497). Ce que
nous pouvons retenir, c’est que la motivation a agir d’un sujet est sous-tendue par le désir et I’imaginaire et
que le besoin de destruction n’est qu’une nécessité parmi d’autres dans cet ensemble. La consommation can-
tonnée a la destruction a progressivement englobé I’ensemble des désirs et donc des comportements (a I’ex-

clusion de ce qui est institué comme de la production pour le marché).
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A partir de la, Graeber veut comprendre comment la consommation a pu intégrer des expériences humaines
liées au désir et laisser I’impression qu’elles reposaient sur une forme de destruction. Il s’intéresse ainsi a
I’image du paradis terrestre des temps anciens qui, du point de vue des élites, revient & vivre une expérience
romantique « du ‘goiit’, de l'éphémere, des essences éphémeres et, finalement, des mondes familiers de la
consommation d'élite, de la mode, du style et de la poursuite de nouveautés insaisissables. » (p. 497). Le désir
des élites est donc orienté vers ce qui lui échappe et ne peut étre totalement saisi. Cette forme de désir embrasse
son objet qui n’est ni complétement posséde, ni détruit, et prend ses racines dans I’érotisme romantique ou la
possession est toujours fuyante. L’opposition avec le paradis idéalisé mais plus trivial du peuple est clair
puisqu’il s’agit alors d’y ingérer de grandes quantités de nourritures. Plus tard, le capitalisme et les temps
modernes vont progressivement instituer cet appétit pour les choses matérielles mais de maniere individuelle
en les justifiant par la nécessité d’une croissance sans fin de la production. Par ailleurs, Graeber pointe 1’im-
portance que revét le désir dans le sens moderne de la consommation puisque I’industrialisation a vu un phé-
nomeéne nouveau ou de nombreuses personnes se sont mises a vouloir des objets de consommation qui ne
soient plus uniquement nécessaires. D’un coté un désir sur le modele de 1’érotisme romantique, de 1’autre un
modéle de I’ingestion, de la consommation : « on pourrait dire que I'aspect innovant des théories consumé-
ristes modernes du désir est de combiner I'accent matérialiste populaire sur la consommation avec la notion
d'image éphémere insaisissable comme force motrice de la maximisation de la production. » (p. 497). Mais
comment résoudre alors le paradoxe qui veut que les humains aient des désirs infinis et insaisissables ? Se
reposant sur Agamben (1993a), Graeber suggere de manicre nuancée que I’imagination et I’expérience aient
besoin d’étre séparées. La culture du consommateur est un dilemme ou il faudrait que les désirs se portent sur
le monde réel, et donc sur I’expérience, pour étre assouvis. L’imaginaire ne suffit pas, alors que 1’expérience
qui n’est jamais pleinement satisfaisante puisqu’éphémeére, peut étre un objet de consommation. En résumé, la
consommation est une théorie des désirs qui a su réduire le paradoxe entre le sens initial de destruction et
d’élan infini de I’imaginaire toujours en mouvement. La clef de cette conciliation est que la consommation est
devenue une activité humaine qui permet de vivre des expériences dont les attentes dégoivent 1I’imaginaire et

sont appelées a se renouveler indéfiniment.

Cette définition de la consommation manque de précision parce que I’imaginaire est infini et elle concerne
donc potentiellement n’importe quelle activité humaine. C’est pourquoi Graeber va suggérer une définition de
la consommation plus restreinte mais plus précise et acceptable d’un point de vue philosophique, sémantique
et anthropologique. Afin d’étre en phase avec la société de consommation actuelle, il rappelle que c’est ce
contexte social qui a distribué a tout le monde une souveraineté jusqu’alors réservée aux princes. Cette souve-
raineté s’exprime sur un objet de désir, ¢’est-a-dire sous la forme d’une relation exclusive entre un individu et
le reste du monde. La souveraineté individuelle implique que les autres n’ont plus de droits sur un objet. Le

possesseur de 1’objet se prouve a lui-méme ainsi qu’a autrui ’existence de cette relation quand il a le droit de
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détruire cet objet, de le consommer. Graeber fait alors appel au paradoxe d’Hegel, dit de maitre/esclave, qui
voudrait que pour obtenir la pleine reconnaissance de sa souveraineté, un individu doive détruire 1I’objet qu’il
posséde. Le probléme est que la destruction met fin a la relation. Chaque individu lutte ainsi constamment pour
asseoir sa souveraineté en détruisant les parties du monde qu’il a le droit de dominer. Le concept de consom-
mation permet de résoudre ce paradoxe uniquement s’il a le sens réduit de destruction. La consommation de
nourriture ou d’hydrocarbures est parfaitement compatible avec cette problématique puisque ce qui est mangé
ou br(lé est détruit par son propriétaire (et intégré physiquement ou indirectement a lui-méme). Alors, la con-
sommation restreinte peut se définir comme ’action d’un sujet qui détruit un objet qu’il posséde par son

intégration physique ou indirecte.

Graeber termine son argumentation en pointant ce qu’il n’est pas possible de consommer au sens restreint de
détruire mais qui est quand méme entendu comme de la consommation au sens large. Dans ce cas, la consom-
mation est plus proche d’une relation entre I’imagination et I’expérience. Nous I’avons montré antérieurement,
selon la littérature sur la culture du consommateur, il est possible pour le sujet de s’investir dans une forme
active de consommation, de devenir créateur et constructeur de son identité. Plut6t que de consommation,
Graeber propose de parler d’un continuum d’activités ot une production non aliénée est possible : « on peut
imaginer une sorte de continuum ou [la consommation restreinte] représente un extréme. » (p. 500). De plus,
les individus, parfois organisés en communautés, partagent 1’expression de leur imaginaire tout en pratiquant
ces activités. Et c’est ce qui intéresse beaucoup les recherches sur la culture du consommateur. Enfin, la pas-
sivité observée chez un individu au cours d’une expérience n’est pas un marqueur de consommation au sens
restreint. En effet, certaines expériences peuvent étre particulierement passives, sans pour autant ne relever
que de la destruction. Par exemple, la fatigue physique ou émotionnelle peut expliquer qu’un sujet préfére ne
pas s’engager dans une production active a partir de son expérience (écouter de la musique, lire, regarder une
série, ...) Cependant, a partir du moment ou une forme de créativité sur I’imagination est présente dans une
activité, il n’est plus possible de 1’appeler véritablement consommation. En définitive, une activité qui n’est ni
de la consommation au sens de destruction, ni de la production soumise au marché, concerne la vie sociale
contemporaine mais ne devrait pas s’appeler consommation. Et Graeber pointe que cette « vie sociale repose,
en réalité, sur la production des personnes qui la compose alors que la production de choses n'en est qu'un
moment subordonng, et c'est seulement I'organisation tres particuliere du capitalisme qui nous permet méme
d'imaginer que c’est le contraire. » (p. 502). Ce que nous retiendrons pour notre propos, c’est que les travaux
en marketing ont agrégé des pans entiers de I’activité humaine dans le sens de consommation. Ce maintien de
la catégorie consommation en toutes circonstances est un biais qui lui a fait perdre sa précision. Pour notre
thése, nous résumerons que la consommation représente ce qui releve de la destruction de ce qui est possédé
par un individu. Les humains vivent des expériences agencant consommation, production et leurs désirs qui

découlent de leurs imaginaires confrontés a la réalité. Ce qu’il nous reste a faire est de nommer ces expériences
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en évitant les biais consuméristes comme productivistes, puis & préciser comment la contribution se trouve étre

une catégorie d’expérience dans ce vaste ensemble.

1.1.5 Le concept de prosommation

Dans la littérature marketing, il y a un concept traitant I’ensemble des activités impliquées dans un échange de
valeurs qui revendique 1’évitement des biais consumériste et productiviste : la prosommation, contraction de
production et de consommation (Toffler, 1980 ; Ritzer et Jurgenson, 2010). Nous allons montrer que d’une
part, la prosommation est théoriquement compatible avec la proposition de Graeber — disposer d’un continuum
d’activités ou la consommation est un mot précis, et que d’autre part, elle permet d’ancrer notre thése dans le
champ du marketing. Cet ancrage va nous permettre de disposer d’une base théorique fluide et ouverte a I’ex-
ploration de phénoménes peu conceptualisés. Nous allons montrer que le terme prosommation reprend le projet
de larecherche sur le consommateur qui vise a étendre la consommation a un large spectre d’activités humaines
mais, cette fois-ci, avec un concept explicite. Par ailleurs, il s’agit d’une construction qui se référe a une évo-
lution du contexte social et notamment I’effritement de la technoculture industrielle. D’une certaine maniére,
il s’agit d’une proposition qui est pensée comme un dépassement de la consommation permettant a la recherche
en marketing de disposer d’une base de réflexion cohérente avec la société actuelle. En embrassant toutes les
activités qui étaient jusqu’ici nommées consommation et en y ajoutant la production instituée (au sens de
Graeber), la prosommation ne constitue toutefois pas un concept suffisant pour étudier un phénomeéne en par-
ticulier. Notre revue de la littérature ne pourra pas se contenter de la prosommation et il sera nécessaire d’y
circonscrire un ensemble de phénomeénes ayant une essence commune. La contribution sera, bien entendu, au

cceur de cette catégorisation.

Prosumption, traduit prosommation en francais, peut se définir comme 1’activité économique pratiquée par
les humains lorsque la société industrielle ne sépare pas production et consommation qui se confondent alors
naturellement. Cette activité était dominante avant 1’avénement du monde industriel, elle doit le redevenir
aprés sa chute. L’idée est exposée dans la Troisieme Vague, livre publié en 1980 et écrit par le futurologue
Alvin Toffler. Le mot prosommation détient aujourd’hui une reconnaissance universitaire, notamment depuis
gue le marketing s’en est emparé pour I’associer a la nouvelle ére digitale. La majorité des publications en
marketing traitant de la prosommation citent la Troisiéme Vague de fagon légitime : cette ceuvre est au fonde-
ment du concept. Cependant, et ce sont les contraintes des articles académiques qui I’expliquent, 1’argumen-
tation critique de Toffler y est trés peu développée. Un développement des positions de Toffler nous permettra
de renforcer I’ancrage de notre thése dans le champ du marketing se référant a la prosommation. Par ailleurs,
dans cette discipline des sciences de gestion, I’article Production, consumption, prosumption: The nature of

capitalism in the age of the digital ‘prosumer" paru dans Journal of consumer culture en 2010 et signé de Ritzer
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et Jurgenson est le papier qui fonde la visibilité du courant de recherche sur la prosommation®’. Dans cet article,
se trouve une des définitions de la prosommation les plus reprises : « la prosommation implique a la fois de la
production et de la consommation plutét gu 'une focalisation sur ['une (la production) ou [’autre (la consom-
mation) ». Ritzer a pu modifier cette définition tout en restant fidele au point de vue de Toffler (mais aussi de
Graeber) qui considére 1’emploi du mot consommateur comme un postulat industriel. Des dizaines de parutions
autour de la prosommation forment désormais une sphére significative du marketing. Dans un premier temps,
nous évoquerons 1’origine du terme prosumption tel qu’il est construit dans « La Troisiéme Vague » (Toffler,
1980). L’objectif que nous souhaitons atteindre n’est pas d’épouser les prédictions de Toffler pour démontrer
la justesse de sa vision mais de donner un cadre a notre objet de recherche. Un certain nombre de principes de
la prosommation ont pu étre délaissés par la littérature en marketing, or, ils permettent de comprendre ce qu’est
une expérience en marge de la culture industrielle — et notre discussion pourra interroger la contribution sur ce
critére. Ensuite, nous reviendrons sur les recherches en sciences de gestion qui se sont emparées du concept a
partir des années 2000, 1’ont enrichi et ont fait évoluer sa définition. Notamment, nous explorerons quelques
pistes permettant de dessiner la redistribution des jeux de pouvoir entre individus et organisations. De plus, les
motivations a prosommer qui ont fait I’objet de recherches seront énumérées. Des théories et des travaux em-
piriques voisins de la prosommation pourront étre abordés dans la mesure ou, nous le verrons, la prosommation
est un vaste champ d’activités humaines qui peut avoir des interprétations conceptuelles nuancées mais con-

nexes.

1.1.5.1 Consommation et production : pas d’avenir ?

En avance sur la littérature produite ces derniéres décennies et que nous avons pu balayer antérieurement,
Toffler est un auteur qui percoit des la fin des années soixante-dix I’importance prise par le Self-Service (Ritzer,
1993), le Travail du Consommateur® (Cova et Dalli, 2009), la Co-Création (Prahalad et Ramaswamy, 2004 ;
Vargo et Lush, 2004) d’une part™® et par le Do-It-Yourself (Goldstein, 1998 ; Wolf et McQuitty, 2011 ; Norton
et al., 2012) d’autre part. Ces phénomeénes participent a la proposition de Toffler qui consiste a abandonner,

ou du moins a relativiser, la distinction entre production et consommation.

17 M est le second le plus cité pour la revue selon ScienceGate https://www.sciencegate.app/source/15138/top-cited

18 «[le client] lancera tout le processus de fabrication et deviendra ainsi un élément de production, au méme titre que
les travailleurs a la chaine en salopette de notre monde agonisant » (Toffler, 1980, p. 341)

19 Sur ces points, le livre de Toffler écrit en 1980 est particulierement en avance sur la recherche académique.
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1.1.5.1.1 Consommation et production, des concepts propres a I’¢re industrielle ?

Alvin Toffler est un futurologue né a New York le 4 octobre 19282, décédé en 20162 %, Le concept de pro-
sommateur est issu de son livre écrit en 1980, « The Third Wave », « La Troisieme Vague ». Dans cette ceuvre,
le terme prosommation revét une connotation optimiste : il s’agit d’une forme d’émancipation de I’individu
grace a des technologies des médias dont le développement serait a venir, la « premiere civilisation véritable-
ment humaine de [ histoire ». Toffler, par le concept de prosommation, souhaite mettre un mot sur un phéno-
mene bien réel qu’il pergoit dés les années 1980 : le « fossé historique qui sépare le producteur du consom-
mateur » se résorbe (p. 23). L’époque contemporaine, celle de la publication du livre (1980), est située dans
I’¢ére industrielle, plus précisément a la fin de cette ére. L’origine de la civilisation industrielle, complexe,
prendrait racine dans une rupture. Il suggére que le marché et le divorce entre producteur et consommateur
soient décisifs, ce qu’il nomme d’ailleurs « le coin invisible » (p. 151). Il s’agit d’une métaphore li¢e a I’effet
mécanique d’un coin métallique utilisé par un biicheron lorsqu’il éclate des biliches au bois trés dense. La
révolution industrielle a vu un grand nombre de technologies se développer a grande fréquence et ont permis
une production de masse a des fins de consommation de masse, engendrant des rapports sociaux spécifiques.
Cette civilisation se caractérise également par une explosion du nombre de personnes morales et de corpora-
tions, par une culture de masse, un systéme d’information rapide et massif?. Au-dela des considérations phi-
losophiques fertiles issues de I’enquéte de Toffler, ¢’est la vision du rapport production/consommation qui va
inspirer de futurs travaux académiques, dont notre thése. Il est essentiel de retenir que 1’originalité de la pro-
position de Toffler est de ne pas considérer la séparation de la consommation et de la production comme une
loi naturelle. I1 s’agirait d’une invention humaine causée par I’émergence de la seconde vague il y a 300 ans,
c’est a dire I’industrialisation : « [...] ['industrialisation a entrainé le divorce entre la production et la con-
sommation, le producteur et le consommateur. A [’économie ‘indivise’ d’autrefois, se substitue [’économie
‘éclatée’ d’aujourd’hui » (p. 58). Au milieu du duo consommation / production, Toffler place le marché, qui
est un systéme d’échange ou le profit n’est pas nécessaire. Si I’on compare avec I’individu de la premiére
vague (I’¢re agraire), il est possible de dire que I’homme contemporain de 1’ére industrielle est devenu respon-
sable dans le sens ou son environnement économique est fortement interdépendant. De plus, la production de
la premiere vague était motivée par 1’usage (I’autoconsommation dominante) alors que la production de la

seconde vague est motivée par I’échange (c’est a dire le marché). Selon Toffler, les conflits réglés par le marché

20 https://fr.wikipedia.org/wiki/Alvin_Toffler

21 https://www.lapresse.ca/sciences/201606/29/01-4996649-le-futurologue-alvin-toffler-est-decede.php

22 https://www.nytimes.com/2016/06/30/books/alvin-toffler-author-of-future-shock-dies-at-87.html

23 Toffler parle du systéme en place en 1980 qui est constitué des services postaux modernes, du téléphone, de la télé-
vision, de la presse,...
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ne sont pas traités de maniéere optimale. La déshumanisation et la « corruption mercantile » déja décrite par
Marx sont un revers de I’efficacité du marché. La société industrielle « reposant sur des rapports contractuels,
explicites ou tacites » (p. 62) aurait rendu I’individu « schizophréne ». Lorsqu’il est consommateur, il se com-
porte de maniere hédoniste alors que lorsqu'il est producteur (c’est a dire travailleur), il est docile et discipliné.
Toffler voyait des 1980 une aspiration au réenchantement. Le changement se percoit depuis que la quéte de
sens qui anime les humains de 1980 jusqu’a nos jours est aussi pressante qu’instable : défense ou retour des
cultes, thématiques en ébullition autour de la psychologie, « narcissisme pathologique » (Toffler, 1980, p.
30) ...

Toffler énumeére ainsi les traits définissant I’industrialisme :
e |a standardisation,

o laspécialisation?* qui est intimement liée a la division du travail théorisée par les économistes libéraux

(le concept de consommateur en découle),

o la synchronisation. Le rapport au temps est 1’attribut de I’industrialisation qui s’est peut-étre le plus
fondu dans nos routines : avant la seconde vague, I’horloge et la ponctualité ne conditionnaient pas

nos vies,

e la concentration géographique (de 1’urbanisation jusqu’aux prisons en passant par les lieux de travail,

les écoles ou méme les organisations financiéres détenant les capitaux),

e la maximalisation qui est un principe économique qui empiéte sur la survie de I’espéce humaine : le
culte de la croissance et sa mesure, le PIB, ne se démentent pas « au risque d 'une catastrophe écolo-

gique et sociale » (p. 79),

¢ la centralisation du pouvoir, des informations, des décisions se retrouve aussi dans 1’organisation hié-

rarchique.

Par ailleurs, bien que dans la civilisation industrielle les individus vivent et s’organisent de maniére hétérogeéne,
certains modeles psychologiques semblent stables et partagés par de nombreux humains de cette civilisation

sur la planéte. Toffler parle de la seconde vague comme d’un ensemble de dogmes culturels, sociotechniques,

24 L’exemple qui est donné par I’auteur se retrouve dans certaines polémiques liées a I’encyclopédie Wikipédia et qui
nous semble éloquente de 1I’opposition entre civilisation industrielle et prosummériste. L’automédication et le souci
de son propre corps se retrouvent antagonistes de la santé industrielle, affaire institutionnalisée comme relevant de
producteurs spécialisés : les médecins. La question de 1’opposition entre communautés de patients et systéme médi-
cal se repose régulierement, ainsi que la fiabilité des informations médicales qui sont disponibles dans 1’encyclopé-
die en ligne (Laurent et Vickers, 2009 ; Jouet et al., 2010).
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qui repose sur un marché mondial intégré et soumis a la division du travail. Derriére la critique d’économie
politique, 1’apport conceptuel de Toffler est I’industréalité ou « phénoménologie de la société industrielle »
(p- 129). Selon lui, il s’agit d’une clef commune a chaque individu pour appréhender le monde. L’industréalité

peut étre décrite ainsi et découle de la définition méme de I’industrialisme :

Trois principes fondateurs :
e le culte du Progres, c’est a dire du leitmotiv « du bien vers le mieux » (p. 134),
e la nature est exploitable sans limite, ’homme domine la nature,

e [I’industrialisation est le sommet de I’évolution, une civilisation supérieure ; ce que Toffler considére

comme du darwinisme social.

Quatre caracteéristiques qui fagonnent la perception de la réalité, selon Toffler :

e lacausalité. La nature a un ordre : « non seulement le cosmos et la nature mais aussi la société et les
hommes sont assujettis a des lois immuables et prévisibles » (p. 147). Cette caractéristique a I’avantage
d’étre compatible avec les convictions athées et religieuses dominantes. Sans le dire explicitement,

Tofller associe civilisation industrielle et sciences positives...

e I’atomisme est privilégié a I’unicité de 'univers. C’est aussi vrai en philosophie qu’en physique, en
médecine ou en politique. L’individualisme est lié a cette caractéristique et se traduit aussi bien dans
les valeurs de liberté individuelle, d’autonomie que dans I’expression du droit de vote (un homme, une

VOIX).

e [’espace est synchronisé et standardisé grace a un systeme de mesure qui se traduit par la norme, la

précision, les frontiéres...

e |e temps est standardisé, également par la mesure. Chaque quantité de temps est uniforme et interchan-
geable. Le temps est linéaire, évoluant du passé vers I’avenir de maniére cohérente avec les principes

d’évolution et de progres.
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Culte du
Progres

Figure 4 - L’industréalité, phénoménologie de la civilisation de la se-

conde vague. Schéma original d’apreés A. Toffler (1980)

1.1.5.1.2 Une Troisiéme Vague déja présente

Si nous suivons Alvin Toffler, nous ne sommes pas encore sortis de 1’¢re industrielle, ou du moins que trés
partiellement. La Troisieme Vague, si elle constitue une réalité contemporaine, parait davantage se superposer
a la Seconde... La seconde vague est censée rester dominante face a 1’émergente troisiéme vague dans un
premier temps, c’est pourquoi Toffler parle de résistance face a la civilisation industrielle. Globalement, la
troisieme vague apporte une forte décentralisation et est synonyme de diversité des contenus et de dialogue
plutdt que de mass media a sens unique. Les conséquences envisagées du passage d’une culture de masse a
une culture éclatée sont la prolifération d’« images désintégrées et éphémeres » (p. 209), la fin des certitudes
et le chaos médiatique. Il va parfois toucher du doigt les symboles actuels de la numérisation de la société
comme lorsqu’il imagine les gens « lever ou baisser un pouce électronique a un crochet ou s’exhibent des
amateurs locaux » (p. 206). La rupture entre une réalité consensuelle et un monde aux réalités multiples est un
axe fort du propos de Toffler : « C’est la un accablant fardeau qui nous échoit mais, d’un autre coté, cela
conduit a un plus grand développement de l'individualité [...] » (p. 210). Pour Toffler, la cohésion du systeme
Troisiéme Vague passe par une société de I’information associée a I’impact de 1’informatique dans la produc-
tion de signes, un renforcement de I’intelligence humaine grace aux machines, un peu comme I’¢re industrielle

et la seconde vague avaient permis le renforcement de la force humaine. Parallélement, I’importance prise par
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le temps libre et les loisirs laisse la possibilité aux travailleurs/producteurs de basculer de fagon intermittente

dans des activités de prosommation. La frontiére psychologique entre travail et loisir devient poreuse.

La troisiéme vague, qui doit s’imposer selon Toffler, répond a de nouveaux codes :

Le rapport au temps est libre. La machine n’impose plus le rythme, le temps de travail décroit et,
d’une maniére générale, les horaires sont plus souples. Si la synchronisation devient difficile, elle reste
possible avec la contribution de 1’informatique. Cet aspect est crucial pour Toffler puisque « lorsque

["on touche au temps, on touche a l’expérience humaine toute entiere » (p. 314).

Mouvement de déstandardisation. L’abandon du principe de standard, de norme, a un impact sur
I’approche du marketing (les 4P, p. 318), le management, les styles de vie et la culture (religion, habi-

tudes alimentaires, sexualité, éducation, ...) La diversification des réalités devient globale.

Mise en ceuvre du concept de « petit-dans-le-grand » (p. 325). 1l s’agit d’une forme d’organisation
qui peut se définir comme 1’imbrication de petites unités autonomes dans une grande structure. Cela
nécessite de faire appel a une plus grande auto-coordination (p. 329). De plus, la troisiéme vague voit
naitre I’adhocratie, concept énoncé par Toffler dans le Choc du Futur (1970). Une organisation ad-
hocratique a « pour base la constitution de groupes d’intervention pluridisciplinaires et de durée éphé-
mere, informels et fluctuants, charges de mener & bien un projet donné » (Toffler, 1980, p. 93). L’ad-

hocratie est supposée supplanter la hiérarchie.

Le monde ou la Troisiéme Vague serait advenue est décrit ainsi par Toffler :

les sources d’énergie sont variées, renouvelables et résilientes,

les technologies sont diversifiées et sobres,

I’information est le socle de la civilisation,

1”électronique est présente partout, dans « pratiqguement chaque brique de chaque mur »,
le travail est moins aliénant et plus souvent localisé dans la sphere personnelle,

le foyer est & la fois plus central et en réseau,

la prosommation est dominante.
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1.1.5.1.3 Laprosommation, un nouveau rapport de production

Le changement de rapport de production n’est pas le seul argument de Toffler pour justifier le changement de
civilisation en cours. Cependant, il va nous intéresser plus particulierement dans ce mémoire de thése dans la
mesure ou le terme prosumption, traduit en frangais prosommation, est le mot qui désigne le phénomene que
nous interrogeons : ’effacement de la frontiére entre production et consommation. Nous 1’avons compris,
I’humanité aurait connu trois phases selon Toffler. La premiére vague correspond a une ére de production
artisanale qui peut étre domestique mais aussi professionnelle. La révolution industrielle a ouvert, trois siecles
durant, une seconde vague ou la production fut industrielle. Ce mode de production perdure largement de nos
jours et se caractérise par le recours aux grandes séries et a la massification. Grace a des technologies intelli-
gentes permises par I’informatique, la troisiéme vague revient a une forme de production artisanale. Des unités
de production permettent de baisser les cotits économiques par le biais de 1’ordinateur : « nous assistons a la
naissance d 'une technologie avancée de la fabrication sur mesure qui n’est rien d autre que la remise au goiit
du jour d’un systeme de production florissant avant la révolution industrielle mais s ’appuie maintenant sur
les méthodes d’avant-garde les plus sophistiquées. Nous démassifions les procédés de fabrication exactement
de la méme fagon que nous démassifions les médias » (p. 231). Si la thématique de « [’aliénation au travail »
(p. 194) est associée a la civilisation industrielle, les désirs de productions personnelles et locales seraient
facilités par les nouveaux outils de prosommation : « les expériences réalisées avec des technologies appro-
priées ou alternatives, notamment dans le domaine de [’énergie, permettent de penser que, bien que simples
et a échelle réduite, elles peuvent étre aussi sophistiquées que les technologies complexes aux dimensions
ambitieuses lorsque [’on fait entrer tous les effets secondaires en ligne de compte, et que la machine est cor-
rectement adaptée au travail qu’elle doit fournir. » (p. 195). C’est dans ce contexte que Toffler entrevoit un
floutage de la frontiere entre le consommateur et le producteur. Concrétement, le mouvement repose sur une
intégration de plus en plus forte de la production et du contréle du consommateur (toujours catalysé par 1’in-
formatique). Toffler, de maniére plus large, parle d’une finalité ou « des biens totalement personnalisés mettant
en ceuvre des processus de fabrication globaux et continus sous le contréle direct, toujours plus étendus, du

consommateur » (p. 233).

Toffler se fait critique de « certains sociologues » qui soutiennent qu’une ére post-industrielle s’installe et
qu’elle s’appuie sur une production abstraite, c¢’est-a-dire dématérialisée (p. 233). Lui, prétend que cette réalité
qui se fait largement sentir en 1980 avec la multiplication des cols blancs n’est qu’un signe de la résistance de
la seconde vague face a la troisiéme : le bureau est industriel, il s’appuie sur un « travail émietté, répétitif,
fastidieux et déshumanisant » comme le fait une usine. Toffler pergoit les changements profonds que 1’ infor-
matique occasionnera sur le travail de bureau et sur la structure de I’emploi. D’un autre c6té, cette organisation
du travail, méme équipée d’ordinateurs, reste industrielle. L’auteur estime que la véritable rupture de la troi-

siéme vague repose sur le travail a domicile, plus particuliérement lorsqu’il consiste a traiter de 1’information
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a ’aide de I'informatique. Il y voit des effets positifs sur I’économie, 1’écologie, le lien social et méme la
famille (p. 254) : la production étant ancrée dans le foyer, elle peut offrir plus de stabilité que ne le proposent
les organisations industrielles. Dans cet élan, la Troisieme Vague serait propice au statut d’entrepreneurs in-
dépendants, voire a un glissement des moyens de production des industriels vers les individus : « dans un
systeme pareil, il se peut que le travailleur accéde de facon croissante a la propriété d’une partie des ‘moyens
de production’. Peut-étre verra-t-on aussi se créer de petites sociétés formées de travailleurs a domicile qui
commercialiseront leurs services ou, pourquoi pas ? se constitueront en coopératives propriétaires du maté-
riel. Toutes sortes de relations et de formes d’organisation inédites deviendront possibles » (p. 256). Par ail-
leurs, la prosommation permet 1’émergence de communautés d’experts amateurs ou, plus généralement, de
communautés d’intérét. Toffler déclare que « ces groupes personnifient, et c’est capital, une métamorphose
qui transforme le consommateur passif en prosommateur actif [...], [ils] opérent un transfert d’activité du |[...]

secteur de I'échange au secteur du prosumeérisme. » (p. 335).

En définitive, la prosommation n’est pas bornée a un mode de « production intégrant la consommation » dans
le sens ou le concept décrirait uniquement la capacité productive croissante du consommateur. La prosomma-
tion fagon troisieme vague est plus complexe puisque le producteur individuel, lui-méme, devient propriétaire
de moyens de production, tout comme le consommateur. C’est une des raisons qui poussent production et
consommation a se rapprocher : les moyens de production étant plus accessibles pour les individus (et plus
seulement pour les organisations), la prosommation peut revenir au centre de la création de valeur. Tout comme
Graeber (2011) bien aprés lui, Toffler juge que la consommation comporte un biais. 1l postule que ce biais
« industriel » existe a partir du moment ou le consommateur est nommé « consommateur » et le producteur,

« producteur ».

1.1.5.1.4 La limite de la prosommation selon Toffler

Le retour du prosommateur au cours de la troisiéme vague serait autant un changement de la subjectivité col-
lective qu’une transformation des rapports de production et du systéme d’échanges de valeur. Sur le second
plan et afin de décrire sa conception des transformations économiques liées aux trois vagues, Toffler utilise
deux secteurs : le A et le B. Le secteur A « englobe tout le travail non rémunéré que les gens effectuent direc-
tement pour eux-mémes, leur famille ou leur communauté », le secteur B « [comprend] /’ensemble des biens
et des services produits pour étre vendus ou échangés a travers le marché » (p. 332). Chaque vague s’appuie-
rait sur une articulation entre les deux secteurs. La premiére vague était dominée par la « production pour
['usage » ou le secteur A était bien plus important que le B. La seconde vague a vu une nette séparation du
consommateur et du producteur (le coin invisible), ce qui a engendré « une rapide expansion du marché ou

réseau d’échange » (p. 331). L’industrialisation est un mode de « production pour [’échange » et s’appuie
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donc majoritairement sur le secteur B pour fonctionner (p. 332). Toffler estime qu’un biais industrialiste tend
a tout percevoir par le marché : « la définition méme du mot ‘économie’ excluait toutes les formes de travail
ou de production n’ayant pas le marché pour fin, et le prosommateur devint invisible » (p. 332). Par ailleurs,
selon I’auteur, le marché « est simplement un avatar de la notion de circuit d’échange et il y a eu (il y a encore)
beaucoup d’especes différentes de circuits d’échange » (pp. 342-343). Pour la troisiéme vague, Toffler prévoit
un maintien des secteurs A et B mais avec une articulation entre les deux qui ne « ressemblera en rien a ce

que nous avons connu _jusqu’d présent —une économie qui ne privilégiera ni le secteur A ni le secteur B » (p.

343),
o@ Premiére vague
m Seconde vague

Troisieme vague

Figure 7 - Evolution des secteurs A (production pour [’usage) et B (production pour [’échange) a partir d’Al-
vin Toffler (1980).

A ce niveau de son discours, 1’auteur ne peut apporter plus de précision puisqu’il écrit son ouvrage dans un
contexte industriel dominant et que les phénomeénes de prosommation sont encore en train de germer. Il a
notamment sous-évalué la production pour I’échange (secteur B) qui n’est pas échangée selon les régles du
marché. Par exemple, le don n’est pas pris en compte, ni les communs (Ostrom, 1990) alors que ces relations
sociales permettent des échanges de valeur hors du marché et devraient intégrer le secteur B. D une certaine
facon, il place une partie de ces échanges dans le secteur A lorsqu’il évoque une production pour 1’usage a
destination de la communauté - les échanges y étant implicites. 1l aurait été pertinent de faire le lien entre ces
systemes d’échange et la prosommation. Alvin Toffler exprime simplement une intuition quant a I’originalité

des formes de production et d’échange de la nouvelle civilisation, qualifiée de trans-marché. Il anticipe des
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rapports nouveaux entre secteurs A et B, aucun ne devant disparaitre mais n’en fait pas une description précise.
En 1980, la prosommation de la troisiéme vague n’est donc pas une connaissance académique, et encore loin

d’étre un concept confronté a la réalité.

1.1.5.2 Prosommation et marketing : le renouveau

Le concept de prosommation inventé par Alvin Toffler en 1980 ne fera I’objet d’aucune réappropriation par
guelque courant de recherche que ce soit avant les années 2000, voire 2010. Sur une période de trente ans, les
mots prosumption, prosumer, prosommation ou prosommateur ne vont plus apparaitre significativement dans

la littérature comme le montrent les deux statistiques issues de Google Books ci-dessous.

Google Books Ngram Viewer
Q, prosumption,prosumer x @

1980 -2019 =  English (2019) =  Case-nsensitive  Smoothing =

Figure 8 - Occurrences des termes anglophones prosumption et prosumer depuis 1980 jusqu’a 2019
dans les statistiques de Google Books

Source : Google Books?®

25 https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosumption%2Cprosu-
mer&year_start=1980&year _end=2019&corpus=26&smoothing=3&direct url=t1%3B%2Cprosump-
tion%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosump-
tion%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0
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https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosumption%2Cprosumer&year_start=1980&year_end=2019&corpus=26&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0
https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosumption%2Cprosumer&year_start=1980&year_end=2019&corpus=26&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0
https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosumption%2Cprosumer&year_start=1980&year_end=2019&corpus=26&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0
https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosumption%2Cprosumer&year_start=1980&year_end=2019&corpus=26&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosumption%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosumer%3B%2Cc0

Google Books Ngram Viewer
Q, prosommation prosommateur

1960 - 2019 = French (2019) ~

."‘.""I N\ A~ M
I \\\”//W N/ / A
\\‘7_7-‘ » — -4/

/) -

Figure 9 - Occurrences des termes francophones prosommation et prosommateur depuis 1960
jusqu’a 2019 dans les statistiques de Google Books

Source Google Books?

Le concept de prosommation fut réactivé a 1’aube des années 2010 dans plusieurs champs disciplinaires dont
le marketing (également en économie, en sociologie, en ergonomie, design, ...) Ce qu’il est important de
souligner, c’est que le phénomene observé est une chose, le concept qui le désigne en est une autre. Ainsi, la
recherche sur le consommateur a pu se pencher sur un certain nombre de phénomeénes et produire des théories
cohérentes avec le prisme des désirs consumeéristes pointé par Graeber quand il aurait pu étre celui de la pro-
sommation. Par exemple, le concept de Working Consumers proposé par Cova et Dalli (2009) pourrait faire
1’objet d’une lecture conceptuelle prosumériste (et dans ce cas, les auteurs s’en défendent explicitement). Cette
interchangeabilité du consommateur (augmentée de facultés productives) et du prosommateur est un indice de
la fragilisation de la frontiére établie avec la production. Les dissonances induites par des approches séman-
tiques divergentes du méme phénomene n’excluent pas des construits de réalités partiellement ou totalement
communes. Depuis une dizaine d’années, il est donc fréquent de trouver des articles académiques de marketing
abordant le terrain de la prosommation avec un langage consumériste. Pourtant, méme s’il a parfois été relégué
au rang de simple néologisme, le terme de prosommation est devenu, lui-méme, relativement courant dans
certaines revues orientées vers la recherche sur le consommateur (Journal of Consumer Culture plus particu-

lierement).

26 https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosommation%2C+prosomma-

teur&year start=1980&year end=2019&corpus=30&smoothing=3&direct url=t1%3B%2Cprosomma-
tion%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosomma-
tion%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0
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https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosommation%2C+prosommateur&year_start=1980&year_end=2019&corpus=30&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0
https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosommation%2C+prosommateur&year_start=1980&year_end=2019&corpus=30&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0
https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosommation%2C+prosommateur&year_start=1980&year_end=2019&corpus=30&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0
https://books.google.com/ngrams/graph?content=prosommation%2C+prosommateur&year_start=1980&year_end=2019&corpus=30&smoothing=3&direct_url=t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0#t1%3B%2Cprosommation%3B%2Cc0%3B.t1%3B%2Cprosommateur%3B%2Cc0

1.1.5.2.1 Reformulation et évolution du concept de prosommation

Xie et al. (2008) signent un article pionnier en proposant le concept de prosommation dans une recherche en
marketing. Cette appropriation novatrice dans le champ disciplinaire, assumant sa filiation avec le Service-
Dominant-Logic (Vargo and Lusch 2004), a commencé par définir le consommateur prenant part a une activité
de prosommation comme un individu produisant ce qu’il consomme. Ainsi, Xie et al. (2008, p. 110) ont inter-
prété la prosommation comme un rouage encore méconnu de la création de valeur ou la frontiere entre pro-
ducteur et consommateur est encore bien présente. Le terme prosommation a alors pour avantage de ne pas
avoir besoin de préciser si I’individu en relation avec I’entreprise, anciennement le passif consommateur, a des
capacités productives ou non. En d’autres termes, il s’agirait d’un consommateur sémantiquement mis au ni-
veau de la connaissance sur le consommateur au travail, le consommateur co-produisant ou co-créant. Autre-
ment-dit, & ce niveau, la prosommation reléve plus d’un néologisme utile que d’une théorie compléte. Nous
approfondirons la définition de la prosommation plus bas, mais il est intéressant de considérer celle de Xie et
al. (2008, p. 110) qui ne se détache pas encore des catégories existantes : « activités de création de valeur
entreprises par les consommateurs qui reviennent a produire des produits qu’ils vont éventuellement consom-
mer et qui vont devenir leurs expériences de consommation. » Les activités dont il est question peuvent étre
physigues ou mentales mais ressemblent a celles que les producteurs exercent (nommément, « manufacturing-
like activities ».) Finalement, cette premiére approche marketing est profondément structurée par son contexte
académique et une sémantique prenant le parti d’une continuité dans I’histoire de la consommation (p. 111) :
« la transition de la consommation a la prosommation est a la fois nécessaire et facilitée par les pratiques
modernes du marketing, la technologie et les méthodes de production. » Cette approche se retrouve aussi chez
Beer et Burrows (2010) ou la prosommation répond a la difficulté croissante de séparer production et consom-
mation quand le consommateur participe de plus en plus a la création de valeur (c’est-a-dire du processus
organisationnel). Knott (2013) va empiriguement désigner, a partir de Toffler, le « consommateur produisant »
comme un prosommateur, ¢’est-a-dire impliqué dans un « large éventail de pratiques, qui va de la customisa-
tion au do-it-yourself » (p. 46). D’une autre maniére, Cova et al (2013, p. 117) relient le nouveau terme de
« prosumption » & la sociologie de la consommation. Nous pouvons en conclure que le marketing a une ten-
dance cohérente a voir dans la prosommation une évolution de la consommation. Cette posture n’est pas celle
de Toffler qui, au contraire, suggérait dans la prosommation une rupture radicale avec 1’idéologie consumériste

de I’ére industrielle.

Pour voir apparaitre une vraie rupture théorique dans la littérature marketing, il faut attendre les travaux de
George Ritzer. Pour Xie et al. (2008) 1’expérience de consommation revient a avoir une expérience de produc-
tion. A contrario, Ritzer et Jurgenson, 2010 (p. 14) vont définir le concept avec plus de distance et en s’ap-
puyant davantage sur les théses de Toffler : « prosumption involves both production and consumption rather

than focusing on either one (production) or the other (consumption) ». Le principe est d’éviter le biais induit
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par la séparation des deux sphéres, qu’il soit productiviste ou consumériste (comme le font les marketeurs).
Plus tard, Ritzer (2014a) redéfinira la prosommation comme « the interrelated process of production and con-
sumption » (p. 3). Pour justifier cette évolution, il explique que dans le processus de prosommation, les activi-
tés de production et de consommation ne sont pas simultanées mais alternées au cours du temps écoulé. Ce
changement de définition nous parait étre un compromis avec la discipline marketing, un rétablissement de la
frontiére, méme floue, entre consommation et production. Finalement, dans cette seconde alternative, la con-
sommation n’est pas totalement évincée par la prosommation. Notre thése se référant a la critique de Graeber,
nous choisissons la version de 2010 gue nous pouvons traduire ainsi : « la prosommation implique a la fois
la production et la consommation plutot que de se focaliser sur ’'une (la consommation) ou ’autre (la
production) ». Nous pointons, cependant, que cette définition de la prosommation évite de préciser 1’arrange-
ment qui s’opere en consommation, production et d’autres éléments (comme, la subjectivité). Ce dernier point
fait que le concept pourra aussi bien convenir a des approches par la mesure externe de 1’activité que par des

approches par la subjectivité individuelle.

Selon Ritzer (2014a), ce qui va favoriser le retour académique du concept de prosommation dans les années
2000, c’est le fait qu’internet, un substrat pour le phénomeéne, devienne tangible. En sourcant 1I’expansion des
phénomenes de prosommation dans la sociotechnique numérique en réseau, Ritzer prend le contre-pied du
Service Dominant Logic (Vargo et Lusch, 2004) et des travaux sur la co-création. Internet, les communautés
en ligne, les réseaux sociaux, les moyens de production numérique, tous ces phénomeénes sont visibles, décrits
et théorises par la recherche en marketing. Cependant, le couple consommateur (et son nouveau pouvoir d’agir)
/ producteur (I’organisation co-créatrice de valeur) restent structurants pour le marketing quand Ritzer suggere
de prendre du recul et de s’intéresser a d’autres formes d’interactions que le marché. Par exemple, Ritzer et
Jurgenson (2010) vont intégrer Wikipédia ou Linux a leur approche mais surtout définir le périmetre de la
prosommation de fagon suffisamment neutre pour que des phénomeénes hors marché soient pris en compte.
Reprenant largement 1’idée des trois vagues de Toffler (1980), Ritzer et Jurgenson (2010), pointent que la
prosommation fait partie du capitalisme depuis longtemps. La période préindustrielle était basée sur une valeur
d’usage pour le prosommateur dans la mesure ou les individus étaient relativement impliqués dans 1’élabora-
tion des biens et services dont ils avaient besoin (Ritzer, 2014a ; Ballantyne & Varey, 2008). Puis, I’¢re indus-
trielle fut celle de la valeur d’échange directement li¢e a 1’existence du marché pour écouler une production
de masse destinée aux consommateurs. Enfin, Ritzer constate 1’actuel retour a la valeur d’usage reli¢e a la
consécration du prosommateur (suggérant une dilution de la vision binaire production/consommation) et du
paradigme de « Service Dominant Logic » (Vargo & Lusch, 2004). Alors, apres une phase de séparation de la
production et de la consommation, la prosommation reprend de I’importance avec 1’émergence de nouveaux
dispositifs numériques : « Le Web 2.0 facilite ['implosion de la consommation et de la production. [..] La
prosommation n’a clairement pas été inventée avec le Web 2.0, mais étant donnés l'implication massive, la

popularité et les nombreux développements dont il fait [’objet [...], il peut étre soutenu que c’est actuellement
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a la fois le lieu le plus répandu de sa réalisation et son plus important facilitateur en tant que ‘moyen de
prosommation’ » (Ritzer et Jurgenson, 2010, p. 19-20). Comme le soulignent Biischer et Igoe (2013) en s’ap-
puyant sur Ritzer et Jurgenon (2010), partant d’une situation ot le consommateur était simplement « mis au
travail » dans les années quatre-vingt-dix, le web 2.0 a démultiplié les possibilités de co-création. Dusi (2016,
p. 376) poursuit en pointant que le web 2.0 est une des clefs qui a donné les moyens aux individus de se passer
du systeme de division du travail instituant la frontiére producteur/consommateur (il donne les exemples en-
seignant/éleve, écrivain/lecteur, designer/utilisateur, ...) Se référant a Benkler et Nissenbaum (2006), il va
affirmer « le changement du statut ontologique des individus depuis celui d utilisateurs passifs a celui de par-

ticipants actifs ».

Ritzer (2014a) modeére I’idée que la prosommation soit un nouveau paradigme. Il trouve des attaches philoso-
phiques chez Walter Benjamin a 1’idée que la prosommation actuelle est un simple retour & une réalité plus
ancienne. Il s’appuie sur Benjamin se référant a « [’éternel retour » proposé par Friedrich Nietzsche. Il n’y
aurait rien de nouveau dans I’émergence de phénoménes sociaux apparaissant comme inédits. Dans le contexte
de la consommation de masse, par exemple, les centres commerciaux sont une nouvelle forme de bazars. Ritzer
applique ce principe a la prosommation de cette fagon : « [...] la prosommation qui a d’abord dominé, autant
que de tout temps dans I’Histoire, a aujourd hui réintégré la scene de différentes fagons, et plus particuliere-
ment dans les formes ultra modernes d’internet et des smartphones » (p. 17). Cependant, 1’auteur rappelle que
des différences se manifestent entre deux retours (Benjamin, 1999 ; Deleuze, 1986). La prosommation actuelle
s’appuie sur des technologies originales, qui sont aussi sociales que techniques (a la fagon de 1’ Actor-Network

Theory, Callon, 1984).

1.1.5.2.2 Laprosommation et le continuum de Ritzer

Ritzer (2014a) considére que les sciences économiques et sociales ont une tendance ancienne a renforcer un
biais productiviste (Karl Marx, Adam Smith, Max Weber ou encore Durkheim). Pour illustrer son propos, il
s’appuie sur les travaux de Veblen (1914/1964) qui postule un « instinct pour la maitrise a I'ouvrage » Soit
des « expédients pratiques, des voies et des moyens, dispositifs et stratagemes d efficacité et d’économie, des
compétences, du travail créatif et une maitrise technologique des faits... une propension a se donner du mal »
(p. 33). Ceci sous-tend 1’idée que les individus sont naturellement des producteurs bien souvent organisés en
communautés (comme des industries) et qu’elle occulte les autres aspects de la nature humaine. Si le biais
productiviste, depuis la révolution industrielle a nos jours domine, le concept de consommation est tout aussi
hégémonique, notamment depuis la Seconde Guerre Mondiale, et conduit a un biais consumériste (John K.
Galbraith, Jean Baudrillard, Sigmund Bauman). Nous 1’avons déja abordé : un large courant de recherches

s’est focalisé sur la consommation (visible par 1’éventail des revues académiques sur le consommateur et la
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consommation). Ce basculement, qui n’a pas détruit le biais productiviste, est a I’origine de I’avénement d’un
monde post-moderne. Pour autant, Ritzer (2014a) reconnait que les travaux qui se sont focalisés sur la con-
sommation, ses mécanismes et son sens profond tout en permettant de préparer I’émergence du concept de

prosommation sont fondateurs (par ex, Georges Simmel ou Werner Sombart).

Le concept de prosommation proposé par Ritzer a donc la faiblesse de sa force. 1l englobe une vaste étendue
de phénomeénes dont on ne parvient pas toujours a décrire la cohérence. Le continuum de Ritzer (2014a) est un
outil conceptuel qui a pour objet de relier sous la banniére de la prosommation le large spectre des activités
humaine répondant a sa définition. Ainsi en va-t-il de I’expérience d’un ouvrier d’une entreprise industrielle,
d’un maker dans un fablab, d’un cuisinier amateur ou d’un shopper d’hypermarché. Confronter le concept de
prosommation avec ceux de producteur ou de consommateur (dont le réle unique n’est que d’avoir des besoins)
invite a relier ces deux extrémes par un continuum progressif, pour ainsi dire analogique. C’est ce que fait
Ritzer (2014b) quand il insiste sur le fait que le concept de prosommation permet de manipuler un seul pro-
cessus plutdt que de se focaliser uniquement sur la production ou la consommation : « la prosommation est
vue ici comme le processus générique ; celui qui subsume la production et la consommation » (p. 3). C’est
pourquoi I’auteur propose d’apprécier la prosommation comme un continuum allant de la prosommation-for-
tement-productive a la prosommation-fortement-consommatrice en passant par une prosommation équilibrée.
Il pointe I’absence de formes pures (ou d’ « idéaux-types » a la Weber) dans ce continuum: « il n’y a pas
véritablement de chose qui soit de la production pure (avec un minimum de consommation) ou de la pure
consommation (avec un minimum de production), les deux processus s’interpénétrent toujours » (2014a, p.
10). L’auteur illustre la prosommation-fortement-productive (p-a-p comme prosumption-as-production) en
évoquant le travailleur qui, pour I’accomplir, va consommer des éléments stockés afin de les assembler
(I’exemple donné est celui d’un capot de voiture consommé pour produire le véhicule). D’un autre coté, il
rappelle que le consommateur est, en réalité, davantage un prosommateur-fortement-consommateur (p-a-c
comme prosumption-as-consumption), ce qui autorise a le considérer comme capable de produire quelque
chose (le consommateur empowered ou au travail décrit plus haut). Pourtant, I’auteur soutient que ce courant
de recherche sur I’activité productive du consommateur est encore trop souvent sujet au biais productiviste. Il
cite le papier de Howe (2009) ou I’obsolescence du consommateur est bien constatée mais pas celle du pro-
ducteur. La zone entre les deux pdles constitués par la pure consommation (p-a-c) et la pure production (p-a-
p) est caractérisée par des activités mélant production et consommation. Finalement, les exemples empiriques
de prosommation eéquilibrée seraient les plus fréquents et probablement les plus appelés a se développer : man-
ger dans un fast-food, assembler un meuble IKEA, fournir des vidéos amateurs aux chaines d’information,

participer aux enchéres d’eBay ou encore publier un article sur Wikipédia (détails p. 12 de Ritzer, 2014a).
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1.1.5.2.3 Le tournant digital de la prosommation

Nous pouvons affirmer que si Ritzer (2014) s’appuie plus largement sur Toffler que la plupart des marketeurs
avant lui, il apporte une nouvelle lecture de la prosommation. Pour Toffler, la production et la consommation
ont bel et bien existé avec la civilisation industrielle alors que pour Ritzer, production et consommation n’ont
pas d’existence concréte en dehors d’une conceptualisation utile comme outil sémantique. Toute activité hu-
maine est une forme de prosommation impliquant une part de production et une part de consommation (de
maniére plus ou moins équilibrée). C’est d’ailleurs ce que reléve Dusi (2016) en constatant que le contexte
numérique s’accommode plutdt bien de la posture de Ritzer (il donne I’exemple de I’internaute passif qui

produit quand méme des données, malgré lui, et donc de la valeur).

Ritzer (2014b) pointe que I’émergence d’internet n’a pas fait que favoriser la prosommation, elle a également
permis de nouvelles fagons de prosommer. Dans les deux cas il constate (Ritzer, 2014a) que « ce qui est im-
matériel, en particulier les mondes numériques, seront de plus en plus caractérisés par la prosommation, car
il est trés facile de transférer les taches immatérielles de ceux que nous considérons comme producteurs a
ceux qui sont plus clairement des prosommateurs » (p. 19). L’auteur soutient que si la prosommation a toujours
existé, elle entre aujourd’hui dans une phase explosive pour plusieurs raisons. Tout d’abord, de nouveaux
modeles économiques, trés rentables pour les firmes, s’appuient en grande partie sur des prosommateurs qui
accomplissent gratuitement des tches pour eux-mémes ou intégrées aux offres mises en marché. D’un autre
cOté, ces offres peuvent étre proposées gratuitement. Enfin, un certain nombre de technologies permettent ce
développement. Ces pratiques économiques associées aux technologies actuelles sont ainsi désignées comme
de « nouveaux moyens de prosommation », rappelant le concept de « moyens de production » de Karl Marx (p.
13). Les moyens de prosommation sont définis comme « des moyens qui rendent possibles, pour les individus,
de prosommer des biens et des services [et] permet, voire oblige, ces mémes individus a étre des prosomma-
teurs » (p. 14 - 15). Le site internet d’Amazon, une plateforme de blogging ou Wikipédia sont des exemples
éloquents de moyens de prosommation associés a un ordinateur ou un ordiphone. La place des plateformes de
I’environnement numérique semble non négligeable dans ces évolutions. Ainsi, les contenus générés par I uti-
lisateur ont été favorisés par 1’émergence des plateformes qui permettent leur création et leur partage (Bruns,
2016). Cet auteur fait exclusivement référence au monde digital dans son article encyclopédique : Linux (et le
logiciel open-source), Wikipédia ; Google et Amazon. Les deux premiers seraient vertueux tant « de tels pro-
jets sont gérés a la fois pour attirer un large éventail de contributeurs mais aussi pour générer des résultats
qui soient largement reconnus par les utilisateurs quotidiens » (p, 4). Les deux suivants sont associés a I’ex-
ploitation du travail des usagers qui donnent gratuitement de la valeur a I’offre ; ce travail n’étant pas toujours

percu par les prosommateurs eux-mémes.
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Dans ce contexte, les prosommateurs humains sont de moins en moins centraux dans le processus de prosom-
mation a mesure que des dispositifs non-humains se mettent a prosommer de maniére autonome (Ritzer,
2014b). Cette automatisation de la prosommation, en particulier sur internet, voit des prosommateurs produire
des ressources (souvent inconsciemment) a destination de prosommateurs non-humains comme des algo-
rithmes. Ainsi en est-il de la saisie sur les claviers lors de la navigation sur différents sites comme Facebook
ou Amazon (voir également Zwick & Knott, 2009). Le dispositif de prosommation intelligent (smart prosu-
ming machine), est défini par Ritzer (2014b) comme un agent non-humain qui agit dans un processus de
prosommation de maniére autonome, soit en étant activé par un humain, soit sans aucune intervention hu-
maine. Cet agent n’appartient plus tout a fait au paradigme de la technologie humaine (c’est-a-dire contrélée
directement par des décisions humaines) mais au moins a celui de la technologie non-humaine (la machine a
le controle des décisions). Les exemples d’agents non-humains relevant presque exclusivement de la techno-
logie non-humaine deviennent de plus en plus courants comme, par exemple, les objets connectés surveillant

1’¢état de santé de leur propriétaire.

1.1.5.2.4 Prosommation et valeur

L’effet Ikea est tel qu’un méme meuble aura une valeur percue plus élevée s’il est monté par le consommateur
que s’il est acheté tout fait. Les gens ont tendance a donner plus de valeur a un objet qu’ils produisent qu’a un
objet produit par d’autres, méme si ce dernier a une meilleure valeur d’échange (Ariely et Norton, 2007). Bien
plus qu’une simple ficelle marketing, Humphreys et Grayson (2008) montrent que le sens du terme prosom-
mateur en tant que témoin d’un profond changement dans I’organisation du systéme économique traduit la
capacité nouvelle du consommateur a produire une valeur d’échange au sens de Marx (Marx, 1867 [2001]).
D’un autre c6té, ils pointent que la substitution entre consommateurs et employés d’une organisation ne repré-
sente pas une rupture organisationnelle — lorsque les consommateurs travaillent pour 1’organisation, phéno-
méne nommeé coproduction (a relier a la littérature autour du working consumer, Cova et Dalli, 2009). La
position d’Humphreys et Grayson (2008) est davantage ancrée dans un paradigme ou consommateur et pro-
ducteur sont des roles séparés. Lorsque les consommateurs participent a augmenter la valeur d’usage d’un bien
ou d’un service en endossant des activités qui peuvent étre réalisées par des employés de 1’organisation, ils
resteraient dans le réle de consommateur — par exemple en débarrassant un plateau dans un fastfood. Si les
auteurs affirment cela, c’est que le role socialement accepté du consommateur ne change pas méme si le prix
du bien change du fait de I’implication du consommateur dans le processus. Cependant la valeur d’échange
n’est pas réalisée explicitement en rémunérant le travail fourni (au contraire, la participation du consommateur
peut élever le prix de vente, comme c’est le cas pour la personnalisation). Ce qui est produit par le consomma-

teur a une valeur d’usage pour lui-méme — I’organisation ayant toujours le choix de le produire elle-méme.
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Selon Humphreys et Grayson (2008, p. 973), « la véritable révolution potentielle a propos de la consomma-
tion/production se produit dans les cas de plus en plus fréquents ou les consommateurs sont invités — et ac-
ceptent souvent volontiers — de prendre le relais des étapes de la chaine de valeur qui créent de la valeur
d'échange. Autrement dit, ils aident les entreprises a mieux réussir sur le marché. Cette production de valeur
d'échange, selon nous, est un processus fondamentalement différent de la production de valeur d'usage ». En
d’autres termes, le consommateur peut étre amené a produire une valeur d’usage qui ait de la valeur pour autrui,
c¢’est-a-dire pour un marché. Dans sa théorie, Marx (1867 [2010]) parle d’aliénation parce que le processus qui
conduit a produire quelque chose en y intégrant une valeur d’échange pour les autres et pour une réalisation a
venir sur un marché, sépare le producteur des autres. Par un travail visant a étre échangé avec d’autres, le
consommateur perd son statut de consommateur pour devenir un prosommateur plus proche du p-a-p (Ritzer,
2014). Il reste a déterminer quelle est la répartition de la valeur d’échange au moment de sa réalisation. Hum-
phreys et Grayson suggerent que les prosommateurs renoncent a la valeur d’échange sous forme monétaire
parce qu’ils sont rétribués en plaisir de participer (se référant a Tapscott and Williams, 2007) ou en plaisir de
faire partie d’une communauté (se référant a Holt, 1995 ; Muniz et O’Guinn, 2001 ; Schouten et McAlexander,
1995). Le projet qui consiste a mettre en lumiere ce qui fait que les prosommateurs se motivent pour participer
a la création d’une valeur d’échange est crucial pour Humphreys et Grayson, tout comme la compréhension
du flou autour de la rémunération de la valeur d’échange. Finalement la question qu’ils soumettent a la com-
munauté scientifique est celle de savoir si « les consommateurs comme construction académique sont soit
dupes, soit héroiques et les théories autour de leur fausse conscience peuvent étre testées et peut-étre repen-
sées » - la fausse conscience faisant référence a la conscience de classe de Marx, les prosommateurs ont-ils

une conscience de classe ?

Watson et Shove (2008) notent que la consommation liée au fait et congu maison par un individu - craft con-
sumption - demande des compétences, des savoirs, des capacités de jugement et de la passion (Campbell, 2005).
Ils en déduisent que « la consommation artisanale ressemble beaucoup a la production artisanale mise en
avant par des penseurs tels que Marx, Veblen et Morris, qui la considéraient tous comme une expression
authentique de I'humanité par opposition aux processus de production aliénants de I'industrialisation » (p.
71). Nous pouvons suivre I’invitation de ces auteurs a faire le lien entre prosommation et artisanat profession-
nel. Ce type de consommateurs produisants étant des « acteurs avertis dont les acquisitions sont en quelque
sorte I'expression de leurs capacités et de leurs ambitions orientées vers un projet » (.ibid). De son coté,
Dujarier (2016) affirme que le travail, qu’il soit réalisé par un travailleur ou un consommateur, est une activité
qui produit une valeur en combinant de 1’effort, de 1’enthousiasme, des compétences et un certain degré de
conformation. Cockayne (2016) suggeére, lui, de tenir compte de la valeur affective de ce que les prosomma-
teurs peuvent produire. C’est d’ailleurs grace a cette valeur affective capturée par les systémes numériques que
la valeur économique peut étre augmentée. De maniére générale, en prenant la capacité d’étre réalisée (vendue)

a d’autres, la valeur d’échange intégre des aspects plus sociaux : « les produits fabriqués avec une valeur
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d'échange dans I'esprit sont donc susceptibles d'incarner des réalités sociales existantes » (Humphreys et

Grayson, p. 974).

1.1.5.25 Le produsage, une alternative ?

Le terme produsage est une alternative a celui de prosumption proposé par Bruns (2008). L’auteur justifie ce
choix par le fait que le mot consommateur ait une connotation de passivité mais surtout que le terme production
ne permette pas de décrire de nouvelles formes d’espaces productifs portés par les utilisateurs (dont Wikipédia
et le logiciel libre). De plus, il s’agit d’un concept théorique qui assume un certain nombre de postulats qui
limitent son application a des projets dont le cceur est la connaissance et le traitement de 1’information. Le
produsage est un mode de production ou les utilisateurs assurent des tiches de traitement de I’information et
de la connaissance de maniere pair-a-pair et dont 1’organisation est communautaire. Le résultat du produsage
(I’output) est réputé ne jamais étre abouti. Il nous semble que le concept est tout a fait stimulant mais trop

restrictif & des communautés numériques spécifiques et a un mode d’organisation limité.

1.1.5.3 Prosommateurs et pouvoir

1.1.5.3.1 Des rapports parfois difficiles avec les organisations industrielles

Le rapport entre les prosommateurs et 1’organisation industrielle n’est pas toujours fluide. Cette question est
centrale dans la littérature (et pour notre propos). Darmody et al. (2017, p. 1096) pointent ainsi les nombreux
articles traitant de I’exploitation du prosommateur ou du consommateur au travail : Cova et Dalli (2009), Du-
jarier (2016), Humphreys et Grayson (2008), Ritzer (2015a), Terranova (2004), Zwick (2015), Campbell
(2005), Benkler (2006), Cassidy et al. (2015), Djelassi et Decoopman (2013) ou encore Ford et al. (2015). Le
fait que la prosommation soit associée a une forme d’exploitation du travail gratuit (Bruns, 2016) souligne la
tension qui existe entre un élan naturel qui pousse des individus a produire et la captation de la valeur par un
marché omniprésent. Le terme de « travail précaire » (Banks et Deuze, 2009) est repris par I’auteur pour
souligner le contrat flou proposé par les organisations aux prosommateurs qui n’ont qu’une information large-
ment imparfaite sur les termes de I’échange. De leur c6té, Bajde et al. (2015) ont montré que les youtubers -
nativement prosommateurs - avaient été disciplinés par la société Youtube. Dans ce cas précis, il s’agissait de
forcer des prosommateurs & récupérer leur statut strict de consommateur ou de producteur au moyen d'un
algorithme. Les auteurs ont souligné que I’intelligence artificielle pouvait affecter la nature de la prosommation
au point de limiter sérieusement la liberté des prosommateurs et de créer des conflits. Youtube est précisément

un cas ou le contréle des prosommateurs dépend d'une entreprise capitaliste (Google).
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Il apparait clairement dans ’article de Cova et al (2013, p. 117) que les termes les plus utilisés par la recherche
en marketing pour parler de I’activité productive du consommateur (co-création, coproduction, travail du con-
sommateur, ...) sont fortement intégrés au contexte de marché. Pour les marketeurs, le consommateur exerce
son activité en lien avec 1’organisation. Que ce soit autour du Service Dominant Logic (Vargo et Lusch, 2004)
ou de la Consumer Culture Theory (Arnould et Thompson, 2005), le consommateur participe de fagon plus ou
moins autonome a un projet congu initialement par 1’organisation — les buts personnels, communautaires, et la
résistance n’ont pas €été oubliés par ces courants de recherche, bien au contraire (Kozinets, 2002 ; Roux,
2007 ; ...) En poussant le centrage au maximum vers la spontanéité du consommateur, c’est le travail autour
des communautés de marque qui est mentionné (Muniz et Schau, 2007). Méme dans ce cas, les consommateurs
viennent produire au profit d’une organisation, quand bien méme le projet eut été laissé a 1’abandon par cette
derniére. En d’autres termes, méme si 1’expérience du consommateur?” est structurée par le consommateur,
pour reprendre (Cova et al, 2013), le préfixe « co- » implique que I’organisation ait un role constitutif de 1’ac-

tion.

Parmi les conséquences négatives des phénomenes de prosommation, il y a ceux liés au transfert de responsa-
bilité qui suivent la création de valeur. Ainsi, Chen (2015, p. 447) « approfondit les critiques de Ritzer en
soutenant que le passage dans la prosommation est souvent l’occasion de transférer les responsabilités et les
risques aussi bien organisationnels qu’étatiques sur les individus, ce qui appauvrit les travailleurs et sur-
charge les capacités de prise de décision individuelles. » L’auteur va plus loin en suggérant que la sémantique
du libre choix, de ’empowerment individuel et d’un marché plus efficace, bien que phénomeénes réalisés dans
certains contextes, masque la charge imposée aux prosommateurs. Parallelement, il propose de s’intéresser
aux pratiques de « disruptive prosumption » (prosommation de rupture) qui transforment la société en contre-
point des conventions en place — pour évaluer la force de cet élan, le réle du collectif est a prendre en considé-
ration. Parmi les cas mentionnés par 1’auteur : le mouvement maker (Anderson, 2012), le DIY, la fabrication
de prothéses ou encore le crowdfunding. Dans ce cas, les bénéfices peuvent étre la favorisation 1’innovation
ou d’aider la prise de décision. D un autre c6té, les experts professionnels peuvent subir la concurrence effec-
tive de prosommateurs de plus en plus présents, notamment dans les sphéres culturelles (journalisme, Wikipé-
dia ou Musées), tout comme les entreprises qui font face a certains comportements de violation de régles
établies. Enfin, la prosommation a un potentiel de transformation des régles en place ainsi : « lors de I'exécu-

tion et de [ affiitage des compétences, les participants réexaminent leurs opinions politiques, approfondissent

27 Nous maintenons le mot consommateur pour ne pas dévoyer la pensée des auteurs, mais selon nous il s’agit souvent
d’individus impliqués dans de la prosommation équilibrée entre consommation et production.
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leur implication militante (Lechaux 2010) et démontrent le potentiel transformatif de ce type de prosomma-
tion » (p. 454).

1.1.5.3.2 Laprosommation émancipée du marché ?

Avec une approche critique et sceptique, Antonio (2015), sociologue, estime que la voie ouverte par Ritzer
(2014, 2015b, Ritzer et Jurgenson, 2010) est d’une grande importance académique mais invite a la prudence.
Certes, le potentiel de la prosommation est d’étre la racine d’un grand changement socio-économique et cul-
turel, ce qui serait totalement cohérent avec la Troisiéme Vague de Toffler. L. autre possibilité est aussi que ¢a
ne soit qu’une simple adaptation du capitalisme et non un changement de paradigme. Selon Antonio, seule la

multiplication d’études académiques permettra de répondre a cette question.

Par ailleurs, Bruns (2016) remarque que Benkler (2006) a passé le cap de 1’association de la prosommation
avec le marché. Pour cela, le terme prosommation est délaissé pour des expressions plus complexes mais plus
précises comme « commons-based peer production » - production de pair-a-pair basée sur un commun — ou
« nonmarket and radically decentralized production models » - modéles de production non-marchands et ra-
dicalement décentralisés. Sémantiquement, cela traduit une certaine rareté de concepts récents autour de la
production et des échanges de valeurs dés lors que le marché est a la marge. La sémantisation de la prosom-
mation émancipée est, selon nous, une voie a poursuivre. Les termes proposés par Burns ont cette spécificité
de concerner des phénomeénes éloignés du marché. Cette séparation entre prosommation et marché capitaliste
se retrouve aussi dans I’article de Ritzer et Jurgnon (2010, p. 31). IIs ont émis I’hypothése qu’une des consé-
quences de la prosommotion serait de transcender le capitalisme, notamment en favorisant « un systéme éco-
nomigue distinct [...] ou les services sont gratuits et les prosommateurs ne sont pas payés pour leur travail ».
Ceci n’est pas sans rappeler ce que Firat and Dholakia (2006) ont pu suggérer : les post-consommateurs peu-

vent construire collectivement des ordres multiples qui ne soient pas nécessairement en lien avec le marché.
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Les typologies d’ordres sociaux dissidents du marché ne manquent pas... De maniére non exhaustive, nous

pouvons citer :
e Le web 2.0 d’O’Reilly (2005)%,
e L’économie open-source (von Hippel, 2001 ; Lerner et Tirole, 2002),
e La métaphore de la Cathédrale et du Bazar (Raymond 1999),
e« Agoric Open System » de Miller et Drexler (1988)%,
e La production par les pairs (peer production, Bauwens et Lievens, 2015)

e plus proche de la transformation du marché : le consommateur résistant (Roux, 2007) ou qui s’évade
(Kozinets, 2002),

e les communs (Ostrom, 1990), définis comme une ressource qui est partagée par un groupe de per-

sonnes qui la gérent en s’appuyant sur des régles et des normes sociales.

De leur c6té, Humphreys et Grayson (2008, p. 977) évoquent le cas de la « production collective » qui suggére
une certaine émancipation de I’organisation industrielle puisque la valeur créée I’est pour la communauté de
consommateurs / prosommateurs. Les exemples de peer-production dans les communautés en ligne (Dusi,
2016, pp. 377 - 378) révelent également que « les utilisateurs [...] travaillent la plupart du temps sans les
hiérarchies du marché et du management. Ils sont engagés dans des activités en tant que bénévoles, a savoir
gu'ils offrent leur travail gratuit et leur temps libre pour atteindre des objectifs communs qui peuvent étre
pertinents pour le groupe auquel ils appartiennent et / ou pour I'ensemble de la société ». De plus, Fox (2018,
p. 177) pointe que les prosommateurs peuvent profiter de leur production grace a des plateformes différentes
de celles détenues par des organisations qui exploitent la prosommation. Il cite les exemples du crowdfunding
(financer un projet DIY), de | 'impression 3D (créer, produire) ou des places de marché deédiées. Cette approche
donne au prosommateur une propension a 1’entreprenariat qui peut le faire basculer dans une activité produc-
tive proche de I’artisanat. Toutefois, dans ce processus, il tient bien plus d’une réappropriation du marché par

I’entrepreneuriat que d’un nouvel ordre.

Finalement, Dusi (2016) souligne que la littérature a une tendance sémantique binaire autour du concept de

prosommation, entre utopie numérique et contre-utopie capitaliste : « les approches positives considerent les

28 https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1

29 https://agoric.com/assets/pdf/papers/markets-and-computation-agoric-open-systems.pdf
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prosommateurs comme les principaux sujets des nouvelles pratiques de production en ligne, tandis que les
approches négatives les considérent comme les victimes de la perpétuation des logiques capitalistes tradition-
nelles » (p. 375). En d’autres termes, la prosommation serait soit un paradigme de rupture propice a I’émanci-
pation des individus, soit un ensemble de nouvelles pratiques récupérées par le systéme capitaliste, ses struc-
tures hiérarchiques et ses mécanismes de controle. Le propos n’est pas de nier que certaines activités de pro-
sommation soient intrinséquement plus bénéfiques aux individus que d’autres puisque plus proches d’une d¢é-
marche individuelle d’empowerment (peer production, logiciels libres, communautés de hackers, communau-
tés DIY, wikis ou encore cyberdémorcraties — exemples issus de la littérature académique donnés par Dusi). ;
mais ce bénéfice est a mettre en perceptive avec des mécanismes de contrble ancrés ou émergents comme le
traitement par I’IA de la vie privée par I’exploitation des données personnelles. Le discours académique a
largement montré, entre autres, les effets négatifs de la prosommation numérique pour les individus. L auteur
pointe pourtant « [’échec pour atteindre une compréhension globale des phénoménes émergents et pour déve-
lopper une prise en compte simultanée d’aspects différents, articulés et interdépendants (par exemple écono-
miques, sociaux, politiques) » (p. 379). Par conséquent, il invite les chercheurs a privilégier des approches
holistiques. D’une maniére générale, face a un phénoméne émergent, Dusi appelle a tenir compte de sa com-
plexité en se libérant des préconcepts, ¢’est-a-dire « en reconnaissant I'ambiguité et la multivalence des nou-

veaux arrangements sociotechniques » (p. 380).

1.1.5.3.3 Une gouvernance de la prosommation ?

Les premiers cas de prosommation mis en lumiere par George Ritzer (1993) furent liés a I’implication plus ou
moins subie des consommateurs dans la production de ce qu’ils consomment. L’exemple emblématique est
I’intégration du consommateur dans le processus de production des McDonalds qui a donné 1’expression
« McDonalisation. » Dans ce cas de production de masse, les consommateurs n’ont pas la liberté de créer en
dehors de ce qui leur est demandé. Cette gouvernance est parfaitement décrite dans les travaux sur le consom-
mateur au travail (Cova et Dalli, 2009). Cette forme de prosommation managée par les entreprises est ancienne :
elle découle du libre-service (du magasin formulé par Astride Boucicaud® jusqu’a la caisse automatique). Pour
le phénomeéne de la McDonalisation, le contrdle par 1’organisation est fort et les compétences exigées du client

sont faibles.

A T’opposé, dans le cas du Web 2.0, Ritzer et Jurgenson (2010) estiment qu’il y a des indices qui peuvent
laisser penser que le capitalisme n’a pas un contrdle sur les prosommateurs aussi large qu’il a pu I’avoir sur

les travailleurs, les consommateurs ou méme les clients McDonalisés. Entre autres, les auteurs avancent que

30 https:/fr.wikipedia.org/wiki/Aristide_Boucicaut
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le cyber-libertarisme et 1’éthique hacker (Himanen, 2001) caractérisent les communautés numériques qui ap-
portent une forme de résistance au capitalisme (qu’elle soit revendiquée ou non). Wikipédia est explicitement
donné en exemple. Ainsi, contrairement au client qui participe de maniere trés encadrée a la création de valeur
(celui qui débarrasse son plateau au MacDonald), les prosommateurs du Web 2.0 « semblent apprécier leurs
activités » (p. 25) et ne sont donc pas contraints. Pour ne pas tomber dans 1’angélisme simpliste, les auteurs
insistent sur I’ambiguité relative a 1’exploitation des prosommateurs relevée par Zwick et al. (2008). L’enjeu
central est alors, dans la mise a jour de la propriété des ressources de production. C’est ce qui est suggéré dans
le cas de Wikipédia et de son fondateur qui ne fait pas de profit mais capitalise sur ses marques. Par ailleurs,
des arguments en faveur d’une redistribution du contréle entre prosommateurs et organisations capitalistes
existent. Le premier d’entre eux est I’émergence d’un « systeme post-rareté » (p.30) ou la maximisation de
I’efficience, sous I’effet de 1’abondance, est moins centrale. Ainsi, « Wikipédia est basée sur un systéme de
contributions quasi infinies congu afin d obtenir un bon article a jour quelle que soit [ 'implication du prosom-
mateur qui les crée. » (p. 30). Cette approche libére le prosommateur de 1’obligation de fournir un effort au-

trement imposé contractuellement par la firme capitaliste (ou I’administration bureaucratique).

La vision optimiste de la prosommation insufflée par Toffler n’est pas partagée par la plupart des recherches
académiques récentes, particuliérement sur son aspect libératoire. Si I’environnement des consommateurs per-
met, voire incite, a prosommer, I’individu n’est pas pour autant libre d’influences diverses. Xie et al. (2008)
admettent que « la transition de la consommation vers la prosommation est a la fois rendue nécessaire et
facilitée par des pratiques modernes comme le marketing, des technologies et des méthodes de production »
(p. 111). Par ailleurs, Knott (2013) pointe que les contraintes sur les capacités d’expression des individus sont
omniprésentes car les entreprises souhaitent préserver leurs intéréts en faisant travailler les consommateurs
selon des regles fortes. De plus, Bajde & al. (2015) montrent que la gouvernance de la prosommation peut
avoir divers effets négatifs sur la créativité et le bien étre des consommateurs. A I’intérieur du systéme de
prosommation, les rdles de producteur et de consommateur (au sens industriel) peuvent étre attribués selon des
régles, elles-mémes applicables par des automatismes exprimables en algorithmes (p. 304). Lorsque I’activité
de prosommation est congue avec un cadre relativement libre et ouvert pour les acteurs, comme dans le cas de
Wikipédia qui n’a que cinq régles fondatrices, elle peut quand méme aboutir a une réalité locale ou les regles
d’action fagonnées par la communauté des prosommateurs sont contraignantes (voir par exemple : Ciffolilli,

2003 ; Konieczny, 2010 ; Black, et al., 2011).

Afin de répondre a ces questions de gouvernance du prosommateur, il peut étre intéressant de questionner le
concept de pouvoir. Ainsi, pour Shankar et al. (2006) les apports de Michel Foucault sont mobilisés pour mieux
comprendre le consommateur ayant des capacités d’agir, ¢’est-a-dire empowered. Or ce dernier peut étre con-

sidéré comme un prosommateur plus ou moins fortement consommateur (voir le continuum de Ritzer). Selon
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Foucault, les discours construisent les individus parce qu’ils sont ’expression de ce qui est connaissable. Le
pouvoir fait partie intégrante des individus et de la société. « [IlI] génére des discours sur des régles et des
normes variées qui s’intégrent a la société |...] jusque dans les relations qu’entretiennent les personnes avec
elles-mémes » (p. 1016). En participant a I’évolution du systéme de connaissances, les individus produisent
des normes et des regles qui vont les discipliner en tant que sujet. Les auteurs citent Foucault (1975/1977,
p.102) pour illustrer avec éloquence le principe qui veut que le pouvoir forme les esprits au travers des discours :
« [’esprit devient une surface inscriptible pour le pouvoir ». Le systeme de connaissance est alors expérimenté
a chaque instant par les individus, il est étendu a la société entiére et maintient la pression pour conformer ceux
qui en sortent (concept de totalisation). Ainsi, un systéme de marginalisation dresse une opposition entre ce
qui est bien et ce qui est mal. En d’autres termes, les concepts de producteurs et de consommateurs ne sont pas
des catégories objectives qui détiendraient plus ou moins de pouvoir, mais des catégories subjectives issues
d’un flux de discours générés par le pouvoir. La question qui se pose en retour est celle de la catégorie de
prosommateur. Méme si elle abolit la frontiére nette (et subjective) entre consommateur et producteur, elle
n’en reste pas moins elle-méme subjective. Quel discours est diffusé au travers du concept de prosommateur ?
Quel nouveau pouvoir est alors établi ? Shankar et al. (2006) répondent en partie a ces questions en estimant
que le discours contraint le consommateur a choisir et a endosser le projet libéral (entre autres a devenir un
prosommateur) : « le contréle des personnes en tant que consommateurs et leur libération ou mise en capacité
d’agir par la consommation sont, pour ainsi dire, les deux faces d'une méme piece » (p. 1020). Cet argument
est a nuancer car, comme souvent s’agissant des approches marketing, le prosommateur est confondu avec le
consommateur augmenté. Or, tous les prosommateurs ne sont pas des consommateurs a qui I’organisation a
attribué un nouveau role (par exemple, le consommateur échappé du marché de Kozinets, 2002 ou les Wiki-
pédiens et leur commun de connaissance). Néanmoins, il est intéressant de noter que les auteurs décrivent le
pouvoir tel un flux traversant tous les individus, ce qui permet a ces derniers de résister aux modeéles imposés
et de former des communautés afin d’établir leurs propres modéles. Les individus sont ainsi capables de se
transformer eux-mémes, ce qui reléve, selon Foucault, d’une technologie de soi (Foucault, 1986). Cette possi-
bilité permettrait a chacun d’opérer des choix et de s’extraire de 1a norme dominante. Shankar et al. (2006)
reconnaissent cependant qu’il est difficile de s’extraire totalement du marché en dehors d’ « espaces éphémeres
et localisés » (Goulding et al., 2002 ; Kozinets, 2002). Wikipédia semble pourtant étre un espace, certainement
localisé mais durable, relativement éloigné d’un marché. Il convient, toutefois, de ne pas oublier que si Wiki-
pédia est loin du marché et que les régles du commun sont largement édictées par les wikipédiens, la techno-
logie de soi doit toujours faire face a des modeles dominants (notamment d’une bureaucratie, Butler et al.,
2008).
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1.1.5.3.4 Le r6le actif des outils de prosommation

L’une des grilles de lecture de la prosommation proposée par Ritzer est I’analogie entre moyens de production
et moyens de prosommation (Ritzer et Jurgenson, 2010). Sans émergence de tels dispositifs, pas de retour
massif de la prosommation. Les auteurs reprennent les arguments de Tapscott et Williams (2007) et Zwick et
al. (2008) : les organisations du Web 2.0 sont celles qui favorisent la liberté d’action des prosommateurs grace
a un renforcement de leurs capacités a produire. Ils affirment méme que les moyens de prosommation forma-
tent moins 1’activité de production des prosommateurs que celle des travailleurs salariés. En revanche, la pos-
sibilité de générer des profits (ou toute forme de capitalisation) est reliée a ’attractivité de I’outil de production.
Dans un sens plus collectif, Von Hippel (2005) précise que les utilisateurs innovateurs ont tendance a coopérer
au sein de communautés. En plus de favoriser la coopération relevant de I’assistance entre les innovateurs, “les
communautés d'innovation sont souvent dotées d'outils et d'infrastructures utiles qui augmentent la vitesse et

I'efficacité avec lesquelles les utilisateurs peuvent développer, tester et diffuser leurs innovations.” (p. 93).

Xie et al. (2008) se sont aussi intéressés aux outils permettant la prosommation. Nous 1’avons déja relevé, ils
ont abordé le phénomeéne en le prenant bien plus comme un processus que comme un acte isolé - tel un acte
d’achat. Ainsi, un input est apporté par le prosommateur pour obtenir un output par le biais d’activités quasi-
manufacturiéres (les auteurs mobilisent largement 1’analogie avec le monde industriel dans leur papier). Wat-
son et Shove (2008) se sont aussi intéressés au DIY, et plus particuliérement aux activités d’amélioration d’une
maison par des amateurs. Les auteurs montrent que la disponibilité sur le marché de moyens de production
destinés aux consommateurs va déterminer s’ils vont s’engager dans un projet ou non. Concrétement, 1’accés
a des outils de prosommation tels qu’une ponceuse a parquet ou qu’un léve-plaques de platre va jouer un réle
déterminant sur le projet de prosommation. Si ce projet n’est pas lancé, le prosommateur amateur fera appel
au « faire faire » par un professionnel ou I’abandonnera. Plus tard, Knott (2013) va pointer que les outils mis
a disposition des prosommateurs fagonnent ce qu’ils en font : « le potentiel productif du consommateur dépend
de la fagon dont il interagit avec les outils et les matériaux qui lui sont remis et de ce qu’il fabrique, et ce
nouveau paradigme ne peut pas étre négligemment associé a un retour a un passé préindustriel ou a une
nouvelle étape d’un avenir technologiquement déterminé. » (p. 51). Cependant, I’auteur considére que le role
des outils permettant a la subjectivité du consommateur / prosommateur de s’exprimer par la réappropriation
de la culture matérielle (« reappropriation of material culture ») n’a pas suffisamment été pris en considération.
« L'accent mis sur les relations entre les consommateurs et les choses qui les incitent & produire donne une
plus grande indication de la fagon dont les processus de prosommation sont préordonnés, radicaux ou impré-
visibles, et nous préserve de l’idée selon laquelle le consommateur reste souverain lorsqu'il s'engage dans une
pratique manuelle » (p. 58). Ce que suggere 1’auteur c’est de considérer que le prosommateur exerce un pou-

voir partiellement contrarié par les outils qu’il mobilise et la substance qu’il transforme. Enfin, il soumet la
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possibilité de voir le prosommateur comme un bricoleur (Lévi-Strauss, 1962) qui utiliserait des outils dispo-

nibles pour agir sur son environnement.

L’interaction entre prosommateur et moyen de prosommation n’est pas toujours positive pour I’individu. Apres
avoir étudié les implications quantitatives et qualitatives du travail du prosommateur lors qu’il utilise une
caisse automatique — une aide technique - Andrews (2018, p. 668) compare ses résultats avec la littérature sur
I’évolution du travail domestique des femmes. Il pointe la similitude avec les conclusions de Cowan (1983)
sur les tAches ménageéres : « les caisses-automatiques créent véritablement plus de travail, de la méme maniére
que les appareils ménagers ‘économes en main-d'eceuvre’ n'ont pas réussi a réduire considérablement les
taches ménageres ». Ainsi, si les prosommateurs font eux-mémes, c¢’est un travail qui vient en addition de leurs
autres activités et pourrait contribuer a un sentiment de surmenage qui n’est pas sans rappeler les sujets d’ac-
tualité comme la « charge mentale »*! et le « burnout »*2. Cochoy (2015, p. 134) indique méme que dans le cas
qu’il a étudié, la collecte d’informations de communication au moyen de codes 2D et d’un smartphone par le
consommateur, « il semble que I'ére du « libre-service» soit en train de se prolonger sous la forme d'un systéme
‘d'auto-marketing’, ce qui augmente incidemment la ‘charge de travail’ du consommateur. » Chen (2015)
rapproche les travaux de Simon (1947) sur la rationalité limitée et, en psychologie, sur la charge mentale
(Levitin, 2014) pour inférer que la prosommation a un effet négatif sur les capacités de prise de décision des
individus. La prosommation viendrait ajouter des options et des choix qui autrefois incombaient aux organisa-
tions — parallélement, ces mémes organisations ont tendance a sous-employer et surcharger les travailleurs.
Cet effet serait par ailleurs, absent pour les prosommateurs les plus dotés en ressources. En effet, exemples
empiriques a I’appui, Chen dévoile des stratégies de contournement des responsabilités liées a la prosommation.
En d’autres termes, les riches prosommateurs peuvent choisir de basculer dans une consommation de service

de haute qualité lorsqu’ils souhaitent se soustraire aux désagréments de la surcharge cognitive.

Par sa revue de la littérature, Fox, 2018 met en évidence que ’ancien statu quo de la production de masse
s’applique toujours a la prosommation. Pour disposer d’objets personnalisés les consommateurs ou les pro-
sommateurs doivent en payer le prix puisque cela demande des compétences artisanales et/ou d’ingénierie. Les
premiers devront fournir une ressource monétaire et les seconds une ressource temporelle en plus des compé-
tences requises. La rupture entre les deux catégories se fait plus nettement sous I’influence des outils de pro-
sommation qui reposent sur 1’intelligence artificielle, ou du moins sur un traitement algorithmique. Le temps

et les compétences sont optimisés, intégrés dans 1’outil. De plus, cela permet de résoudre le dilemme « produire

31 _https://femmaclit.com/2017/05/09/repartition-des-taches-hommes-femmes/

https://theconversation.com/charge-mentale-au-travail-comment-la-detecter-et-la-combattre-89329

32_ https://theconversation.com/le-burn-out-sera-t-il-reconnu-comme-maladie-professionnelle-73465
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de I’originalité » contre « produire efficacement ». Cette influence de I’intelligence artificielle sur la prosom-
mation contemporaine est déja mentionnée par Ritzer (2015b). Si I’on considére la captation des big data
comme étant davantage le travail de smart prosuming machines (systéme de prosommation intelligent), il est
alors possible d’affirmer que les non-humains sont capables de réaliser I’effort qui permet la création de valeur
(Dujarier, 2016). De fagon tout aussi pessimiste que Ritzer a propos de 1’éviction de I’humain de ces process,
Cockayne (2016) défend 1’idée que les individus prosomment parfois sans volonté ni conscience de le faire a
cause du développement des smart prosuming machines (par exemple en partageant une position GPS avec un
smartphone, donnée aspirée par des firmes « a I’insu » de son propriétaire). Sans remettre en cause les conclu-
sions de Ritzer et Cockayne, il est possible de dire que le smartphone est un prosommateur et 1’individu en est
un autre. L’ensemble des prosommateurs humains ou non, des actants, ressemble alors a un réseau fagon so-
ciologie de la traduction (Callon, 1984 ; Akrich et al., 2006). Cette théorie majeure nous apprend qu’il y a une
certaine complexité a établir les jeux de pouvoir dans tout systeme socio-technique. Chacun est engagé dans
une activité par le prisme de son propre intérét sans toujours prendre conscience de I’intérét de 1’autre (ce que
suggere d’ailleurs Cockayne). En définitive, ce que nous retenons de ces invitations a prendre du recul, c’est
que la prosommation a pu parfois étre présentée comme libératoire, notamment par Toffler, mais la réalité de
cette liberté acquise ne va jamais de soi. Finalement, nous suggérons qu’un autre continuum concerne la pro-

sommation, celui qui décrit le degré de liberté individuelle liée a 1’activité concernée.

1.1.5.4 Prosommer : comportements et motivations

La recherche sur la prosommation ne s’est pas contentée de théoriser sur le sens externe de I’activité et sa
relation a un environnement plus ou moins en proie a des jeux de pouvoir. Il est possible de trouver un certain
nombre de modeles visant & comprendre les comportements et les motivations des individus s’ impliquant dans
une activité de prosommation. Ces modéles sont a la fois riches et, parfois, portés sur un type d’expérience
particuliére mais sans que la contribution ne soit véritablement concernée. Notre travail doctoral se place dans
cet ensemble et pointe une forme de prosommation particuliére, la contribution. C’est pourquoi, il nous faut
disposer d’un regard sur ce qui a déja été fait dans le spectre de la prosommation équilibrée puisque la zone

proche de la pure consommation a déja été largement traitée, tout comme celle de la pure production.

1.1.5.4.1 Le comportement des prosommateurs

Xie et al. (2008) s’interrogent sur ce qui motive un consommateur a faire le choix de prosommer (donc, dans
leur approche, participer a la co-création de valeur) plutét que de consommer (donc a acheter ce dont il a
besoin). IIs soutiennent qu’un consommateur va aborder la prosommation pour se tester plutoét que pour pro-

duire un produit final : « la propension a prosommer est particuliérement fonction de [ attitude envers le succes,
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['attitude envers le processus et I’auto-€fficacité » (p. 118). Selon von Hippel (2005), les utilisateurs d’un
produit peuvent étre incités a le concevoir eux-mémes plutot qu’a se le procurer (c’est-a-dire 1’acheter si nous
sommes dans le cas d’un marché). Le premier facteur reléve d’une recherche d’évitement des cotits d’agence
(Jensen & Meckling, 1976). L utilisateur innovateur agit dans son propre intérét et évite les cotits induits par
I’alignement de 1’intérét du fabricant sur le sien. Le second facteur est li¢ au plaisir d’innover et d’apprendre
a innover. Dans ce cas, le fait de résoudre un probléme devient un objectif et non plus un simple moyen. Ces
constats peuvent étre directement reliés aux travaux sur les hackers ou les artisans (Himanen, 2001 ; Lakhani
& Wolf, 2003 ; Sennett, 2008). Ce concept de hacker donne naturellement des clés pour comprendre la moti-
vation au travail des prosommateurs (Ritzer et Jurgenson, 2010 ; Dujarier, 2015). La catégorie hacker com-
prend des passionnés d’informatique mais également toute personne dont 1’activité repose sur les mémes bases
éthiques. De maniere générale, les hackers sont des individus qui ont une démarche de compréhension par
I’expérimentation de leur environnement, et de création personnelle afin d’améliorer collectivement cet envi-
ronnement (I’exemple emblématique est le logiciel libre et le systéme d’exploitation GNU/Linux). Le travail
du hacker n’est pas motivé par I’argent mais par le plaisir et il est ainsi confondu avec les activités de loisir.
Le titre de ’ouvrage d’Himanen, « /’éthique hacker », fait référence a 1’éthique protestante du capitalisme
exposée par Weber (1905). Cette dernicre associe le travail a la contrainte alors que 1’éthique hacker consiste
a s’en libérer (temps, hiérarchie, argent, ...) Un autre principe hacker est de partager le fruit de son travail afin
que la communauté puisse se 1’approprier et I’améliorer a son tour. Von Hippel (2005) explique le mécanisme
banalisé par lequel un utilisateur innovateur diffuse gratuitement 1’information permettant de dupliquer sa pro-
duction et devient un bien public (ou un commun), alors que sa production a incorporé un codt privé. Il reprend
Raymond (1999) et liste un certain nombre d’arguments justifiant ce choix comme 1’amélioration plus efficace

des innovations et les effets de réseau positifs (réputation de I’innovateur, diffusion accrue de I’innovation, ...)

Gréce aux recherches sur les hackers, nous pouvons retenir que les prosommateurs peuvent embrasser ce type
de comportements méme si les forces du marché ont la capacité de les en dissuader. Les prosommateurs ayant
un comportement trop équilibré au sens de Ritzer, ¢’est-a-dire autant dans la consommation que dans la pro-
duction, n’agissent pas toujours dans I’intérét de la firme. Dans un environnement digital, la propriété des
contenus co-produits par les prosommateurs et une organisation, si elle est ambigué et problématique, va con-
duire & clarifier la situation en incitant le prosommateur a avoir un comportement de consommateur « pur » ou
de producteur « pur » (Bajde & al., 2015). Ainsi, les formes de prosommation problématiques (par rapport a
la propriété intellectuelle de ce qui est produit, par exemple) sont généralement évitées. En interrogeant les
conflits en rapport avec la propriété de ce qui est prosommé sur Youtube (des vidéos), Bajde et al. ont pointé
que le propriétaire des moyens de production impose son contréle aux prosommateurs. Ce papier ouvre la voie
a de nombreuses recherches qui permettront de clarifier la tension qui existe entre communautés de prosom-

mateurs et I’organisation qui contréle I’activité de production. Notons, a titre de contre-exemple au cas de
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Youtube, que le systéme technique a I’ceuvre pour la création du contenu de Wikipédia est un outil encoura-

geant les comportement audacieux (Roberts et Peters, 2011).

Si des régles régissant les comportements de prosommation sont établies pour le rapport & la propriété, il en
va de méme sur la maniére de procéder a leur transfert. Ainsi, les échanges entre consommateurs-producteurs
(prosommateurs) peuvent concerner des pratiques intégrant, par hybridation, des logiques de marché, de don-
contre-don, de troc ou encore de partage (Scaraboto, 2015). Les exemples ne manquent pas dans le cas de
réseaux collaboratifs que I’on trouve sur le net. L’important est que les prosommateurs ne subissent pas né-
cessairement ces logiques hybridées mais les mettent en forme. Ils assurent le maintien de ce type d’assem-

blages sociotechniques en partageant un sens commun issu de pratiques en confrontation.

1.1.5.4.2 Prosommer : Motivations intrinséque et extrinséque

Afin d’affiner notre connaissance des différentes formes de prosommation équilibrée, nous proposons de nous
pencher sur les motivations qui y ont trait. Xie et al. (2008, p. 111) reprennent Toffler (1980) et quelques
éléments de la littérature en marketing pour expliquer I’émergence des phénoménes de prosommation équili-

brée a partir de six points :
e les gens ont plus de temps libre,
o il yaplus de moyens disponibles pour prosommer (culturels et technologiques),
o il est parfois plus économique de faire soi-méme,
e la prosommation est un défouloir dont les gens ont besoin,

e pour certaines personnes appréciant la qualité, faire soi-méme est préférable au marché (ce qui est une

aubaine pour les entreprises qui valorisent la différenciation ou cherchent a sourcer des compétences),

e enfin, le contexte structurant marché et moyens de productions serait favorable a la prosommation.
Notamment le besoin d’expression de I’identité des individus est particulierement souligné par les

auteurs.

Si I’on se rapproche des phénomenes de customisation et du mouvement maker (Anderson, 2013), nous pou-
vons ajouter gue ce que les prosommateurs produisent est plus proche de ce que les individus souhaitent con-
sommer. Bruns (2016) confirme et précise : les prosommateurs seraient plus nombreux parce que les individus

désirent plus qu’avant des produits plus personnalisés et customisés, ce qui implique d’étre associé€s au pro-
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cessus de production. Nous pouvons aussi mentionner le concept d’instinct pour ’artisanat (instinct for work-
manship) de Veblen (1914/1964). Tres présent dans les articles sur la prosommation, il suggére que les indi-
vidus soient naturellement des producteurs et que le besoin de faire des choses fait partie des besoins innés de
I’étre humain. Pour Xie et al. (2008), ce besoin de produire selon ses envies est a relier aux motivations
intrinseques, c’est-a-dire liées a la production d’un résultat souhaité (objet, donnée, service, ...) D’un autre
coté, I’éthique hacker (Himanen, 2001) est une lecture de 1’activité humaine qui suggere que certains individus
ont des motivations a la fois portées sur le résultat individuel (la passion, le plaisir, I’expression de la créativité)
mais aussi sur I’intégration dans un collectif (le partage de valeurs avec une communauté). Fox (2014) pointe
d’ailleurs que la motivation extrinséque a la prosommation est la reconnaissance par les pairs, ce qui conduit
les prosommateurs a s’organiser en communautés numériques. Cette catégorisation aide a notre réflexion mais
peut aussi préter a confusion puisque le sens donné a la dichotomie motivation intrinseque/extrinséque est
sensiblement différent chez Csikszentmihalyi et Nakamura (2014). La motivation extrinséque survient « lors-
que la seule raison d’agir est d'obtenir quelque chose en dehors de I'activité elle-méme » (p. 180), elle permet
d’atteindre un but. En revanche, « lorsqu'une personne fait quelque chose parce qu'elle obtient une récompense
directement a partir de I'activité elle-méme, plutot qu'en vue d’obtenir une récompense future, la motivation
est intrinseque » (ibid). Nous venons de pointer I’approche de Csikszentmihalyi et Nakamura mais nous au-
rions pu nous appuyer sur Vallerand (1997) qui est aussi un auteur déterminant usant d’une définition proche :
« un comportement exécuté pour lui-méme, afin d'éprouver un plaisir et une satisfaction inhérentes a I'acti-
vité » (Vallerand, 1997, p. 271). Pour ces auteurs qui n’ont pas le méme point de vue que Xie et al. / Fox, la
reconnaissance par les pairs est bien une motivation extrinséque, mais la recherche d’un résultat I’est aussi. Si
I’on prend le cas d’une personne qui produit un objet parce qu’elle pense que ce sera de meilleure qualité que
ce que le marché propose, il s’agit encore de motivation extrinseéque. En revanche, I’amusement et la joie
créative dont il est question dans 1’éthique hacker sont des motivations intrinséques au sens de Csikszentmi-
halyi et Nakamura. La prosommation équilibrée aurait un potentiel pour étre motivante en elle-méme, ce que
suggerent Watson et Shove (2008) : les activités DIY attirent des prosommateurs par leur nature complexe,
reposant sur des structures instables, demandant exploration et capacités d’adaptation. De plus, les prosomma-
teurs impliqués dans le DIY ou des projets du méme type expriment le sentiment d’étre « emportés par des
vagues de projets, de problemes, de défis, de résultats et d’ambitions futures » (p. 84). Kuznetsov et Paulos
(2010) ont mené une étude aupres de 2600 personnes impliquées dans des communautés et des plateformes
vairées du DIY qui auraient pu étre qualifiées d’activités de prosommation équilibrée. Ils ont montré que les
motivations les plus importantes étaient la créativité, I’apprentissage et la possibilité de partager sa production.
Les deux premiéres participent a une forme d’expression de soi renforcant I’intérét de 1’activité réalisée pour
elle-méme. Pour déterminer si le partage est une motivation intrinseque ou extrinséque, nous pouvons noter
que les répondants rejettent 1’affirmation « travailler et passer du temps avec mes amis » ce qui permet aux
auteurs de suggérer « que le DIY est une culture qui valorise le partage tout en favorisant le travail solitaire »
(p 8). Il y a 1a le signe d’une relation intense entre le pratiquant et sa pratique. La motivation intrinseque est

d’ailleurs issue d’un lien entre défis personnels et compétences individuelles comme le rappellent Veblen
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(1914/1964) avec I’instinct pour I’artisanat ou la théorie du flow (Csikszentmihalyi, 1990). Les activités qui
provoguent une motivation intrinséque sont dites autotéliques, c’est-a-dire comme étant « une fin en soi »
(Csikszentmihalyi 1990).

Par ailleurs, Willams (2004) a étudié les motivations de prosommateurs a s’engager dans des activités de type
DIY (Do It Yourself — dans ce cas, principalement, le bricolage domestique et de la décoration du domicile).
Il en conclut que les motivations recouvrent plusieurs dimensions comme le choix de vie (exprimer son identité)
et le calcul économique. Les prosommateurs ont des fagons trés diverses de combiner ces types de motivations.
Cependant, un point intéressant est soulevé par 1’auteur. S’appuyant sur la primauté des motifs économiques
déclarés par les prosommateurs aux revenus les plus bas et la démonstration de McRobbie (1997) de la domi-
nation sociale des concepts de plaisir et de désir, Williams (p. 277) invite a ne pas écarter la nécessité matérielle
des phénoménes de prosommation. Toujours en reprenant la littérature sur les motivations a la pratique du
DIY, Fox (2018) pointe que la plupart des individus trouvent plus de satisfaction dans le fait de produire que
d’acheter : plus de fierté dans la possession (Williams, 2004), entretien des relations au sein de la famille
(Nelson, 2004), construction de I’image de soi (Miller, 1995) ou encore amélioration de I’estime de soi (Wood-
ward ; 2003). Mais tout comme 1’a relevé Williams (2004), il s’agit parfois simplement d une nécessité éco-
nomique (Moisio et al., 2013). Au travers de ces travaux, hous COmmengons & percevoir une certaine com-
plexité dans I’intrication des motivations a prosommer. Pour nous repérer, nous notons qu’une ligne assez nette
se dessine entre deux types de récompenses attendues de la prosommation équilibrée (excluant la consomma-
tion-destruction et la production aliénée). D’un c6té des récompenses découlent de 1’activité de prosommation
elle-méme (et induisent la motivation intrinséque au sens de Csikszentmihalyi et Nakamura) alors que d’un
autre coté, des récompenses sont attendues de I’achévement d’objectifs atteints par la prosommation (relevant

de la motivation extrinséque).

Récompenses futures Récompenses dans ’activité
Calcul économique Expression de I’identité individuelle
Qualité Instinct pour I’artisanat
Customisation Passion
Partage de valeurs Plaisir
Reconnaissance par les pairs Expression de la créativité

Figure 10 - Les motivations a prosommer selon la littérature.
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1.1.5.4.3 Les motivations individuelles et les motivations sociales

Les motivations spécifiques des prosommateurs qui participent a la création de valeur avec 1’organisation et
dans le périmetre des services, sont recensées par Chandler et Chen (2015). Nous retrouvons des liens avec les
motivations intrinséques et extrinseques mais également des attributs nouveaux. Les auteurs ont préféré un

découpage de la littérature qui sépare motivations individuelles et motivations sociales qui nous parait tout

aussi pertinent que celui de Fox (2014).

Type of
motivation

Definition

Exemplars

Inaioielwal molivalions

Autonomy

Competence
Enjoyment and
relaxation
Learning
Self-identity
Coping

Socid maolvafions
Community
Relatedness

Public sense of
accomplishment

The freedom to choose the process of
completing a creative task

Psychological satisfaction derived from the
successful completion of a project
Immersion in the creative process

Attaining the skills to complete a creative
output

The desire to enhance the sense of self
through creative activities and outputs
Facilitation of stress, diseases and life
transition through creative activities

Sharing, socal bonding and family as
catalysts for creative activity

Desire to feel connected to others

MNeed for others to acknowledge one's creative
accomplishments

Bournelli ef al (2005),
Csikszentmihalyi (2000), Dahl and
Morean (2007)

Diahl and Moreau (3007), Rostan
(200100, Watson and Shove (2008)
Dahl and Moveaw (2007), Franke
and Schrejer (2010)

Dahl and Moreau (2007)

Belk (190), Dahl and Moreau
(:2007)

Micol and Long (1996), Revnolds
el al (2008), Zausner (1998)

Diahl and Morean (2007)

Deci and Byvan (3000)
Dahl and Moreaw (2007)

Figure 11 - Recensement de motivations individuelles et sociales a la prosommation par Chandler et Chen

(2015, p. 225)

L’autonomie telle que définie dans le tableau de Chandler et Chen (2015) n’est pas tout a fait de la méme
nature que la customisation. La premiére se rapporte davantage a une forme d’expression de soi, alors que la
seconde est focalisée sur I’objet de prosommation et le bénéfice matériel retiré du processus. La compétence
peut étre rattachée a I’instinct pour I’artisanat et, selon les cas, a I’apprentissage mais aussi a la reconnaissance
par les pairs. Le plaisir a déja été relevé plus tot. Le terme identité de soi est sans ambiguité la méme motivation

que ’expression de I’identité individuelle. En revanche, le coping, c’est-a-dire la « capacité a faire face » est
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tout a fait stimulant : une motivation a prosommer serait envisagée comme relevant d’une stratégie pour « ré-
soudre le stress, les maladies et les étapes transitoires de la vie au travers d’activités créatives ». Les travaux
cités (Nicol et Long, 1996 ; Reynolds et al., 2006 ; Zausner, 1998) relient les activités créatives et une forme
de thérapie (voire a I’impact de la maladie sur la créativité pour le papier de Zausner). Selon le type de pro-
sommation considéré, il reste a évaluer si la « capacité a faire face » est une motivation extrinséque ou 1’acti-
vité importe moins pour le sujet que le résultat thérapeutique. D’ailleurs, les motivations sociales sont tout a
fait congruentes avec ce que nous retenons de I’éthique hacker ou de I’approche de Fox (2014) par exemple.
Enfin, autour du DIY, Mosio et al. (2013) qui relient leurs travaux au corpus académique sur la consommation
productive et la prosommation, ont interviewé uniquement des hommes s’adonnant au bricolage. Ils montrent
que I’identité et la classe sociale conditionnent le sens donné a une méme pratique de prosommation. Dans ce
cas, c’est le genre et le niveau de capital culturel qui va déterminer si la prosommation est une expérience
d’artisanat auto-thérapeutique (Moisio et Beruchashvili, 2010) - haut capital culturel - ou une expérience de
travail permettant de compenser une dévaluation personnelle subjective - faible capital culturel. Cet exemple
nous donne un indice précieux sur la potentielle complexité des motivations des prosommateurs qui manifes-
tement peuvent pratiquer une activité pour se sentir mieux. Le capital culturel va influencer 1’approche indivi-
duelle quant au diagnostic, ce qui montre que I’expérience est profondément subjective et invite a éviter une

interprétation en fonction de la nature de 1’activité pratiquée.

Il serait intéressant de construire une premiére carte des motivations a la prosommation équilibrée en tenant

compte de deux dimensions :

e I’aspect intrinséque/extrinséque au sens de Csikszentmihalyi et Nakamura (2014), ¢’est-a-dire relatif

aux récompenses liées a 1’activité ou aux résultats

e et I’aspect individuel/social, ¢’est-a-dire le caractére partagé ou non de la motivation.

Bien entendu, cette carte ne signifie pas qu’un aspect en exclut un autre. Par exemple, produire une vidéo avec
I’intention de la diffuser sur Youtube pour une communauté peut étre un moyen de tisser des liens avec des
gens partageant la méme passion (récompense liée au résultat). En méme temps, il peut s’agir, pour cet individu,
de vivre une expérience positive pour elle-méme : il peut y avoir une joie sincére a réaliser une vidéo autour
de sa passion (récompense liée a I’activité). Notre proposition de cartographie tient compte de deux axes qui
sont des continuums n’ayant pas de frontieres nettes entre deux extrémes. Pour cette raison, son utilisation
requiert d’envisager des aires couvrant le plan proposé et non des points d’intersection. Enfin, si le graphique
s’appuie sur la littérature qui vient d’étre exposée, il ne donne pas une vision exhaustive de toutes les situations

possibles.
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Passion

Liées a l'activité
personnelle

Faire face
au stress

Partage de valeurs

Calcul économique
Liées au résultat

Individuelle Collective
Lien aux autres

Figure 12 - Suggestion de représentation des motivations a la prosommation équilibrée en

fonction du lien aux autres et de la nature des récompenses attendues.

D’aprés nos lectures, la littérature a tendance a étre riche d’illustrations empiriques d’activités de prosomma-
tion (par exemple le DIY ou la publication de vidéos sur Youtube) et sur les motivations qui y sont rattachées.
En revanche, elle manque de précision pour nommer des phénomenes de prosommation partageant des carac-
téristiques essentielles. Par exemple, le travail est un phénoméne dont 1’essence est relativement partagée et
est treés largement documentée par des travaux scientifiques dans plusieurs disciplines (d’une certaine maniere
il améme son propre champ de recherche via les Ressources Humaines en Sciences de gestion). Moins répandu
dans la littérature mais avec le mérite de bénéficier d’un terme ayant une intention sémantique, le phénomeéne
makers (Anderson, 2013) peut étre considéré comme relativement précis. Si nous reprenons le cas du Do It
Yourself, il apparait que le mot revét des réalités bien différentes. Les anglo-saxons ont tendance a le relier au
bricolage quand d’autres y rattachent les activités créatives que 1’on fait a la maison, donc de maniére plus ou
moins solitaire. Il en est aussi question dans les pratiques makers qui vont fabriquer des machines DIY en
communauté. Parle-t-on vraiment du méme phénomeéne pour la rénovation solitaire de sa salle de bain et la
conception d’un robot avec le concours d’une communauté relayée par des fablabs du monde entier**? Nous
n’avons pas la réponse mais DIY manque de cohérence dans le sens ot sa définition n’est déja pas claire dans

les travaux académiques. D’ores et déja, nous constatons que la littérature gagnerait a rendre explicite des

33 Par exemple, le robot InMoov, star des communautés Makers : http://inmoov.fr/
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phénomenes dans le périmeétre de la prosommation équilibrée en partant d une approche empirique, comme la
proposition d’Anderson (2013) pour les makers. La ot nous voulons en venir, ¢’est que la contribution fait
partie de ces phénomenes qui ont une cohérence historique dont la définition est suffisamment partagée. Pour-

tant, le mot contribution est peu utilisé dans les travaux académiques pour désigner le phénomeéne y ayant trait.

1.1.5.4.4 Laclassification de Darmody et al.

Darmody et al. (2017) proposent d’améliorer le continuum de Ritzer (2014) avec une dimension supplémen-
taire qui repose sur un axe travail privé — travail partagé. s identifient trois idéaux-types de prosommateurs
dans leur étude de cas — celui des cartes océaniques commercialisées par Navionics et enrichies par une com-
munauté de prosommateurs captifs. Le premier idéal-type est le soutien a la production : I’individu partage ce
qu’il produit avec un alignement sur les intéréts de 1’organisation. Le second idéal-type est le rebelle récalci-
trant qui consomme la production collective mais garde sa propre production pour lui-méme ou ses proches.
Le dernier idéal-type est le brouteur : il s’agit de purs consommateurs ne s’ impliquant pas dans 1’activité pro-
ductive (p-a-c selon le continuum de Ritzer). Ce que cette classification apporte a notre réflexion, ¢’est que le
prosommateur produisant ne le fait pas nécessairement de fagon alignée avec 1’organisation. Dans le cas spé-
cifique étudié par Darmody et al., le rebelle récalcitrant nous apprend deux choses. La premiére est qu’une
ceuvre commune a de la valeur pour ceux qui s’en servent. Le second indice qui nous est donné est que I’indi-
vidu qui agit librement, sans régle, ni contrat, ni domination, le fait aussi bien dans I’intérét de la communauté
gue dans le sien. Cela parait indubitable, mais il nous semble important de pointer le fait que, sans forme
d’aliénation, ce n’est pas le type d’activité ou le contexte de prosommation qui détermine les buts des individus
mais leurs subjectivités — et plus précisément leurs dispositions psychiques. Autrement-dit : laissez les gens
étre eux-mémes, ils se comporteront comme il leur plait. La prosommation n’échappe pas a cette dispersion
des comportements et nous suspectons méme qu’elle y soit favorable étant donné le degré de liberté qui peut
étre rencontré dans certaines expériences de prosommation équilibrée. Comme notre question s’intéresse a la
contribution en tant que phénomeéne de prosommation, nous devrons questionner le degré de liberté pris indi-

viduellement vis-a-vis de sa relation au controle.
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Figure 13 - lllustration issue de Darmody et al. (2017) p. 1111

1.1.5.4.5 L’opposition et la liberté comme motivations

Selon Leadbeater et Miller (2004), les activités comme le bricolage, le jardinage ou le sport sont des moyens
de résister a I’aliénation conséquente a la société contemporaine. De manicre plus ciblée, Chandler et Chen
(2015) montrent que dans le contexte de co-création de services, les motivations primaires sont le lien de
parenté et la construction d’une communauté. Les motivations sociales sont donc fondamentales alors méme
que le champ étudié est restreint au territoire américain qui connait un déficit de lien social. D’ailleurs, les

auteurs justifient la prégnance du lien social par le déclin du capital social aux USA (Putnam, 2000).

Un autre indice relatif au rapport entre individu et liberté se trouve dans le papier d’Andrews (2018). Il a mené
une étude quantitative et qualitative pour répondre a une question que chacun s’est déja posée : est-ce que les
caisses automatiques détruisent de I’emploi ? Sans pouvoir extrapoler a tous les phénomenes de prosommation,
la réponse est négative dans I’immeédiat (les effets sont peut-&tre graduels comme le souligne 1’auteur). La

partie qualitative de ce papier est tout a fait stimulante. Ainsi, Andrew (p. 666) émet 1’idée que la prosommation
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ré-enchante la consommation puisque « les caisses automatiques elles-mémes sont une sorte de spectacle,
incarnant physiquement I'éthique tres libre-service du supermarché moderne sous la forme des derniéres tech-
nologies de I’automatisation et de [’informatique. » Cet argument est particulierement fort puisque 1’auteur
montre que 1’avantage n’est ni matériel (la file d’attente n’est pas plus rapide que pour une caisse avec un
employé, voire elle est plus lente), ni pécuniaire (il n’y a pas de répercussion de 1’automatisation sur le prix de
vente des produits, ni de récompense). La motivation a prosommer qui est sous-tendue est la réappropriation
du contexte dans lequel évoluent les consommateurs... Evidemment nous ne pouvons que relier cette idée
aux questionnements de Graeber (2011) sur le sens de la consommation : le fait de vouloir étre encore plus

actif durant ’activité de passage en caisse ne montre-t-il pas un désir de dominer la machine ?

La prosommation peut, des lors, étre percue comme un moyen de se libérer d’une forme d’aliénation. Cette
libération n’est pas uniquement celle du travailleur, mais aussi celle du consommateur qui aurait été injuste-
ment nommé ainsi trop longtemps. Cependant, cette lutte n’est pas toujours en faveur de 1’individu, tant le
systéme en place impose toujours son pouvoir (I’industrialisme, le marché, les algorithmes, ...) En prenant soin
de ne pas généraliser a partir du cas du festival Burning Man*, Chen (2009, 2012) montre que la prosommation
permet a certains individus d’expérimenter leurs compétences, leur créativité et leur désir de se connecter aux
autres. Cette approche est alors libératrice et génére du sens. D’un autre coté, Chen (2015, p. 447) illustre
I’aliénation individuelle, voire systémique, en prenant un cas impliquant pourtant des prosommateurs avec un
fort capital culturel : « les lecteurs de revues universitaires font de la recherche, rédigent du contenu et révisent
avec leurs pairs dans le cadre de leurs responsabilités professionnelles. s le font pour une rémunération nulle
ou limitée et avec peu de soutien des éditeurs qui vendent et réimpriment ces articles moyennant des rede-
vances. Bien que les établissements universitaires permettent cette prosommation en payant les salaires et les
avantages sociaux des chercheurs, leurs bibliotheques doivent acheter des licences coditeuses pour accéder au
contenu sécurisé produit par leurs chercheurs ; les codts prohibitifs des licences peuvent ironiquement limiter
la circulation du contenu ». Nous le voyons, méme dans les milieux académiques, le prosommateur qui peut
exercer son potentiel libératoire — c’est, rappelons-le, le projet de Toffler — ne le fait pas nécessairement
puisqu’il évolue dans un systéme sociotechnique en place. Bien entendu, 1’aliénation n’est pas a entendre
comme purement asymeétrique : les chercheurs dont parle Chen (2015) retirent des récompenses positives de
leurs expériences de prosommation « gratuites ». C’est aussi un point qu’il nous faudra questionner a propos
de la contribution, d’autant plus que les éditeurs volontaires des revues académiques, comme les wikipédiens,

pourraient bien étre des contributeurs.

34 « Burning Man est une grande rencontre artistique qui se tient chaque année dans le désert de Black Rock au Ne-
vada. [...] Souvent considéré comme étant un festival, son organisation et sa communauté insistent qu'un "Burn”
n'est pas un festival, mais plutdét une communauté, une ville temporaire ou encore un mouvement culturel global
[...] » https://fr.wikipedia.org/wiki/Burning_Man

70



1.1.6 Laprosommation, un cadre indispensable mais insuffisant

Notre travail de thése s’intéresse a la prosommation. En suivant les descriptions d’Alvin Toffler jusqu’a la
renaissance du concept sous I’impulsion de George Ritzer dans les années 2010, nous pouvons faire deux
remarques. La premiére est que le corpus académique remplit sa promesse d’éviter les biais consumériste et
productiviste tout en proposant, en une quinzaine d’années seulement, un panel de recherche déja fourni. La
seconde remarque est que la prosommation et son continuum sont, certes, tout a fait stimulants, ils sont toute-
fois insuffisants pour désigner avec précision un phénomene donné. Autrement-dit, ce concept n’est pas dis-
criminant. D’une part, toute activité humaine impliquant des échanges peut se réclamer de la prosommation
(limites externes du concept), d’autre part, les différentes catégories de prosommation sont floues (limites
internes). George Ritzer a fait de cet ensemble diffus le coeur de sa théorie du continuum qui relie toutes les
formes de prosommation depuis la pure production jusqu’a la pure consommation (Ritzer, 2014b). A partir de
1a, nous pouvons souligner que peu de travaux ont vraiment tenu compte d’une composante de la prosomma-
tion qui est I’expérience subjective. Si nous nous référons a Graeber (2011), un sujet peut vivre une expérience
guidée par ses désirs, impliquant certaines motivations ainsi qu’un agencement d’activités productives (créa-
trices) et de consommation (intégrant de la valeur qui est détruite), et qui va faire partie d’un systéme d’échange
avec autrui. Ce pourrait étre 1a une définition de I’expérience de prosommation. Quoi qu’il en soit, cet angle
est justifié pour comprendre les wikipédiens et les autres contributeurs parce qu’il se place de leur point de vue
avant de leur attribuer prématurément des préconceptions. C’est aussi la raison pour laquelle la prosommation
est un choix judicieux : suffisamment théorisé pour cadrer notre these, suffisamment souple pour ne pas pré-

juger de I’essence du phénomeéne de contribution.

1.1.7 Vers une nouvelle catégorie : le contributeur

La critique de Graeber (2011) n’a pas compromis la valeur des travaux en marketing portant sur le consom-
mateur productif (par exemple le working consumer ou la co-création de la valeur avec 1’organisation), mais
suggeére de repartir du sens étroit de destruction pour nommer quelque chose consommation. Ce point de vue
anthropologique est tout a fait prometteur pour qui s’intéresse a des phénomeénes récents injustement désignés
comme de la consommation. La prosommation théorisée par Toffler, puis Ritzer et un ensemble de chercheurs
en sciences humaines est une manicre d’emboiter le pas de Graeber. Ce chemin que nous venons de parcourir
nous a permis de définir notre contexte de recherche et de le situer dans le champ disciplinaire du marketing.
Il nous reste a identifier ce qui se trame dans I’immense spectre de la prosommation équilibrée quand nous
parlons de contribution non monétaire. L’humanité connait déja ce mot dont I’origine est la tribu romaine,
division de citoyens de 1’époque royale et I’une des plus archaiques. Le tribut a pris le sens de répartition puis

d’impdt, « la contribution », pour devenir la part apportée a une ceuvre commune. Le phénomeéne que nous
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souhaitons décrire ne part pas de nulle part, toutefois, c’est sa place spécifique dans la prosommation contem-
poraine qui nous intéresse. La contribution est donc une activité millénaire et en méme temps contextuelle. Ce
qui nous est apparu comme pertinent en tant qu’apport théorique pour les sciences de gestion, ¢’est la maniére
dont elle s’intégre comme une forme d’expérience de production, de consommation et en méme temps comme
une forme de construction de 1’identité relevant de I’imaginaire. Alors que le phénoméne est commun, a notre
connaissance, nous n’avons pas trouvé de travaux portant précisément sur la contribution en dehors de la con-
tribution monétaire qui peut s’entendre comme un don d’argent. C’est d’ailleurs, ce qui nous conduit a parler

de contribution non monétaire.

Nommer la contribution non monétaire ne s’est pas fait selon une revue de la littérature autour d’un concept
préexistant en marketing ou dans des disciplines proches. Notre démarche est assurément exploratoire. Nous
ne partons pas non plus d’une page blanche : nous avons vu que les travaux académiques a propos de la pro-
sommation ont été nombreux depuis plus de dix ans. lls donnent un cadre déja trés intéressant. En plus de ce
dernier, le phénoméne qui nous intéresse a pu étre conceptualisé d’autres manicres. Beaucoup de travaux con-
cernant Wikipédia et d’autres communautés en ligne ont traité de contribution non monétaire, parfois méme
en mobilisant le mot contribution (Bacqué et Biewener, 2013 ; Jullien et al., 2011 ; Bruns, 2008 ; Bauwens,
2005 ; von Hippel, 2001 ; Himanen, 2001...) Participation, produsage, empowerment, ethique hacker, produc-
tion peer-to-peer, autant de concepts qui ont un lien plus ou moins proche avec le phénomene que nous avons
observé. Notre parti pris est qu’un phénomeéne cohérent doit étre circonscrit et cerné dans un terme. Cette
proposition n’enléve absolument rien aux remarquables travaux précédents. Notre question a la littérature est
la suivante : est-ce qu’il n’y a pas quelque chose d’essentiel qui soit commun a toutes les expériences de con-
tribution, nommeées ainsi ou autrement ? Nous reviendrons sur la pertinence de notre travail doctoral en lien
avec la littérature en fin de chapitre. En attendant, il nous faut dessiner le contour précis de ce nous allons

étudier et analyser. Nous le ferons a partir des racines sémantiques et de la revue des concepts périphériques.

1.1.7.1 Lacontribution : un terme polysémique

Dans la littérature traitant des modeles de collaboration en ligne, nous pouvons retrouver 1’usage du terme
contribution. Ainsi, Crowston et Fagnot (2008) ont défini la contribution comme « [’effort fourni par un indi-

vidu volontaire pour créer un bien collectif » (p. 4). Cependant, en 1’absence de travaux structurants portant

directement sur la contribution en tant que phé-

= /s
noméne, no haité interroger | " 3 WIKIPEDIA
, us avons sounaite Interroger le sens K OIS INTERNATIGNAL DELA
CONTRI BUTION FRANCOPHONE

du mot contribution dans la langue francaise
9 ¢ Du 1©" au 31 mars 2021

pour questionner sa capacite a nommer le phe- Figure 14 — Mois international de la contribution francophone (Wiki-

nomene qui nous intéresse dans cette thése. En media France)
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effet, a commencer par celle donnée par Crowston et Fagnot (2008)%, nous n’avons pas trouvé de définition
académique satisfaisante au regard des premiéres observations faites sur le terrain (et en particulier autour de
Wikipédia en francais). Il faut aussi préciser que le terme contribution qui se trouve dans le titre de cette thése
n’était pas notre choix au début du travail de recherche. En effet, nous avons commencé par utiliser le mot
prosommateurs pour parler des gens qui ne sont ni tout a fait des producteurs, ni tout a fait des consommateurs,
et parmi eux, ceux qui agissent de maniére libre. Nous 1’avons déja évoqué, prosommation a un sens couvrant
un large spectre de phénoménes mais inévitablement, manquant de précision. Ce que nous étudiions au com-
mencement, ¢’était la prosommation émancipée, pour signifier une catégorie d’activités ou les prosommateurs
sont quasiment libres de toute aliénation vis-a-vis de forces comme le marché, les rétributions monétaires ou
toute forme d’obligation a s’engager sur la durée, c’est-a-dire de contractualiser explicitement ou implicite-
ment. C’est la communauté wikipédienne qui nous a d’abord fourni le mot contribution. Dans le contexte du
projet Wikipédia francophone, les contributions sont « un ensemble d'initiatives personnelles, faites par des
contributeurs, la plupart bénévoles, dans le seul but d’améliorer l'encyclopédie ». Un principe fondateur de
Wikipédia est de reposer sur les contributeurs et leur audace : « les contributeurs améliorent sans cesse Wiki-
pédia, sans demander la permission de qui que ce soit »* Cet esprit est d’ailleurs relevé par Roberts and Peters
(2011) qui ont montré comment la libre contribution pouvait étre, malgré cette liberté d’action, organisée pour
rester fiable (pour avoir une idée de la prolifique littérature sur ce sujet, voir Jullien, 2012). Ce qui s’est passé
pour nous, ¢’est que I’usage commun des mots contributeur et contribution dans la sphére wikipédienne s’est
trouvé tout a fait adapté aux autres terrains mobilisés pour cette thése. Dit autrement, nous avons trouvé dans
le mot contribution plus d’éloquence que dans prosommation émancipée. Or, nous avions besoin d’un mot
révélateur pour nommer ce qui se présentait sous nos yeux et se disait dans nos entretiens. Enfin, le fait que le
terme contribution vienne du terrain nous semble étre en accord avec notre posture épistémologique qui privi-
légie I’empirisme sur les préconceptions. Le phénoméne a sa propre réalité pour ceux qui I’expérimentent.

Nous considérons le mot contribution comme plus Iégitime puisque nativement intégré a cette réalité.

Le Centre National de Ressources Textuelles et Lexicales®’ définit la contribution comme la « part apportée a
une ceuvre commune. » 1’idée d’action est associée a la contribution comme dans le Larousse : « action de

contribuer a quelque chose, part apportée a une ceuvre ou a une dépense commune. »* Enfin, le Robert®

35 Ce manque de précision sera éclairé par la suite de notre discours, mais de maniére simple, cette définition peut étre
attribuée a des activités tres différentes comme le bénévolat voire le salariat.

36 Article communautaire « Contribuer » dans Wikipédia en francais : https://fr.wikipe-
dia.org/wiki/Wikip%C3%A9dia:N%27h%C3%A9sitez_pas ! Consulté en 2021.

37__https://www.cnrtl.fr/definition/contribution

38 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/contribution/18924

39 https://dictionnaire.lerobert.com/definition/contribution
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montre bien que deux nuances coexistent concernant la contribution. Elle peut étre soit la « part que chacun
donne pour une charge, une dépense commune », soit la « collaboration a une ceuvre commune. » Cette der-
niére definition reprend un verbe d’action : « collaborer ». L’idée de part est systématiquement reliée a la
contribution comme le suggére le Littré : « avoir part a un certain résultat. »* Enfin, notons 1’association
fréquente et essentielle de la contribution avec ce qui est mis en commun. Cet aspect est indispensable dans

toute définition qui peut étre donnée a la contribution.

Contribution, contribuer viennent, étymologiquement, de « tribut » ** 2, qui désigne une forme d’imp6t ou
une marque de dépendance entre états, entre personnes, et qui implique une obligation. En langage militaire,
un tribut est une somme versée pour éviter que 1’ennemi ne commette des exactions. Dans les langues popu-
laires anciennes, il a pu donner « trabug » ou « treu », avec le sens de distribuer. Le mot tribut vient du latin
tribu, forme latine de « tres », trois. La tribu était une ancienne division du peuple romain en trois*®. Elle a
donné le mot tribu, un groupe ethnique, depuis ’idée de « répartir entre les tribus »**. Nous retrouvons donc
le principe de mise en commun alors que le sens contemporain du mot tribu, ¢’est le groupe social, la « com-

munauté fondée sur des codes communs »*.

Figure 15 - piéce de la Rome Antique (63 avant J-C) représentant un vote CC-BY-SA

Classical Numismatic Group, Inc

40 https://www.littre.org/definition/contribution

41 nhttps://www.littre.org/definition/contribuer

42 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/tribut/79526

43 https://fr.wikipedia.org/wiki/Tribu_(Rome_antique)

44 nhttps://cnrtl.fr/etymologie/tribut

45 https://www.larousse.fr/dictionnaires/francais/tribu/79517
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Si nous revenons au double sens de participer a une ceuvre commune qui se fait soit par une action quelconque,
soit par une dépense en argent, nous nous trouvons dans une situation ambigué. En effet, le don d’argent et la
contribution en argent sont deux notions qui se recouvrent presque totalement. Un linguiste précisera proba-
blement que la contribution monétaire implique une forme d’obligation, un échange, quand le don pourrait
avoir la connotation du désintéressement. Cependant, la littérature académique sur le don (voir par exemple
Cova et Rémy, 2014 ; Le Gall-Ely, 2013 ; Bergadaa et al., 2011 ; Sargeant et al., 2006) montrera, dans la ligne
de Marcel Mauss (1923), que le don impligue presque toujours un contre-don (nous y reviendrons). Il nous
semble alors que 1’étude de la contribution monétaire consisterait & emprunter la voie déja pavée sur le com-
portement de don, qui plus est en recherche sur le consommateur. En outre, a partir du moment ot il n’y a pas
action de production, nous associerons la contribution qui consiste a apporter des objets a une ceuvre commune,
au comportement de don déja étudié par la littérature (Bergadaa, 2006). Le champ qui nous intéresse est donc
plus spécifiquement celui de la contribution comme action de collaborer a une ceuvre commune, ¢’est-a-dire
le sens que donnent les wikipédiens a contribuer. Dans ce cas, et pour recentrer 1’idée dans le contexte de la
prosommation, la contribution non monétaire ou en action, est la contribution productive a une eceuvre com-
mune qui ne se contente pas d’un apport matériel. Malgré tout, il faut préciser que 1’apport matériel n’est pas
exclu (notre terrain le montre) mais n’est pas suffisant pour répondre a la précédente proposition. Il nous reste
un aspect a traiter qui est celui de la liberté d’action. Il n’est pas le plus aisé puisque les définitions sous-
entendent plus cette idée qu’elles ne I’expriment explicitement. D’un autre c6té, nous avons compris, au gré
de la revue de la littérature sur la prosommation, qu’un manque de précision existait sur ce point. Le fait que
les définitions sémantiques de la contribution parlent d’une simple part apportée a 1’ceuvre commune, et non
d’un engagement, suggere qu’il s’agisse d’une action ponctuelle. Dans aucune définition contemporaine nous
ne trouvons le sens d’une implication durable. Seul le tribut contient I’idée d’obligation alors que la contribu-
tion prenant le sens de collaboration n’en a pas vraiment hérité. D’une certaine maniére, il nous faut prendre
une décision et ¢’est I’objet de recherche empirique qui va nous y aider. Nous considérons que la contribution
implique un contréle dérisoire sur I’engagement du contributeur de la part de ceux qui bénéficient de son
action ou de ceux qui agissent a ses cotés. Ce point de vue aura également le mérite de différencier la contri-
bution du bénévolat et du travail du consommateur. Enfin, et ¢’est un corollaire a ce qui vient d’étre déterminé,
nous estimons que la contribution n’implique pas I’influence significative et centrale du marché. En effet,
I’idée de contribution est d’apporter une part a une ceuvre commune. Or, si ce commun est intégré au marché,
alors les individus qui y prennent part de maniere productive sont déja désignés par la littérature (des salariés,

des working consumers, etc, ...)
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Selon le CNRTL, la proxémie de contribution concerne quatre clusters semantiques :
e Le don d’argent, la cotisation, 1’apport financier
e L’impdt, la taxe
e Le soutien, la participation, la collaboration

e Un cluster plus éloigné qui est le sens religieux de confession.
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Figure 16 — Proxémie en 3D du mot « contribution »

Les résultats qui seront extraits de notre travail doctoral pourraient faire évoluer notre définition du phénomeéne.

Nous espérons, notamment, que la lecture de I’expérience de contribution sera riche d’enseignements sur 1’es-

sence du phénomeéne. Cependant, a ce stade, nous estimons qu’il est fondamental de disposer d’une définition

de la contribution non monétaire issue des sources empiriques, ¢’est-a-dire des premiéres approches du terrain,

et des sources lexicales susmentionnées.

Contribution non monétaire : part productive plutot que matérielle apportée a une ceuvre commune et qui

implique un contréle dérisoire sur I’engagement du contributeur de la part de ceux qui bénéficient de son

action ou de ceux qui agissent a ses cotés.
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1.1.7.2 Ce que la contribution n’est pas

Afin d’éviter les ambiguités issues de nos expériences personnelles ou de travaux académiques, il nous parait
important de nous pencher sur des mots, des phénomeénes, des concepts qui pourraient étre suffisamment

proches de la contribution non monétaire pour étre partiellement confondus avec elle.

1.1.7.2.1 Le concept de I’autoproduction émancipée

L’autoproduction peut se définir comme « un type spécifique de coproduction [...] dans laquelle les consom-
mateurs utilisent des éléments préfabriqués par la marque pour produire quelque chose. Ceci est typique de
nombreuses activités de consommation (cuisiner, jardiner, montrer, maintenir) qui requiérent ou permettent
différents niveaux d’effort productif » (Troye et Supphellen, 2012, p. 33-34, cités par Covaetal., 2013, p. 116).
Covaetal., 2013 placent I’autoproduction comme une partie d’un panel toujours plus large de phénomenes ou
les frontiéres entre consommation et production sont floues et, par ailleurs, reliés au concept de prosommation.
Cova et al (2013, p. 119) reprennent I’origine traditionnelle de 1’autoproduction — le phénoméne est séculaire
— pour le faire passer sous le prisme culturel de I’industrialisation (Chessel, 2012) et de I’économie de marché
(Godbout, 2007). L autoproduction est alors conceptuellement marginalisée puisque « en dehors de la pro-
duction marchande » (Pingon 1986, p. 629). Ce n’est que récemment que 1’autoproduction a retrouvé une place
de choix dans le contexte marchand industriel (Montéry, 2010). Pour Cova et al (2013, p. 122), ce qui spécifie
I’autoproduction est le fait que la finalité de ce qui est produit avec I’entreprise est une production pour le
consommateur (et non pour I’entreprise). Parmi les exemples proposés, il est possible de citer : le montage
d’un meuble Ikea, la fabrication de pain avec une machine a pain ou la réparation d’une automobile dans un

self-garage. 1l convient alors de ne pas dissocier autoproduction et le systéme marché/organisation.

Dans leur papier, Cova et al. (2013) exposent une étude empirique avec comme finalité d’¢largir les frontiéres
du concept d’autoproduction. Ils s’appuient sur un cas de production personnelle de jeux pour adultes a partir
de Playmobil d’occasion. Cette activité est désignée par I’auteur comme de I’autoproduction émancipée. La
valeur académique de ce travail ethnographique et s’appuyant, entre autres, sur des entretiens phénoménolo-
giques, est « d’enrichir les catégories de [’autoprodution » (p. 123). Les auteurs justifient ainsi I’utilisation du
terme émancipeé : « d’une part, le consommateur (ou plutot « prosumer » dans le cas d’Olivier 1) ne suit plus
a la lettre les canons esthétiques de la marque mais les réinterprete sous de nouvelles formes et dans de nou-
velles scenes (Muniz et Schau, 2007), et que, d’autre part, I’entreprise Playmobil autorise tout en ne facilitant
pas Dautoproduction des consommateurs (Berthon et al., 2007) ou, tout du moins, n'utilise pas de moyen
Juridique ou autre pour empécher I autoproduction des consommateurs sur la base de [ offre de [ entreprise. »

En d’autres termes, 1’autoproduction émancipée — clairement identifiée comme relevant de la prosommation —

77



est la production d’une offre ayant de la valeur réalisée par un individu qui utilise de maniére déviante une
ressource congue par une organisation ne s’opposant pas a cette utilisation. Le cas présenté a la caractéris-
tique d’étre initialement une autoproduction pour soi qui devient une activité entrepreneuriale. Les auteurs
parlent de réappropriation du systéme d’offre de I’organisation (p. 127). Cette réappropriation est extrémement
organique tant elle est entremélée a la vie méme de I’individu (Cova et Fuschillo, 2013, p. 2012) : « Les Play-
mobil sont nés en 1974 et moi en 1976, on peut dire que nous sommes nés ensemble » pour notre fanatique de
Playmobil ou « Je suis né puis baptisé dans de I’eau de Vespa”, pour un autre sujet qui dont la passion porte
sur les deux-roues Vespa. Les AFOL (adults fans of Lego) qui produisent des dioramas sont également men-
tionnés (Cova et al., 2013) comme relevant de 1’autoproduction émancipée. Un sujet qui se revendique claire-
ment AFOL a été interrogé dans le cadre de notre thése, ce qui renforce le risque de confusion entre autopro-

duction émancipée et contribution non monétaire.

Finalement, nous retenons deux choses de cet article stimulant. La premiére est que I’autoproduction se trouve
étre originellement une proposition de catégorie sémantique qui désigne une activité en lien avec le marché
dont le résultat est destiné & soi-méme ou limité au cercle familial et amical. Il ne s’agit donc pas de contribu-
tion non monétaire puisque nous ne voyons pas d’ceuvre commune se dessiner en dehors du foyer. L’autopro-
duction peut se trouver organisée en communautés mais cela ne change pas le fait que 1’ceuvre produite ne soit
pas intrinséquement commune. Si nous prenons I’exemple de la cuisine, quand bien méme des communautés
de cuisiniers amateurs se formeraient sur les réseaux sociaux ou en associations, le résultat de la production
est la préparation de plats pour un cercle restreint. Seule la production de valeur symbolique est partagée mais
reléve d’autres analyses conceptuelles. En revanche, si les individus d’une telle communauté venaient a éditer
un livre de recettes, peut-étre pourrions-nous parler de contribution non monétaire dans la mesure ou 1’enga-
gement de chacun serait libre et ponctuel. La seconde conclusion que nous tirons du travail de Cova et al.
(2013) est que 1’autoconsommation émancipée est, au contraire, intrinséquement communautaire. En effet,
1”autorisation de produire accordée par I’organisation est sans objet dans le cadre familial ou amical. C’est bien
parce qu’il y a une contre-organisation communautaire, voire entrepreneuriale, que I’ayant droit se trouve
obligé de devoir se positionner. C’est pourquoi, il ne nous semble pas opportun d’affirmer que 1’auto-produc-
tion émancipée est une forme de contribution ni méme de I’infirmer. Le concept est pertinent s’il 1’on se place
du point de vue d’une marque, mais perd de sa puissance sémantique du point de vue de I’individu (ce qui
n’enléve rien a la qualité des conclusions de Cova et al., 2013). Autrement-dit, I’auto-production émancipée
ne détermine pas précisément une seule catégorie de phénomenes et pourrait bien concerner la contribution
non monétaire (ce sera d’ailleurs le cas avec notre AFOL) tout comme une forme d’entrepreneuriat. La ques-
tion de la nature du phénoméne de création de valeur par 1’individu reste donc ambigué€ dans le cas précis de

I’auto-production émancipée.
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1.1.7.2.2 Le bénévolat et I’engagement associatif

Chantal et Vallerand (2000, p. 477) pointent que « la notion de bénévolat vise des comportements apportés en
[’absence d’une quelconque rémunération » mais que cette approche n’est pas suffisante pour définir le béné-
volat. En effet, les motivations sont des caractéristiques essentielles pour circonscrire le phénomene. Elles
relévent notamment d’une formulation personnelle de 1’altruisme et de 1I’égoisme ou il est rare de ne rencontrer
que le premier exclusivement. Les auteurs ont, par ailleurs, ajouté une dimension liée au degré d’auto-déter-
mination de la motivation au bénévolat qui est proche de celle d’intrinséque / extrinséque®® et qui se réfere a
I’origine de la motivation selon qu’elle vienne de soi-méme ou d’autrui. Nous pouvons donc confirmer que les
phénomeénes de bénévolat et de contribution non monétaire sont proches (rappelons-nous que les wikipédiens

parlent eux-mémes de « contribution bénévole » pour leurs éditions a I’encyclopédie).

Le bénévolat est sémantiquement I’antonyme du travail salarié. Il est définit comme 1’ « état d'une personne
qui exerce une activité sans bénéficier d'une rémunération. »*’ alors que le bénévole est une « personne que
I'on emploie ou qui apporte spontanément son concours sans qu'elle bénéficie d'une rémunération »*

Paradoxalement, le bénévolat se professionnalise au point qu’un continuum bénévolat — travail ait pu étre
identifié (Demoustier, 2002).

D’un point de vue académique, Clary et Snyder (1999, p. 156) parlent de « la nature laborieuse, soutenue et
non rémunératrice du bénévolat » et se posent la question de ce qui explique que I’engagement des bénévoles
puisse étre particulierement durable. Nous ne détaillerons pas ici « les motivations des personnes a entre-
prendre des actions aussi diverses, complexes et durables que le bénévolat » puisqu’elles « sont particuliére-
ment susceptibles d'étre multiformes » comme le soulignent les auteurs (p. 157). Retenons que I’un des thémes
abordés par ce papier est le contrdle externe, dans le sens de pression, qui peut étre plus ou moins fort sur les
bénévoles. De maniére générale, Prouteau et Wolff (2010) rattachent le comportement de bénévolat a la parti-
cipation associative. Ainsi, un bénévole est une personne qui investit « un temps plus ou moins important a
son association pour laquelle il représente une source de travail non rémunéré » (p. 46). Cette définition

répond a ce que Prouteau (1998, p. 57) a défini comme le bénévolat formel, un « don de temps volontaire et

46 Le lien est d’autant plus pertinent que Robert Vallerand a co-écrit deux ans plus tard un chapitre qui fait référence
dans I’ouvrage Handbook of self-determination research et qui se nomme Intrinsic and extrinsic motivation: A hie-
rarchical model (Vallerand et Ratelle, 2002)

47 _https://cnrtl.fr/definition/b%C3%A9N%C3%A9volat

48 https://cnrtl.fr/definition/b%C3%A9n%C3%A9vole
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non-rémunéré »* qui est indissociable d’une structure légale, I’association. Au-dela du bénévolat, Prouteau et
Wolff (2010) précisent que les individus impliqués dans la vie associative peuvent aussi étre bénéficiaires
(usagers) ou adhérents (sphére militante), chaque comportement n’étant pas exclusif d’un autre. De plus, les
auteurs montrent que les bénévoles maintiennent leur comportement sur des périodes qui se comptent en an-
nées (méme si la volatilité est contextuellement plus importante que par le passé). lls pointent aussi que les
bénévoles qui changent d’aire géographique ont tendance a se réinsérer dans une structure associative locale.
Plus loin, ils s’intéressent a ce qui pousse un bénévole a quitter une association et cela leur semble étre 1ié « a
une mobilité géographique, a l’entrée dans la vie active, a l’arrivée d’enfants, a leur départ du foyer, etc.,
autant de situations induisant une évolution des besoins ou une modification des contraintes qui pésent sur les
emplois du temps. La cessation d 'une participation peut également trouver son explication dans la disparition
de l’association. Quant a la continuité de [’affiliation, elle reléve elle aussi d une pluralité de facteurs. L exis-
tence de gratifications relationnelles au sein des associations (rencontrer d autres personnes, se faire des amis)
n’est certainement pas étrangére a la pérennité de l’appartenance a une association » (p. 49). En résumé, ce
qui distingue le bénévolat de la contribution, c’est que le premier est un travail soumis a un cadre associatif.
Un bénévole est une personne qui revendique une appartenance a une association. Un bénévole donne de son
temps a ’association pour travailler (ce qui n’est pas le cas de I’adhérent ou du bénéficiaire) et accepte une
certaine contrainte (de nature laborieuse pour reprendre Clary et Snyder, 1999). Ceci va conduire a une se-
conde différence avec le contributeur qui est plus en degré qu’en nature puisque le bénévole va intégrer une
structure sociale réclamant un engagement plus fort que s’il était contributeur. Enfin, il est possible de préciser
que le bénévole vit un type d’expérience spécifique comme le suggerent Edgell et al. (1997). En effet, I’expé-
rience d’amitié repose sur une communauté et non sur un marché, les échanges étant organisés par un réseau

et la réciprocité. La différence avec la contribution sera a établir au gré de ce travail doctoral.

Figure 17 - Kergourlay CC-By-Sa, Premier editathon organisé par le Musée d'Art et d'Histoire de Saint-Brieuc
le 19 novembre 2017.

49 L’article parle aussi de bénévolat informel, « consistant en activités d'aide tournées vers d'autres ménages (voisins,
amis) mais pratiquées en dehors d'un cadre organisé » (p. 58), pourrait correspondre a une forme de contribution
non monétaire.
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Dans la plupart des cas, la distinction entre un comportement de bénévolat ou de contribution est évident,
méme dans un cadre associatif (une contribution peut parfaitement avoir un lien avec une association). Prenons
I’exemple d’un éditathon® sur lequel nous nous sommes rendus pour réaliser des entretiens. L’initiative était
organisée par Wikimédia France, une association qui promeut les projets autour de Wikipédia, avec la partici-
pation de la Société des Amis du Musée d’Art et d’Histoire de Saint-Brieuc et I’encadrement du musée. Un
contributeur était celui qui venait participer a I’ajout de contenu encyclopédique ou non a Wikipédia. Un bé-
névole était celui qui aurait consacré son temps pour travailler a I’organisation de cet événement comme 1a
mise en place du lieu d’accueil ou I’assistance aux contributeurs (en étant affili¢ a8 Wikimédia France ou a la
société des amis du Musée). Notons aussi que la conservatrice du musée qui participe a la médiation et a la
valorisation des collections grace a cet événement est, elle, salariée. Les roles sont simples a attribuer dans ce
cas, méme lorsqu’un bénévole de Wikimédia France devient contributeur en décidant de se mettre a contribuer
en apportant, par exemple, des photographies a la banque d’image de Wikipédia, Commons. Un méme individu
peut donc basculer d’un comportement bénévole a celui de contributeur. Ce qu’il faut retenir de cet exemple,
c’est qu’un contributeur qui déciderait d’arréter de contribuer pour faire autre chose de son temps pourrait 1e
faire sans véritables contraintes ni autre préavis que la politesse d’usage. En revanche, un bénévole qui s’était
vu attribuer une charge durant 1’éditathon et qui déciderait de 1’abandonner mettrait I’organisation de 1’asso-

ciation en difficulté et serait probablement sujet a une forme de réprobation de la part du groupe.

1.1.7.2.3 Don, crowdsourcing, working consumer

D’autres comportements peuvent étre pergus comme relativement proches de la contribution non monétaire.
Nous avons déja évoqué le don d’argent qui porte le sens de contribution monétaire (d’ou la distinction
établie plus haut) auquel nous avons associé la contribution en objet (sans production). Nous les avons dis-
tingués de la contribution non monétaire qui traduit une implication productive du contributeur, une collabo-
ration avec le collectif. Le don recouvre la contribution non monétaire de fagon plus ou moins ambigué selon
la définition qui en est faite. Ainsi, Godbout et Caillé (1992) associent le don, entre autres, a des prestations
de service mais ou la motivation est de I’ordre de la construction de la relation sociale. Ce qui nous permet de
distinguer fondamentalement le don de la contribution non monétaire se trouve dans la littérature marketing.
Ainsi, le don comme alternative a 1’échange marchand est introduit dans la recherche sur le consommateur
depuis les années 1970 (Belk, 1976) et a tendance a montrer que les individus attendent un bénéfice en donnant

(conformément & la thése du don-contre-don de Marcel Mauss dans Essai sur le Don, 1923). Sherry (1983)

50 Il s’agit d’un néologisme issu du terme anglo-saxon hackathon et qui désigne un « événement organisé dans les
communautés de projets en ligne pendant lequel les éditeurs créent, modifient et améliorent des articles »
https://fr.wiktionary.org/wiki/%C3%A9ditathon
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puis Ruth et al. (1999) vont dévoiler comment le don-contre-don, un mécanisme complexe de construction du
lien social, est une construction relationnelle appelée a perdurer dans le temps. Le Gall-Ely (2013, p. 48) reléve
gue Kierkegaard associe en 1843 le don a un « jeu contractuel du donner-recevoir » et que Lévi-Strauss, en
1949, ne fait pas de doute sur le fait que le don soit une forme d’échange basée sur I’obligation. Par ailleurs,
dans leur article de synthése, Cova et Rémy (2014) pointent que le don comme alternative au marché n’est pas
exempt de « contraintes (dépendance, oppression, assujettissement, humiliation, etc.) » (p. 196). Le c6té obs-
cur du don est particulierement présent dans la littérature marketing (Le Gall-Ely, 2013) : les affects négatifs
ressentis par le donateur et le donataire sont 8 méme d’orienter les choix individuels jusqu’a leur faire préférer
le marché. Notre propos n’est pas de supposer que la contribution non monétaire s’oppose au don par absence
de contraintes, mais nous estimons que le phénomene qui nous intéresse comporte relativement peu de con-
traintes permettant de retenir durablement le contributeur dans son activité. C’est ce que nous avons déja pu
observer pour les wikipédiens : un éditeur contribue avec un pseudonyme et en dehors d’un trés petit nombre
d’individus actifs présents lors de rencontres physiques, il est trés difficile de parler de contraintes manifestes
sur I’engagement ou le désengagement. Finalement, I’ambiguité entre don et contribution non monétaire peut
étre levée de plusieurs maniéres. Tout d’abord, face a une activité qui consiste essentiellement a transférer
gratuitement du matériel sans que sa transformation ne soit I’effort dominant®, nous pouvons parler de don
d’argent ou d’objet. Ensuite, si la contrainte de 1’échange est durable, en particulier parce que des obligations
sociales sont implicites, il s’agira de don. En revanche, I’apport qui est principalement en production et sans
contrainte durable reléve davantage de la contribution non monétaire que du don. Finalement, malgré cette
délimitation que nous faisons entre ces deux activités, il nous semble tout a fait cohérent de voir dans la con-
tribution non monétaire une forme de don spécifique (la littérature parle d’ailleurs de « don de temps », Le
Gall-Ely, 2013). Nous pointons, malgré tout, la contribution répond a une définition propre et le phénomeéne

associé est observable.

Nous excluons également toute forme de rémunération de la contribution, ce qui semble aller de soi pour le
travail salarié ou I’entrepreneuriat mais peut étre ambigu dans d’autres situations. En effet, nous estimons que
certaines formes de micro-rémunérations peuvent faire basculer une expérience de contribution dans d’autres
activités et notamment le crowdsourcing (Surowiecki, 2004). Le crowdsourcing est définit par Howe (2006)
comme « le fait de faire exécuter une tdache spécifique par une foule d’internautes plutét que par des individus
sollicités de maniére traditionnelle, comme les employés des entreprises ou les entrepreneurs » (dans Lemoine
etal., 2017, p. 82). Le crowdsourcing, s’il fait penser au travail a la tdche des XVIlIemes et XIXémes siecles,
est en réalité un phénomene indissociable de I’économie des plateformes (Kenney et Zysman, 2016). Lemoine

et al. (2017) pointent que si « les missions proposées par ces plateformes ont en commun de lier contributeurs

51 Par exemple, le fait de mettre en scéne le transfert d’argent ou d’objet, I’emballer ou créer un contexte symbolique.
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et donneurs d’ordre autour de la fourniture d’une prestation contre rémunération » (p. 85), il s’agit bien sou-
vent d’un travail qui échappe a la contractualisation. C’est d’ailleurs le paradoxe de leur papier puisque les
contributeurs concernés doivent obéir a des directives plus ou moins fortes. Afin de clarifier cette « zone grise »,
nous estimons que toute rémunération et/ou contractualisation, qu’elles soient explicites ou implicites disqua-
lifient une activité du champ de la contribution non monétaire. Dans ce cas, il est aussi trés important de
préciser que la contribution aussi libre soit-elle, n’est pas exempte de régles pour organiser une production qui
a un objectif commun. Si nous reprenons 1’exemple de Wikipédia, cette plateforme repose sur I’implication
d’une foule de contributeurs (ce qui peut étre assimilée a du crowdsourcing) et une coordination reposant sur
des regles contraignantes (voir par exemple Viegas et al., 2007 ; Geiger et Ribes, 2010 ; Konieczny, 2010 ;
Niederer et van Dijck, 2010 et la littérature sur les Wikipedia Studies en général). Cependant, 1’existence de
régles n’implique pas nécessairement la subordination et la contractualisation. Un contributeur a Wikipédia
