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La recherche menée sous le titre "L'économie des communautés médiatées" a eu un double objet : d'une part, éclairer le fonctionnement des sites où de nombreux internautes se retrouvent de façon plus ou moins régulière ; d'autre part, analyser les conséquences que pourraient avoir de tels sites sur la régulation des marchés et des entreprises. 

Nous sommes parti de la constatation que les modèles économiques traditionnels ne se transposent pas directement sur Internet : le commerce en ligne, lorsqu'il se développe, ne se résume pas à de la vente par correspondance et les intranets ne remplacent, ni les notes de service, ni les conversations informelles. 

Des modèles originaux ont émergé à partir d'un nouveau type de relations entre usagers. En effet, là où l’on attendait plutôt le développement du B to B (relations médiatées entre entreprises) et du B to C (relations médiatées des entreprises vers les ménages), ce sont les relations interpersonnelles (le C to C) qui se sont imposées comme l'usage principal du web. A partir de "communautés" d'échange, se sont restructurés aussi bien le commerce en ligne, que la distribution de logiciels libres ou le travail collaboratif dans les entreprises. 

Internet agit sur les organisations au travers des structures d'interaction sociale

Afin de rendre compte d'une telle évolution, on a mené plusieurs études, empiriques et théoriques sur les communautés en ligne (ou communautés virtuelles). Ces études mettent en évidence qu'Internet transforme les marchés et les hiérarchies, principalement au niveau des structures d'interaction sociale qui permettent à ces organisations de fonctionner. Cela ne signifie pas que l'utilisation des TIC et d'Internet ne pèse pas directement sur les institutions et les organisations mais, au moins actuellement, c'est le prolongement des médias de masse et des réseaux sociaux par des communautés virtuelles qui permet d'expliquer ce qui est essentiellement nouveau dans l'économie numérique. 

Les communautés en ligne estompent les différences entre production et consommation

Dans les études qui ont été menées dans le cadre du projet "Communautés médiatées", on a dégagé principalement les éléments suivants.

· Les marchés finals sont de plus en plus régulés par des communautés d'échanges d'avis, de conseils et de critiques ; cette régulation vient se substituer à la logique des médias de masse et prolonge le bouche à oreille, en particulier pour les biens d'expérience
.

· Les hiérarchies et les marchés intermédiaires font une place de plus en plus grande aux communautés de pratique
 et aux logiques horizontales de métier ; ce nouveau type de fonctionnement remet en cause, dans certains cas, les frontières de l'entreprise et la logique de contrôle du savoir par le capital.

· La fonction de production du consommateur se développe et gagne en complexité ; de plus en plus, les ménages considèrent le marché final comme une sorte de marché intermédiaire où ils recherchent des produits standardisés afin de les assembler eux-mêmes et de les adapter à leurs besoins particuliers ; ils sont éventuellement aidés dans ce travail, au sein de communautés de pratique, par d'autres utilisateurs s’étant déjà confrontés à des problèmes de mise en œuvre.

· Les communautés virtuelles sont diverses : elles peuvent servir, à la fois, au conseil avant l'achat, pour les biens d'expérience ; au soutien après l'achat, pour les biens complexes ; à la mise en relation des utilisateurs et des concepteurs, afin d'asservir l'innovation aux usages ; enfin, elles constituent un espace de rencontre entre la logique hiérarchique et rationnelle de la production et une consommation hédonique et sauvage (au sens de la pensée sauvage).

· Les communautés virtuelles partagent des caractéristiques originales qui les opposent aussi bien aux communautés réelles qu'aux construits d'interaction sociale que sont les médias de masse ou les réseaux personnels. 

Le fonctionnement des communautés en ligne

Les communautés médiatées se distinguent nettement, par leur fonctionnement, des autres structures d'interaction sociales, les réseaux interpersonnels et les médias de masse. 

· Le modèle d'échange d'informations est de type "tableau noir" (blackboard), pour reprendre l'expression forgée en intelligence artificielle pour caractériser un mode de coordination entre agents au travers d'un dépôt de données qui leur est commun. De la même façon, les participants d'une communauté virtuelle partagent un ensemble de données et ils ne partagent que cela. Cet ensemble est structuré et les données sont régulièrement mises à jour. 

· Dans les communautés en ligne, les échanges d'informations sont plus symétriques et interactifs que ceux caractérisant les médias de masse, mais moins que ceux prévalant dans les réseaux personnels. Tous les participants peuvent aussi bien lire et écrire sur le "blackboard" mais, très généralement, certains contribuent plus par l'écriture et d'autres plutôt par la lecture ; alors que dans le cas des médias de masse, la voie remontante n'existe pratiquement pas (malgré certaines tentatives pour faire participer les audiences par des messages SMS par exemple), la plupart des "lecteurs" des communautés médiatées contribuent occasionnellement à l’élaboration des données communes. 

· Dans les communautés en ligne, les échanges ne sont jamais personnels : ce qui est écrit sur le blackboard l'est pour tout le monde et n'importe quel lecteur peut y avoir accès. Bien mieux, chaque contributeur est supposé avoir lu l'ensemble de ce qui a déjà été écrit, au moins dans le domaine où il contribue. Ainsi, dans le cas des communautés de pratique, celui qui pose une question déjà élucidée se voit critiqué, voire ridiculisé (flaming). Cette absence d'échanges personnels n'est pas toujours évidente puisque, au moins dans la forme, les réponses s'adressent à celui qui a posé une question (dans le cas de listes de diffusion comme celles de Debian) et que les lecteurs ont souvent besoin de se renseigner sur les auteurs pour comprendre leurs textes (dans le cas des critiques sur des sites de ventes en lignes comme Amazon.com). Toutefois, ces échanges ne sont à peu près jamais suivis, ils ont lieu entre des intervenants souvent dissimulés par des pseudonymes et ils sont postés sur le blackboard, c'est-à-dire révélés à tous les participants et, au moins en partie, écrits pour la collectivité.

· Les échanges entre participants au travers du blackboard, s'ils ne sont pas personnels, relèvent toutefois de la sphère de l'intimité : pour qu'une critique, concernant par exemple un film, soit utile il est nécessaire que le lecteur se représente les goûts de celui qui l’a écrite. Pour qu'une question concernant la mise en œuvre d'un logiciel, par exemple, soit comprise, il faut que le lecteur comprenne ce que celui qui l'a posée a voulu dire au travers d'une formulation maladroite ; il faut donc qu'il se représente la représentation fautive de celui qui interroge. Cette intimité publique, puisque exposée aux yeux de tous, limitée dans le temps et centrée sur une question précise, caractérise les communautés en ligne ; on la désignera par l'expression "intimité instrumentale". Alors que, dans les réseaux personnels, les relations entre deux individus sont répétées, dans les communautés en ligne, ce sont les relations avec le blackboard qui sont répétées, tandis que les relations personnelles, même si elles paraissent intimes, sont éphémères et centrées sur une question particulière. 

· Si, dans une communauté en ligne, les relations personnelles sont inexistantes, ou peu investies, au contraire, les participants sont attachés au corpus lui-même, qu'ils ont conscience de bâtir et d'entretenir. Questionnés sur les raisons de leur participation (par exemple à un site d'échanges de critiques et d'avis), les motifs liés au site lui-même viennent en bonne place : il s'agit d'une loyauté à une construction commune où chacun se projette et se reconnaît en partie. Inversement, les attaques personnelles sont moins fréquentes que les attaques contre le site lui-même ou les tentatives de nuire
 à la construction du blackboard.

Les communautés en ligne induisent de nouvelles régulations

Les communautés médiatées transforment la régulation des marchés et des hiérarchies ; elles agissent également au niveau de la formation et de l'acculturation des consommateurs.

· S'agissant des marchés, les médias de masse avaient induit, en raison de leur forme (sources peu nombreuses), une focalisation de l'attention des consommateurs sur un petit nombre de biens, d'où, à la fois, un type de concurrence particulier (la concurrence monopolistique), une production concentrée (en raison des économies d'échelle de la production des biens standardisés) et une consommation peu différenciée à chaque instant mais très variable au cours du temps (effet de mode). Les communautés d'expérience ou de pratique donnent plus d'importance à ce qu'on appelle le bouche à oreille, c'est-à-dire l'influence directe des consommateurs informés ou experts sur les novices ou les débutants. Ce sont les marchés des biens d'expérience et des biens complexes qui subissent les premiers une telle transformation, déjà sensible pour la vente en ligne
 des livres, disques ou DVD, ainsi que pour la distribution des logiciels libres, caractérisés par le rôle quasi-productif réservé aux consommateurs. 

· S'agissant des hiérarchies, les réseaux personnels ont permis la mise en place de savoirs implicites, de normes de comportements et de routines informelles, finalement responsables du mode de fonctionnement et des performances des entreprises. Ces réseaux personnels, bâtis à partir de relations dyadiques, s'étendent dans l'entreprise et parfois entre des entreprises en relations fréquentes. Elles sont le lieu d'échanges informels d'informations, de négociation tacite et d'invention de solutions. Les techniques ne jouent pas directement sur ces relations, qui peuvent être portées, à peu près dans les mêmes conditions, par divers moyens techniques : téléphone, mail, face-à-face, etc. Internet et ses équivalents internes, les intranets, sont susceptibles d'induire de nouveaux fonctionnements sociaux et, donc, à partir des communautés virtuelles qui se mettent en place, de nouvelles routines collectives de perception, de traitement de l'information et d'action. 

· S'agissant de la formation des consommateurs, qui ne peuvent acheter des biens complexes qu'après avoir acquis les représentations nécessaires à leur utilisation, les communautés viennent relayer les distributeurs spécialisés (comme, en France, la fnac) qui ont fourni l'acculturation nécessaire à la diffusion de biens comme l'électro-ménager et les premiers équipements informationnels : chaîne Hifi, télévisions, magnétoscopes, etc.. Un tel modèle trouve ses limites pour les biens réellement complexes, qui nécessitent une paramétrisation précise et une adaptation au besoin spécifique de chaque client : par exemple les ordinateurs ou les logiciels. Les communautés de pratique offrent, tout à la fois, un lieu d'acculturation, de recherche de solutions et, éventuellement, d'entraide. Dans ces conditions, un modèle de production éclatée peut se mettre en place, le marché final n'étant plus que la surface de contact entre la production hiérarchique et la production individuelle. Les communautés virtuelles constituent une structure d'interaction adaptée à un tel modèle de production éclatée, car elles offrent une plate-forme permettant aux savoirs pertinents de circuler entre les concepteurs, les producteurs dans les entreprises, les vendeurs et les acheteurs sur le marché, et enfin les consommateurs, à la fois producteurs finals, assembleurs et utilisateurs. 

Exemples de communautés en ligne

Les réflexions et modélisations qui viennent d'être évoquées s'appuient sur des observations empiriques de communautés en ligne : 

· la communauté des "consommateurs – critiques" de musique sur Amazon.com, à partir d'observation de données disponibles en ligne,

· la communauté des "consommateurs – critiques" de jeux vidéo sur jeuxvideo.com, à partir d'un questionnaire en ligne (juin 2004) et d'observation de données disponibles en ligne,

· une communauté d'échange de fichiers peer-to-peer, à partir d'un questionnaire en ligne (mai 2004),
· la communauté épistémique des utilisateurs français Debian, à partir des données disponibles en ligne (sur la période : août 2003 – juillet 2004),

· la plateforme de knowledge management (orientée vers le secteur des NTIC) : KMP (Knowledge Management Platform) ; cette plateforme est le support d'une communauté professionnelle au sein de la Technopole de Sophia (application Telecom Valley). 
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� On appellera biens d'expérience (experience goods), les biens pour lesquels la qualité n'est pas visible sur le marché avant l'achat ; cette qualité ne se révèle que lors de l'utilisation : par exemple, la qualité d'un film ne sera véritablement connue qu'après le spectacle. On insiste plutôt, ici, sur les biens dont la qualité est différenciée horizontalement, c'est-à-dire, les biens qui, à prix égal, ne sont pas classés de façon identique par chaque consommateur. Pour de tels biens, les échanges qui ont lieu dans le cadre des communautés en ligne permettent une pré-information très utile aux consommateurs potentiels.


� Pour une définition des communautés de pratique (communities of practice), voir l'ouvrage de Wenger (1998). 


� Les administrateurs et les modérateurs des groupes de discussion savent bien que le danger principal qui guette un site d'échanges réside dans la présence de "trolls" c'est-à-dire d’intervenants dont le but est de faire dériver les discussions vers des sujets stériles ou conflictuels. En effet, l'utilité d'un blackboard dépend du rapport entre les messages pertinents et les messages sans intérêt ; étant donné le temps de lecture, si ce rapport est trop faible, le site devient inutile et il n'attire plus aucun participant de bonne foi.


� Sur la concurrence induite par les communautés d'expérience, voir, par exemple, l'article de Bourreau & Gensollen (2004) : "Communautés d'expérience et concurrence entre sites de biens culturels".





