
TIC & accès à l’information en entreprise : une affaire de langage ?
Avec cette communication, nous tâcherons de comprendre comment la création, la gestion et l’adoption d’une indexation personnelle (folksonomie) sont impactées par les interactions sociales en entreprise. Nous verrons également comment ces étapes favorisent le décloisonnement du savoir et la mise en place d’un langage commun. Nous examinons ici la folksonomie comme un outil structurant l'organisation par la gestion des connaissances, en nous basant sur l’exemple d’Ubisoft. Dans un contexte ultra compétitif, cet éditeur international de jeu vidéo a déployé une folksonomie de groupe afin d’encourager les interactions sociales informelles et le partage d’information.
Introduction

Les entreprises évoluent dans un contexte mondialisé et multiculturel où la coopération entre les acteurs et les liens sociaux occupent une place prépondérante (Benkler, 2009). Parmi les dispositifs déployés dans les entreprises, les réseaux sociaux sont vus comme un levier de l'innovation, permettant aux acteurs d'établir de nouveaux liens pour étendre leur réseau relationnel au sein de l'organisation. L'étude des usages des Technologies de l’Information et de la Communication (TIC) de type Web 2.0 dans les organisations nécessite de prendre en compte conjointement les caractéristiques intrinsèques des dispositifs, les pratiques des acteurs, leurs tâches et activités quotidienne (Comtet, 2007). Cet usage est structuré par une tension permanente entre les pratiques individuelles et les pratiques collectives mais aussi entre l'autonomie et le contrôle (Flichy, 2004). On peut considérer que le fonctionnement des TIC de type Web 2.0 « comme un procédé d'écriture visant à médiatiser des transactions coopératives entre des personnes » (Zacklad, 2010). 

Cette communication se concentre sur les interactions entre les individus et le savoir collectif, en analysant la construction sociale des connaissances qualifiées par la folksonomie de groupe. Nous nous demandons comment les outils du web 2.0 contribuent à la socialisation au sein des organisations et au partage de connaissances (du tacite vers l’explicite). En fonction du rôle des outils 2.0 pour faciliter les échanges entre individus, on essayera de mettre en évidence les rôles endossés par les tagueurs au sein de l'entreprise (Thom et al, 2008). Enfin, nous nous interrogeons sur les processus d'auctorialisation à l'œuvre (Broudoux, 2008, 2013) mais aussi sur l’apport de la folksonomie de groupe aux activités de veille d'Ubisoft ? (Salzano, 2013). 

L'objectif de cette communication est de comprendre les dynamiques d'appropriation et d'intégration de ces technologies dans une entreprise internationale en détaillant dans un premier temps, l'utilisation d'une folksonomie comme outil d'indexation sociale en milieu professionnel et dans un deuxième temps, des éléments théoriques et empiriques sur les usages en recherche et partage d'informations dans une entreprise internationale (Ubisoft). Nous tâcherons également de comprendre comment la création, la gestion et l'adoption d'une folksonomie sont impactées par les interactions sociales au sein d'une entreprise et comment elles favorisent le décloisonnement du savoir en tant que langage commun, en particulier chez l’éditeur de jeux vidéo.

Contexte

Les travaux sur l'usage des folksonomies grand public (Flickr, Del.icio.us, etc.) sont nombreux et variés. A l'opposé, peu de travaux traitent de l'utilisation du tagging social dans les entreprises comme outil de gestion des connaissances (Broudoux, 2013) (Leonardi et al, 2013). Nous nous proposons d'apporter un éclairage nouveau sur ces pratiques issues de l'Internet, permises par la mondialisation des échanges informationnels, et adaptées en milieu professionnel par des gestionnaires de connaissances.

L'apparition des folksonomies montre que l'on peut trouver de l'information dans une communauté étendue sans se référer à un langage d' “autorité “, et ce, au double sens du terme (Ihadjadene et Favier, 2008). Ce vocabulaire est de fait susceptible d'être commun et de rassembler au-delà des silos traditionnels constatés en entreprises (hiérarchie, droits d'accès et confidentialité, langue, localisation). L'usage des folksonomies trouve son intérêt dans un domaine donné (portails ou intranet de l'entreprise) ou dans certains contextes où l'indexation humaine ou automatique a montré ses limites à cause de l'objet d'analyse (images, vidéos) (Jorgensen, 2007), (Spiteri, 2006).

Enrichie, une folksonomie peut permettre un dialogue sans frontières dans une entreprise internationale. Elle est un moyen nouveau de connecter les collaborateurs à l'expertise dont ils ont besoin (Muller, 2007), aux connaissances existantes (via les plateformes collaboratives et les sites d'informations internes) et à l'information (plateforme de microblogging dédiée au partage de liens et contenus). 

Ubisoft

Depuis sa création en 1986, les jeux vidéo sont le cœur de métier d’Ubisoft. En 2014, c’était le troisième éditeur de jeux vidéo au monde et le premier en France. Bien qu’Ubisoft soit une entreprise Française dont le siège est situé en région parisienne, ses 29 studios sont répartis dans 28 pays parmi lesquels le Canada, la Chine, le Japon, la Roumanie et l’Inde.
Leur force réside dans la maîtrise du processus de création, de l’idée à la sortie du jeu : ainsi, 80% de leur main d’œuvre est consacrée à la production, répartition qui n’a pas évoluée depuis quatre ans, bien que le nombre total d’employés soit passé de six à neuf mille sur la même période. Cette organisation interne consacre Ubisoft comme la seconde force de production
 interne à travers le globe et place la réutilisation des connaissances, la gestion et l’accès des connaissances comme facteurs clés de réussite.

L’accès à l’information : problématiques principales

Historiquement, la création de jeux se faisait par studios, chaque projet était entouré de restrictions confidentielles élevées, ce qui, ajouté au contexte international, ralentit fortement le processus créatif et accéléra la création de silos de connaissances. Le retard dans la sortie d’un jeu en est la conséquence la plus marquante, ce qui est critique dans ce marché hautement compétitif. Depuis 2000, afin d’améliorer les communications internes, plusieurs outils ont été implémentés, tels que des plates-formes de microblogging ou partage de vidéos, intranets locaux et groupe, annuaire interne, mais aussi des plates-formes collaboratives comme SharePoint (Microsoft Corporation)  ou Confluence (Atlassian Pty Ltd). Cependant, la surenchère de ces canaux de communication a contribué à rendre plus complexe l’environnement de travail, ce qui a été confirmé lors de la conduite du sondage interne (biannuels depuis 2007). En 2007 et 2009, les enseignements en termes d’accès à l’information étaient les suivants :
· Les employés se sentaient perdus face à la multitude de sources d’information internes  et exprimaient le besoin d’avoir un moteur de recherche groupe.
· Besoin de partager des assets
 et contenu entre projets. Un exemple est celui du programmeur gameplay
 qui, passant d’une équipe à une autre (et physiquement de Milan à Montréal) réalisa que sa nouvelle équipe créait ce que son ancienne équipe avait déjà finalisé (par exemple, une porte), avec à la clef 3 mois de travail perdus si certains assets n’avaient pas été réutilisés.
· Gestion de projet. Afin d’améliorer la production de jeux, Ubisoft a officiellement changé de politique et encourage désormais la collaboration multi-site, ce qui implique de nouvelles méthodes de travail.
Appliqués à la gestion des connaissances d’entreprise, les besoins étaient donc les suivants :

· Encourager l’innovation en facilitant l’accès à l’expertise et la structuration des connaissances et contenus internes

· Promouvoir le partage de connaissances

· Favoriser la communication entre les équipes et leur permettre de s’organiser en communauté d’intérêts et réseaux

· Encourager la créativité en détectant les nouvelles tendances plus facilement et en suivant la couverture interne de nouveaux sujets.

Nous avons détaillé supra les constats établis par les équipes dirigeantes suite aux retours des employés. Ces constats ont conduits au déploiement de nouveaux outils en gestion des connaissances, dont la folksonomie enrichie.

La stratégie d’Ubisoft pour l’information et la communication

Grâce à sa population jeune (la moyenne d’âge est de 35 ans), Ubisoft est une entreprise connectée : fin 2010, 70% des employés étaient présent sur au moins l’un des principaux réseaux sociaux (Facebook, Twitter, LinkedIn) (analyse interne). Avec son réseau social interne (Réseau Social d’Entreprise, RSE) déployé en juillet 2011, l’équipe knowledge management group (KM) n’a pas seulement apporté une nouvelle façon de travailler, mais a amélioré l’environnement de travail des collaborateurs en fournissant un outil dont la plupart était familier. 

En charge des espaces collaboratifs, de la stratégie du digital workplace et de la collaboration, l’équipe KM a décidé de construire un vocabulaire commun sous la forme d’un référentiel de tags, qui doit être utilisé sur la plupart des applications internes afin de :

· Parler le même langage

· Améliorer la pertinence au moteur de recherche et donner de la visibilité au contenu interne

· Promouvoir la gestion de contenu

· Identifier les signaux faibles en guise d’aide à la prise de décision, support à la création et l’innovation.

Une folksonomie enrichie d’entreprise

Un thésaurus fut considéré dans un premier pour construire ce référentiel. Langage documentaire traditionnel, il a rapidement été écarté du fait de ses défauts inhérents : en tant que classification top-down, il aurait nécessité un travail de préparation en amont du lancement du réseau social. Le vaste champ des sujets possibles discutés en interne, notamment d’Histoire, de technologies (langages information, logiciels, applications, …) mais aussi problématiques de sociétés (représentations des genres dans les jeux vidéo, prise en compte des handicaps visuels / physiques, violence, …) ou types d’armes à feux (authenticité dans les jeux de tirs) entre autre sujets rendait la tâche impossible : il n’était pas réaliste d’envisager un thésaurus à jour de tous les sujets possibles.

Ubisoft avait donc besoin d’un vocabulaire souple, à jour, permettant d’intégrer facilement de nouvelles entrées sans bloquer les discussions et l’identification du contenu. De ce constat, la folksonomie s’est imposée comme le système de classification le plus souple, bien qu’ayant également ses propres limites. Identifiées, elles ont été prises en charge dès le départ : synonymies, acronymes et homonymies devaient être gérées afin de ne pas établir une cacophonie d’entreprise, mais bien un vocabulaire d’entreprise. 

Ce positionnement entre taxo- et folksonomie a généré des incompréhensions avec les équipes en charge du développement des outils KM. Pour y faire face, l’équipe KM a appelé cette folksonomie enrichie « ubinomie » dans le sens où elle décrivait un vocabulaire propre à Ubisoft et suivant ses propres règles d’éditorialisation.

Editorialisation des tags

Principalement suggérés par les utilisateurs, plusieurs listes de termes métier ont été rassemblées lors d’entretiens avec les experts de chaque domaine de l’entreprise, afin d’anticiper le vocabulaire potentiellement le plus utilisé et ainsi peupler le référentiel avant son lancement. Celui-ci eu lieu lors du déploiement du réseau social, c’est à dire en juillet 2011, et s’est accompagné d’une migration des profils de l’ancien annuaire vers le RSE, dont les champs ont tous constitué des tags qu’il fallut trier manuellement. Ces tags à trier sont appelés candidats, nomenclature qui  ne va pas sans rappeler celles des langages documentaires classiques. 

Parmi ces candidats, beaucoup de synonymes. La suggestion de tags sur une plate-forme dans une entreprise multinationale a entraîné la création de tags multilingues, sans compter les homonymes, acronymes et autres redondances inhérentes à une folksonomie. Afin de gérer ces tags, l’équipe KM  a mis en place un processus de validation afin de trier ces termes, qui prend également en compte les contraintes techniques. Est considéré « validé » tout tag qui peut être catégorisé et servir de « mot parent » à un autre candidat. Le référentiel de tags a été conçu en anglais, aussi les traductions sont considérées comme « synonymes » du terme anglais. Il en va de même avec les tags japonais et chinois rencontrés au long du projet.

Le référentiel est organisé avec 18 grandes catégories, sémantiquement très larges, telles que « production vocabulary », « Ubisoft brands & games », « schools », « tools », … dans lesquelles les tags sont triés par ordre alphabétique. Il n’y a pas de granularité au sein de ces catégories.

Tout candidat ajouté en synonyme d’un mot parent est remplacé par celui-ci  dans tous les endroits où il était utilisé. Lorsqu’un utilisateur lance une requête sur  un terme associé en tant que synonyme dans le référentiel, alors le moteur de recherche lui remontera le contenu et les profils associés. Par exemple, la requête « AC » fera apparaître les documents indexés avec « AC » mais également avec « Assassin’s Creed ».

De la migration à l’arrivée à un seuil considéré « acceptable » (soit 200 candidats, ou termes à traiter) par l’équipe, et prenant en compte la suggestion de nouveaux termes en parallèle de l’existant hérité de l’annuaire, ce sont de plus de 27 000 tags qui ont été gérés par l’équipe KM, entre mai 2011 et novembre 2012. 

Expérience utilisateur

Au-delà de la constitution d’un référentiel de tags, la folksonomie est un outil essentiel dans stratégie de la gestion de contenu et de l’accès à l’information chez Ubisoft. Les tags ont été pensés comme le lien entre l’utilisateur et le contenu, quel que soit le média. 

Ainsi, le déploiement du référentiel de tags s’accompagne surtout d’une expérience de tagging qui se veut homogène à travers l’entreprise, et résumée en trois axes :

· Pouvoir tagguer tout, partout (anything & anywhere)
· Tagguer et bénéficier d’une liste de suggestions ou pouvoir créer un terme

Lorsqu’un utilisateur commence à tagguer avec un synonyme, alors son mot parent est systématiquement proposé. Si celui-ci ne convient pas, l’utilisateur a la possibilité de proposer son tag en cliquant sur l’option adéquate « create new », comme illustré ci-dessous.

· Pouvoir cliquer sur un tag et accéder à une page dynamiquement créée, rassemblant le contenu libellé avec le tag cliqué.
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Illustration 1 : auto-complétion du champ tag disponible sur le RSE
Depuis le lancement, les utilisateurs peuvent tagguer leur profil (description des expériences chez et hors Ubisoft, formation, diplôme, intérêts et bien sûr jeux favoris) mais aussi le contenu de veille partagé sur la plateforme de micro-blogguing. Cette plateforme sert à partager à l’ensemble de la communauté des liens (internes ou externes), images ou sondage, et bénéficie des actions sociales permettant aux utilisateurs d’interagir et de créer du lien. En parallèle du réseau social, les tags sont également utilisables sur les plateformes SharePoint afin de tagguer de la documentation. 

Pistes d’améliorations

Début 2014, l’équipe KM a lancé un sondage interne afin de déterminer le taux d’adoption et de connaissances du réseau social, avec près de 900 répondants de toutes familles métiers et studios confondus, le sondage est estimé représentatif. Deux questions concernaient les tags :

· Pensez-vous que les tags aident à trouver du contenu pertinent ?

· Etes-vous satisfaits de l’usage des tags sur le réseau social ?

Il ressort de ce sondage que 50% des utilisateurs n’ont pas utilisé de tags, certains ne sachant pas qu’ils existaient. Cependant, 90% de ceux qui en ont utilisé s’estiment (très) satisfaits.

Voici les principaux défauts des tags remontés par les utilisateurs :

· Trop de tags
· Pas d’uniformisation des lettres capitales,
· Fautes d’orthographe
· Auto complétion trop lente
Ainsi, malgré le travail quotidien effectué sur les tags, cela ne suffit pas pour compenser les écarts de langages constatés sur les tags. Les recommandations de l’équipe portent donc en priorité sur 

· Un enrichissement accru de la folksonomie : nomenclature à renforcer afin d’harmoniser l’apparence des tags pour encourager l’usage des tags.

· Refonte de la classification : afin de développer l’adoption des tags sur les sites collaboratifs, il est impératif pour l’équipe KM de revoir les 18 catégories existantes et d’approfondir l’organisation de la folksonomie.

· Apprentissage machine : le traitement manuel des tags rencontre ses limites dans sa nature chronophage. Face à l’explosion des données existantes en entreprise, d’autant plus dans une entreprise spécialisée à la croisée des chemins entre haute technologie et divertissement, l’automatisation est la clé pour continuer à tirer avantage de l’indexation sociale. A ce titre, le suivi des données et l’analyse nécessaire qui en découle sont primordiales pour l’adaptation du système de tagging aux besoins utilisateurs. Parmi les questions à la base de la réflexion, l’adaptation des systèmes d’information traditionnels aux nouveaux usages et usagers qu’ils servent peut-elle aller plus loin, passant de folksonomie à folksontologie ?

· Communication et formation : toute (r)évolution technologique s’accompagne de changement sociologique. Parmi les 8 000 tags qui ont été « dépréciés » c'est-à-dire « cachés de l’auto-complétion » on note la présence  de tags tels que « ( », « I love walking on the beach with my two kids », « poke dead things with a wooden things » ou bien « who’s gonna read this anyway ? », qui sont révélateurs de la méconnaissance de la visibilité et utilité des tags.

A l’inverse, le développement de plateformes grand public qui utilisent également des tags dans un autre contexte, augmente la confusion autour de l’usage que l’équipe KM entend promouvoir. L’exemple le plus frappant est le hashtag, #, popularisé par la plateforme Twitter à fins d’améliorer leur moteur de recherche, mais dont l’usage a dérivé vers un aspect « communicationnel » incompatible avec l’accessibilité de l’information en entreprise.

En milieu professionnel, il s’agit donc de promouvoir le projet de tags auprès des équipes de communication et de faire de ces collaborateurs les ambassadeurs d’un projet d’envergure au sein de l’entreprise.

Conclusion 

En premier lieu, nous avons dans quel contexte une folksonomie était la réponse appropriée pour favoriser la structuration de contenu, mais également comment les spécialistes de l’information ont pris le meilleur des différents systèmes documentaires existants afin de répondre aux besoins propres au contexte. Nous avons ensuite abordé l’élaboration de cette folksonomie comment elle a été conçue et est gérée en vue de leur réutilisation, notamment grâce à l’éditorialisation du vocabulaire. En second lieu, nous avons considéré comment l'expérience utilisateur peut améliorer l’accès à l'information. Enfin, ce papier dégage des propositions pour des actions futures, parmi lesquelles l'auto-classification des tags basée sur des systèmes d'auto-apprentissage.

Au-delà d'un simple outil de classification, la folksonomie adaptée en entreprise apparaît donc comme l'outil d'une vision institutionnelle qui consiste à placer l'usager au cœur de la création mais également de l'organisation des savoirs de l'entreprise. Plus agile, l'entreprise a des moyens fournis par les TIC pour faire face à un contexte de plus en plus complexe. 

Bibliographie

Allam H., Bliemel M., Blustein J., Spiteri L., & Watters C. (2010) « A conceptual model for dimensions impacting employees' participation in enterprise social tagging ». Proceedings of the International Workshop on Modeling Social Media - MSM '10, 1–3

Beghtol C. (2003) « Classification for information retrieval and classification for knowledge discovery: Relationships between « professional » and « naïve » classifications». Knowledge organization 30: 64-73

Braun S., Kunzmann C., & Schmidt A. P. (2012) « Semantic people tagging and ontology maturing: an enterprise social media approach to competence management”. International Journal of Knowledge and Learning, 8(1), 86-111

Broudoux E. (2008) « Indexation collaborative : entre gain informationnel et déperdition conceptuelle? » Traitements et pratiques documentaires. Vers un changement de paradigme ?, p. 167-190

Broudoux E. (2013) « Quelles lectures du tagging ? », Document numérique 1/2013 (Vol. 16), p. 55-71

Comter I. (2007). « De l'usage des TIC en entreprise. Analyses croisées entre Sciences de l'information et Sciences de gestion ». Communication et organisation, 31, p. 94-107

Comter I. (2010). « L'activité langagière située au risque des TIC ». Communication et organisation, n°37, p. 125-138

Ehrlich K. and Cash D. (1994) « Turning information into knowledge: Information finding as a collaborative activity ». Anonymous Proceedings of Digital Libraries. p.119-125

Flichy P. (2004) « L'individualisme connecté entre la technique numérique et la société », Réseaux 2/2004. N° 124, p. 17-51

Hangl S., Vrandecˇic D., & Siorpaes K. (2011) « Enterprise Knowledge Structures. Context and Semantics for Knowledge Management: Technologies for Personal Productivity », n° 29

Hjørland B. (2013) « User-based and Cognitive Approaches to Knowledge Organization: A Theoretical Analysis of the Research Literature ». Knowledge Organization, 40(1), 11-27

Ihadjadene M. & Favier L. (2008) « Langages documentaires : vers une “crise de l'autorité”? » Sciences de la Société, n° 75 p.10-21

Leonardi P. M., Huysman M. & Steinfield C. (2013) « Enterprise Social Media: Definition, History, and Prospects for the Study of Social Technologies in Organizations ». Journal of Computer-Mediated Communication, 19(1), p.1-19

Munk T, and Mork K. (2007) « Folksonomy, the Power Law & the Significance of the Least Effort ». Knowledge Organization, 34 (1)

Muller, M. (2007). « Comparing tagging vocabularies among four enterprise tag-based services » Proceedings of the 2007 International ACM Conference
Passant A. & Laublet P. (2011) « User-driven generation of semantic web content in Enterprise 2.0: a case study». International Journal of Knowledge Engineering and Data Mining, 1(4), p.370-389

Raban D. R., Danan A., Ronen I. & Guy, I. (2012) Impression formation in corporate people tagging” Proceedings of the 2012 ACM annual conference on Human Factors in Computing Systems, p. 569-578

Raban D. R., Ronen I. & Guy, I. (2011) « Acting or reacting ? Preferential attachment in a people-tagging system », Journal of the American Society for Information Science and Technology, 62(4), p. 738-747

 Salzano G., Ankoud M. et Desfrisches Doria O., (2013) « Apports du SOC d'entreprise Hypertagging aux activités de veille », Document numérique 1/2013 (Vol. 16), p. 31-53

Thom-Santelli J., Muller, M. J., and Millen, D. R. (2008) « Social tagging roles: publishers, evangelists, leaders ». Proceeding of the Twenty-Sixth Annual SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems. CHI '08. ACM, N.Y

Zacklad M. (2010) « Les écritures de l'information dans les TIC et le SI ».CAIS/ACSI
� https://www.ubisoftgroup.com/en-US/about_ubisoft/facts_and_figures.aspx


� assets est préféré à sa traduction française « ressources » car davantage adapté à la description d’éléments produits pour le jeu.


� Un programmeur gameplay est un ingénieur qui développe et implémente dans le code la logique du jeu.
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