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Résumé

PROXIMITE DE VALEURS ET COOPERATIONS DANS URLUSTER
D’ENTREPRISES CREATIVES :

UNE APPLICATION AU SECTEUR DU JEU VIDEO

Les industries culturelles et créatives sont aurcdsu nombreuses stratégies de
développement territorial notamment des stratégies cluster Pour comprendre le
fonctionnement d’urctluster, il convient d’étudier finement les relations dspérations qui
se nouent entre les acteurs. Selon le concept pi@amité, chaque situation coopérative est
composée d'un ensemble de proximités qui s’artitukd évoluent avec le temps. Notre
recherche a pour objectif d’identifier les combswais de proximités propices au
développement des coopérations inter-entreprisiesiet impacts sur la nature et la fréquence
des coopérations.

Pour répondre a cet objectif, nous avons retenudigfinitions des proximités
proposées par Boschma (2005) que nous avons c@&eplpar une proximité de normes et
une proximité de valeurs. La proximité de valeurgitl'objet d’'une association théorique
avec les théories de la grandeur (Bolstanski, Tingétyd 991 ; Boltanski, Chiapello, 1999). Un
baréme d’évaluation de chaque proximité (cognitbagjale, organisationnelle, de normes, de
valeurs) a ensuite été créé et testé auprés dexpests membres duluster de jeu vidéo
Atlangames.

A travers une méthode qualitative, nous avons daigtructuration et I'évolution du
cluster de 2010 a 2014. L’étude nous révele I'importaneelal proximité cognitive dans
I'’émergence de la dynamique collective et le caéractiéterminant de la proximité de valeurs
dans la pérennité des coopérations inter-entreprise

Les apports de la thése

1) Distinction d’'une proximité de normes et d’'une proixé de valeurs au sein de la
proximité institutionnelle définie par Boschma (200

2) Approfondissement de la proximité de valeurs paafgprochement entre I'économie
de la proximité et 'économie des grandeurs (Bolsitg Thévenot, 1991 ; Boltanski,
Chiapello, 1999)

3) Mise en place et test d’'une méthode de mesureifiésedtes formes de proximités

4) Analyse de I'évolution des coopérations entre adegeprises regroupées elusteren
fonction de I'évolution des différentes formes deximités

5) Mise en avant de limportance de la proximité déewes dans la pérennité des
relations inter-entreprises

Mots clés : dynamiques de proximités, coopérationsaleurs, économie des grandeurs



REMERCIEMENTS

Je tiens a remercier et a exprimer toute ma recesErEce a
Dominique Sagot-Duvauroux pour la confiance ettbaomie dont
jai pu bénéficier tout au long du parcours dodtoiBes qualités
humaines et sa gentillesse ont été précieuses mpeuner ce travalil
jusqu’au bout.

Je remercie également Nathalie Moureau, André Tdfrancoise
Benhamou et Cécile Clergeau, qui m'ont fait I'namrdéétre membres
de mon jury de these.

Merci a toutes les personnes rencontrées surrkarat’enquéte et lors
de séminaires et journées d’études pour leur générde temps et de
connaissances : Isabelle Leroux-Rigamonti, CanBéelant, Hélene
Morteau, Katell Martin, les entreprises membrestididigames et de
Bordeaux Games.

Les bonnes conditions de travail au GRANEM résultn travail

remarquable de Marie-Christine Passignat et de {enBernier ainsi
gue de I'ambiance chaleureuse qui régne au selabduatoire. Merci
a Allan, Mickaél, Olga, Danielle, Sylvain, FloriaGemma d’avoir
partagé avec moi tous ces moments de bonheur msss de doutes
dans le parcours de thése.

Mes remerciements vont a mes parents sans quist@e® années
d’études n'auraient pas été possibles ainsi quéasemble de ma
famille et amis dont le soutien ne m’a jamais d&@taut. Enfin, merci a
Tanguy pour ta patience, ton état d’esprit, tontisaumoral et pour
avoir pris soin de notre petite fille Elsa.



SOMMAIRE

REMERCIEMENTS 3
SOMMAIRE 4
INTRODUCTION 6
CHAPITRE | 18
DE L’'ECONOMIE CREATIVE AUX CLUSTERS 18
I. Economie créative et projets de territoires 20
1. Qu'est ce que I'économie créative ? 20
2. L’économie créative a un niveau macro-sociétal 25
3. L’économie créative au niveau micro-sociétal 32

II. Le cluster : un mode d’organisation cohérent aec les caractéristiques des entreprises

culturelles et créatives 44
1. Le réseau technique 46
2. Le réseau social 47
3. Le réseau, forme hybride d’organisation 50
4. Le réseau territorialisé 59
Résumé du chapitre | 77
CHAPITRE Il 78

LES DETERMINANTS DE LA COOPERATION DANS LES CLUSTERSCREATIFS :
L'IMPORTANCE DE LA PROXIMITE DE VALEURS ET ECONOMIE  DES

GRANDEURS 78
I. Les proximités comme outil d’analyse des coordations 80
1. La proximité géographique 81
2. La proximité non géographique 82
3. Une proximité de normes et une proximité dewale 88
II. L’apport des économies de la grandeur a la défiition de la proximité de valeurs 92
1. L’économie des grandeurs 93
2. Le modele de la cité 94
3. Les indicateurs pour repérer les mondes 96
4. Les différents mondes 99
5. Les relations entre les mondes 108



[ll. EIléments méthodologiques
1. Les données
2. Vers une grille d’évaluation des proximités

Résumé du chapitre

CHAPITRE Il

UNE APPLICATION A UN CLUSTERDE JEU VIDEO

I. Présentation du terrain d’étude : I'industrie du jeu vidéo

. Définition et historique du jeu vidéo

. La chaine de valeur du jeu vidéo

. L'impact de la dématérialisation des jeux swHaine de valeur
. Le Syndicat National du Jeu Vidéo

. Les associations régionales

GbhwWNE

. Proximités et coopérations entre des entreprisede jeu vidéo membres de clusters
. Présentation dciuster Atlangames

. Présentation des entreprises

. Combinaison des proximités et des coopératiorsem dwclusterAtlangames

WN -

Résumé du chapitre 1lI

CONCLUSION

BIBLIOGRAPHIE

TABLE DES MATIERES

TABLE DES ENCADRES, TABLEAUX, IMAGES, SCHEMAS

ANNEXES

113
114
116
121

124

124
126
129
140
145
147
148
153
154
156
161

187

189

194

209

213

216



INTRODUCTION

Dans un contexte économique mondial profondémenteliersé par la globalisation des
marchés et 'avenement d’'une économie de la cosaace, les pouvoirs publics sont en
recherche de nouvelles solutions pour retenirteentes investissements de firmes nationales
et internationales. Les industries culturellesréatives, par leur capacité a créer et diffuser de
nouveaux produits, savoirs, idées et concepts septént une opportunité stratégique pour les
territoires. Ces industries sont ainsi au coeuramhelmeuses politiques de développement local

notamment des politiques diister.

Les clusters définis comme «les concentrations géographiques de firmes et titini®ns
interconnectées autour d’une spécialisation donnéPorter, 1998, p.78), donnent lieu a un
intérét grandissant tant dans les milieux acadéesiggue politiques. Les mécanismes de
coordination de la production par l'intermédiairerdcluster sont particulierement adaptés
aux industries culturelles et créatives. Par cee tgforganisation en réseau, les acteurs
culturels et créatifs, qui appartiennent souverntea tres petites entreprises dont l'activité
s’organise autour de projets, ont plus facilematesa a un bassin d’emploi qualifié, a des
équipements mutualisés et a des informations temamt innovations. Au-dela de la
« proximité géographique », les acteurs membres custer partagent un ensemble de liens
de nature relationnelle qui sont déterminants dlataboration de coopérations marchandes et

non marchandes. Ces liens constituent ce que a®#@tstes de la proximité (Rallet, Torre,



2004 ; Boschma, 2005 ; Gilly et Torre, 2000 ; Bodllga et Grossetti, 2008...) nomment

« la proximité organisée ».

Dans ce contexte, I'objet de notre these porte Iggr articulations des proximités
géographiques et organisées et leurs impacts swrélation de coopérations entre des

entreprises culturelles et créatives membres diuster.

Le contour des industries culturelles et créatigss difficile & déterminer avec précision.
Elles regroupent I'ensemble des activités explbitdans une perspective marchande
l'inventivité esthétique et artistique de groupestrdvailleurs créatifs (Leriche at., 2008).
Elles vont des filieres culturelles traditionnel{ests visuels, arts du spectacle, patrimoine,
musique, danse, édition, presse, photographie,esluséix filieres du multimédia (télévision,
radio, cinéma, publicité), des logiciels (jeux i€t du design (mode, architecture).

La contribution de ces industries culturelles éatives dans I'économie mondiale ne cesse de
croitre représentant parfois plus de 5% de I'emghms certains pays industrialisés et plus
encore dans les grandes métropoles (voir Pratty 19doostermann, 2004). Le dernier
rapport de 'ONU de 2013 précise que le commercediab de biens et services créatifs a
plus que doublé entre 2002 et 2011 et atteint ueani record en 2011 soit 624 milliards de
dollars. Comparativement, le chiffre d’affaires de ce sactreprésente, au niveau européen,

presque le triple du chiffre d’affaires de I'indristdes fabricants de voitire

Récemment le rapport de I'Inspection Générale desinEes (IGF) et de I'Inspection
Générale des Affaires Culturelles (IGAC) (cf. enéad®1, p.9) finit de nous convaincre sur
limportance de ces industries dans I'’économieda@se, son rayonnement a l'international et
sa compétitivité. Les filieres culturelles et ciéa$ contribuent pour 3.2% a la richesse
nationale, soit une valeur ajoutée de 57,8 Md @eut.e nombre de personnes employées
dans les secteurs culturels atteint les 670 008opeed soit 2,5% de I'emploi total en
France, avec une concentration dans le spectadati150 000), la publicité (100 000) et la
presse (87 000). A une échelle plus locale, on pettiser que ces entreprises représentent

'Organisation des Nations Unies, Creative economerte2013, Special edition widening local developme
pathways, 2013.

‘Rapport de I'ACEA (Association des Constructeursropéens d’Automobiles-European Automobile
Manufacturers Association), Bruxelles, « The Euspélotor Vehicle Industry, Key Figures 2005 », mars
2006.

%|GF, IGAC, L'apport de la culture & I'économie erafice, décembre 2013.



prés de 4000 emplois dans I'agglomération angévike regard de ces quelques chiffres, on
comprend mieux pourquoi de nombreux territoiregatent a se positionner sur ces activités
pour poursuivre leur croissance ou se régéenéreg auiine crise, notamment via des projets

de structuration de filiere et la constitutionalester.

Le cluster est un concept trans-disciplinaire qui a donné@ ke de multiples études en
economie, géographie, sociologie ou urbanisme.dlime économique delusters’intéresse
a trois aspects principauXGordon et Mac Cann, 2000) :

- les mécanismes qui poussent les entrepriseg@lsiaérer sur un méme territoire ;

- les coopérations formelles entre les différeorgganisations (entreprises, universites,
collectivités, associations...)

- les coopérations informelles entre les individus

La littérature récente sur ladustersnous montre le caractére polycentrique desters
notammenthigh tech (Depret, Hambouch, 2009) ou I'efficacité dluster va dépendre de
l'inscription des acteurs dans des réseaux a digeéxhelles territoriales. L’'ouverture du
cluster va faciliter la création de coopérations entre dateurs variés et éloignés
géographiquement qui partagent différents liens.

La compréhension des liens que les acteurs eminetié dans une coopération représente
I'objet de recherche du groupe « Dynamiques deipnit& ». Ce courant de recherche date
des années 1980 et rassemble des chercheurs ditmr@radémiques divers (économistes,
géographes, sociologues, gestionnaires). L’'objelctifjroupe est d’analyser la maniere dont
les agents économiques coordonnent leurs activissgnt des relations pour produire des
actifs spécifiques et organiser économiquementda#toires. Selon ce courant d’analyse,

chaque situation coopérative repose sur différeptesimités dont il s’agit de déterminer le

réle dans la réalisation de coopérations (Rall&d23.

*Chesnel S., (2011), « L’économie créative a Angétat des lieux territorial », Agence d’Urbanisme ld
Région Angevine.

°Pour une application sur les clusters culturels; @vesnel, S., Molho, J., Morteau, H., Raimbeay(#013),
“Les clusters industriels du domaine culturel, edu savoir économique”, Publication pour le DER&istére

de la culture.

®Technologies de I'information et de la communicatidiotechnologies, nanotechnologies, environnement
aéronautique, spatial et défense, multimédia, rewwenatériaux



Encadré 1 : L'apport de la culture a I'économie erFrance / Etude IGF-IGAC

Sorti en décembre 2013, le rapport de I'Inspecti®énérale des Finances |et

I'Inspection Générale des Affaires Culturellea pour objectif de mesurer le « poids

économique » des industries culturelles et créatilans I'économie en France en termes

valeur ajoutée, de production et d’emplois. La misss’est basée sur les données de

comptabilité nationale produites par [l'Institut ioaal de la statistique et des études

economiques (Insee). Parmi les 732 codes NAF aensstda mission a retenu 136 codes

relatifs aux activités de production et de diffusio spécifiquement » culturelles ainsi qu’un

ensemble d’activités ayant un lien d’interdépendasuffisamment étroit pour étre définies

comme indirectement culturelles et étre intégréged une proratisation) dans le périmeétre.

Les activités culturelles ainsi définies représenen 2011 une valeur ajoutée de 57,8

Md€, soit 3,2 % de la somme des valeurs ajoutéesédenomie francaise, ce chiffre

représentant I'évaluation la plus proche de ce lgurepourrait appeler le « PIB culturel

v

L'intervention de I'Etat dans le domaine de laweltet de la communication, tous modes
confondus, est en 2012 de 13,9Md€ : 11,6 Md€ editsréudgétaires, 1,4 Md€ en dépenses

fiscales et 0,9 Md€ en taxes affectées a differemgmnismes de redistribution (Centre

National de Cinématographique, Centre National vel. Centre National de la chanson des

Variétés et du jazz, etc.).

En complément de la valeur ajoutée, deux autresgatg economiques témoignent|de

'empreinte de la culture dans I'économie national@ production culturelle et les emplojs,

gue ces derniers soient dans les entreprises elldsiou qu’il s'agisse d’emplois culture

dans des structures non culturelles.

En ce qui concerne la production culturelle, I'&udhpporte que la production

culturelle s’éléve en 2011 a 129,8 Md€, dont 1INIdE de production marchande et 14

S

,0

Md€ de production non marchande, c’est a dire Bvices fournis (notamment par les

administrations) gratuitement ou a un prix de vemnfirieur a 50 % des codts de production.

Les emplois dans les entreprises culturelles reptéat 670 000 personnes en 2010,

gue ces emplois soient de nature culturelle ou saih2,5% de I'emploi total en France, avec

une concentration dans le spectacle vivant (15@0@flois), la publicité (100000) et la presse
(87000). Ce chiffre a globalement progressé de éntte 2008 et 2010, soit 13000 emplois

créés, méme si certains secteurs ont supprimérdpkis comme le secteur di livre, de|la

restauration du patrimoine, des industries de Kenat du son et de la presse.

"http://www.economie.gouv.fr/files/03-rapport-igfag-culture-economie.pdf



La question de l'articulation des proximités est sujet actuel au sein du courant des
proximités. Nous proposons dans cette recherchppditer une lecture des dynamiques

coopératives et des combinaisons de proximitéavais une étude sur la filiére du jeu vidéo.

Cette filiere d’'activité est particulierement irdésante a étudier pour plusieurs raisons.
Premierement son marché est dynamique : premidtestne culturelle en France et dans le
monde en termes de chiffre d'affaires (4,8 milliard'euros en FranBeet 60 milliards
d’euros dans le Monde), le secteur du jeu vidéo connaét emissance rapide et offre de
belles perspectives d’emplois et de croissancecdomue pour les pays qui les produisent.
Deuxiémement, la conception d’'un jeu nécessitsdastion de nombreuses compétences et
des équipes pluridisciplinaires dans les domaiessil la technologie, au code informatique, a
l'artistique, a la communication et au marketing &ecteur du jeu vidéo en France est
essentiellement composé de petites et moyennespesds qui associent leurs compétences
au gré des projets. Hormis les grands studios del@gpement qui ont les capacités de
posséder en interne toutes les compétences requigesréer, produire et diffuser, rares sont
les jeux qui ne sont pas coproduits. Les entreprassocient donc leurs compétences et
entretiennent de nombreuses relations de souartcaitet de co-production au sein et entre
des clustersqui sont répartis sur I'ensemble du territoireioral. Enfin, le jeu vidéo en
France est structuré en 6 réseaux régionaux (Phiile, Lyon, Bordeaux, Nantes,

Montpellier), ce qui ttmoigne de l'intérét portéaganisation ercluster.

Au regard de la forte dynamique du marché du jeliéwiet des dynamiques dhkistering
nous proposons de nous interroger sur les combimaide proximités et sur leurs impacts sur
I'élaboration de coopérations entre les entrepnsembres dwluster Atlangames situé dans
les Pays-de-la-Loire a travers une étude de casofamglie et une mesure des différentes
proximités. Nous cherchons a identifier les prox@miexistantes entre les acteurs, a évaluer
leur niveau d’'importance et a identifier leurs iroggasur les coopérations. Notre recherche
s’inscrit donc au cceur des problématiques souleyéek communauté de chercheurs réunie

autour du concept de proximité.

8|GF, IGAC, L’apport de la culture & I'économie erafice, décembre 2013.
*http://www.snjv.org/fr/industrie-francaise-jeu-viole consulté le 19 septembre 2013
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La littérature précise que deux types de proxingtegxistent :
- la proximité géographique

- la proximité organisée

La proximité géographique (ou physique ou spatsi®n la terminologie adoptée par les
auteurs) est une affaire de distance. C’est laanitst physique entre les agents avec
I’hypothese que les contacts entre les individusrdeplus fréquents lorsque la distance est
faible. Torre (2009) a, par la suite, distingué<lproximité géographique permanente » qui
existe lorsque les acteurs ou les organisationdiégusont co-localisés et la « proximité
géographique temporaire » lorsque les entités s@parées geographiquement et recourent a
la proximité géographique de facon épisodiqueaSirbximité géographique facilite priori

les relations, elle doit néanmoins étre couplée Egroximité « organisée » (Rallet et Torre,
2004).

Le terme «organisée » fait référence a I'ensentdas liens non spatiaux que peuvent
entretenir des individus. Cette proximité a favblet de plusieurs segmentations (voir Bouba-
Olga et Grossetti, 2008 ; Gilly et Torre, 2000 jl&aet Torre, 2004 ; Boschma, 2005). Aprés
un examen attentif des définitions des proximitégppsées par le groupe « Dynamiques de
proximité » (voir les travaux dans les numeéros specde la RERU, 1993 et 2008 ; les
travaux de Rallet et Torre, 2004, 2006 ; GillyTetrre, 2000, Pecqueur et Zimmermann,
2004, Talbot et Kirat, 2005 ; Bouba-Olga et Grass2008 ; Boschma, 2005), nous avons
choisi de retenir les définitions proposées parcBom (2005). Cet auteur cherche a
comprendre les effets positifs et négatifs des rdese formes de proximités sur les
coopérations avec I'’hypothese qu’'un manque de prig&itout comme un exces est néfaste au
travail en partenariat. La segmentation qu'il pregest donc particulierement adaptée a notre

guestionnement sur les combinaisons et les implastproximités sur les coopérations.

Cet auteur distingue quatre formes de proximitgamisees :

1. La proximité cognitive qui correspond a l'existe de similarités dans les
connaissances et les compétences entre les acteurs,

2. La proximité sociale qui renvoie au conceptndastrement social (Granovetter,
1985) et qui fait référence a 'ensemble des mtatisocialement encastrées dans des réseaux

relationnels,
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3. La proximité organisationnelle qui se référe adifférentes modalités
organisationnelles existants entre des acteurst-@&‘dse a leur capacité a s’arranger
collectivement pour coordonner leurs transactions,

4. La proximité institutionnelle qui se situe a niveau macroéconomique et se
rapporte d’'une part a I'existence d'un cadre infithnel constitué de «régles du jeu »
institutionnelles, de lois, de réglements auxquets acteurs adhérent et d’autre part, au
partage de traditions, de valeurs et d’habitudeédagilitent les routines et les interprétations

des acteurs dans une situation donnée.

La proximité institutionnelle définie par Boschnm2005) mélange, selon nous, des concepts
différents qui nécessitent d’étre séparés. Il senmécessaire de distinguer au sein de cette
proximité ce qui releve des regles formelles et\ddsurs subjectives. Nous proposons donc
de définir une proximité de normes qui correspotidrisemble des régles formelles, des lois
et des recommandations qui prescrivent une acteffeatuer, et une proximité de valeurs qui
comprend I'ensemble des convictions, des idéaux falgons de faire et habitudes de travail

défendus par les individus.

La proximité de valeurs est plus difficile a repépaiisqu’il s'agit des représentations des
acteurs, de quelque chose de tacite, de non palpRblur contourner cette difficulté de
repérage, nous proposons d’associer le concepa geokimité avec les économies de la
grandeur (Bolstanski, Thévenot, 1991 ; Boltanskija@ello, 1999). Ce modéle théorique
expligue que les relations entre les individus sepb sur des systemes d’équivalences
partagées, des grandeurs communes. Lors d'une ratigme chaque acteur justifie ses
actions en fonction des valeurs dont il est portétgs valeurs, regroupées dans sept
« mondes » se confrontent, s’entrechoquent et pe@utir & des conflits ou a I'arrét d’'un
partenariat. Par le repérage des mondes en presénoaus est possible d'identifier la

proximité de valeurs entre les individus et deef&itat de son caractére partagé ou non.

Pour mener a bien ce projet de mesure des prosmitgus avons mis en place un baréme
d’évaluation qui permet d’apprécier le niveau deaqele proximité (cognitive, sociale,
organisationnelle, de normes, de valeurs) exisaetgre les entreprises membres d'un
cluster Ce bareme a ensuite été testé aupres des actenrisres d’urclusterde jeu vidéo a
travers une posture interprétative qui vise la a@h@nsion de phénomeénes par un processus
d’exploration.

12



Trois paradigmes épistémologiques de recherche ssmllement utilisés en science de
'organisation : les paradigmes positiviste, intétptiviste et constructiviste (Girod-Seville,
Perret, 2004 dans Tiétard @t., 2004). Ces paradigmes constituent des modeles;aties

de références dans lesquels le chercheur peutrensa recherche. Dans notre cas, nous
cherchons a décrire des phénomeénes, a comprensiEadejue les acteurs donnent a la réalité
pour créer nos connaissances. On ne cherche pateadt verifier une théorie dans le but de
généraliser mais a deécouvrir, a comprendre des le®ddge fonctionnement dans des
contextes précis a travers I'exploration et la psipon de nouvelles articulations
conceptuelles.

Notre processus d’exploration vise a identifieroa les proximités partagées entre des
entreprises membres d'wluster, & les mesurer, & comprendre leurs articulaticarss de

temps et leurs impacts sur la réalisation des catipés.

A travers une meéthodologie qualitative constituée dgtilles d’entretien, d’observations,
d’analyse de documents et de nhombreux allers-retenire les observations de terrain et les
connaissances théoriques, nous avons travailldesudynamiques coopératives entre les
entreprises membres dtluster Atlangames. Les propos des acteurs ont été asabsé
codifiés a l'aide du bareme d’évaluation des praoddmet des coopérations sur plusieurs
temporalités (2009, 2010, 2012, 2014), ce qui reopermis de répondre a nos questions de
recherches :

Comment s’articulent les différentes proximités ente des entreprises membres

d'un cluster?

Comment les proximités influencent les coopérationster-entreprises ?
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Notre exposeé est structuré en trois chapitres@tféma 1).

Schéma 1 : Structuration de la thése

Problématique : Comment s’articulent les
différentes proximités entre des entreprises mesnbre
d’un cluster? Comment les proximités influencent
les coopérations inter-entreprises ?

l

Chapitre | : De I'’économie créative awtusters
ou pourquoi les entreprises créatives se regroupent
sous forme dclustei ?

Chapitre Il : Les déterminants de la coopération
dans leglusterscréatifs : proximité de valeurs et
économies des grandeurs

Chapitre Il : Une application a udusterde jeu
vidéo

Pour comprendre le réle joué par les proximitéssdas dynamiques coopératives entre des
entreprises créatives, il convient au préalablepdser les enjeux des entreprises a se
regrouper sous la forme dtusteret les enjeux des villes a encourager le regroepénes
entreprises créatives sur leur territoire. C'adbjet du chapitre 1.

Dans le chapitre 2, la question des déterminanta deopération dans letustersest posée.
Elle nous conduit a mettre en évidence l'existedes différentes proximités entre les
membres d’'urtlusteret a créer un baréme d’évaluation des proximités.

Enfin, dans le chapitre 3, la méthode de mesurepdesimités est appliquée aupres des

entreprises membres dluster Atlangames.
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Chapitre | : De I'économie créative alptusters
ou pourquoi les entreprises créatives se regroupent
sous forme deluster?

L’économie créative est un objet d’étude tres detift dans les domaines de la recherche
académique que dans la politiqgue publique. Le ¢refi nous aide a comprendre I'essor de
'économie créative au travers de travaux philogppds et sociologiques. Il présente
également de maniére concrete différents projetsedetoires basés sur les industries
culturelles et créatives.

La structuration de filieres d’activités sous foroheclusterest un projet de développement
territorial particulierement présent dans les [ppliés territoriales de soutien a I'économie
creative. Leclusterest un mode d’organisation adapté a ces filiemsont majoritairement
composeées de petites et moyennes entreprisesdonatit par projet et en réseau. La revue
de littérature sur leslustersmet en évidence l'importance des coopérationssgqunouent
entre les acteurs. Le concept de la proximité pegue chaque situation coopérative est
composée d’'un ensemble de proximités que les acigantagent et qui évoluent avec le
temps. Ce concept nous améne a poursuivre le chemaim de notre recherche sur les

proximités qui sont abordées dans le chapitre 2.
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Chapitre Il : Les déterminants de la coopération
dans lelusterscréatifs : proximité de valeurs et
économie des grandeurs

Le deuxiéme chapitre définit, dans une premiérdisecle concept de proximité et les
typologies existantes dans la littérature (BoubgaGit Grossetti, 2008 ; Gilly et Torre, 2000 ;
Rallet et Torre, 2004 ; Boschma, 2005). Nous retsra typologie proposée par Boschma
(2005) qui segmente la proximité organisée en gqudlpes: cognitive, sociale,
organisationnelle et institutionnelle.

Selon Boschma (2005), la proximité institutionneke«will be associated with the
institutional framework at the macro-level avec «@ broad distinction between the
institutional environment at the macro-level (sua$ norms and values of conduct) and
institutional arrangments at the micro-level, inialinthese norms and values are embodied in
specific exchange relations » (p.6Zg mélange de regles formelles et de valeurs stigs

au sein de la proximité institutionnelle représemte barriere a I'évaluation de I'impact de
cette proximité sur les coopérations. Pour conturoette contrainte, la proximité
institutionnelle est segmentée en une proximit@atenes qui correspond au niveau macro et
une proximité de valeurs qui se situe a un niveaman

La proximité de valeurs fait I'objet d’'un approfassement dans la deuxiéme section. Nous
proposons d’analyser cette proximité par le recausséconomies de la grandeur (Bolstanski
et Thévenot, 1991 ; Boltanski, Chiapello, 1999)sDedividus ont ainsi une proximité de
valeurs plus forte s’ils partagent le méme monedst-@-dire s’ils entretiennent des similitudes
dans les facons de faire, des habitudes de travaimunes, partagent les mémes croyances,
les mémes valeurs.

Pour identifier I'impact des proximités sur les pémtions, une méthode de mesure des
proximités a été construite et opérationnaliséeresuples entreprises membres duster
Atlangames. L’enquéte qualitative fondée sur I'étulé cas met en évidence I'évolution des

coopérations au regard de I'évolution des proxisni@rtagées entre les acteurs.
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Chapitre Il : Une application a udusterde jeu

vidéo
Le troisieme chapitre présente, dans une premigcgos, une analyse économique de la
filiere du jeu vidéo. Nous identifions les actedesla filiere, les caractéristiques économiques
de ce secteur d'activité et les principales mutetides derniéres années. L'industrie du jeu
vidéo en France est particulierement développédaspartie création de jeu qui est assurée
par des studios de développement et des prestataaieniques et spécialisés. Ces structures,
de taille trés modeste, sont généralement regreugésein d’associations régionales dont les
objectifs sont d’accompagner les démarches colives et de favoriser les synergies entre
les acteurs. C’est auprés dluster Atlangames que le bareme d’évaluation des progsnit
préalablement construit a été teste.
Les résultats de la recherche de terrain montremineent les différentes formes de
proximités s’articulent et agissent sur I'élabayatides coopérations. A travers cette étude,
nous soutenons l'idée qu’une structuration derélisur un territoire ne peut se réaliser sans
une analyse préalable des proximités existantes k# acteurs et que les conditions propices
a I'émergence et au maintien de la proximité dewal doivent étre encouragées pour assurer

la pérennité des coopérations inter-entreprises dasclustersculturels nés d’une démarche
bottom-up
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CHAPITRE |
DE L'ECONOMIE CREATIVE AUXCLUSTERS

Depuis les années 2000, I'économie créative estoawur de nombreuses études et stratégies
territoriales. Plusieurs réflexions sur les grarmdengements dela société et sur les
transformations du capitalisme a I'ére de I'écormuhé la connaissance nous fournissent un
cadre général de compréhension de I'essor de I@nancréative qui représente a la fois un
remede a la crise économique et également un @rpeigjui pousse au consumerisme et
accentue les dérives du capitalisme moderne (8tied®?010). En parallele de ces
guestionnements généraux sur I'impact de la criéatilans les économies d’aujourd’hui, le
concept de ville créative (Landry, 2000 ; Florid2)02) a exercé un mouvement de
popularisation de I'’économie créative dans le moedter la laissant s’infiltrer dans des
débats a toutes les échelles territoriales. Plaaldment, I'économie créative fait I'objet
d’'une diversité de projets de territoires qui mtssur les vertus des industries culturelles et
créatives pour répondre a des objectifs d’attrdaétivde structuration spatiale ou de

développement économique.

Face a ce constat, nous proposons dans une preseigien de définir I'économie créative,
de présenter les réflexions et les débats qu’ebeite et d'identifier les projets mis en place
sur les territoires. Nous verrons dans la secligu’une des caractéristiques de ces industries

est de s’agglomérer sous formediigster. L'analyse du fonctionnement d’'whusternécessite
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de comprendre les mécanismes sous-tendant les ratiop8. Selon le concept de la
proximité, chaque situation collaborative est cibmée d’'un ensemble de proximités qui
s’entremélent et évoluent avec le temps.

Le concept de la proximité comme révélateur desamémes de coopération fait ainsi I'objet
de notre attention dans le chapitre 2.
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|. Economie creative et projets de territoires

Certains travaux académiques, notamment philosaphiget sociologiques, montrent
comment I'intégration toujours plus croissanteagtide de la créativité artistique et culturelle
dans nos économies modernes contribue a engendeer«iesthétisation du monde »
(Lipovetski, Serroy, 2013) qui nécessite d’étretoilde. Face a ces dérives, les politiques
publigues de soutien aux industries culturellesrétives se diversifient. La constitution de
cluster culturel et créatif est, néanmoins, emblématiqee I'thtérét porté a I'économie
creative. Cette forme d’organisation en réseaypadiculierement adaptée aux entreprises de
petites tailles qui fonctionnent sur projet. L'efénce de ceslusterstient aux coopérations
qgui se nouent entre ses membres. Une politiquetrdetwration de filiere sous forme de
cluster sera alors d’autant plus performante si elle daptée aux spécificités des relations
entre les acteurs qui se percoivent notammentgtade des difféerentes proximités existantes

entre les agents.
1. Qu’est ce que I'économie créative ?

Définir 'économie créative nécessite au préalaldese poser la question de la définition de
I’économie et de la créativité.

Si I'économie est considérée comme I'ensemble diigites de production, de fabrication et
de distribution de biens et de services, alorségmomie créative regroupe les activités qui
produisent, fabriquent et distribuent des bienseetices créatifs. Qu’est-ce alors un bien et
un service créatif ?

La créativité ne possede pas de définition uniquanéverselle, plus de cents définitions
différentes se retrouvent dans la littérature. Npasivons en citer quelques-utes la

créativité est :

« L’habileté a produire un travail qui doit étre meeau (original et inattendu) et

appropriable »(Sternberg et Lubart, 1999) ;

« L’aptitude de lindividu a créer, a produire desées neuves et réalisables, a

combiner et a réorganiser des élémen{®emory dans Carrier, 1997)

10 http://www.intelligence-creative.com/313_compitati definition.html, consulté le 18 septembre 2012
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« La capacité de faire appel & son imagination mpodéorganiser I'existant en vue de

trouver des solutions innovatriceqdOsborn, dans Carrier, 1997)

«La formulation d'idées nouvelles et l'applicatiom ckes idées a la production d'ceuvres
d'art et produits culturels originaux, de créatiolmmctionnelles, d'inventions scientifiques
et d'innovations technologiques> (CNUCED, 2008).

La créativité est ainsi multiple : créativité sdiéque, économique, artistique, technologique
et culturelle. Toutes ces créativités concourdat@roduction d’innovation dans un processus
circulaire. La créativité n’est donc pas l'apanagdges activités culturelles et créatives.
Néanmoins, lorsque l'on parle d’économie créative, fait bien référence a la créativité

artistique et culturelle. Cette association edbhigue.

Le terme d’« industries créatives » s’est popudaliss de la publication d’'une étude réalisée
par le gouvernement britannique. Ce document apaiir ambition de déterminer de
nouveaux leviers de croissance pour le développerdanRoyaume-Uni. L'équipe de
recherche du Department for Culture, Media and tISPDCMS) propose une nouvelle
catégorie d’industries intitulée « industries cinéegt » définit comme les industriesbasées
sur la créativité, les qualités et le talent indivels » et qui ont de potentiel de créer la
prospérité et des emplois en ayant recours a lppété intellectuelles (DCMS/CITF, 1998,
DCMS/CITF, 2001). Les activités comprises dans ecetatégorie sofft: la publicité,
I'architecture, les arts et antiquités, I'artisgriat design, la mode, le cinéma, les logiciels
interactifs de loisirs, la musique, les arts ductpae, I'édition, les services informatiques et
de logiciels, la télévision et la radio. C'est &s cactivités que le vocable «industries

créatives » a été en premier lieu destiné.

Depuis ce rapport, de nombreuses études sur laifdaion des industries créatives ont
fleuri partout en Europe et dans le monde. Le Re&RBACT Culture recensait en 2008
plus de 150 études menées sur ce theme en Euraopac{LCulture, 2008). Cette richesse
s’avere étre également une difficulté pour dessavexc precision les contours de ce groupe
d’'industries. Situées au croisement des arts éa dechnologie, les industries culturelles et

créatives représentent un ensemble diversifié dtewes d'activités regroupés dans des

11 Rapport sur I'économie créative 2008, http://wwvetand.org/fr/docs/ditc20082ceroverview_fr.pdf
12DCMS, Creative industries mapping document, Losdepartment of Culture, Media and Sport, UK, 1998.
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définitions élastiques qui laissent le choix autears politiques et académiques d'y intégrer
plus ou moins d’'activités :

- C’est un ensemble d'activités exploitant dansperspective marchande l'inventivité
esthétique et artistique de groupes de travailletdatifs (Leriche edl., 2008).

- C’est «tous les secteurs dont les activités sont fondéedes valeurs culturelles ou
sSur une expression artistique et créatrice, a viseemerciale ou non, indépendamment du
type de structure qui les réalise. Ces activit&duent la création, la production, la diffusion
et la conservation de biens et services incarnarg expression culturelle, artistique ou
créatrice, ainsi que les taches qui s'y rapport@mmme I'éducation, la gestion ou la

réglementatioft ».

Face a ces définitions, on comprend pourquoi ta ti®s industries appartenant a I'’économie
créative n’est pas figée. L'important a retenireast le concept d’économie créative reléve au
départ d'une approche par secteurs d’activitésl gaigit d’'identifier sur les territoires et

d’aider a la structuration afin de libérer toutrlguotentiel économique. L'intérét est porté a
'amélioration de la capacité productive de cesvaés considérées comme des nouveaux

leviers de croissance et de compétitivite.

Parmi les études menées sur les industries cuésirelt créatives, celle de I'Inspection
Générale des Finances et de l'Inspection GénéedeAdfaires Culturelles, montre que ces
activités représentent en 2011 une valeur ajouded7d8 Md€, soit 3,2 % de la somme des
valeurs ajoutées de I'’économie franciis€'est, en valeur ajoutée, I'équivalent du seaeur
I'agriculture et des industries alimentaires (6d€), deux fois les télécommunications (25,5
Md€), quatre fois l'industrie chimique (14,8 Md€u d'assurance (15,5 Md€), sept fois
I'industrie automobile (8,6 Md€) (cf. graphique 1).

Bhttp://ec.europa.eu/culture/creative-europe/docusferposal-regulation_fr.pdf

% es activités prises en compte dans cette étude: derspectacle vivant, le patrimoine, les artsueis, la
presse, le livre, 'audiovisuel, la publicité, Kditecture, le cinéma, les industries de l'imagdweson, I'accés
aux savoirs et a la culture
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Graphique 1 : Comparaison de la valeur ajoutée deactivités culturelles avec la valeur
d'autres branches de I'économie en 2011 (Md€)
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Source : D'aprés IGF, IGAC, décembre 2013, p.4

Ce travail de mesure du poids économique des tdiculturelles et créatives a été réalisé
dans de nombreuses villes en France et dans leen8néingers, un rapport commandité par
la Ville et réalisé au sein de '’Agence d’Urbanisdeela Région Angevine (AURA) (Chesnel,
2010) précise que I'économie dite créative reprisdn265 établissementsdans I'Unité
Urbaine dont les emplois ont été estimés a plugl 860. La base Unistatis a permis de
comparer I'emploi salarié dans les établissemenitg¢p avec d’autres villes de France.
L’économie créative représente ainsi 6 % des désdainents privés totaux et 2 661 emplois
salariés® en 2008 soit environ 3% de I'ensemble des empkfariés privés dans
'agglomération angevine (sens INSEE). Au niveational, les emplois des industries
culturelles et créatives représentent en 2010 eyenme 4,4% de I'emploi salarié privé (et

5,6% des établissements privés) des grandes aitesnes francaises (hors Paris). La

44 codes NAF (rev. 2, 2008) ont été retenus potte egude. Le calcul a été effectué & partir dedae
SIRENE qui dénombre toutes les entités de natuks tiverses: indépendants artisans, commercants,
professions libérales, associations employeuseasooy établissements employant beaucoup de salariéls
soient publics ou privés ; mobilisée sur le Mait-@re pour les activités sélectionnées.

1%Ce sont les salariés de tous les établissemenseataur privé industriel et commercial, employanin@ins
une personne sous contrat de travail. Sont exa@usedchamp les salariés de I'Etat et des collectivités lesal
les salariés des établissements publics a caradénmistratif, le personnel des ambassades, catssétrangers
et organismes internationaux, les salariés de®wechgricoles et para-agricoles, les employés aisam, le
personnel des entreprises publiques a caracténastimel et commercial, des régies départementales o
communales, de certaines sociétés d’économie nekies intermittents du spectacle. Cette baseodibfe au
plan national est utilisée ici pour la comparaisatre territoires ; elle est datée a la fin deriéa 2008.
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présence de I'économie créative n'est cependartirggsement proportionnelle a la taille du
bassin d'emploi. Certaines aires urbaines ont @egsrtrés différents de leur rang de bassin
d'emploi (par exemple a Rennes, Limoges, Toursagici ou leur taille de bassin d’emploi
n'est pas élevée mais la part de I'économie créast forte). On peut noter également que la
part de I'’économie créative sur I'économie totade mus importante dans les aires urbaines

du sud de la France. (cf. tableau 1).

Tableau 1 : Classement des villes selon la part desplois créatifs sur I'emploi total

Classement des villes selon la part des emplois atiés sur I'emploi total
! Total des E[nplois (_1e ’Part de.
hors Paris emplois I'ec9nqm|e I'ec9nqm|e Rang part
créative créative

Toulouse 349 977 26 289 7,5% 1
Marseille 451 266 25 953 5,8% 2
Rennes 185 247 10 360 5,6% 3
Montpellier 144 341 7 301 5,1% 4
Lyon 624 303 30 526 4,9% 5
Limoges 64 085 3099 4,8% 6
Nancy 111 336 5329 4,8% 7
Grenoble 171592 8 087 4,7% 8
Tours 112 703 5 058 4,5% 9
Bordeaux 298 182 13 369 4,5% 10
Nantes 254 680 11133 4,4% 11
Besangon 59 328 2 543 4,3% 12
Lille 367 813 15 689 4,3% 13
Nimes 57 574 2403 4,2% 14
Reims 84 396 3500 4,1% 15
Clermont-Ferrand 119 020 4909 4,1% 16
Toulon 114 091 4 662 4,1% 17
Brest 72 465 2907 4,0% 18
Strasbourg 208 535 8 297 4,0% 19
Avignon 84 130 3216 3,8% 20
Mulhouse 86 130 3269 3,8% 21
Saint-Etienne 95 962 3526 3,7% 22
Nice 269 686 9461 3,5% 23
Amiens 68 999 2 405 3,5% 24
Rouen 148 590 5171 3,5% 25
Caen 107 953 3725 3,5% 26
Dijon 99 086 3313 3,3% 27
Metz 119 532 3947 3,3% 28
Angers 82 615 2 661 3% 29
Le Mans 85 044 2 477 2,9% 30
Orléans 117 206 3380 2,9% 31
Dunkerque 64 462 1725 2, 7% 32
Douai-Lens 118 612 3067 2,6% 33
Valenciennes 91 529 2221 2,4% 34
Le Havre 87 980 2048 2,3% 35

D'aprés AURA, UNEDIC, 2008.
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Les deux études citées ci-dessus montrent I'impoetaes secteurs culturels et créatifs dans
’économie de certains territoires. Il nest pasngélant que de nombreux pays et villes
cherchent a se positionner sur ces activités gprésentent de nouveaux leviers de
développement économique. En ce sens, I'éconond@tice est un reméde aux nouveaux
défis posés par I'économie de la connaissance etoladialisation accrue des biens et des
services. Cette augmentation massive de la créatartistique n’est cependant pas sans
risques pour l'avenir des individus. Plusieurs exétbns philosophiques et sociologiques

abordent les changements causés par I'abondaraecdativité dans la société.

2. L’économie créative a un niveau macro-sociétal

L’économie créative a émergé dans un contexte rabredi pleine mutation ou la valeur
economique se fonde de moins en moins sur du Capiééeriel au profit du capital
immatériel et intellectuel. Ce sont désormais mscepts et les idées qui incarnent la richesse

économique dans cette nouvelle économie qualifé&&domie de la connaissance.

L’économie de la connaissancearespond, essentiellement, dans chaque payseuigurs
d’activités de production et de services fondéeglss activités intenses en connaissances
(Foray, 2009, p.3), c'est-a-dire des activités apart des investissements intangibles est
élevée (dépenses en recherche et développemdisgtiain des technologies de I'information
et de la communication, éducation, emploi de perssrdiplomés). Ces modifications dans
les in-puts de la production augmentent la part atgs/ités qui reposent sur la création,
l'utilisation et la diffusion de nouvelles connasses. L’'avenement de cette nouvelle
économie met en évidence l'importance de l'innavagtide la créativité et de la notion de
réseau. Elle impligue également des changements Bamganisation des firmes qui se
recentrent sur leur coeur de métier et développest mtocessus de création davantage
coopératifs. Les innovations sont aujourd’hui caglen partenariat avec une diversité
d’agents : experts, utilisateurs, usagers, pati@mtsyens, fournisseurs, clients...et nous font
entrer dans une économie qualifiée de contribigalen le philosophe Bernard Stiegler. Dans
une économie contributive, les acteurs économiqoeperent de facon a que tout travail
augmente le savoir des travailleurs. C'est un nedgli repose sur @des structures de

confiance entre les individus et sur des technel®gumériques. C’est le numérique et le web
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qui rendent possible le contribulif> (Stiegler, 2013). Des initiatives contributiveand le
domaine du web (wikipédia) mais aussi de I'énegyiec lessmart gridsainsi que des lieux
dédiés au développement partagé des savoirs coes@l Labsfleurissent a travers le
monde. De telles actions permettent selon Stiedgecontrer, ou du moins de ralentir, le
processus d'obsolescence programmée des produitgcazrter les individus de toutes les
marchandises que le capitalisme moderne produgeemanence. Les innovations toujours
plus rapides, la publicité et le marketing pousdestindividus a consommer et a agir en

réponse a des pulsions qui ne trouvent qu’unefaetiisn temporaire dans des marchandises.

La pratique excessive de la créativité culturetleréative peut alors aboutir a des processus
d’exploitation de la culture et a une « esthétisatiu monde » (Lipovetski, Serroy, 2013) qui
nous éloignent de la réalité. Cette « esthétisation monde », comme le définissent
Lipovetski et Serroy (2013), nous fait évoluer vers que les auteurs appellent le
« capitalisme-artiste », c'est-a-dire un nouvet é® I'’économie marchande dicté par des
exigences de style, de beauté et de spectaclesundrchés de consommation (Lipovetsky,
Serroy, 2013). Le capitalisme-artiste représente «umouveau mode de fonctionnement
exploitant rationnellement et de maniere généralies dimensions esthétiques-imaginaires-
émotionnelles a des fins de profit et de conquééssmarchés (Lipovetsky, Serroy, p.12,
2013). L'abondance de produits esthétiques a wams radicalement les logiques de
création et de production, de distribution et desconmation ou les entreprises ne proposent
plus des produits dont on a besoin maides produits différenciés dont on a envie, qui
plaisent et font réves (Lipovetsky, Serroy, p.47, 2013¢Ces produits cherchent a faire
adhérer les consommateurs a l'image de marqueemdgrdprise et a créer des émotions
communes (Rifkin, 2005). Les produits d’Apple santexemple du regroupement des clients

en « club » créant un sentiment d’appartenanceretant un imaginaire.

« A I'heure de I'esthétisation des marchés de lasoonmation, le capitalisme artiste
démultiplie les styles, les tendances, les spagatds lieux de I'art ; il lance continment de
nouvelles modes dans tous les secteurs et créaragrechelle du réve, de I'imaginaire, des
émotions ; il artialise le domaine de la vie quaithe [...] C’est un univers de surabondance
ou d'inflation esthétique qui s’agence sous noxyaun monde transesthétique, une espece

d’hyperart, ou l'art s’infiltre dans les industrieglans tous les interstices du commerce et de

" Entretien de Bernard Stigler, le 9 janvier 20h&p://www.weave-air.eu/entretien-avec-bernardegtie
economie-de-la-contribution/
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la vie ordinaire. Le domaine du style et de I'émntest passé en régime hyper : cela ne veut
pas dire beauté parfaite et accomplie, mais gémgatbn des stratégies esthétiques a fin
marchande dans tous les secteurs des industriesodsommation xLipovetsky, Serroy,
2013, p.26).

Cette transformation du capitalisme agit selon nem@’auteurs comme une machine
destructrice de valeurs ou les individus sont geivitesse dans un systeme au rythme effréné
et accéléré, a unzapping permanent élargi a toute activitéibid, p.431), ce qui contribue a
éloigner les individus des choses réelles de lalde questions des relations humaines et du
rapport des humains a la culture se posent égatetiaeis les écrits de Rifkin (2005). Selon
cet auteur, 4a caracteéristique majeure du capitalisme modersiesa capacité a transformer
toutes sortes d’aspects de l'existence en rapparschands> (Rifkin, 2005, p.128). On
assiste a une marchandisation croissante de l'intégralité de pexience humaine (ibid,
p.129) qui est la conséquence de la transitioreamir monde de propriété et un monde de
I'accés (Rifkin, 2005).

Selon Rifkin, nous basculons dans un « age ded%eccaractérisé par la diminution de la
propriété des biens et des services au profit degges ou les entreprises cherchent a fidéliser
les clients et a créer une relation commercialdodg terme par la vente de conseils, de
services ou de produits déerivéesAd’'age de l'acces, chacun achete l'acces a sa mop
expérience vécue (ibib, p.187). Les industries culturelles fooatient largement sur cette
logique de l'acces en permettant aux individus céaer a des expériences culturelles
diverses et variées. Tout acte du quotidien dederdi une cible marketing et les industriels
cherchent non plus & vendre des produits maiser des souvenitd C'est tout le rapport
des humains a la culture qui est modifié et quedBinera la nature de la société au XXléeme

siécle en fonction de ce que les individus estinagoir besoin d’accéder dans leur vie.

Les bouleversements du capitalisme sont égalemégnhants au sein du monde du travalil.
L’ére de l'accés voit se multiplier les machineseiligentes au détriment de l'activité
humaine dans certains secteurs (Rifkin, 2005). dmbre de taches mentales augmentent et
les conditions de travail se modifient. Les effétscapitalisme sur le travail ont notamment

été analysés par Luc Boltanski et Eve Chiapell®9)9Les auteurs dénoncent deux critiques

®pine J., Gilmore JThe experience economy : Work is Theatre and eResjness a Stagélarvard Business
School Press, Cambridge, MA, 1999, p.100.

27



du capitalisme : une critique « sociale » c'esira-a lutte contre la misére et les inégalités et
une critique « artiste » qui dénoncd’irauthenticité de la société marcharide. Ces
critigues ont imposeé le réseau comme nouvel embldumeapitalisme. Selon ces auteurs, le
capitalisme moderne anéantit le fordisme au pdifihe organisation en réseau génératrice de
plus de liberté mais aussi plus de précarité. lrandges organisations rigides et hiérarchisées
évoluent vers des structures souples ou les ttewesl se doivent d’étre plus autonomes, plus
flexibles, plus mobiles et dont la carriere se tituess d’une multitude de projets. A travers ce
modéle, les auteurs voient I'émergence d’'une noéeivelcité », la cité par projets (voir
chapitre 2, section IlI) qui pose comme principeésigur commun la capacité a gérer ou a
participer a des projets. Ce modéle est déja pdigrement présent dans les industries
culturelles et créatives dont la nature des aésvitécessitent une diversité de compétences
qui s'associent et se disloquent au gré des prdjtmbres de travailleurs de ces industries

fonctionnent alors comme des électrons libres.

Ces reflexions philosophiques et sociologiques sohoomme des alertes qu’il est nécessaire
de prendre en compte dans notre rapport a la madidaion ambiante de la culture.
L’'économie créative apparait alors dans ce cadmemm unpharmaka® (Stiegler, 2010). Ce
terme issu de la pharmacologie traduit le fait B@@nomie créative est a la fois un reméde
et un poison. Un remede dans le sens ou elle oiffreéservoir d’emploi et constitue un levier
de développement économique tout en participardpamouissement des individus et a la
contribution de nouveaux savoirs mais aussi unopoisi elle n’est pas controlée. Le
capitalisme n’est néanmoins pas a diaboliser castc’'un <«ysteme générateur
d’émancipation individuelle et pourvoyeur de plessisans cesse divers et nouveaux
(Lipovetski, Serroy, 2013, p.434) qui assure lenbé&re de milliards d’individus sur la
planéte. Les industries culturelles et créativeprésentent un potentiel de richesse
économique et d’emplois considérables qui a faitseuves dans la régénération de quartiers
et de villes en déclin. Il faut faire en sorte dddire évoluer dans le sens du haut, du mieux et

de la qualité pour tous (Lipovetski, Serroy, 2013).

Phttp://Iwww.alternatives-economiques.fr/le-nouvepritsdu-capitalisme-luc-boltanski-et-eve-
chiapello_fr_art 222 25316.html
stiegler, B. Ce qui fait que la vie vaut la peine d’étre védDe.la pharmacologieFlammarion, 2010.
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Parallélement a ces réflexions globales sur lesuenjle I'abondance des produits culturels et
de la marchandisation de la culture, des étudegedgraphes, urbanistes et économistes ont
contribué au succes de I'économie créative aupeésdécideurs publics. Parmi ces auteurs,
on peut notamment citer les théories de Landry@2@0 de Florida (2002) sur le concept de
ville créative. Leurs écrits et travaux ont permhésvaloriser les valeurs de la culture pour le
développement local et d’augmenter considérablereenbmbre de stratégies territoriales

fondées sur les industries culturelles et créatives

Le concept de la ville créative connait un succétentissant a travers le monde
principalement depuis les années 2000. Ce modk&rupromet, selon certains économistes
et/ou géographes, de la prospérité et de l'atuig&tipour les territoires confrontés a un
chébmage élevé, en transition postindustrielle ousination de concurrence au niveau
mondial. Le concept de ville créative, pensé paarés Landry au cours des années 1980,
s’est répandu a travers ses activités de conseitallectivités et a la parution de I'ouvrage

« The Creative City : A toolkit for urban innovatossorti en 2000.

L'idée centrale développée par Landry est qu'ilt faativer et optimiser le potentiel de la
créativité urbaine de chaque ville. Il affirme d&kiste sept groupes de facteurs intervenant
dans ce concept : les créatifs, la qualité degehnts, la diversité des talents, I'ouverture
d’esprit, I'intensité de I'identité locale, la qitél des installations urbaines et les possibilités
de mise en réseau. Landry préne une nouvelle fdeagouverner les politiques publiques qui
doivent davantage étre décloisonnées et partiggmtiDans ces activités de conseil, Landry
aide les acteurs politiques a changer leur faconpeleser, expérimenter des solutions
originales en insistant sur la contribution de ldtwwe et des industries créatives dans
I'évolution urbaine. Parmi les projets menés pagdénce Comédia (fondée par Landry en
1978), on peut nommer : « I'engagement des artda®s I'environnement bati », « la ville
interculturelle : tirer le meilleur parti de la é@nsité », « ensemble dans la différence : la
stratégie culturelle de la Bosnie », « la strat@gikurelle de Glasgow »...De nombres villes
ont bénéficié du soutien de l'agence : Osaka, WelkkfDubai, Doncaster, Melbourne,
Tirana, Johannesburg, Saint-Pétersbourg, PertianBehielsinki, Huddersfiefd

Zhttp://www.comedia.org.uk/
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D’aprés Landry (2000), les politigues publiquesveat se fonder sur une dimension
territoriale et non plus sectorielle. Dans cettBoqye, il n’existe pas de politiques culturelles a
proprement parler maisune approche culturelle des politiques urbaines [quj se base sur
une logique de transversalit® (Ambrosino, Guillon, 2010). Elles devraient égadmt étre
davantage intégrées au sein de réflexion globgbarticipative grace au recueil des idées des

acteurs du territoire.

Une autre figure emblématique du concept de lee villéative est Richard Florida. Ce
géographe-urbaniste s’intéresse aux reconversiessvilles contemporaines et étudie en
particulier la corrélation entre la performance remoique des villes et la présence d’'une
certaine classe de la population, qu’il nomme tagsse créative ». Selon Florida (2002), le
développement économique des villes dépend declmacité a attirer ceux qu’il nomme les
« créatifs » qui se compose d'urcreative core» (noyau créatif) c’est-a-dire des individus
engagés dans un processus de création (sciensfiquiestes, chercheurs, architectes...) et
les «creative professionnats (professionnels créatifs), des individus résavaes
problemes complexes comme les médecins, les jsirisés avocats, les techniciens du

spectaclé...

Pour attirer cette classe créative, les villes eloiviaire en sorte de favoriser la combinaison
de la Technologie, du Talent et de la Tolérancevefdité culturelle, communauté
homosexuelle et domaine artistique). Selon Flotiemravailleurs créatifs sont attirés par les
villes qui combinent ces 3 indices et qui proposgntadre de vie de qualité notamment par
une offre culturelle large et diversifiee. C’estseite ce stock de capital humain hautement
qualifié qui favorise I'implantation sur le territe des activités économiques innovantes et
non l'inverse (cf. schéma 2 p.32). Le bouillonnetmergatif devient ainsi le moteur de la
croissance des villes. Florida justifie ainsi leditmques culturelles fortes a titre de politique

d’attractivité et de compétitivité du territoire.

Zambrosino C., Guillon V., « Les trois approchesldeville créative : gouverner, consommer et progluir
L'observatoiren°36, Hiver 2009-2010.

ZFlorida R.The rise of the creative class and how it's transiag work, leisure, community and everyday. life
Basic Books. 2002.
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Schéma 2 : La réflexion de Florida sur la croissarecéconomique

Doit attirer Pour attirer Contribuant a la
Territoire Individus Entreprise de Croissance
- créatifs [ > haute > économique
/ \ technologi
Creative core : individus Creative professionnel : individus
engagés dans un processus de¢ résolvant des problémes complexes
création (scientifiques, artistes comme les médecins, les juristes, les
chercheurs, architectes avocats, les techniciens du spectac

La théorie de Florida repose sur l'idée de divérdlit appuie sa théorie par de nombreuses
corrélations spatiales entre le développement tles et des indices d’ouverture culturelle et
de tolérance. Et pourtant cette notion n’est pas/elle. On la retrouve dans la littérature des
les années 1850 avec des auteurs tels que JohrnnRyskannoncait que I'Etat devait
encourager les échanges d’idées, former des créatque les individus avaient le pouvoir
de transformer la ville dans laquelle ils viverntustard, Lewis Mumford (1985-1990) affirme
gue le contact et la coopération entre un tresdgreombre d’individus est la fonction d’'une
cité. Ou encore, en 1969 dans son liviche economy of citieg Jane Jacobs souligne
importance de la diversité des groupes sociawnsda vitalité urbaine. On peut se dire que
ces réflexions sur la créativité en milieu urban servi de base a la théorie largement plus

communiquée de Florida.

De nombreux auteurs soulévent les limites de sarithgugée confu$é (Markusen, 2004),
non novatric&® (Glaeser, 2003), aux conclusions prématdfééScott, 2005, Shearmur,
2007), a la causalité inversée, et associée a umede ridicule » (Levine, 2004). Malgré ces
critiques, la théorie de la ville créative de Hilarisuscite un engouement particulierement fort
en Amérique du Nord (Toronto, Milwaukee) ou le dieur communique lors de grandes
conférences et convainc les décideurs politiguesédiser des investissements davantage
ciblés sur les activités artistiques et culturelieais aussi des investissementgisant a

attirer une mince élite scientifique, culturelle du milieu des affaires, par des incitations

#Markusen A., “Targeting Occupations in Regional @mmmunity Economic Developmentipurnal of the
American Planning Associatip2004.

Luwig G. E., Saiz A., The Rise of the Skilled Citjarvard Institute of Economic researck003.

*Richard S. | aristocratie mobile du savoir et son tapis roug@uelques réflexions sur les théses de Richard
Florida. INRS, Université du Québec, Montréal, 2005.
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directes ou par des aménagements censés correspangrgodts de cette couche sodiate
c'est-a-dire des investissemestdt Dans une étude publiée en 2012 par Eckert, Gtosse
Martin-Brelot et menée aupres de 13 villes europégnla théorie de Florida sur la mobilité
des travailleurs créatifs n'est pas vérifiee. Ld&précise qu’il est plus important de mener
des politiques publiques qui visent a préservetraailleurs créatifs présents sur un territoire
gue de chercher a attirer une élite internatiogales’avere étre beaucoup moins mobile que

Florida le suggere.

Pour préserver ces travailleurs créatifs, plusiqugets territoriaux peuvent étre mis en
place. Ces projets accroissent la qualité de Beadieurs présents et agissent en faveur d'une
société plus ouverte, tolérante et multi-cultureNe®us proposons de présenter un apercu de
guelques initiatives locales afin de rendre congptedle des industries culturelles et créatives
dans le développement territorial.

3. L’économie créative au niveau micro-sociétal

Les initiatives territoriales pour valoriser, sauteet structurer 'économie créative sont de
diverses natures. Les projets renvoient a diff@®icbnceptions du réle de la culture et les
actions mises en place varient d'une finalité puwetmeconomique et de visibilité a une
recherche d’interaction entre les dimensions seciatbaine et économique d’un territoire.
Nous identifions trois catégories de projets @bleéau 2, p.44) :

- les projets aux objectifs prioritaires « d’attraité »

- les projets aux objectifs prioritaires de « struafion spatiale »

- les projets aux objectifs prioritaires de « dévplEmpent économique »

3.1 Les projets a vocation prioritaire d’attractiei

Ces projets consistent a attirer I'implantation faeteurs de production (capital, main
d’ceuvre...), d’habitants ou de touristes par la nesevaleur des ressources locales, la

construction de batiments prestigieux ou I'orgatisad’ évenementiels.

- Mise en valeur du patrimoine

?’Eckert D., Grossetti M., Martin-Brelot H., La classréative au secours des villes ?, publié le 2862012
sur www.laviedesidées.fr
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Le patrimoine est ici compris comme I'ensemble dEsnents batis et non batis que nous
héritons du passé et qu’il convient de préserver pransmettre aux générations futures. Les
projets mis en place dans le cadre d’'une mise Euwrvdu patrimoine tendent a restaurer les
batiments, a valoriser les identités locales oleétrmen valeur un savoir-faire spécifique. Les
territoires qui investissent dans la préservatianpdtrimoine peuvent se voir attribuer des
labels tels que « Villes et Pays d’Art et d’Histoir ou « Appellation d’Origine Controlée ».
Ces labels diminuent les asymétries d’'informati@ierlof, 1970) en envoyant aux touristes
des signaux de qualités. Ce sont également dels alativalorisation du patrimoine et du
savoir-faire local susceptibles d’engendrer unevelle manne économique grace a leur

potentiel d’attractivite.

Image 1: Label Ville et Pays d'Art et d'Histoire ||pyaN4k
D' HISTOIRE

Depuis 1985, le ministére de la culture et de lmmainication assure en partenariat avec les
collectivités locales la mise en ceuvre d’'une ppliéi de valorisation du patrimoine et de
sensibilisation a I'architecture a travers le lab#&lilles et Pays d’Art et d’Histoire ». Ce label
« qualifie des territoires, communes ou regroupdsiale communes qui, conscients des
enjeux que représente l'appropriation de leur atebiure et de leur patrimoine par les
habitants, s'engagent dans une démarche active amaissance, de conservation, de
médiation et de soutien et & la qualité architeataret du cadre de Vig». Le réseau

comporte aujourd’hui 167 villes en France.

goriEine o,

R ey
~~

L’Appellation d’Origine Contrélée permet de désignm produit dont toutes les étapes de

appey,

Image 2 : Label Appellation d'Origine Contrélée

fabrication suivent un protocole strict, un savaire reconnu dans une zone géographique
spécifigue. Les AOC essentiellement les produitsaitaires comme le vin mais aussi les

produits laitiers, agroalimentaires, les produstis de la mer ou les huiles

L’ensemble des labels territoriaux sont sourcereleonnaissance et d’attractivité
touristique. A I'heure de la mondialisation et despécialisation, les territoires jouent ainsi la

carte de l'authenticité et de I'identité pour sendéquer.

Bnttp://www.vpah.culture.fr/label/label.htm, congule 20 septembre 2013
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- Batiment a l'architecture remarquable

Un des moyens pour inciter les touristes a venirsdane ville pour leurs vacances est de
proposer des expériences inédites dans des liamatites. La construction de béatiments a
I'architecture remarquable est en ce sens un exeragulierement observeé. Ce type de projet
au geste architectural fort a pour cas emblématiguenusée Guggenheim de Bilbao.
L'installation du musée dans une région sinistréere perte de dynamisme a entrainé un
processus de transformation de la ville qui ess@atu statut de ville industrielle & post
industrielle. Le pari de la culture comme levierrdgénération a été doublement atteint. Dés
la premiére année, 1 360 000 visiteurs sont venuawsée. Aujourd’hui, le chiffre moyen de
fréquentation est de 900 000 & 1 000 000 de visitear af’. Au-dela des chiffres, le musée
a contribué a redonner un sentiment de fierté @ofaulation, a former un nouvel imaginaire
de la ville contribuant a son marketing territarial

Depuis, ce quon nomme «leffet Guggenheim » (@mplpromotion de la Vville,
réappropriation d’espaces délaissés) cherche adreduit sur d’autres territoires tels que

Metz, Lens ou Anvers.

Image 3 : Le musée Guggenheim a Bilbags

Dans les années 1980, la ville de Bilffaoéputée pour ses chantiers navals et ses mines,
subit une violente crise économique et sort ruih@ees années sombres. Le gouvernement
basque réagit de fagcon drastique par l'investiss¢me 700 millions d’euros dans un projet
de rénovation urbaine avec comme élément phareis@enGuggenheim. Apres 'accord de la
fondation Guggenheim de New York, Bilbao accuesii® antenne européenne et ouvre ses
portes en 1997. En quelques années, la ville deviea destination touristique prisée des
étrangers et des espagnols. Selon la collectioitalé, le musée Guggenheim aurait aussi
généré 1,57 milliard d'euros de retombées éconaridapuis 1997 et 45 000 emplois directs

|bon Areso, adjoint au maire de Bilbao, janvier @01
http://www.metzmetropoledeveloppement.fr/site/mstlidocuments/commerce/conferencia_lbon_Areso.pdf
®Photo : http://www.coteprestige.com/catalogue/cidssgour-guggenheim-bilbao.html
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ont été créés. A titre de comparaison, la construction du mueé&mait colté que 150

millions d'euros.

- Evénementiels culturels

L’événementiel culturel a pris une place de plusptus importante dans les politiques
publiques. Selon Vauclare (2009), il joue un rolgeunr dans le développement territorial en
matérialisant gar sa programmation dans un espace et un tempscpkers un projet
culturel et artistique en lien avec un territoiredes objectifs en termes de développement de
ce dernier et de mobilisation d’'un pubfic>. Dans son étude, I'auteur identifie cing crigére
spécifiques a tous les évenementiels :

- le critere du temps : I'évenement est concentré tatemps

- le critere du lieu : I'événement investit un esppltes ou moins dédié a la culture

- le critére de la rareté : créer un événement impligu’il soit exceptionnel

- le critere artistique : la création est constitetile I'évenementiel culturel

- le critere du public : 'évenement est a destimatun public élargi ou non
Les évenements culturels sont un moyen de donmelezevous a la population qui est, la

plupart des cas, associée a I'organisation desfesaaiions.

3.2 Les projets a vocation de structuration spatial

Ces projets ont pour objectif d’aménager le teimtet de faconner les paysages par une
reconversion de terres laissées a I'abandon tejles les friches industrielles ou par la
réalisation de vastes opérations immobilieres ansforment I'image et les activités d’un

quartier.

- Reconversion de friches industrielles

Une friche culturelle est un lieu ou des artistestaltes disciplines se croisent, travaillent,
recherchent et expérimentent. C’est aussi un espades habitants peuvent découvrir les
richesses artistiques locales et extérieures,aundiinformation et un lieu de rencontre. Ces

espaces sont propices a I'émergence de pratiguesnatlves grace au processus

#http://www.usinenouvelle.com/article/1997-2007-gegheim-bilbao-dix-ans-d-embellie-economique.N21174
#http://www2.culture.gouv.fr/culture/deps/2008/pdffedes-09-3.pdf, le 5 janvier 2013
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d’expérimentation et a la liberté d’'agir. Beaucal@friches culturelles ont initialement été
des friches industrielles. Leur reconversion suit processus aujourd’hui bien connu
(Ambrosino, 2008). Dans un premier temps, un esphaedonné ou défavorisé est utilisé par
des collectifs d’artistes qui disposent de vastgzees a prix modérés. Petit a petit, ces
collectifs organisent des expositions et font gataleurs travaux. Les réseaux diffusent
linformation jusqu’aux politiques. «a vie artistique qui s’y développe attire des gele
d’art mais aussi des bars, des restaurants et desidjues® ». Dans un second temps, on voit
apparaitre des industries multimédia ou autressimids créatives qui peuvent bénéficier
d’aides pour s’installer. Parallelement, la vie cgsstive se structure et participe a la
reconnaissance du quartier hors de ses murs.
Les objectifs sont multiples :

- conservation du patrimoine industriel et historique

- aménagement du territoire grace a la réhabilitadiespaces,

- redynamisation du quartier grace a l'arrivée digmtises, de collectifs d'artistes,

d’associations culturelles et de commerces génémahactivité économique,

- nouvelle identité territoriale plus attractive,

- valorisation des pratiques culturelles locales,

- augmentation de la productivité et des revenus Bérsnomie régionafé.

La transformation d’une friche industrielle en fiicculturelle entraine également des effets
négatifs : la population peut ne pas adhérer auxeltes valeurs et images véhiculées par le
quartier, de nombreux phénoménes de gentifricatiofy par ailleurs, été rapportés. Les

espaces revalorisés attirent les investisseursi@ugmente la valeur fonciére des terrains, ce
qui contraint certaines populations a se déloaakiees des espaces moins chers. Enfin, la
cohabitation d’activités nocturnes et diurnes njest sans effets sur des conflits d'usage du
territoire. Ces effets négatifs peuvent notammere &tténués par la mise en place d'un

dispositif d’'accompagnement de la population etatgseprises.

% iefooghe C., “Economie créative et développemest tkrritoires : enjeux et perspectives de reclgtch
Innovations31, no. 1, 2010.

#¥Une étude réalisée en 2003 par Markusen A. et RingMarkusen, A. et King, D. The Atrtistic Dividend'he
arts’Hidden Contributions to Regional Developmedinneapolis, MN: Project on Regional and Industrial
Economics, Humphrey Institute of Public Affairs, idersity of Minesota, Juillet 2003) montre I'impades
travailleurs du domaine des arts sur I'ensembléédenomie des Etats-Unis. Les résultats démoniest les
artistes augmentent la productivité et les revedmi$économie régionale grace notamment a I'expiortadu
fruit de leur travail (vente de produits et de s=8) ; au transfert de leur créativité dans ladpotion ou la
communication d’autres produits et services dansi@®breux secteurs de I'économie locale et a I'aclea
fournitures et de services aux fournisseurs locaux.
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Image 4 : La Friche de la Belle de Mai a Marseille

La Friche de la Belle de M&ia Marseille est I'exemple typique de la reconersi’une

friche industrielle en friche culturelle. Créée #8892 sur l'ancien site de manufacture de
tabac, la friche culturelle est devenue un lieutre¢rde création culturelle dans la région
PACA. 5000 m2 sont dédiés a la création et a I'erpéntation artistique contemporaine. Le
lieu offre de nombreux services : salles de travdd diffusion, restaurants, skate park,

marché paysan et méme une créche pour les bélmgmdier®.

La reconversion de friche industrielle en frichdturelle est parfois le point de départ d’'un
projet urbain plus vaste qui va méler toutes lenedisions du développement territorial

(économie, éducation, transport, logement...).

- Transformation urbaine d’'un quartier

Dans ce type de projet, un quartier ou un enserdéleuartier fait I'objet d’'une grande
transformation urbaine rassemblant de nombreudégjpes publiques : logement, transport,
environnement, zone d’activitts commerciales, #@ésvculturelles et créatives. Ce sont des
projets d’'urbanisme ou la dimension culturelle feste c’est-a-dire ou elle joue un role de

pilier dans la construction de la nouvelle idenditequartier.

Image 5 : Le Quartier des spectacles a Montréa

« Le quartier des spectacles : 1km? dédié & lauceta I'émotion et & la découvetie» !

Depuis 2007, le centre-ville de Montr&alsubit de profondes transformations envers
davantage de culture sous toutes ses formes. Raesgace urbain se regroupent 80 lieux de
diffusion, 30 salles de spectacles et 7 placesiqudd qui proposent une centaine de

productions pour l'automne-hiver 2013. Ce quartides spectacles témoigne de

*Photo : Soléne Chesnel
*http://www.lafriche.org/content/un-projet-cultunebur-un-projet-urbain
¥http://www.quartierdesspectacles.com/

#pPhoto : Soléne Chesnel
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« I'extraordinaire vitalité de Montréal en tant quéle taillée sur mesure pour les créateurs,
les organisations artistiques et les grands fesi/a. Ce projet urbain vise & affirmer
Montréal comme une destination culturelle intelraie mais aussi a inciter les habitants de
la ville & participer aux événements. Visuellemées, rues du quartier sont parsemées de

carrés rouges qui signalent au promeneur qu’itaeve dans le quartier des spectacles !

Image 6 : Le Quartier de la Création a Nantes

En rénovation depuis plus de dix ans, I'le de Mdfitcontinue sa mutation et propose un
quartier dédié a l'art et a la culture. Suite ddemeture des chantiers navals, et apres un
temps de veille, une partie de l'lle s’est métarhogge avec la construction de prés de 80
opérations immobilieérés (logements, équipements culturels, bureaux d’priges...) dont
une nouvelle école des Beaux-arts aux cotés deldédarchitecture, le pble des arts
graphiques, les machine de I'lle. Ce grand progmnénagement urbain mise sur la culture et
la création au sens large pour faire du Quartielad€réation le cceur de la métropole
nantaise. D’ici a 2020, on y retrouvera le futur (CKCentre Hospitalier Universitaire), le
transfert du MIN (Marché d’Intérét National) et demdias nantais. La réhabilitation des
berges du quai Francois-Mitterrand, la renaissaesefriches industrielles avec les Nefs et la
Fabrique ont été les premiéres étapes de ce piogetdéveloppement de I'habitat, de
'économie (Euronantes), des commerces, des trassg@hronobus) se poursuit pour

permettre I'accueil de 30 000 habitants sur file

3.3 Les projets a vocation économique

Ces projets visent a accompagner le développeéuamomique des acteurs culturels
et créatifs. On raisonne davantage en termes deiaméd’entreprises, d’emplois et de
coopérations inter-filieres et entre filieres dém$ut d’assurer une viabilité économique des
entrepreneurs a travers des dispositifs d’accongagnt ou des projets de structuration de

filiere.

*http://fr.canoe.ca/divertissement/arts-scene/ndesk013/09/23/21145011-gmi.html

““Photo : http://servirlepublic.fr/epl-a-la-une/63&/de-nantes--quartier-de-la-creation
“http://www.iledenantes.com/files/documents/pdf/jeations/lettreactualite13.pdf
“’http://www.nantes.fr/home/dans-votre-quartier/ieqtantes/portrait-de-quartier-ile-de-nant.html
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- Dispositifs d’accompagnement des entreprenedtsrels et créatifs

Les dispositifs d’accompagnement représentent swhuMa premiére étape envers
'accompagnement des entrepreneurs du secteurreuléd créatif. Plusieurs dispositifs

existent sur le territoire national :

Les centres de ressourcefis interviennent en appui auprés des entreprengursecteur
culturel et créatif pour des missions d’accueiinfdrmation et d’animation du tissu local.
Leur role est de conseliller les porteurs de prejet’impulser une dynamique territoriale en
animant les réseaux afin de structurer un véritalideosysteme culturel et créatif ».

ANnCRE
Image 7 : AnCRE a Angers [ [t

& CULTURE

®
Créé en 2008, AnCRE (Angers Creéativité et Cultprepose des rencontres professionnelles,

du suivi individualisé, de la veille et cumule tesitles informations sur tous les secteurs de

I'’économie créative & destination des entrepreneultsrels et créatifS.

Les pépinieres d'entreprisesLes pépinieres d'entreprises sont des structusgspul’ et
d'accueil des jeunes créateurs d'entreprise. dsifg@r les collectivités locales, elles assurent
hébergement, accompagnement et services aux nouverimepreneurs. Cette logique
d'accompagnement, inscrite dans une démarche ajivadit optimise le taux de réussite des

entreprises nouvellement créées.
Image 8 : Le Mans Créapolis

Le Mans Créaopolis a pour objectif de favoriserrlscontres entre le monde de I'entreprise
et celui des créatifs par la mise en relation desoims de I'industrie, du commerce et de
I'artisanat, avec les ressources locales en matiéreréativitéll assure I'hébergement d’'une

dizaine d’entreprises au sein du péle Créapolis.

Les couveusesLa couveuse est un outil de portage d’entreprisger pester son activité —

acheter et vendre — sans s'immatriculer. L'entsgprsera immatriculée seulement si la

“http://ancre-angers.eu/
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période de test montre la viabilité économique @etivité. Certaines couveuses sont

spécifiques aux activités culturelles et creaticesnme Context’ Art a Montpellier :

Image 9 : Context'art & Monptellier 39.0.!;3?(.'-'@

« Créateurs de créateurs », tel se définit Contest’! Pendant 24 mois maximum, les
entrepreneurs des domaines culturels et créatifgepe tester leur activité au sein de cette
couveuse qui bénéficie de financements liés a éation d’activité économique (conseil

départemental, conseil régional, Etat, union ewgnpé).

Les coopératives d’activités et d’emplois (CAE)Jamme les couveuses, les CAE sont des
outils de portage d’entreprise. Egalement appet@pératives d’entrepreneurs, les CAE ont
un statut de SCOP (Société COopérative de Proa)atibreprésentent une alternative a la
création d’entreprise classique en donnant la pi$Siau porteur de projet d’étre salarié de
la coopérative & la fin du test de son activitéexistait en 2007 en France 123 CAE
généralistes. Aujourd’hui, seule 4 CAE sont spézals dans 'accompagnement des porteurs
de projets culturels et créatifs (CLARA a Paristefacts (Orléans, Tours), Art En Réel
(Strasbourg), Chrysalide (Pont 'Abbé)). |

i
ARTENREEL
I mage 10 : Art en réel a StraSbou rg Coopérative d'Activités et d'Emploi

des métiers artistiques et culturels

Alternative économique pour la création artistiqeteculturelle, Art en Réel propose un
accompagnement individualisé dans un cadre cdftfcpermettant & I'entrepreneur
d’optimiser ses chances de réussites : Art en Bffé& une structure juridique, un service

d’accompagnement, de comptabilité, un espace madiisnet un espace de rencontres.

Les incubateurs Spécialisés dans I'accompagnement de porteprajet d’entreprise
innovante, les incubateurs ont des missions d’apegmement et/ou d’hébergement afin de

préparer au mieux la viabilité de I'activite.

“nttp://www.contextart.org/
“http://cooperer.coop/
“http://artenreel.com/
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Image 11 : Incubateur de la Belle de Mai a Marsed c?e"e
’teQMqI

L’incubateur de la Belle de Mai accompagne entretl®0 porteurs de projets en continu a la
création d'entreprise dans le domaine du numétiquepropose un accompagnement au
guotidien (conseil), la mise a disposition d’'unevedoppe financiere et diverses actions

comme I'hébergement de proximité ou la formationtcwe.

- Structuration de filiere d'activité

Ce type de projet vise a optimiser le potentielnéroique d’une filiere grace a I'émergence
de coopérations dans les filieres et entre lesr@fi. Ces projets se réalisent généralement en
plusieurs étapes :

- connaissance des acteurs, de leur environneraenbgnique, social, juridique, cartographie
des différents maillons constitutifs d’une chaieevdleur

- mise en évidence des problématiques de dévelopmeatas entreprises et des besoins

- création d’'un réseau d’acteur local

-inscription des acteurs dans des réseaux natiogiamternationaux pour valoriser et vendre

les productions

L’enjeu des politiques est de mettre en place les conditions propicesmdrgence d’'un
milieu relationnel créatif» (Ambrosino, 2010, p.27). Concretement, cela sepesar une
recherche de croisement des ressources localesnitterrdes collaborations entre les acteurs
économiques. Cela peut prendre la forme dlwuster qui va regrouper divers organisations

(laboratoires de recherche, entreprises, colléésyiunies pour collaborer et innover.

do Brasil apresenta o patrocina

SAINT-ETIENNE (Gt e

] o N Qaintt CITE DU
Image 12 : La cité du design a SaintiEnne 51 20

Installée sur le site de l'ancienne manufacturerndéss, la cité du design est un projet
architectural de 16 000 m2. La cité du design aste«plate-forme d'enseignement supérieur,
de recherche, de développement économique et olésedion autour du design et de I'&tt>

ouverte a tous les publics. Les missions de la: cs@nsibilisation de tous les publics au

design, développement de linnovation par le desigeherche en design, production

“"http://www.belledemai.org/
Bhttp://www.citedudesign.com/fr/la-cite/
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d'événements a forte notoriété tels que la Bienimenationale Design Saint-Etienne ou les

expositions annuelles & Saint-Etienne et a l'i@igonal.

Image 13 : Le pole PIXEL & Villeurbanne SciliEL
Le podle regroupe aujourd’hui 60 entreprises prial@ment dans les domaines du son et de
'image. Il offre des services adaptés a ce tymmileprises : 11 000 m2 de bureaux et 5 000
m2 de studios et s’ouvre a la location pour desepnises du secteur du cinéma, jeu vidéo ou

audiovisuel®.

L’'analyse de la filiére du jeu vidéo montre quepegjets de structuration de filiere d’'activité
sont particulierement présents en France.cBigtersstructurent le paysage francais du jeu
vidéo. Ces associations régionales ceuvrent pouedeupement des forces locales et le
travail en réseau des entreprises et des acteujsuduidéo. Lecluster apparait comme un
mode d’organisation particulierement adapté auxcifipgés des industries culturelles et
créatives. Il permet de pallier aux nombreux risqde la production des biens et services

culturels.

“http://www.polepixel.fr/#/presentation/
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Tableau 2 : L'économie créative en projets sur lerritoires

L’économie créative en projets sur les territoires

Type de projet Actions Objectifs
Attractivité
Mise en valeur du Restauration de batiments Préservation de I'histoire
atrimoine Protection d’'un savoir faire | Revendication d’'une culture ou d’'un
P Logique de labellisation savoir faire spécifique
o . Réle dans la communication : force
Batiment a ! L. X 3
, . . . R un imaginaire contribuant
I'architecture Construction de batiments a . . .
' . aubrandingdes villes / marketing
remarquable I'architecture remarquable territorial

Réappropriation des espaces

Activités récréatives, de loisirs, — . . .

R . ) : Roéle culturel et social pour affirmer
Evenementiel festifs et ludiques . ",
une identité

Structuration spatiale
Rénovation urbaine

Reconversion de Transformation d’ancienne = Richesse de ces espaces propices a
friches industrielles friche industrielle en quartier I'’émergence de pratiques
culturel alternatives : lieu d’expérimentation,

de croisement des disciplines
Vers un quartier urbain, équilibré et

Approche globale du attrayant
Transformation développement d’'un quartier :  Pour un ancrage permanent de |a
urbaine vers l'atteinte culture, de ses entrepreneurs et <es
d’objectifs culturels, sociaux, artisans
environnementaux, urbains = Pour une destination culturelle de
classe internationale
Développement économique
. . Centre de ressources
Dispositifs A
, Pépinieres e s
d’accompagnement Couveuse Accueillir, héberger et accompagner
des entrepreneurs o o, I'’émergence et le développement des
o Coopérative d’Activités et P |
culturels et créatifs ) . entrepreneurs culturels et créatifs
d’Emplois
Incubateurs
L i L Spécialisation territoriale pour
. Stratégie de différenciation pecl : '€ p
Structuration de . e atteindre une taille critique
b e g autour d’une filiere d’activité . o .
filiere d’activité L Innovation et qualité des produits,
généralement sous forme de e e x o .
Compétitivité territoriale organisée:

grappe localement
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Il. Le cluster: un mode d’organisation cohérent avec les

caractéristiques des entreprises culturelles et éatives

Les filiéres culturelles et créatives sont majémément composées de petites entreptisps
travaillent sur des projets risqués et qui troudars I'organisation ealusterun moyen de
limiter les contraintes liées a la production d'umeivre culturelle ou créative. La majeure
partie de la production des biens et services @iftuet créatifs s’effectue par de petites
organisations marchandes (labels, producteurs beuésl indépendants, galeries d’art...) ou
non-marchandes (compagnies de spectacle vivantgctitd d’artistes...) qui vivent au
guotidien avec le risque d'un échec commercial. graduction d’'un bien culturel est

incertaine et risquée a cause d’'un ensemble deigré@péconomiques spécifiques.

Selon Richard Caves, les industries de la créston constamment dans I'incertitude a cause
du comportement des agents, ce que cet économigtiécain appelle le robody know¥ »
(personne ne sait). Il y a de l'incertitude du c@técréateur qui ne sait pas exactement ce
gu'’il va créer, du coté du producteur qui ne sa$ pombien d’argent va lui rapporter une
ceuvre et également du consommateur qui ne pewapag a I'avance si un produit culturel
va lui plaire. Cette derniere incertitude est lee fait que le bien culturel est un bien
d’expérience. On ne peut mesurer la qualité devieequ’une fois avoir acheté et testé le
produit. Seule la consommation d’'un bien cultuminpet d’exprimer une satisfaction ou une
insatisfaction de celui qui le consomme contrainenaeix biens traditionnels ou le prix est un
indicateur de satisfactich Le consommateur n’a pas en main toutes les itidita pour
connaitre la qualité du produit, seules quelquésnmations lui sont fournies comme le nom
du producteur pour un film, le nombre de pages poulivre, le studio ou I'éditeur pour un
jeu vidéo..Pour éviter d’étre décu, le consommateur va erigpahiisir un produit selon le
nombre de personnes ayant aussi acheté le pradwselon les avis des critiques. C’est ce
gu'on appelle les « rendements croissants d’adepto(Arthur, 1989 ; David, 1985) et les

conduites mimétiques qui sont particuliéerementsf@our 'ensemble des produits culturels.

*Pour une analyse des spécificités économiques BEs Woir Jaouen A., Torrés O., Les trés petitesepnises,
Lavoisier, 2008.

®ICaves, R.Creative Industries, Contracts between art and cense Harvard University Press, Cambridge,
2000.

2 ’économie de la culture, les industries culturglieine exception économique ? Cahiers francaibX) {832
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L'utilité du bien culturel va donc augmenter endtban du nombre d’'usagers : pour un jeu
vidéo qui se joue en réseau par exemple, plusidg monde connecté au méme jeu, plus la
satisfaction du joueur sera grande. Ainsi, un jowsra tenté de choisir tel ou tel jeu car

beaucoup de joueurs ont fait ce choix avant lui.

Les industries culturelles et créatives sont égafemmarquées par l'existence d’une
economie de projet. Des équipes de professioneetemposent et se disloquent le temps de
réaliser une ceuvre (cinématographique, théatratdpgraphique, musicale, vidéoludique...).
A la fin du projet, les partenaires sont de nouvdeponibles pour travailler sur d’autres
productions. Les travailleurs de la création n‘'entconséquence pas de position stable sur le
marché de travail (Menger, 2003). La durée de &uploi est dépendante de la durée du
projet sur lequel ils sont mobilisés. Flexiblesiomomes et en recherche permanente de
nouveaux projets, les travailleurs de la créatemactérisent une génération de travailleurs qui
s’étend aujourd’hui bien plus largement qu'au ssedteur culturel et créatif (Boltanski,
Chiapello, 1999). Ces patrticularités font que lesepreneurs du secteur culturel et créatif ont
une neécessité de s’inscrire dans des réseaux difiard’augmenter leur employabilité, d’étre
mobilisables sur plusieurs projets et disponibles facilement (Sagot-Duvauroux, 2011). La
proximité géographique est, en ce sens, un fackeuéussite pour ces professionnels qui se
regroupent bien souvent sous la forme dligsters dans de nombreux secteurs culturels

(cinéma, marché de I'art, jeu vidéo).

Le clusterest une forme particuliere de réseau. Avant dimraer les théories économiques,
nous revenons sur les différentes approches dauéseéconomie. Sur le plan étymologique,
le mot réseau vient du latmetis, qui signifie filet. Les toutes premieres étudeslss réseaux
ont été réalisées par des ingénieurs-géographe®ppdisentaient les territoires en reliant les
différents points existants (ville, gare...). Aujolmd le concept de réseau est répandu dans
toutes les disciplines académiques. Ces différeafgsoches ont le point commun de
considérer le réseau comme un ensemble de nceudksctds les uns aux autres par des liens.
Le réseau sert ainsiacdécrire un mode d’organisation basé sur des refet d’échange
entre des unités autonomes, qui sont connectées ellgs malgré I'éloignement physique ou

cognitif, pour valoriser leurs complémentarite¢Assens, 2013, p.16).
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Quatre principales familles de réseaux se distingdans la littérature économique : le réseau
technique, le réseau social, le réseau comme fatimganisation hybride et le réseau

territorialisé owluster

1. Le réseau technique

Un réseau technique regroupe I'ensemble des infidates qui transportent des flux de
personnes, de matieres, d’eau, d’énergies ou dirdtions (Curien, 2000) et qui nécessitent
des colts fixes importants ou de lourds investissgsnen recherche et développement.

La création d’'un réseau technique est un moyenédeine les colts de production de
certaines activités et aboutit dans certains cassasituations de monopole naturel justifiant
l'intervention publique. La réussite de ces résegahniques est essentiellement fondée sur
les effets de réseaux. Dans leur articleNetwork Externalities, Competition and
Compatibility», Katz et Shapiro (1985) définissent I'effet degau comme le phénomene par
lequel I'utilité d’un bien ou d’un produit dépeneé th quantité des utilisateurs. Plus le nombre
d’agents adhérant a un réseau, utilisant un praduiin service est important et plus il sera
intéressant pour les autres agents de faire le nobimig. Les effets de réseaux peuvent étre
directs ou indirects :

- directs lorsque les utilisateurs sont directematies entre eux (dans le cas de
réseaux de télécommunications par exemple) et'gua/ée d’'un nouvel agemt augmente le
nombre d’agents potentiels @g.

- indirects lorsque que la satisfaction des usagegsente grace une offre abondante
de biens complémentaires. L'offre de biens comphéaiees sera d’autant plus importante
gue les agents seront nombreux a consommer unPeerexemple, les développeurs de jeux
vidéo ne concevront de nouveaux logiciels que sndenbre d’usagers est suffisamment
important.

Ces effets de réseaux sont extrémement importants lds domaines de la technologie et des

communications. Tous les réseaux sociaux repogatdment sur ces effets de réseaux.
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2. Le réseau social

Un réseau social est un ensemble d’unités reliéee elles par des liens qui sont créés lors
d’interactions sociales. Les réseaux sociaux sestfdrmes d’organisations sociales telles
gue la famille, un couple, des amis...et sont analygsgnme un ensemble de nceuds et de
liens (Degenne, Forsé, 1994 ; Wassermann, Fau34).19es noeuds sont des acteurs sociaux

et les liens sont les relations entre les nceudsidgiagit d’étudier les dynamiques.

Le terme de réseau social a été proposé par Jame®anthropologue anglais, qui effectua
une étude en 1954 sur les relations des habitame dle norvégienmd. Il fut le premier &

parler de «ocial networks et a mentionner l'influence de I'appartenance idéividus a un

groupe social sur les comportements. Dans son éRatmes (1954) montre qu’un réseau
social n'est pas clos et que la société est str@etpar un ensemble de petits groupes
organisés dont les relations s’enchevétrent. Ippse, pour comprendre le fonctionnement
des groupes humains, une méthode basée sur ld dakintermédiaires entre les membres

d’'un réseau.

L’idée de la théorie des graphes est de modéleserdifférents liens existants entre les
acteurs : liens d'amitié, de parenté, d'affinitéarohands... Ces liens influencent le
comportement et les prises de décisions des merdoregseau (White, 2011 ; Granovetter,
1985). Les échanges d’informations qui ont lies Ides relations sociales peuvent alors étre
stratégiques pour les individus tant dans surde pkrsonnel que professionnel.

La théorie des graphes rend visible 'ensemble dissu de relations présent au sein d’'un
réseau. Elle fait partie des théories mathématigtiesapplique a de nombreuses situations
autant dans les sciences de l'univers et du vigaathématique, physique, biologie...) qu’au
sein des sciences sociales (sociologie, linguistigggographie, économie...). La théorie des
graphes a été utilisée pour analyser les réseatiausocar elle permet notamment&
présenter les réseaux sociaux comme des modeélgsused’acteurs et de relations
(Saglietto, 2006, p.202). La théorie des graphagpsiie sur des définitions et des propriétés
bien définies. Un graphe est composé de deux eleembles sommets, appelés aussi nceud,
et des arétes, appelés aussi lien entre deux s@moetds. Dans un réseau social, le nceud

représente un individu et I'aréte le lien qui Uag nceuds. La modélisation en toile d’araignée

L article paru dangiuman relationsous le titre: « Class and Committees in a Norwetsikand Parish » est
disponible a I'adresse : http://pierremerckle.friegntent/uploads/2012/03/Barnes.pdf.
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est la visualisation la plus courante des réseaciasgx : chaque noeud du réseau correspond a
une entité (individus, entreprises...), chaque liggrésente la relation entre ces nceuds. Cette
représentation fait apparaitre le contenu relaBbnprésent dans certains phénomeénes

économiques (recrutement, lien client-fournisséahange d’information...)

’A
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La théorie des réseaux sociaux met au coeur ddy&nées relations entre les acteurs. La
place des individus dans les graphes est dépenddmteces relations et non des
caractéristiques intrinséques aux individus (honfenahe ; jeune/vieux...). Lorsqu’il y a des
regroupements d’individus dans le réseau, on pdeedyade (regroupements de deux
personnes), de tryade (regroupement de trois peespnde sous-groupes (regroupement de
plus de trois personnes).

La collecte des données relatives aux réseaux wiso@aut étre envisagée de différentes
facons (Wassermann et Faust, 2007) :
- par guestionnaire qui permet diverses pistes ddtedde données telles que :
- le « Roster » : proposition d’une liste complétteurs,
- le « Free recall » : la personne interrogée pregile-méme ses réponses,
- le « Fixed choice » : la personne interrogée dimitner un nombre fixé de réponses,
- le « Free choice » : la personne donne le nombdrémbnses qu’elle souhaite,
- le « Ranking » : classement complet des réponsamg échelle ;
- par interviews
- par observation

- par enregistrements d’archives
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L'étude des réseaux sociaux des individus peut em&na découverte de communautés de
pratiqgues (Wenger, 1998) qui sont extrémementestamtes du point de vue de leur capacité
a créer des nouvelles idées et produits. Les corautas de pratiques sont des groupes
informels qui se rassemblent autour d'une passmmneune et qui ont pour objectif de
produire de nouvelles connaissances par le pasad&change entre les membres. Ces
communautés sont gérées par une auto-gouvernargger(® 2013) qui se traduit par
'absence de rapport de force entre les entitéesr'yl a pas de membre central et la
gouvernance s’effectue a travers des conventiodestaleurs communes.

Deux regles principales régissent les communawésatiques :

- 1. un engagement mutuel, c'est-a-dire que chatgrabre aide et est aidé par un
autre membre de la communauté ou la confiance aivdrture aux autres sont des
caractéristiques primordiales pour bénéficier dasnaissances et des complémentarités de
chacun ;

- 2. un répertoire partagé : les membres de la aomanté de pratiques sont la pour

partager leurs expériences, leurs connaissansesoeéer un vocabulaire commun.

Cohendet (2010) s’est particulierement intéressésacommunautés de pratiques qu'il définit
comme« un groupe ayant une structure informelle otcéenportement des membres se
caractérise par 'engagement volontaire dans lastauction et le partage des connaissances
dans un domaine donné&(2010, p.2). Ces communautés, que Cohendet (2ai&)re dans
ce qu'il nomme lemiddleground détiennent un réle important dans le processus@tion.
Pour cet auteur, une idée traverse trois milieuxrpge concrétiser Funderground, le
middlegrouncet 'upperground

L’'undergroundfait référence aux individus créatifs qui découmrene idée mais qui doivent
en parler a un premier cercle d'intéressés pourithir et la mettre en pratique. Ce cercle
d’intéressé correspond amiddlegroundqui permet au processus de création d’avancer. Le
middlegroundrelaye ensuite les idées dertlergroundvers lupperground Cette mission de

« passeur » lui confere un réle important car dewrs membres doniddlegrounddoivent
acqueérir les codes et les grammaires d'usage dguehpartie. Lupperground forme
'ensemble des réseaux formedgii assument le réle de financement et permettent d
propulser les idées dans l'univers marchand. Cais tmiveaux constituent une sorte de
machine a créer ou les idées créatives transigemit réinterprétées et enrichies par des

formes sociales aussi variées que possible.
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3. Le réseau, forme hybride d’organisation

Le réseau comme forme d’organisation hybride f&iénence au mode de coordination des
activités économiques dans les entreprises. Toaditillement, la coordination se réalise soit
par le marché, soit par voie hiérarchique au sem arganisations. A travers le marche, le
systeme des prix assure la coordination des adivites firmes sont dans une logique de
production, de maximisation de profit et les bistéshangent par I'intermédiaire des prix qui,
selon certains économistes libéraux (Hayek, 194¢8hicule les informations nécessaires
guant aux transactions échangées a travers le méade la main invisible. Les travaux de
Coase (1937) ont légitimité la firme comme deuxielire de coordination des activités

économiques. A travers les colts de transactioas€@1937) explique le rbéle des firmes
dans le contournement du mécanisme des prix. le ngt'il «existe un colt de

fonctionnement d’'un marché et en créant une orgaiois et en permettant a une autorité (un
entrepreneur) de répartir les ressources, certaipfits peuvent étre évités. L’'entrepreneur
doit remplir cette fonction au moindre colt en tenaompte du fait qu’il peut obtenir des

facteurs de production a un prix inférieur a ceproposé par les transactions du marché,
auquel il se substitue, parce qu’il est toujourssgible de revenir, en cas déchec, au
marché» (Coase, 1937). La firme est alors opposée ash@aElle supprime le systeme des
prix dans la coordination des activités économigaede remplace par l'autorité et la

hiérarchie. L’entreprise représente ainsi un deuridieu de coordination des activités

economiques.

Dans la lignée de l'article fondateur de Coase }.9®WVilliamson (1975, 1985) s’intéresse
également a ces colts de transaction. Sa thédriélasorée a partir de deux axiomes
comportementaux : les individus sont dotés d’'utiemalité limitée au sens de Simon (1947)
et ils se comportent de fagcon opportuniste. Ces tigpotheses agissent sur le montant des
colts de transaction et ce sont ces colts quitomta I'origine du mode de coordination des

activités, aussi ils sont importants a définir.

La rationalité limitée traduit I'idée que les indlus sont incapables d’étre totalement
informés de leur environnement, de prévoir a I'aeatoutes les situations possibles et tous
les comportements individuels. Les contrats quulet les activités économiques dans les
entreprises sont donc forcément incomplets et caldeproduire et a contrdler. Williamson
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définit 'opportunisme pax la recherche d’intérét personnel stratégique fEamoyen de la
tromperie, de la ruse, ou par divulgation d’infortins incompletes ou dénaturées.
L'opportunisme est responsable des asymétries adiimdtions qui compliquent le
fonctionnement des organisatiomgWilliamson, 1998). L'opportunisme peut s’exerex-
ante ou ex-post a une transaction. Les asymétiigf®mination ex-ante se caractérisent par
des situations ou le vendeur utilise une infornmasior I'élément contracté sans la transmettre
a l'acheteur. Il est difficile pour un acheteur@mnaitre I'ensemble des caractéristiques des
biens échangés. Ainsi, des biens de qualité vasapéuvent se retrouver sur le marché au
méme prix. Le prix n’est alors pas un parfait r&t@lir de I'information.

L’asymeétrie d’'information peut également se présenine fois un contrat signé, on parle
d’asymétrie d’'information ex post ou de hasard rhquatraduit 'impossibilité de garantir le
comportement d’un agent une fois un contrat sighg.a aléa moral lorsque I'agent ne
respecte pas ses engagements. Cette situatioramment été étudiée dans le domaine de
'assurance maladie (Arrow, 1964). La nature des®ichangés entraine donc des difficultés
dans la rédaction des contrats, ce qui les reramptets. Méme avec des contrats garantis par
la loi, le marché ne peut combler toutes les asyesét’informations. Le marché est alors un
mécanisme de coordination économiquement incomipleé Iéve pas toutes les incertitudes
et entraine de nombreux de codts : colts de fixates prix adéquats, colts de négociation

des contrats, colts de contrdle...

Le travail de Williamson consiste alors a études différentes formes de coordination des
activités economiques. Dans un premier tempspikites formes extrémes : le marché et la
firme puis s’intéresse dans un second temps aume®hybrides (Williamson, 1985). Pour
Williamson, le choix d’'un mode de coordination dégedes colts de I'ensemble des
transactions d’une entreprise. Ces co(lts se calcefefonction de la spécificité de I'acfien
transaction, de la fréquence des transactions Euiencertitude (Williamson, 1985, 1991).
C’est en fonction de ce codt global qu'une entspahoisit de faire ou de faire faire, ce qui
détermine les frontieres de la firme. Ainsi, Williaon suggére que la hiérarchie se substitue
au marché quand la présence d'actifs spécifiquesngsrtante, la fréquence des transactions

est élevée et le degré d’incertain pose des pradaiiadaptation des contrats.

>« Un actif est dit spécifique, lorsqu’un agent émmique y aura investi d’une facon volontaire poureu
transaction donnée et qu’il ne pourra étre redéplogour une autre transaction sans un co(t élevé. »
(Gerthman, 2003, p. 46-47)
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Les formes hybrides sont multiples : contrat detidure ou de vente a court terme, contrat
récurrent a plus long terme, accord de licenceatlegdation, de sous-traitance de franchise ou
de marque, alliances...Ce mode de gouvernance hybgdé particulierement développé a
partir des années 1970 et notamment lorsque lesité@stsont complémentaires Les
entreprises qui s’associent dans des processus raldugtion sont de plus en plus
interdépendantes et collectivement impliquées dans environnement. Elles signent des
accords de coopération de plus en plus nombrews:adcords « verticaux » : franchise,
concession commerciale, sous traitanemtre des entreprises situées a des stades différen
de la chaine de valeur de production et des accerberizontaux »: joint venture,
cotraitance, contrat de fabrication en commun eideentreprises situées au méme stade ou
a difféerents endroits du processus de producti@ac& multiples coopérations inter-firmes
naissent des réseaux qui deviennent une forme isegemmnelle intermédiaire entre le marché
et la firme. Le réseau apparait alors comme usiéie lieu de coordination des activités

économiques, alternatif au marché et a la firme.

Pour Boulanger (1990), le réseau est un assembagetites unités dispersees, reliées entre
elles de fagon plus ou moins formelles et orgasisdim de satisfaire des besoins communs.
On retrouve les notions d’entraide, de collaboratioi font du réseau un moyen d’accroitre
la flexibilité d'initiative (Gaffard, 1989), de b&ser les colts de transaction (Williamson,
1975, 1985), d’accéder a des ressources supplénesnp@ur en créer de nouvelles, de faire
face a la globalisation des marchés et de comlsoeplesse, flexibilité et dynamisme
(Géniaux, Mira-Bonnardel, 2003). La compétitivitésdfirmes est alors dépendante de leur

capacité a collaborer.

Le réseau est donc une forme organisationnellenid@@iaire entre le marché et la firme qui
est aussi le résultat de processus mimétiques emnayen d'accéder a des ressources.
L’appartenance a un réseau peut relever de pracesisoetiques dans le sens ou des acteurs
peuvent décider de se regrouper en réseau danbjectibde conformité vis-a-vis de leur
environnement ou pour gagner en credibilité augessinstitutions ou d’autres entreprises. La
motivation premiere pour l'acteur est ici I'image la fois vis-a-vis des organisations

extérieures (banque, collectivité, entreprise) naassi vis-a-vis des membres appartenant au

*Les activités qualifiées de complémentaires soleseui exigent des capacités spécifiques auwémifftes
phases d’'un processus de production. Inversemestactivités similaires nécessitent les mémes @dépgumour
les produire.
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réseau. Barney (1991) a montré dans le sectelioieshnologies que I'adhésion a un réseau
relevait de [limitation, de Il'image Iégitime qui meoyait l'appartenance a ce type

d’organisation hybride.

Le réseau est également un moyen qui facilite #acc des ressources. Grace a des relations
de longue durée et des partenariats réguliergéskeau est un fournisseur de ressources de tous
types : matériels, informations, actifs spécifiquésn acteur sera motivé pour s'impliquer
dans un réseau s'il sait qu'’il peut obtenir ou amper une ressource plus facilement ou avec

des colts moins élevés que par le marché.

Les réseaux d’entreprises représentent ainsi desp»estratégiques pour les entreprises. lls
prennent des formes variées, sont plus ou moingbfés et modulaires. Les typologies
existantes des réseaux d’entreprises sont le plusest baties autour d’'un unique ou de deux
axes de différenciatich (Rorive, 2005). Devant I'incomplétude de ces tgpids, le travail
de Rorive (2005) consiste a créer une typologieyver approche pluridimensionnelle qui
prend en compte des variables relatives a la gerééda structure et aux principes de
fonctionnement des réseaux étudiés (cf. tablealb3).pL’auteur propose une classification
des formes organisationnelles en six idéaux-typésber, 1949) qui couvrent une diversité de
situation. Le résultat aboutit a la définition detypes de réseaux :

- interne / intégré / pendulaire / fédéré / nucléioenfédére
Cette typologie est intéressante car elle offreopamorama complet des différentes situations
organisationnelles réticulaires que I'on peut ety sous le vocable de réseau.

*’Le mécanisme de distribution du pouvoir (Bouland®85) ; la nature de I'élément central (OrgogdA91) ;
la nature et la permanence de la relation (Faviat.£1998) ; la stratégie de partenariat (Re®92) ; le niveau
de formalisation de la relation (Grandori et Sat#95), les spécificités des actifs du réseau sfple de logique
partenariale (Heitz, 2000) ; le type de relatiogédmminante (hiérarchie ou marché) et la natureadf@rime
(individuelle ou structurelle) (Pichault, 2000). Ib8 et Snow proposent, quant a eux, trois typesédeaux,
interne, stable et dynamique (Miles end Snow, 19%5-57)
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Tableau 3 : La typologie des réseaux selon Rorive{05). Tableau effectué d’aprés Rorive (2005)

Genése
(dynamique de
création)

Logigue constitutive
(Heitz, 2000) (principe de
création de valeur)

(facon dont est construit le réseau)

Structure du réseau

Organisation et gestion des activités du réseau

Agencement des
enveloppes juridiques
(EJ) et
organisationnelles

(EO)

Stabilité du
réseau
(pérennité des

partenariats)

Structure
organisationnelle
(maniére dont les élémen

du réseau sont regroupé

Mécanisme de distribution

du pouvoir (Boulanger, 1995)

Liens d’'interdépendance
des entités du réseau
(Thompson, 1967)

Reengineering
(réorganisation

Additive
(mise en commun

d’activités similaires pour

Inclusion

(plusieurs EJ dans une

Faible
(partenariat

inclusif : entrée et

Fonctionnelle
(regroupement des

Descendant

(pouvaoir distribué dans le

Interdépendance de
communauté

(entités liées par leur

interne de ] ) ) membres du réseau selon réseau a partir d'un élément
) créer de nouvelles EO et inversement) | sortie facile, courte ) dépendance commune §
I'entreprise) . leurs fonctions) central)
ressources) durée) une méme ressource)
Complémentaire Dissociation Forte Interdépendance
) ) _ Ascendant )
(gestion commune (de 'EJ d’une (partenariat Structure-projet séquentielle

Externalisation
(délégation a un

partenaire externe)

d’activités
complémentaires pour

renforcer un processus

entreprise de son EO
par la recomposition

d’une EO au niveau du

exclusif :
imperméable a

I'extérieur et de

(la position des éléments,,
des individus changent
(Nizet, Pichault, 1995).

(délégation de pouvoir par les

éléments du réseau au réseau

ou a la structure qui I'anime)

(une entité ne peut

effectuer son travail sans

v

qu’une autre ait effectué le

existant) réseau long terme) sien)
Assemblage i

- Latéral

(mobilisation par o, )
_ (pouvoir réparti de fagon Interdépendance
une entreprise de ) ]
) N horizontale entre les réciproque

partenaires pour Juxtaposition

réaliser un projet)

Association
(mise en commun
de ressources
d’entreprises pour

mener un projet)

(de plusieurs EO au
croisement de plusieur
EJ)

2
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partenaires)

Polycentré
(pouvoir venant de plusieurs
centres de décisions unis par

des liens contractuels)

('action d’une entité
entraine I'action d’'une

autre qui a son tour
réenclenche l'action de I3

premiéere)




Ces variables ont permis de dresser une typolag@xdtypes de réseau d’entreprise :

Le réseau interne

Ce type de réseau efsiterne aux entreprises Il s'agit d’'une formation, au sein d’'une
enveloppe juridique, de plusieurs enveloppes osgdioinnelles issues d’'un processus de
réorganisation interne de I'entreprise. Dans ce @ réseau, les équipes sont autonomes et
constituées pour une période donnée, le temps ajetpon peut parler d’équipe projet a
I'intérieur d’'une entreprise.

Schéma 3 : Le réseau interne

Enveloppe Enveloppe
juridique organisationnelle

Le réseau intégré
Il est composé de plusieurs enveloppes juridiqueingrieur d'une méme enveloppe

organisationnelle. Le réseau intégré est caratithresdes grands groupes et est constitué de

plusieurs entités dont le fonctionnement est géraip centre stratégique.

Schéma 4 : le réseau intégré

X X X X X X

Centre stratégique

X

Enveloppe juridique
Enveloppe organisationnelle
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Le réseau pendulaire

On appelle réseau pendulaire, un réseau ou urepest utilise les services ou les ressources
d’'une autre entreprise par le biais d’'un contratnicercial a durée variable. C’est une
démarche d’externalisation pour les entreprisdsaitiices. «es travailleurs de ces réseaux
sont soumis a ces différents centres de décisiorosetllent entre deux enveloppes
organisationnelles : celle de leur employeur jugae et celle de I'entreprise utilisatrice de
leurs services (Rorive, 2005, p.69).

Schéma 5 : Le réseau pendulaire

Employeur

Entreprises
utilisatrices

Enveloppe juridique

Enveloppe organisationnelle
Le réseau fedéreé

Ce type de réseau traduit une situation ou uneeficentrale sous traite a d’autres firmes
I'exécution d’'une partie de I'activité. Dans ce ¢ygde réseau, le donneur d’ordre exerce un
réle de pouvoir et délégue les décisions prisesoensein aux entreprises sous traitantes. |l
existe une forme de hiérarchie entre le membreeit les membres placés a la périphérie.
Le membre pilote régule le comportement des autnesnbres (Assens, 2003), il est

« I'architecte » du réseau c'est-a-dire qu'il sinoe les frontieres du réseau a travers trois
compétences (Assens, 2013) : il construit la gratét la vision du réseau a travers un cahier
des charges et des contrats, il établit et coresalide « atmosphere » de confiance et de
réciprocité et il prospecte et sélectionne de nauxeartenaires. Ce sont les actifs intangibles
détenus par la firme-pilote qui fédére les memhtesréseau (Assens, Bouteiller, 2006)

comme un savoir faire industriel ou technologiquee image de marque, une notoriéte.
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Schéma 6 : Le réseau fédéré

Donneur d’ordr
X

Sous traitan Enveloppe juridique

Enveloppe organisationnelle

Le réseau nucléique

Il se définit par la présence d’'une firme centigé réunit autour d’elle plusieurs partenaires
le temps d’un projet sous des modalités contrdetsidles partenaires sont sélectionnés selon
leur spécificité, leur complémentarité. La struetdie partenariats ainsi créée construies
actifs spécifiques forts nés des interactions irtgaes entre ses membres et la création de
forme s’effectue au niveau du réseau, dont aucsnnaembres de peut, seul, répondre aux
besoins du marché. (Rorive, 2005, p.71). Il existe ici aussi umenie de contrdle et de
hiérarchie de la firme pilote.

Schéma 7 : Le réseau nucléique

X
X
X X
X

@ xx
X \ /\\( 6&

\_/

Partenaires

Enveloppe juridique
Enveloppe organis%t;onnelle



Le réseau confédéré

Un réseau confédéré est constitué de plusieurspeigies qui s’associent pour mener a bien
un projet a plus ou moins long terme. Lesnyeloppes juridiques et organisationnelles, au
départ totalement distinctes, vont se dissocieseetecomposer le temps du partenariat pour
créer une structure organisationnelle unique, aulelg le partenariat donne le plus souvent
une forme juridique spécifique (société momentagemypement d’intérét économique ».)
(Rorive, 2005, p.72). Ces réseaux sont généraleroardctérisés par une gouvernance
« démocratique » (Assens, 2013). Dans ce cas, l@abooation releve de regles
institutionnelles comme une charte de droits etleloirs. La gouvernance est alors animée
par des membres élus qui sont garants du respecégdies. La création de richesse nait d’'un

processus de solidarite.

Schéma 8 : Le réseau confédéré

Partenaires

Enveloppe juridique
Enveloppe organisationnelle

Ces idéaux-types évoluent avec le temps et sontrépense apportée aux défaillances du
marché. Lorsque ces réseaux sont territoriali®serine decluster remplace généralement

celui de réseau.
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4. Le réseau territorialis€’

La derniere grande famille de réseau est le részatorialisé. Ce type de réseau introduit un
nouvel aspect, celui de territoire. Le réseautteralisé ouclustera fait I'objet de nhombreux
travaux au sein de la littérature économique, ggaggue et managériale dans les secteurs
high-tech mais aussi dans des secteurs moins intensifs @rerdhe et développement
(industrie automobile, métallerie, textile, vinittuke, joaillerie...). Afin d’apporter une vision
aussi compléte que possible des travaux sucllesers nous allons dans un premier temps
définir les différents concepts existants danstié@rature depuis les années 1970 (cf. tableau
n°4 p.64), puis nous allons dans un second tem@septer les grands questionnements
economiques qui sont posés dans la littératurenEnbus verrons, grace aux travaux de
Depret et Hambouch (2009), que les études swllstersaboutissent a la constitution d’'une

typologie constituée de quatre sortechlsters

4.1 Les différents concepts existants

La réflexion sur les enjeux du regroupement teidtod’acteurs appartenant a une méme
chaine de valeur a donné lieu a plusieurs conckgdtians en économie régionale,
principalement depuis les années 1970 (Districste3ye Productif Local, Milieu Innovateur,
Clustel). Cette accumulation de concept a entrainé urtainerconfusion qu'’il est nécessaire
de clarifier par un retour historique sur les cqtseexistants en économie régionale. Alors
que les concepts proposés de 1970 a 1998 tirentokegine des contextes historiques et
politiques des territoires, celui atuster, apparu en 1998, ne correspond pas a un contexte
géographique particulier mais au secteur du numérija forte croissance de ce secteur a
entrainé un engouement envers l'organisationcleister des entreprises autant dans les

milieux académiques que politiques.

4.1.1 1970-1998 : Des concepts en réponse auxxtest®caux

La question de la performance des territoires stutgnnalise en Economie Régionale au

cours des années 1970 lorsqu’émerge la notionigeictindustriel. S’inspirant des travaux

*Cette partie a été écrite & partir du documentyit@ér Chesnel S., Molho J., Morteau H., RaimbéalLes
clusters industriels du domaine médiatique, DERS8stére de la culture, 2013.
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sur le district Marshallien développé a la fin do®™ siécle et notamment des notions
«d'économie externe et «d'atmosphére industriell&», ce concept analytique vise &
expliquer le développement alternatif de |drgisieme Italie »(Nord-Est et le centre de
I'ltalie) (Beccatini, 2000) face au Nord-Ouest isthialisé et au Sud principalement agricole,
tous deux touchés par la crise. La résistance &isa de la Troisieme ltalie pousse les
chercheurs a s’intéresser au modeéle productif derciéoire (Becattini, 1979, 1991; Trigilia,
1986; Garofoli, 1992). A la fin des années 1978, femmes au foyer, les enfants et les
personnes agées confectionnent a la maison desspiectissus au sein de petites firmes. Le
revenu supplémentaire de cette activité est réindass I'amélioration des conditions de vie
des habitants. Le travail du textile devient unéys industriel marqué par des phénoménes

d’émulation et d’entraide ou les liens familiauxstorts (Beccatini, 2000, Courlet, 1995).

En 1979, Beccatini introduit le concept ddistrict industriel» pour caractériser cette forme
d’organisation industrielle fondée sur des résedigrtreprises spécialisées dans une méme
branche d’activité. Le district industriel est aficomme «uneentité socio-territoriale
caractérisée par la présence active d’une communale personnes et d’'une population
d’entreprises dans un espace géographique et ligterdonné »(Becattini, 1992, p.36).
Beccatini montre que la productivité d’'une entrepridépend a la fois du lieu ou elle est
implantée mais aussi d’'une certainatmospheére industrielle, sources d’apprentissage et de
transmission de compétences. L'efficience de cssics est liée a la présence de relations

sociales fortes et de confiance entre les act@sases a travers les générations.

Le contexte général en France dans les années d980és different. Depuis les trente
glorieuses jusqu’aux années 80, le développemeritoteal de la France s’est construit
essentiellement autour de grandes entreprisesstesdiL’entrée en crise de ce modeéle a
entrainé une disparition progressive de pans entd® l'industrie. Les questions de
reconversion des territoires et d’'instauration develles dynamiques se sont alors posées sur
un fond de décentralisation et de manque d’ensegpride taille moyenne. L'école de
Grenoble et en particulier Courlet et Pecqueurti@availlé sur ces problématiques et proposé

le concept de Systeme Productif Local (SPL).

%8 es économies externes sont pour Marshall (1899 rdantages liés au développement de I'industrie das
districts caractérisés par une concentration cégnises, une division locale du marché du travadles relations
marchandes et non marchandes. S’ensuivent desmentiecroissants et une dynamique économiqueoteate

appelée « atmosphére industrielle » reposantrssawoir-faire commun et des valeurs partagées.
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L’apport du SPL dans I'étude de configuration terrale est multiple. Tout d’abord, il prend
en considération des trajectoires territorialegédinciées qu’elles soient fondées sur un
maillage de petites entreprises ou sur la présdnge grand groupe fabriquant un méme
produit ou gravitant autour d’'un produit typiqueafGfoli, 1992). Ensuite, le SPL met en
évidence la temporalité et I'évolution de I'orgatien productive. Enfin, il existe un systéeme
de régulation fondé sur les regles du marché masi aur des régles, codes et normes hors
marché. Ainsi, le SPL peut s’appliquea<¢oute organisation de la production basée sur la
présence d’économies externes et de connaissanodgsamsférables et sur I'introduction de
formes spécifiques de régulation qui identifiensativegardent I'originalité de la trajectoire
de développement (Courlet, 2002, p.31). Dans le SPL, les entsggrientretiennent des
relations de coopération/concurrence/émulationtuisforment les espaces géographiques

en zone de spécialisation productive.

Parallelement au SPL, sous l'impulsion de Philippgalot (Aydalot, 1986), plusieurs
auteurs (Maillat, Perrin, 1992; Crevoisier, Cama@@ioo0 ;...) questionnent les dynamiques
territoriales avec une approche centrée sur legioas entre innovation et territoire. Un
groupe de recherche européen est ainsi formé ed 1838 GREMI (Groupe de Recherche
Européen sur les Milieux Innovateurs). Ce groupemése a développer wne analyse
territorialisée de l'innovation en mettant en évide le role de I'environnement et plus
spécifiguement celui des milieux dans le procesdnsovation» (Maillat, Quévit, Senn,
1993). Ces chercheurs constatent que des dynamiiocedes ne sont pas impulsées par la
grande firme mais par I'action des « milieux ». na¢yse va donc porter sur le rble de ces
milieux dans l'innovation c'est-a-dire sur leur aapé a s’'organiser, a générer des projets
communs. Le milieu a un caractere multidimensioretese définit par ur ensemble de
relations intervenant dans une zone geéographiqueregroupe dans un tout cohérent, un
systéme de production, une culture technique etidesirs »(Maillat, Quévit, Senn, 1993).
Le milieu comme ensemble organisé et territorialigéilite la constitution de réseaux
d’'innovation par les interactions et l'articulatide trois dimensions : la dimension cognitive
(logiqgue de création, dapprentissage, d’acquisitiole savoir-faire), la dimension
organisationnelle (logique de coopération partet@entre acteurs et constitution de réseaux)
et la dimension territoriale (capacité a créer vandgage comparatif et des connexions avec
des réseaux externes) (Quévit, 1994 ; Hsaini A020Les recherches mettent I'accent sur la
compréhension des dynamiques d’innovation, c'edit@-des conditions d’émergence et de

développement de I'apprentissage innovant et dagdraent technique. Le milieu innovateur
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est alors compris commeur ensemble territorialisé dans lequel des intaoars entre
agents économiques se développent par l'appregssgu’ils font de transactions
multilatérales génératrices d’externalités spécifig a I'innovation et par la convergence des
apprentissages vers des formes de plus en plusrpefites de gestion en commun des

ressources> (Maillat, Quévit, Senn, 1993).

Les déterminants cognitifs de la compétitivité dterritoire seront au centre du concept de
learning regionqui apparait dans les années 1990 dans les pgissaxons. A l'origine du
concept se trouvent les travaux de I'école scandifaundvall et Johnson, 1994) qui mettent
en avant I'importance du savoir et de I'apprentissdans les processus de développement.
Ces travaux font suite aux écrits sur la croissamoigene (Romer, 1986) qui expliquent la
croissance économique a partir de fondements réicooomiques comme le transfert de
compétences, la diffusion de linnovation, les dyigues d'apprentissage. Les milieux
innovateurs avaient précédemment dégagé ces plistesflexions. Pour certains auteurs, la
learning regionest ainsi complémentaire a I'approche par lesemmliinnovateurs. Pour
d’autres comme Lawson (1999),l&arning regionconstitue une avancée dans le sens ou les
compétences ne sont pas « dans l'air » comme datlistfict mais le résultat des interactions
et de I'apprentissage entre les firmes. La régiomroe entité apprenante est vecteur de
développement endogene (Munier, Rondé, 2001) peaysacité a favoriser le développement
et la diffusion de plusieurs sortes d’apprentissgiyaillat, 1999) : interactif, institutionnel,
organisationnel et par I'action. Les recherchesepdrinsi du repérage d’utearning region

et de l'analyse des dynamiques d’apprentissageithdilles et collectives entre des firmes

agglomérées ou les savoirs et les compétenceffisgedi et forment un systeme.

4.1.2 Le cluster un concept non stabilisé mobilisé par de nomla®udisciplines

académiques

La notion decluster a émergé dans les années 1990 aux Etats-Unis utengconomie
numeériqgue en plein essor. La question des appsages et de la construction des
compétences en vue de la spécification des ressowgabsiste depuis les apports de la
learning region Cependant, face aux industries fonctionnant sea¢, la question centrale se
déplace vers la compréhension des processus drdgs@ege entre les entreprises et entre les

individus.
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Les premiéres analyses sont tout d’abord effectagedessuccess storiesomme la Silicon
Valley et sur des activités de haute technologaxé8ian, 1994 ; Swann et Prevezer, 1996 ;
Depret et Hamdouch 2000). Michael Porter (1998ntéfesse a ces réussites pour
comprendre les déterminants clés dans une rechdiidéal type. Il met en évidence le réle
des relations formelles et informelles entre lefééints acteurs appartenant euster et
I'action centrale des institutions dans la conaditn géographique. Leluster est alors
défini comme «une concentration géographique d’entreprises intercartées, de
fournisseurs spécialisés, de prestataires de sesyid’entreprises connexes, et d’institutions
associées (par exemple, les Universités, les agedeenormalisation et les structures de
commercialisation) sur des domaines particuliers Iesquels ils sont en concurrence mais

eégalement cooperemt(Porter, 1998, p.197).

Le modele de Porter est fondé sur la rechercheadtages concurrentiels qui s’obtiennent
grace aux interactions entre quatre facteurs camgnéaires : les ressources, I'environnement
politique, législatif et économique, un marché daligé et un tissu local riche de fournisseurs
et d’industries connexes. Ce modele (appelé losdegBorter) est a considérer comme un
systéme en constante évolution et est plus effidaceque les acteurs sont regroupés

géographiquement.

Dans les années 2000, des approches plus centnéés dimension relationnelle voient le
jour. Les socio-économistes (Rallet, Torre, 200cente, 2005) s’emparent de la notion de
cluster Cette diversification des angles d'analyses (énve, géographie, sociologie)
entraine deux visions complémentaireschlister: une vision contractuelle avec des relations
de travail formelles et une vision davantage refatelle qui met en avant le role des relations

informelles dans I'élaboration des coopérations.
A cette période, Ielusterdevient un concept a la mode. Il inspire de nond®e politiques

publigues en Europe et dans le monde, dont less pfdecompétitivité sont la traduction

francaise.
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Tableau 4 : Les principales formes d'agglomérationd'organisations

(Defélix et al, 2008)

La collaboration est
d’abord voulue par les

acteurs eux-mémes

La collaboration est
reconnue et renforcée

par les pouvoirs publics

Les partenaires sont

Districts industriels

Systemes productifs

tous des entreprises italiens local
Les partenaires sont
des organisations R o
Clusters Pole de compétitivité

variees : entreprises,

universités...

Le clusterest repris a la fois dans des politiques de d@pelment local et dans de multiples

recherches académiques. C’est un concept non bléritant stabilisé qui est abusivement
assimilé a un seul espace d’agglomération en écenspatiale, a un espace de relations
formelles et contractualisées en économie régiostaiedustrielle et a un espace de relations

sociales et d’encastrement en socio-économie.

Les deux premiéres approches mettent en avanelige la compétitivité des firmes et des
territoires se base sur des logiques d’agglomératpatiale et des coopérations formelles et
contractualisées. Cette approche traditionnelleldster, bien qu’admise et reprise au sein de
la communauté scientifique avec notamment les trawdAllen J. Scott (1997), Michael
Storper (1999), Bjorn Asheim (2000), ou encore H#if?Cooke (2001) est renouvelée par
certains auteurs dont les écrits ont été analysésDepret et Hambouch (2009). Cette
nouvelle littérature adopte une approche plus davelu cluster et met en exergue
I'importance des relations informelles et le faiedeclusterne se désigne pas par un espace
géographique donné mais au contraire par I'exigtaie réseaux (inter-organisationnels et
inter-personnels). A travers l'analyse des diffégertravaux publiés en économie
principalement, Depret et Hambouch (2009) offreguiie d’analyse de la littérature sur les
clusterset fournissent une typologie des travaux en 4lfami

- le clustercomme avantage comparatif localisé,

- le clustercomme systéme spatialement distribué le long dalraéne de valeur,

- le clustercomme réseau socialement et spatialement ancré

- le clustercomme réseau multi-échelles
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Tous les travaux économiques sur disstersabordent, avec plus ou moins d’attention, des
guestionnements économiques que nous proposonéfideg én amont de la typologie des

clustersproposeée par Depret et Hambouch (2009).

4.2 Les questionnements économiques sur les duster

L’analyse desclusters peut se réaliser a travers trois cadres théoriqgoesplémentaires
(Gordon et Mac Cann, 2000) (cf. tableau 5 p.70)e fremier cadre, intitulé pure
agglomeration model pose la question de la mécanique d’agglomératemnfidmes sur un
territoire a partir de I'opposition entre des faroeentrifuges et des forces centripéetes. La
firme est considérée comme une entité abstraiieeatipar les caractéristiques et les
ressources d'un territoire (ressources scientiBgqueéconomiques, financiéres,
technologiques...). La proximité géographigue estriéinante et lelusterest vu comme un
seul espace d’agglomération a échelle variablalgoenétropolitaine, régionale).

Le deuxieme cadre, irdustrial complex model ¢tudie lecluster comme un ensemble de
firmes en situation de coopétition qui partagerg ddations de nature transactionnelle ou
contractuelle (Cooke, 2009)es ressources du territoire sont ici construitesyedelées par

les stratégies des acteurs.

Le troisieme cadre, social-network model analyse plus finement le réle des relations inter-

individuelles dans la constitution d'atuster
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4.2.1 La question de l'agglomération pure ou dieister comme un seul espace
d’agglomération

Ce cadre théorigue s'intéresse au mécanisme diaggiion des firmes sur un territoire.
Toute configuration spatiale d'activités économiqueait étre vue comme le résultat d’'un
processus « meécanique » impliquant deux types deedo opposées: les forces
d’agglomération (ou forces centripetes) et les derde dispersion (ou forces centrifuges)
(Fujita et Thisse, 1997). Ces forces opposéesrsigfint dans le temps et I'espace. Le
résultat de cet affrontement détermine la locabsagéographique des firmes qui sont
considéréees comme des entités abstraites attisfdsgpseules caractéristiques tangibles d’un
territoire. Cette approche a été introduit pardeadil fondateur de Marshall (1890) et adopté
par les modeéles du courant de la nouvelle écongéographique (Krugman, 1991 ; Fujia
al., 1999). Marshall a proposé trois facteurs qui miéiteent le regroupement des firmes sur

un méme territoire (Krugman, 1991a) :

- Le développement d’'un bassin de main d’ceuvreiajigee : pour la firme, cela se
traduit par la probabilité de trouver des emplogéssédant une connaissance pertinente du
secteur et immeédiatement opérationnels. Pour kgaitteurs, I'agglomération augmente
I'employabilite.

- L'existence d’économies de spécialisation egltorrespondent aux externalités
positives dues a la présence de firmes spécialisé@s la méme branche d'activité
economique (externalités techniques, pécuniaieebnblogiques, d’adoption).

- L’'existence d’externalités d’informations et denoaissances : les firmes qui sont
proches géographiguement sont susceptibles deitiéné&’une diffusion plus rapide des
informations et des connaissances grace aux niggaties salariés, aux contacts informels
entre les employés de difféerentes firmes ou auxruesirations de firmes (Gordon et
McCann, 2000).

Ces facteurs agissent comme des forces centripgtegxpliquent les phénoménes
d’agglomération. Ce ne sont cependant pas les seéQlagman (1991b) souligne que
« I'histoire compte », que les « accidents histee®)», peuvent influencer les décisions de

localisation des firmes tout comme les ressouredsralles et la taille du marché. Les sites
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qui ont un acces facile & un vaste marché béngficadééconomies d’échelles plus

importantes, ce qui renforce le processus d’agglatiod des firmes.

Inversement, il existe des forces centrifuges quisgent les firmes a s’éloigner les unes des
autres. Elles sont principalement liées aux coléséé de transport auxquels font face les
firmes pour approvisionner leurs marchés. La d&parsur le territoire permet de minimiser
ces codlts et de se rapprocher des marchés pafasatla demande. Les effets de congestion
constituent une deuxieme force centrifuge. lls ampaent quand les marchés deviennent trop
concurrentiels. Un haut degré de compétition desdirmes situées au centre peut les inciter
a choisir une localisation en périphérie, danaued®viter une concurrence acharnée et de se
reconstituer une part de marché. Enfin, la demsdastrielle conduit a une augmentation des
colts de production due a la hausse des prix dudoet de I'immobilier et a la hausse des

salaires concourant a la dispersion des firmekederritoire.

4.2.2 La question de l'organisation industrielle leicluster comme un espace de relations

formelles entre des organisations

Le cluster est ici vu comme une « organisation industrieigitorialisée » composée de
relations formelles et contractualisées. Le tergto’est pas considéré comme le simple
réceptacle des activités économiques mais orgateséacon collective sous l'effet des
coordinations entre les différentes organisationisl€ composent (entreprises, universités,

collectivités, associations...).

Les travaux fondateurs de ce cadre théorique ssntrdvaux de Porter (1990, 1998). Dans
son livre The Competitive Advantage of Natiofiguteur désigne un certain nombre de
facteurs explicatifs de la compétitivité territdeiaet des entreprises: les facteurs de
production, la demande, les industries amonts edtri@égie des firmes. Il formalise ses

propos par un modele (cf. schéma 9 p.68) qui reposka notion d’avantages concurrentiels.
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Schéma 9 : Le losange de Porter (1998)

Stratégie
des firmes

g I

Facteurs de
production

\ Industries /
amonts

Selon Porter (2000), upluster est la manifestation du fonctionnement de ce neodgli

Demande

comprend :

- un ensemble de firmes généralement concurrehterenées a adopter des stratégies
d’'innovation pour se démarquer (stratégie des sme

- un ensemble de firmes en relation avec les peftéd (sous traitants, fournisseurs,
entreprises de services) qui se trouvent a progiratt qui créent des filieres sectorielles
(industries amonts) ;

- un ensemble d’éléments environnant tels que Igieso des pouvoirs publics, les
infrastructures, les matieres premiéres, la présedhm bassin de main d'ceuvre qualifié, de
centre de recherche, d’'universités... (facteurs ddymtion) ;

- 'ensemble des demandes des clients qui stimlilemireprise dans sa recherche de

qualité et d’innovation (demande).

Tous ces éléments qui se coordonnent localemeiduizent un territoire plus compétitif,
capable de s’insérer dans la compétition inteitterale mondiale. Selon Porter (1998, 2000),
la co-localisation des firmes qui entretiennent dations de concurrence et de coopération
induirait un meilleur apprentissage, une diffusdenl’innovation plus forte et donc une plus
grande compétitivité des firmes et des industriesdgcq, Lusso, 2011). La proximité
géographique est considérée comme déterminante ldamsturation du réseau grace aux
contacts de face-a-face et a l'instauration d’'uvirennement de coopétition (concurrence +

coopération).
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4.2.3 La question des réseaux sociaux (social-mktmodel) ou leclustercomme un espace
de relations entre des individus

Le troisieme cadre s’attache a analyser les relstiater-individuelles au sein dlusteret les
phénomenes d’encastrement social. On raisonnevaawndes individus en questionnant leur
réle dans la dynamique collective. Ce modéle desawdx sociaux est directement associé aux
travaux sur la confiance au sein des districtgertal (Brusco, 1982 ; Beccatini, 1991, 1992) et
aux travaux sur I'encastrement social de Polan®88) et Granvovetter (1985). L'idée
majeure de Granovetter (1985) est gues«acteurs individuels n’agissent ni ne décident
comme des atomes en dehors de tout contexte doeiab tentatives d’action intentionnelles
sont plutdét encastrées dans le systéme concretedi@sons sociales (Granovetter, 1985,

p. 487). Un certain nombre de relations économigees alors s’expliquer par I'existence de
réseaux inter-individuels et non par la seule logimarchande. Pour Grossetti et Bés (2003),
I'action économique est encastrée comme les ad&mes les relations sociales. Les solutions
economiques qui émergent (recrutement de personrel|laboration, arrangements...

résultent, au moins pour partie, de logiques e&t@aomiques.

Le clusterest, dans ce cadre, un ensemble de relationsimierduelles entre des acteurs qui
peuvent étre éloignés géographiquement tout eetentint des relations réguliéres et de long
terme. Aux cbtés des relations inter-personndibsdysterse structure grace a I'appartenance
des individus a des communautés de pratiques (Web@@8) qui sont de véritables lieux de
création et de diffusion de connaissance. De tetlesmunautés permettent aux membres qui
les composent d’améliorer leurs compétences indelids par un apprentissage collectif a
travers I'échange avec d’autres passionnés et delapper des solutions a des probléemes
concrets ou développer de nouveaux concepts intgvaes communautés de pratiques
spontanées ou pilotées par les pouvoirs publichdé@det, Roberts, Simon, 2010) doivent
veiller a maintenir une certaine ouverture verstéeieur et a stimuler la formation de ce que
Granovetter (1973) nomme les liens forts et lesslidaibles® afin d'éviter les effets

d’enfermement et de verrouillage. En facilitantrémcontre entre des individus d’univers

*% La notion de lien fort décrit les liens tissés ainsd’un groupe social homogeéne (famille, amisnih.).
Ces liens purement intra-communautaires mettertethps a se mettre en place. lls s’'opposent aus fables
qui relévent de la dynamique inter-communautaies @mis d’amis, les connaissances de connaissangs...
sont tissés avec I'extérieur d'une communauté diafgmance ou de pratique et qui nécessitent biemsntde
temps pour se formaliser. Les liens faibles sonirfamt d’'une grande importance puisqu’ils favorisda
captation d’informations de I'extérieur, stimulefinnovation ou tout du moins préviennent des risgjue
conformisme» (Granovetter, 1973, p.1361).
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différents, les politiques publiques ont un roleportant a jouer dans I'émergence d'un

écosysteme créatif et dans la rencontre entrereiff®€ membres des communautés de

pratiques. Certains individus sont particulieremeitaise en tant que coordinateur entre les

communautés de pratiques. Cagatekeepers gRychen et Zimmerman, 2006) ou « passeurs

de connaissances »sent a l'interface des différentes bases de cosaaises et sont les

mieux a méme de négocier les distances cognithedles la méme qui permettent de créer

des opportunités d’exploration collective des ndlegeconnaissances (Suire, Vicente,
2008, p.15).

Tableau 5 : Récapitulatif des questionnements écomiques dans les études sur les

clusters

Le clustercomme un seul
espace d’agglomération

Modéele de la pure
agglomération

Le clustercomme un espace
d’interactions entre des
collectifs

Modele de I'organisation
industrielle territorialisée

Le clustercomme un
espace d’interactions
entre des individus

Modele du réseau
social

Quelles forces poussen
les activités économique

s formelles favorisent-elles

Comment les relations

Quels roles jouent les
relations inter-

uestions N X R eEn i x o
?inci ales a s’agglomérer ou a se| [l'efficacité duclusteret des individuelles dans le
princip disperser sur un territoire organisations qui le développement d'un
donné ? composent ? cluster?
. Firmes comme
Conception . .
, . , Firmes stratéges, regroupement
de Firmes représentatives o N R
, . organisatrices de leur territoire d’individus ayant leurs
I'entreprise 4
propres réseaux
Réseau d’organisations
Conception Simple agglomération (entreprise, collectivites,
P ) . universités, association, ...) Réseau d'individus
du cluster d’entreprises !
regroupées dans une zone
géographique donnée
I , A Coopération entre les acteurs :
Principaux Forces d’agglomération du cluster: Encastrement social de
objets centrifuges et centripetes C o acteurs
analysés Proximité spatiale Proximites ;patlale et
organisée
District marshallien ; L
Porter Théorie de
fex District marshallien, L I'embeddedness
Références " Théorie des arrangements :
o externalités N R Economie des
théoriques institutionnels et des contrat

des organisations

: "y ®  proximités entre les
Economie des proximités entre

individus

Considération
du territoire

Territoire « ressource »,
statique

Territoire « ressource »,
construit, modelé par les
stratégies et les coordinatior

sinteractions informelleg

Territoire « ressource »
construit, modelé par le

formelles et contractualisées

entre les individus

2S
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Ces trois questionnements économiques (forces ipetes et centrifuges, coopérations
formelles et relations informelles) sont a la bdsdoute une série de travaux surdesters
Les deux premiers questionnements postulent quiuster, peu ouvert sur I'extérieur, est
régi par des relations principalement marchandasndlles et contractualiséesDans ce
cadre géocentré et essentiellement concurrenteds;lusters-territoires se concurrencent les
uns les autres (chacun avec son avantage compesatis réellement qu'il y ait d’'interaction
entre eux (Depret et Hamdouch, 2009, p.23-24.) Cette cdimepdu cluster parait
aujourd’hui obsoléte au regard des dynamiques kesyenotamment au sein debusters
high-tech La réussite d'uncluster serait davantage issue des complémentarités des
compétences, d’'une proximité cognitive et socidleles 'ouverture vers I'extérieur que de
I'inscription des acteurs sur un territoire défibes relations informelles, hors marché et
inter-personnelles compteraient alors autant, w@vantage, que la seule proximité

géographique.

Dans leur article &lusters, réseaux d’innovation et dynamiques dexipribés dans les
secteurs High-Tech, une revue critique de la létere récente>, Depret et Hamdouch
(2009) montrent que la littérature sur tdgstersévolue vers une conception plus ouverte, ce
qui s’avére étre une nécessité pour ne pawmfermer la notion de cluster dans une
acceptation qui ne permet pas (ou plus) de rendrapte des dynamiques a I'ceuvre au sein
de la plupart des secteurs High-TeeliDepret, Hamdouch, 2009, p.24). Grace a une s@aly
des recherches effectuées surdesters(principalement dans la littérature économiquey, le
auteurs rapportent que ce sont les réseaux inganmationnels et inter-personnels qui sont a
la base du fondement dekisterset non l'inverse. Cette approche renouvelle I'gsaldes
clustersa partir d'un regard essentiellement porté surclamplémentarités des acteurs et
I'inscription des individus dans des réseaux sfiédintes échelles territoriales.

A partir des différentes familles de travaux, itegosent une typologie dekistersque nous
présentons dans le tableau ci-dessous.
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Tableau 6 : Typologie des logiques de clusteringl@euvre au sein deslustershigh-tech

Logiques de clustering

Nature des relations entre acteurs au sein des
clusters

Concurrentielle

et orientée marché)

(approche marchande Reticulaire

(approche réseaux)

Absence ou faible
ouverture
(approche
centripéte)

Logique de type 1

Le clustercomme
source d’avantage
comparatif localisé

Politique publique
adaptée :

constitution de « New| stimulation des réseaux
silicon Valleys » ou de  sociaux et stratégiques
pbles de compétitivité| locaux au sein dedusters

Logique de type 3

Le clustercomme réseau
socialement et spatialeme
ancré

Politique publique
adaptée :

Degré d’ouverture
extraterritoriale des
clusters

Ouverture
prononceée ou
polycentrisme

(approche

centrifuge)

Logique de type 2

Le cluster comme

chaine de valeur

Politique publique
adaptée :
favoriser les
coopérations internes
externes dans une
logique de coopétition
internationale entre les

systeme spatialement multi-échelles
distribué le long d’'une

Logique de type 4

Le clustercomme réseau

Politique publique
adaptée :
constitution de réseaux
globaux ou insertion des
clustersde taille modeste

U7

clusters

ot dans ces réseaux globaux

nt

Source : Depret et Hamdouch, 2009
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La premiére typologie (logique de type 1) carastt les travaux ou dusterest faiblement
ouvert sur l'extérieur et constitué de relationingipalement formelles et contractuelles.
C’est une approche traditionnelle centripéte eeriée marché d’inspiration marshalienne
(Marshall, 1890) et krugmanienne (Krugman, 1991).

Dans ces travaux, leluster apparait comme un « systeme clos » (Bell et All99) et
regroupe sur une échelle territoriale donnée I'erde des acteurs traditionnels (entreprises,
centre de recherche, université, pouvoirs pubfiesinisseurs spécialisés...) qui coopéerent
sur certains segments d’'une activité et sont eguwoence sur d’autres. Lausterest percu
comme un outil de construction d’'un avantage lgéaét fait I'objet de politiques publiques
telles que les poles de compétitivité en France.

«Dans cette double perspective géocentrée et coewctetle, les auteurs partagent
tous l'idée selon laquelle la concentration géodrigpie des activités et la mise en relation
(coopétitive) des acteurs de l'innovation [...] pettapt de bénéficier d’effets de proximité et
d’externalités technologiques d’agglomération.

L’intégration géographique croissante des acteugsnget ainsi a la fois de favoriser
les occasions d’interaction, de multiplier les oppaités d'entrepreneuriat et de
recrutement, de développer les (indispensablegstrfictures de soutien et, in fine, de créer
un « climat » (concurrentiel) relativement favorala I'innovation (Baptista et Swann, 1998)
et donc a la clusterisation.

Cette dynamique de clusterisation et les retomigéésle procure (externalités, effet
d’entrainement concurrentiel, effet d’apprentissageont alors un effet cumulatif tel que
I'agglomération spatiale des acteurs au sein d’erritoire contribue souvent a renforcer
I'attractivité (Bathelt, 2005) du cluster (et dessenembres) — a travers des rendements
croissants d’agglomération et de proximité (Hamdgu2012) et des effets de réputation
(Appold, 2005), qui elle-méme, accélére la co-lzedion des acteurs.» (Hamdouch, 2013,
p.31).
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La deuxieme famille de recherche nuance l'influedeela proximité géographique sur la
performance deslusterset développe une approche davantage centrifugée @erspective

fait suite aux résultats d’études montrant que rfeximité géographique n’entraine pas
toujours I'émergence de coopérations, qu’elle pe€ne avoir des conséquences néfastes au-
dela d'un certain seuil (possibilité d’espionnagéet de congestion, saturation du marché
local, sur-encastrement, sous-socialisation...), e s raisons de la clusterisation sont

parfois bien éloignées de la volonté de partagercdanaissances.

Hamdouch et Depret précise queikxla compétitivité d’'un cluster High-Tech dépealdrs

de la capacité de ses membres a préempter et atsrsies connaissances / compétences /
ressources / innovations externes au cluster esalffuser (ensuite) afin de les « hybrider »
avec celles développées au sein du cluster (BeNlmi, 1999 ; Bathelt et Taylor, 2002 ;
Bathelt, 2005 ; Giuliani, 2005} (p.33).

Dans ce type decluster (logique de type 2), les acteurs peuvent étre geés
géographiquement tout en partageant des liens f(ats termes de ressources, de

connaissances, de technologies, de compétences...).

« Ces tentatives de prise en compte du caractereisoailaire ou polycentrique de la
spatialité des clusters High-Tech ont notamment mpgr de montrer que
I'articulation/coordination des différentes échallspatiales (notamment le « local » et le
« global » représentait sans doute une des clés qitocessus de clustering (local ou

régional) réussk (Depret, Hamdouch, 2009, p.34).
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Dans la troisieme famille de recherche, la perspectéveloppée est centripete et réticulaire.
Les relations au sein et entre ldssterssont fondées sur des relations coopératives (pas
seulement marchandes) de type formelles et infdesieleclusterpeut prend la forme d’un
simple «réseau d’acteurs indépendants et concurrents lssdas autres peu formalisé et
dépendant des réseaux sociaux, des relations de pouvoir, de tdiance, de la réputation,
de l'altruisme, de I'amitié, de I'intégrité, du cig social, de I'habitus, de la culture, des
regles, des conventions, des routines, des ries sgmboles, des tabous, des croyances, des
mythes, etc. , ou plus largement, des relationsrg marché » ibid, p.35).

Ces clustersressemblent & des réseaux de réseaux socialemeatrimrialement
ancrés, ou les acteurs de soutien (collectivitéalés, organismes de service aux entreprises,
pépiniéres, incubateurghink thank, business-angelspnsultants...) jouent un rdle de

« noeud » et de conseiller.

La quatrieme famille de recherche sur tdgsters développe une approche centrifuge et
réticulaire Elle représente une analyse nouvellectitster qui est considéré commeure
représentation de réseaux (polycentrique ou muhiefles) opérant a plusieurs échelles
spatiales », soit comme « des réseaux multi-teraiieés » (ibid, p.36-37).

Le clusterreprésente un réseau global ou les échelles ggat@mboitent et s’influencent.
Le niveau global vient amplifier le niveau localrétiproquement ou les acteurs sont reliés
par deipelines(Bathelt etal., 2004 ; Bathelt, 2005 ; Benneworth et Hospers,720@0 des

ponts (Gluckler, 2007) formant des cercles de imiat évoluant a multiples échelles

territoriales.
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La structuration de filiere d’activité sous forme dlusterest adaptée aux entreprises
culturelles et créatives qui sont, pour la plupdg,petites entreprises qui fonctionnent par
projet et qui ont besoin de s’associer pour créepraduit ou un service. De la création a la
diffusion, un produit ou un bien culturel nécesgie multiples compétences et corps de
métier. Lorsque les entreprises ne peuvent posséderinterne tout les savoir-faire
nécessaires, elles se tournent naturellement gdaravail coopératif. L’accompagnement de
ces dynamiques coopératives est donc en enjeu artamzre pour les politiques publiques.

Le fonctionnement d’'urtlusterrepose sur les coopérations qui se nouent entractesirs.
Ces coopérations peuvent étre marchandes, non amales, concentrées géographiquement
ou inscrites sur plusieurs échelles territorialess travaux de Depret et Hamdouch (2009)
questionnent la place du territoire et renouvellapiproche diwclusteren posant davantage la
question des liens sur lesquels reposent les cat@es dans leslusters Pour apporter des
éléments de réponse a cette problématique, iléestssaire de décomposer finement les liens
gu’entretiennent les membres d’cluster Le concept de proximité est un outil qui permet d
repérer ces liens entre des acteurs proches agnékigéographiquement. Nous poursuivons

ainsi notre propos sur I'étude du concept de pragim
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Résumé du chapitre |

L’économie créative apparait comme un puissant ungieur relancer la croissance
économique dans une économie de la connaissance e@hondialisation accrue des biens et
des services. Elle est a la base de régénératimmner;, de développement économique, sacial
et culturel pour de nombreux territoires qui missat ces vertus pour dynamiser leur tissu
industriel. D’'un point de vue strictement sectqgrigéconomie créative est un ensemble
d'activités exploitant dans une perspective mambdinventivité esthétique et artistique [de
groupes de travailleurs créatifs (Leriche al, 2003). Elle se compose d'un ensemble de
secteurs d’activités a la frontiere entre I'artaetechnologie dont les biens et services produits
sont créateurs d’emplois et de valeur ajoutée ao des organisations (entreprises,
associations, secteur public). Elle repose survisien élargie de la culture qui englobe |es
secteurs classiques (patrimoine, arts plastiquesique, théatre) et inclut diverses autres

industries selon les classifications (design, jeléw, architecture, mode, logiciels...).

L’économie créative est au cceur de nombreuseggigatterritoriales dont des projets
de structuration de filiere d’activité, généraleinsous la forme deluster. Le clustera donné
lieu a de multiples définitions. Il peut s'apprében a travers trois questionnements
eéconomiques principaux : les mécanismes d’aggldinérades entreprises, le role des
coopérations formelles et le réle des coopératiofermelles. La typologie deslusters
décrite par Depret et Hamdouch (2009) offre un pama des types dausterexistants dans
le monde. Ces travaux montrent quedkssterssont de plus en plus ouverts vers I'extérieur,

intégrés a de multiples échelles territorialesegidgents se lient autour de projets communs

méme a distance. La question de la définition desslqui réunissent les acteurs est alors
déterminante pour la compréhension du fonctionnéwfien cluster Pour répondre a ce sujet
d’actualité, nous proposons d'utiliser le conceptld proximité qui indique que chaque
situation coopérative est constituée d’un enserdbl@roximités qui s’articulent et évoluent
avec le temps.

Nous proposons donc dans cette recherche d'idemtiies combinaisons des
proximités et leurs impacts sur I'élaboration desp®rations inter-entreprisdse chapitre
nous amene a définir les proximités et a constuiréareme d’évaluation qui sera appliqué

dans le chapitre 3 a 'ensemble des membreduliterde jeu vidéo « Atlangames ».
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CHAPITRE Il

LES DETERMINANTS DE LA COOPERATION DANS LES
CLUSTERICREATIFS : L'IMPORTANCE DE LA
PROXIMITE DE VALEURS ET ECONOMIE DES

GRANDEURS

Le clusterreprésente un champ d’étude complexe et en meaimuvellement (cf. section Il du
chapitre I) au sein duquel les coopérations (mamdbs et non marchandes) qu’entretiennent
les acteurs jouent un role décisif dans sa réudddeant 'ampleur des politiques dhuster

en France et dans le monde, la question des déimiside la coopération représente donc un
enjeu d’'importance. Pour identifier ces détermisathiconvient d’analyser les coopérations a
un niveau fin, de s’intéresser a des situationgm@as, c'est-a-dire d’ouvrir « la boite noire »

des coordinations (Alsene et Pichault, 2007).

Le concept de la proximité, qui permet d’analysemaniere dont les agents économiques
coordonnent leurs activités et tissent des relatiolm été retenu pour ce travail. La
problématique de I'Economie des proximités est d&erhiner le réle et le maillage des
proximités dans les coordinations économiques €R&002). Pour aboutir a leurs objectifs
de recherche, les chercheurs ont été amenés drdafiproximité. Nous verrons dans la

section | différentes définitions et retenons faotpgie proposée par Boschma (2005).
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Pour contourner la contrainte inhérente au méladgeregles formelles et de valeurs
subjectives au sein de la proximité institution@elEfinie par cet auteur, nous proposons de

distinguer une proximité de normes et une proximééaleurs.

Apres avoir défini ces deux proximités, nous prapssde décrire plus finement la proximité
de valeurs par le recours aux économies de la guan(Boltanski et Thévenot, 1991 ;
Boltanski, Chiapello, 1999) (section Il). L'assd@a du concept de la proximité et des
economies de la grandeur constitue une origindétés notre travail, donne un sens concret a

la proximité de valeurs et permet de la repéres fdoilement entre les individus.

Un travail de mesure des proximités a ensuite &ése dans le but de concevoir un outil
facilement opérationnel pour identifier le niveae chaque proximité (sociale, cognitive,
organisationnelle, de normes, de valeurs) existaatgre I'ensemble des acteurs membres
d’'un cluster (section 1ll). Ce bareme expérimental est appligupres des entreprises de jeu

vidéo adhérentes alusterAtlangames dans le chapitre Il
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|. Les proximités comme outil d’analyse des coordations

Le groupe « Dynamiques de Proximité », composéodi@mistes industriels et spatialistes, a
engagé ses premieres réflexions au début des ahf86s Au fil des années, de nouveaux
courants disciplinaires (sociologie, gestion, uibeue) ont intégré le groupe et nourri les
définitions de la proximité. Malgré des divergenass positionnements épistémologiques
selon les disciplines, deux formes de proximitég sojourd’hui admises dans la littérafifre

Elles se basent sur le fait qu’un individu peutetenir des relations avec un autre individu en
étant proche géographiquement ou a distance.dteeginsi une proximité d’essence spatiale,
géographique et une proximité d’essence non spatrabjoritairement nommée dans la

littérature proximité « organisée ».

La proximité d’essence spatiale,que l'on retrouve sous le terme de « proximité
géographique » ou « proximité spatiale » selon degeurs, renvoie a une séparation
géographique entre les agents. Elle traite des kentermes de distance (Gilly, Torre, 2000).
Cette proximité favorise les interactions de fadae® mais elle ne se suffit pas a elle seule
pour produire des coopérations. L’élaboration d'wo#aboration entre agents nécessite le
partage d’'ung@roximité d’essence non spatiale'est-a-dire des liens de nature relationnelle.
Généralement nommée « proximité organisée », qaib&imité repose sur la capacité

gu’offre une organisation (entreprise, administratiréseau social, communauteé, milieu...) a
faire interagir ses membres (Rallet et Torre, 20@)e regroupe les similitudes d’ordre

cognitif, culturel ou organisationnel.

Pour les tenants des économistes de la proximés, doopérations résultent d’une
combinaison entre ces deux proximités. Le partageed« proximité organisée » serait a la
base des interactions (sociales, économiques...¢ &drindividus qui sont facilitées par le
recours a de la « proximité géographique ».

Au fil des recherches, les membres du groupe oéittopes segmentations des deux types de
proximités que nous proposons de définir dansdaaesuivante. Nous retenons pour la suite
de notre travail la typologie proposée par BoscH&@05) que nous complétons par une

proximité de normes et une proximité de valeurs.

9Au départ, les membres du groupe ont distingué fasimes de proximité : proximité spatiale, proxérinstitutionnelle et
proximité organisationnelle. Trés vite, deux fornaesproximités seront admises : une proximité @ess spatiale et une
proximité d’essence non spatiale.
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1. La proximité géographique

La proximité géographique est une affaire de ditartlle se définit par rapport a une
certaine distance physique entre les agents ahgpdthése que les contacts seront plus
fréquents lorsque la distance est faible. Elleégsiement dépendante d’éléments extérieurs
tels que :

- les caractéristiques morphologiques de I'esp&mson le relief du terrain, le
déplacement d’'un point a un autre n’est pas égemaDn peut étre proche de quelqu’un par
le nombre de kilométres mais si une montagne népars, il devient plus difficile de se
déplacer

- les moyens de transport : en fonction de la m@seal’'infrastructures de transport
(autoroute, ligne de métro, de train, voie fluvialg le temps d’acces a un point donné va étre
plus ou moins long et plus ou moins facile

- les conditions financieres des individus utiliskes moyens de transport

- le jugement de la distance par I'individu

- le secteur d’activité des entreprises : dansasetmarchés internationaux, deux
entreprises situées en France pourront étre cagssl&comme géographiquement proches

bien que localisées dans des villes différentes

La proximité géographique se définie ainsi comntee éistance kilométrique entre deux types
d’entités (individus, organisations, villes...), pénée par le colt temporel et monétaire de
son franchissemens. (Torre, 2006, p. 9). C’est une notion binaire itafagit de déterminer

si on est « prés de » ou « loin de » et une natidapective qui varie selon les individus.

Dans son article Retour sur la notion de proximité géographiguélorre (2009) apporte un
élément d’analyse déterminant pour I'étude dynamides combinaisons de proximités dans
les coopérations. Face a l'utilisation massive €set la performance des infrastructures de
transport, les possibilités d’échanges a distareesant multipliées et simplifiées. Ces
échanges a distance répondent aux besoins de [égdéographigue des agents engageés
dans une coopération. Ce recours a la « proxind@g@phique temporaire » Torre (2009)
diminue la contrainte de co-localisation permangmbeir les entreprises qui estpesée
souvent a tort comme une condition nécessaigix coopérations et qui pourtannex

constitue pas une nécessité absolyd@orre, 2009, p. 70). Le besoin d’interactionface-a-
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face n'est cependant pas aboli. Les contacts phgsigont nécessaires et peuvent se combler
avec cette proximité géographique temporaire quisfait les besoins de proximité

géographique de maniere réguliére tout au long dronessus de coordination.

Schéma 10 : Segmentation de la proximité géographiq

Proximité géographique

v N

Permanente Temporaire

Selon Torre (2009), la proximité géographique est proximité dont le potentiel est a activer
par les acteurs. ka proximité géographique est neutre dans son esserfTorre, 2009,
p.66), c'est-a-dire que deux personnes ou deurm@iges peuvent étre dans une situation de
proximité géographique sans pour autant entretan& quelconque relation. La seule
proximité géographique n’est pas synonyme d’'intéwac Le regroupement géographique
d’agents n’est donc pas une condition suffisantedéeloppement des coopérations. Les
acteurs doivent activer la proximité géographiqu@artager une autre forme de proximité
non géographique, de nature relationnelle.

2. La proximité non géographique

La proximité non géographique est plus complexe&finid. Elle est de nature relationnelle

(Rallet, 2002) et traduit les différentes facon%qtiles acteurs d’étre proches, en dehors de
la relation spatiale. Les typologies existantessdarlittérature qualifient généralement cette
proximité d’ « organisée » (Rallet, Torre, 2004gsBhma, 2005, Pecqueur et Zimmermann,
2004) méme si Bouba-Olga et Grossetti (2008) padenproximité « socio-économique ».

Nous revenons sur quelques-unes de ces définigbmstenons la typologie proposée par
Boschma (2005) que nous proposons ensuite de ctanpl une proximité de normes et une

proximité de valeurs.

82



2.1 La proximité « organisée »

L’expression « organisée » est apparue en 200dur qualifiée da capacité qu'offre une
organisation de faire interagir ses membres. L’argation facilite les interactions en son
sein, en tout cas, les rend a priori plus facilesagec des unités situées a l'extérieur de

I'organisation »*

. La littérature a identifié deux logiques prindgm a l'origine de la
proximité organisée : la logique d’appartenancéadbgique de similitude (Gilly et Torre,

2000 ; Rallet et Torre, 2004).

Selon la logique d’'appartenance, des acteurs quaripnnent & une organisation sont plus
enclins a coopérer compte tenu des regles et demes sur lesquelles ils fondent leur
comportement (Rallet, Torre, 2001 ; Torre et RalB&105). Le fait d’appartenir a un méme

espace de rapports (firme, réseau, associationcilitddes interactions entre les membres.

La logique de similitude présuppose que des actewesmbres d’'une organisation se

ressemblent et peuvent partager un méme systemepdésentations ou un ensemble de
croyances et de savoirs. C’est I'adhésion mentalesacatégories communes qui fait que des
individus vont étre a méme de déterminer les maiig stratégies possibles surtout dans des

situations d’incertitude.

Schéma 11 : Premiére typologie fondatrice de la primité non géographique

Proximité organisationnelle (hnommée
« organisée » en 2004)

¥ R

Logique de similitude Logique d’appartenance

®tAuparavant les auteurs ont utilisé la désignationganisationnelle »
®2Rallet A., Torre A. « Proximité et localisationBconomie rurale2004, Vol. 280, n°1, p. 25-41.
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L’expression « organisée » a été critiquée par BeDlga et Grossetti (2008) car elle sous-
entend I'appartenance a une organisation en pketicae qui n’est pas forcément le cas. Les
auteurs veulent mettre en avant l'idée que la pndgi non géographique qualifie plutot les
modes d’agencements des activités humaines. Amisiiagir ou organiser une activité ne
nécessite pas obligatoirement I'appartenance arganisation au sens strict. C’est pourquoi,
ces deux auteurs proposent une typologie différegttequalifient la proximité non

géographique, de « proximité socio-économique ».

2.2 La proximité socio-économique

Dans l'article « Socio-économie de proximité » (@p)0Bouba-Olga et Grossetti proposent
une typologie alternative tout en conservant ldirdison fondatrice entre une proximité
d’essence spatidle et une proximité d’essence non spatiale. Les amtétroduisent le

concept de proximité « socio-économique » pourepade la proximité non spatiale qu'il

décompose en deux types : la proximité de resss@tda proximité de coordination.

La proximité de ressources évalue la fagcon dontéeactéristiques individuelles des agents
se ressemblent ou sont complémentaires. Elle cardpree proximité cognitive qui renvoie
aux valeurs, conventions, références entre levithdd a la fois formelles et informelles.
« Cette proximité concerne tout ce qui se passe thatéte des gens et qui se manifeste par
des actions et des discourgBouba-Olga ; Grossetti, 2008, p.8) et renvog lexistence
d’institutions formelles (lois) et informelles (eaks partagées) (idem, p.16). Cette
proximité inclut également une proximité matériajld fait référence a la position sociale et
aux ressources dont disposent les individus: patne) revenu, dipldme, statut sociaCes
deux proximités peuvent toutes deux étre fondées usie logique de similitude ou

d’appartenance.

La proximité de coordination fait référence a I'édion des acteurs a des réseaux (proximité
relationnelle) ou a des dispositifs intermédiames assurent une mediation entre les acteurs

et facilitent la rencontre (proximité de médiation)

%3 a proximité d’essence spatiale est intitulée fciximité spatiale et non proximité géographique
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Schéma 12 : Décomposition de la proximité selon Bba-Olga et Grossetti (2008)

Proximité «socio-économique »

— ~.

Proximité de ressources Proximité de coordination

/ \ ¥ N
Similarité ou

Relationnelle Médiation

Matérielle Cognitive

2.3 Les définitions proposées par Boschma (2005)

Ron Boschma (2005) introduit une autre manierewtsstipnner le réle de la proximité. Dans
son article &roximity and innovation : a critical assessnfémt, 'auteur s'intéresse aux
aspects positifs et négatifs de la proximité sapprentissage et I'innovation. Les interactions
entre les agents économiques étant conditionnédegpehevauchements entre les proximités
géographiques et organisées, Boschma travailldesws liens, leurs combinaisons et leurs
effets sur I'innovation et précise qu'il existe deffets de seuils c'est-a-dire que pas assez de
proximité ou trop de proximité nuit a la coopératidl propose une décomposition de la
proximité organisée en quatre formes : proximit@nitive, sociale, organisationnelle et

institutionnelle.

La proximité cognitive correspond a I'existence de similarités dans tesaissances et les
compétences entre des agents. Elle favorise l'afipsage mutuel et la capacité a
communiquer efficacement (Knoben; Oerlemans, 20Q&) transfert et la captation
d’'informations entre deux acteurs nécessitent utaiceniveau de proximité cognitive afin de
faciliter leur diffusion et leur compréhension. Néwins, une proximité cognitive excessive

peut également produire des effets de verrouillaenfermement des acteurs dans des

®¥Boschma R.Proximity and innovation: a critical assessmeRégional Studies 39 (1) 61-74, 2005.
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routines. Une certaine distance cognitive est do@cessaire a la création de nouvelles

connaissances notamment en cas de promiscuitéggdogue (Boschma ; lammarino, 2009).

La proximité sociale renvoie au concept d’encastrement social (Grateryefl985) et
correspond a I'ensemble des relations socialemerdstrées dans des réseaux relationnels.
Les relations économiques sont, pour partie, déperd de ces réseaux relationnels. Basé sur
la confiance et des liens d’amitiés, familiaux et/d’expériences (Boschma, 2005), la
proximité sociale réduit le comportement opportieist favorise 'engagement des acteurs
dans une coopération. Elle peut aussi aboutir &ffets ddock-insi elle n’est pas associée a

d’autres formes de proximités.

La proximité organisationnelle fait référence aux différentes modalités de comtion des
transactions entre des agents économiques. Selmangement organisationnel choisi (le
marché, le réseau, la structure hiérarchique), dgra d’autonomie des partenaires de
I'échange, lintensité des relations et des échangiaformations seront différents. La
proximité organisationnelle permet de réduire Ernitude entre les membres et d’instaurer
des mécanismes de contrdle. Elle peut aussi éireesde rigidité si les relations deviennent
trop hiérarchisées. Boschma soutient I'idée quystiesne a liens « laches » tel que le réseau

confédéré décrit par Rorive (2005) représente ohaisn idéale.

La proximité institutionnelle se situe a un niveau macroéconomique et renvigiatence
d’un cadre institutionnel constitué de « réglegedu» institutionnelles, de lois, de réglements
auxquels les acteurs adherent. Ce cadre instindlosert de base a la coordination
economique entre les agents qui doivent respeesenhligations. Boschma inclut également
dans la proximité institutionnelle le partage deditions, d’habitudes qui facilitent les

routines et les interprétations des acteurs daasitmation donnée.

Schéma 13 : Décomposition de la proximité organiséelon Boschma (2005)

Proximité Organisée

N TN

Sociale | Cognitive | Organisationnelle | Institutionnelle
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Seule la définition de la proximité institutionreell nécessite, selon nous, un
approfondissement. Le mélange de régles objectetéds valeurs subjectives au sein de cette
proximité constitue un frein a son analyse. Nousspas qu'il est nécessaire de distinguer ce
qui releve des regles formelles, que nous quakfia® « proximité de normes », de
I'ensemble des valeurs portées par les individes,fdcons de faire, de penser, des croyances

gue nous qualifions de « proximité de valeurs ».
La proximité organisée ainsi segmentée (cf. tablepl®1) permet d’analyser 'ensemble des
liens partagés entre les membres diluster et d’étudier leurs effets sur I'élaboration des

coopérations.

Schéma 14 : Proposition de segmentation de la promité organisée

Proximité Organisée

AN RN

Sociale | Cognitive | Organisationnelle | De normes | De valeurs
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3. Une proximité de normes et une proximité de valgs

Dans l'optique de pouvoir évaluer chacune des pmigs organisées, nous proposons de
scinder la proximité institutionnelle définie paod&&hma (2005) en une proximité de normes
et une proximité de valeurs qui sont définies dansection |. Face a la complexité de la
proximité de valeurs, nous proposons dans la sedtid’associer cette proximité avec les

théories de la grandeur (Boltanski, Thévenot, 1;9dltanski, Chiapello, 1999).

3.1. La proximité de normes

Du latin norma « équerre-régle », la norme désigne un état haleilnent répandu, elle est
considérée comme une regle a suivre, une regleajérde comportement volontaire (Kreps,
1997).

Les normes prescrivent une action a effectuer,udages, des regles, des lignes directrices
pour exercer une activité ou aboutir a un résutala peut étre des normes techniques, des
normes d’organisation, des normes sociales ou demeas d'essais. La norme a une
dimension opératoire et possede un caractére tdiliggour certains auteursure norme,
[...] exprime toujours une recommandation ou unegation a faire ou a ne pas faire. En un
mot, une norme recommande ou preser{Prairat, 2009, p.2%) La norme porte sur des
pratiques intentionnelles. Elle vise a éliminer ou a modifier certaines conduiteas o
pratigues. La norme opere des tris, arréte desxghaffirme des comportements a suivre ou
recommande des pratique a mettre en ceuvre, a cantelle interdit des attitudes ou des

manieres de faire. §Prairat, 2009, p. 27)

Trois caractéristiques majeures définissent unenaorelle doit traduire une régularité, étre
repérable par son injonction a faire ou ne pasfait étre collective, partagée. Par les
recommandations qu’elle émet, la norme coordonsenteractions entre les individus en
donnant un cadre qui sécurise les décisions quepfend.

«La norme vise a éliminer, a modifier ou a promouveértaines conduites ou
pratiques. Plus précisément, elle regle un comdtitre plusieurs manieres de procéder qui
sont en suspens, elle arbitre entre plusieurs ptssi elle fixe un usage la ou plusieurs

usages sont en concurrence. En venant élire uneiéneamle faire ou d'étre parmi un

®prairat E., De la déontologie enseignante, 200%.PU
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ensemble ouvert de possibles, la norme travaillerganiser et a stabiliser le monde
(Prairat, 2009, p.29).

Nous définissons ainsi faroximité de normescomme I'ensemble des regles formelles qui
rendent compte d’'un comportement a adopter dalesdaltelle situation. La norme fournit
un mécanisme de coordination car elle homogéné&secdémportements. Cette proximité
facilite les interactions et la coordination enkes agents dans le sens ou elle évite aux
individus de toujours choisir. Son caractere opénatel facilite la prise de décision vu que le

comportement a adopter est précisé dans la norme.

Le domaine des valeurs est moins restreint et ngin que celui des normes. Les valeurs
s’appliguent @ des actions, a des émotions, a des croyancessacdnduites, a des
situations et plus largement & des états de chgsesxistent indépendamment de I'ordre des
hommes> (Prairat, 2009, p.26). Un jugement de valewt @dre attribué a tout ce qui nous
entoure alors qu’'une norme s’'adresse aux actiorsuetpratiques humaines et non aux
croyances ou aux émotions. Toutes les normes ig@st & des valeurs mais toutes les valeurs
ne se traduisent pas en des normes. C’est le ¢erédegnomique et social qui va faire qu’une
valeur s’applique en normesLa valeur ne fonde jamais la norme, elle permeteseant de

I’évaluer pour parfois la réviser ¢Prairat, 2009, p.31).

3.2 La proximité de valeurs

Le mot Valeur apparait dans le dictionnaire de #8émie dés 1694 et entre dans le
vocabulaire philosophique a la fin du XVIlleme $&cLe latin Valeo signifie « je suis en
bonne santé » et «je suis fort ». D'abord appliqu& personnes dotées de courage, de
bravoure, le terme s’est ensuite répandu pour fipraties choses. Différentes disciplines se
sont appropriées le mot : I'économie, la musiqaepéinture et les mathématiques. Selon
Feertchak, 4e sens philosophique du mot est délicat a défilains la mesure ou il reste
imprégné de son sens en mathématiques et en éanpour mesurer la valeur des choses,
il faut disposer d’'un étalon (Feertchak, 1997, p.6), chose qui en philosoplast pas aussi
simple que dans les autres disciplines.

La valeur en philosophie ne se mesure pas avecutih cmmptable. La valeur au sens

philosophique, sociologique ou psychologique egs @ubjective et se rapporte davantage a
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un ensemble d’idéaux qui sont considérés commdime$egitimes par tout ou partie de ses
membres. Les valeurs peuvent étre considérées canhesechoses pour lesquelles cela en
vaut la peine de se donner du ma{Merton dans Feertchak, 1997, p.56). Cet enseidbl
convictions, d’'idéaux, de préférences guident taslaites et comportements des individus et
se construisent tout au long de la vidk.es gens agissent en fonction de valeurs qui fems s
pour eux» (Bréchon, 2000, dans Perrin, 2011, p.Z8)aque individu se construit ainsi un
systéme de valeurs en confrontation avec son envimeement, les situations de la vie en
société, sa vision du mondeCela le guide dans son comportement vu que lesidug
souhaitent agir en cohérence avec leurs valeudes Hbnctionnent ainsi comme des

exigences, des devoirs.

Nous définissons lgroximité de valeurs comme le partage des mémes idéaux, vision du
monde, habitude de travail des individus. Ces valguident les comportements des agents
qui cherchent a agir en cohérence avec les vaiplits défendent. Cette proximité regroupe
des éléments non palpables et difficiles a rep&eur faciliter la mesure de cette proximité
entre les individus, nous proposons de recourir @onomies de la grandeur (Boltanski,
Thevenot, 1991 ; Boltanski, Chiapello, 1999). Satencourant, tous les individus Iégitiment
leurs actes du quotidien en recourant a des pescie justifications. De ces justifications
sont nés sept « mondes ». Nous pensons que lg@aftan méme monde peut expliquer les

coopérations ou les non coopérations entre lesgsgen
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Tableau 7 : Récapitulatif des différents types denpximités organisées retenues

Formes de : . .
S Sociale Cognitive Organisationnelle| De normes De valeurs
proximités
, cadre
ensemble des partage des relatio institutionnel
relations partage des dans un composé de similarités dang
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Définitions . . 9 régles formelleg
encastréesentre | connaissances €ft

les agents a un

de compétences

organisationnel
(marché, réseau,

de lois régulan

croyances, les

facons de pense

C Y r
; ! . ; I'activité des

niveau micro hiérarchie) o

entités
favorise la pour réussir a facilite les
confianceentre le{ communiquer, réduction de base de échanges, la
INtéréts acteurs, réduit Ilg comprendre et Pincertitude et coordination compréhension
risque de traiter les ) . B . I'appartenance
'opportunisme économique .
comportement nouvelles uneméme
opportuniste connaissances communauté
as de TN
effets p, .| acces limité a de . .
, complémentarité inertie Manque
d'enfermement des sources nouvelles sourceq institutionnelle | d’ouverture sur

Limites | de « surcharge de . d’information/ N

confiance » risque manque de retour et enfermemer(t I'extérieur,

d'enfermement .- . des acteurs | enfermement
g d’informations
cognitif
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Il. L’apport des eéconomies de la grandeur a la défiition

de la proximité de valeurs

Nous avons mentionné dans le paragraphe précédena groximité de valeurs correspond a
'ensemble des convictions, idéaux, visions du negrithbitudes de travail qui guident les
comportements des individus. Afin de définir plirement cette proximité, nous recourons a
I'économie des grandeurs (Boltanski, Thévenot, 19®bltanski, Chiapello, 1999) qui

fournit un cadre d'analyse des coordinations adaptéotre questionnement sur les

combinaisons et les impacts des différentes pragsrsur I'élaboration de coopérations.

Le courant de I'économie des grandeurs est un notim@orique francais développé par Luc
Boltanski et Laurent Thévenot daha justification. Les économies de la grand€u®91)
puis par Luc Boltanski et Eve Chiapello ddres nouvel esprit du capitalism@999). Les
auteurs partent du principe que les coordinationgeeles individus reposent sur des
conventions, des grandeurs communes qui agissemmeo des systemes d’attentes
réciproques sur les comportements des agents.nieitne en pratique leur pensée, les auteurs
développent le modele de la « cité » qui fournié gnille de lecture des différents principes
de justification auxquels se référent les indivigaur Iégitimer leurs actions (Boltanski,
Thévenot, 1991). La défense par les individus @dsws d’'une « cité » nous aide & mesurer
la proximité de valeurs entre les individus et anpeendre les coopérations ou les non

coopérations entre les membres dilurster.

Nous commencons cette partie par présenter I'écenates grandeurs. Nous abordons
ensuite le modele de la cité. Une fois le cadreceptuel posé, nous définissons les éléments
qui structurent les « mondes ». La derniere se@sdrronsacrée a la définition des différentes

relations existantes entre les mondes.
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1. L’économie des grandeurs

L’économie des grandeurs fait partie d’'un courahispvaste qu'est I'économie des
conventions. Le lien qui unit ces deux courants@ave dans la recherche de la Iégitimité : la

légitimité des conventions et la légitimité despipes de justification.

La théorie des conventions a été développée ercé&zar un groupe d’économistes (Dupuy,
Eymard-Duvernay, Favereau, Orlean, Salais, Théyei@imez, principalement) qui
cherchent a comprendre les relations de collalwrat travers le role des conventions. Pour
Gomez, «une convention est une régularité qui résout deiamandentique des problémes de
coordinations identiques (Gomez, 1994, p.95). La convention est partcalnent présente
dans des situations d’incertitude ou le calculvitiiel ne peut résoudre tous les problemes.
Les conventions servent alors de référentiel, ddrecgour les individus. L'étude des
conventions d’'un systeme nécessite de décompasepiwentions c'est-a-dire d’étudier leur
construction, leur diffusion et les motifs d’adlg¥sides adopteurs. Les conventions agissent
comme des dispositifs de coordination non marchgnéiise a la création de repéres collectifs

qui permettent aux acteurs de s’ajuster collectamm

Pour Orléan (2004), certaines conventions, lesnweations |égitimées », reposent sur les
jugements de valeurs des individus qui vont déteemle comportement de conformité ou de
non-conformité a la convention. Les individus potten regard sur la Iégitimité de leurs
actions et si la convention est la maniere doobilvient d’agir, alors elle sera suivie. Cette
guestion de la légitimité est également au ccedladalyse de Boltanski et Thévenot (1991,
1999). Les auteurs proposent un modele d’analysecderdinations a partir de différents

principes de justification des individus.

Le coeur de la problématique des économies de ralgua réside dans une réflexion sur la
production des accords et la réalisation des coatins entre les personnes. La théorie des
grandeurs postule que chaque individu se réfemsustifications pour légitimer ses actions.
Lorsque les justifications données par les agaentsdifférentes, les individus n'adhérent plus
aux mémes équivalences, aux mémes « grandeurs>edpéits apparaissent qui se résolvent

via le recours a un principe supérieur commun,sacdenpromis ou des arrangements.
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Boltanski et Thévenot (1991) sont arrivés a cdtése lorsqu’au cours de leurs recherches, ils
ont remarqué gu’aucune catégorie ou nomenclatumstiue (de choses, d’humains)
réalisées par les scientifiques ne s’effectuaians gugement. L’origine des économies de la
grandeur est un questionnement sur la méthodobpptée par les scientifiques lorsqu’ils
opéerent des catégories a partir d’'une multitudeake qu’il faut regrouper dans des classes.
Grace a leurs travaux, notamment dans les orgamisatils ont observé les tensions
critiques qui résultent de la confrontation entdegeurs fagcons de former des équivalences
entre les étres et donc de généralise(Boltanski ; Thévenot, 1991, p.21). Les tensions

ameénent les individus a justifier leurs actes,uarior une justification sur ce qu’ils font.

Ces différentes justifications sont fondées a pddice que les auteurs nomment des « ordres
de généralités » qui répondent aux exigences diegysour les hommes et aux exigences de
justesse pour les choses. En étudiant les judidita des personnes mises en situation, les
auteurs ont dégagé six ordres de généralités oaités). En 1999, face a I'évolution de la
société et du capitalisme, une septieme générapjgarait. Pour établir ces ordres de
géneralités, Bolstanski et Thévenot se sont plordgss I'histoire des idées du monde
occidental et ont retenu six textes de philosopp@giques qui sont a la base du modéle de
la cité.

2. Le modele de la cité

Le modele de la cité développé par Boltanski et v&hét repose sur des textes
philosophiques qui décrivent I'équilibre des citégartir d’'un ensemble de principes sur
lesquels les individus fondent leurs justifications

Ces philosophies politiques agissent comme degerdés pour les individus. Si elles
agissent encore aujourd’hui dans nos vies, c’astepgu’elles ont survécu historiquement et
gue «sans s’en douter, mais tout en agissant de magignérente par rapport aux principes
de justice, 'homme contemporain participe a unsiori du monde issue d'un héritage
philosophique commun, mais qui se compose d'unerdiig¢ de théories axiomatiques
fondées chacune sur un principe supérieur d’orgatios sociale, censé assurer le bon

fonctionnement, la cohésion et le bien commun dééa (Jetté, 2001, p.8).
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Le modéle des cités est structuré autour de signaes® qui valident théoriquement et
|égitiment le modéle. Elles sont également régasym Principe Supérieur Commun (PSC)
qui assure son bon fonctionnement. Chaque PSClagpeh ordre de généralité différent qui

repose sur un des six textes philosophiques sw@ivant

- L'inspiration dans leCité de Dieude Saint Augustin (354-430)

- Le principe domestiquedans laPolitique de Bossuet (1627-1704)

- Lessignes de gloire et le crédit d’opiniordans ld_éviathande Hobbes (1588-1679)

- Lavolonté généraledans leContrat socialde Rousseau (1712-1778)

- Larichesse et les transactions marchandefans laRichesse des natiors laThéorie des
sentiments morauXAdam Smith (1723-1790)

- L’efficacité industrielle dans leSystéme Industrigle Saint-Simon (1760-1825)

La septieme cité, la cité par projet, apparait 8891 Elle ne repose pas sur un texte de
philosophie politique mais sur un nouvel esprit dapitalisme qui met en évidence

'importance des principes de flexibilité et deaaéstage.

Les individus, dans leur quotidien, dans leur pdeealécision, se réféerent a ces philosophies
afin de justifier ou de coordonner leurs actionslalbase des principes supérieurs communs
qui fondent les cités. Ces philosophies ne sontébasches, elles cohabitent au sein d’'une
méme société. Un individu peut se trouver confroatgérer des actions qui font référence
tantbt a I'un ou l'autre de ces principes supése@haque individu peut ainsi changer de

justification en fonction des situations.

Le modele de la cité est tres théorique et néecsldiitre confronté a la réalité. C’est lors
« d’épreuves » que les individus confrontent lesystéemes d’équivalences et leurs valeurs
communes. Lors de ces épreuves de grandeurs diegdirs accédent a I'état de « Petit » ou
de « Grand ». La qualification de Petit ou Grangeié& d'un ensemble d’instruments de

mesure que les auteurs nomment des chosgsalikiées». Ces choses gualifiees»

®Pour une description détaillée des axiomes, voistBoski, Thévenot, 1999, p.97. axiome n°1 : ppacie

commune humanité des membres de la cité ; axio@e pfincipe de dissemblance ; axiome n°3 : la comen
dignité des membres de la cité ; axiome n°4 : borthncement des états ; axiome n°5: Par le calfgo
sacrifice) pour accéder a un état supérieur, lmfbe d'investissement régule la tension entre dee n°1 et
n°4 ; axiome n°5 : un modele d’humanité ordonnéegme n°6 : Le bien commun
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entrainent «ine extension du cadre de cohérence par laqudleités se déploient dans des
mondes communs(Boltanski et Thévenot, 1991, p.165).

3. Les indicateurs pour repérer les mondes

Les criteres qui servent a construire les mondesgiéent d’identifier les mondes en

présence lors d’'une coopération et d’appréhendpraamité de valeurs entre les individus.

Il s’agit du principe supérieur commun, des étasgdandeur, de la commune dignité des
membres, de la formule d’investissement et de ¢épe modele.

3.1 Le Principe Supérieur Commun

C’est le fondement méme d’'un monde qui permet @Hlescun accord entre des personnes.
C’est un principe de coordination grace auquel ide$vidus dans le méme monde sont
capables d’établir des équivalences. Le principeseaur commun est mobilisé pour conclure
un accord ou clore un conflit. Si au cours d’unepgration, des individus font référence a un
principe supérieur qui n’est plus commun, ils netsalors plus dans le méme systeme
d’équivalences. Ce qui est important aux yeux dhdividu ne I'est pas pour un autre, il y a
donc des mondes différents en confrontation. Lecge supérieur commun sert également a
effectuer la mesure des étres humains, des ohlijekssedispositifs d'un monde donné et de

donner un état de grandeur.

3.2 « L’état de grandeur »

Le principe de I'état de grandeur des états sdétarminer ce qui est grand ou petit aux yeux
de ceux qui sont dans le méme monde. Les étatslesantordonnés entre un état de « grand »
et un état de « petit ». Par exemple, la créatilétéspontanéité sont des éléments valorisés
dans le monde de linspiration alors qu’ils sontakement discréditées dans le monde
domestique. Un état n'est pas définitif ni permandnvarie selon les justifications d’'une
situation. Ce sont lors d’épreuves ou les indivigagbilisent des justifications que l'on
attribue les états de grands ou de petits. C'@stréir de 'ordonnancement des états que les
disputes s’arrétent et que les actions se cooranhes états ordonnés structurent donc les

relations dans les mondes.
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- L'état deGrand: Un individu est « grand » lorsqu’il incarne dases actions le principe
supérieur commun. kes grands sont les garants du principe supériemmmun. lls servent

de repére et contribuent a la coordination des@udides autres (ibid, p.178).

- L'état depetit: A linverse, est « petit », une personne quisiaon comportement est
éloigné du principe supérieur. Ces états de grdandeepetit ne sont pas figés. Par son
investissement a correspondre aux valeurs d’'un malothiné, un individu peut passer d’un
état a un autre. Lorsque les sujets sont au bordhdos ou que les désignations de la
petitesse laissent transparaitre des grandeurs tlésunatures rabaissées dans des figures de
dénonciation» (Boltanski et Thévenot, 1991, p.181), on assidtedéchéance de la cité.

Les états de grandeurs sont spécifiés dans dgmeraies » : un répertoire des sujets et un
répertoire des objets. Le répertoire des objetst sahes éléments non humains qui
concrétisent les situations et les actions relevdnt systémes de valeurs d'un momde
(Grootaers, D., 2000, p.2). Le répertoire des sugeint des catégories de personnes, qui
représentent des prototypes de l'incarnation duesys de valeurs d’un monegGrootaers,
D., 2000, p.3). Ces objets et sujets sont fondamoentils traduisent le principe supérieur
commun de chaque monde et servent d’appareils dmireee des individus. In fine, ils

départagent les petits des grands.

Pour accéder a un état de Grand, il n'y a pas édigpositions particuliéres. C’est le principe

de dignité des personnes.

3.3 La « commune dignité »

Dans le modéle des ordres |égitimefescgens partagent une méme humanité, exprimée dans
une capacité commune a s’élever dans le bien commiBoltanski et Thévenot, 1991,
p.178). Aucune appartenance a une religion, a anpgr social, a une classe ne peut a priori
interdire d’accéder a I'état de Grand. Il faut poala consentir des efforts, c’est le principe de

la formule d'investissement.
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3.4 La formule d'investissement

La formule d’investissement est une condition magede I'équilibre d’'un monde qui relie
«l'acces a I'état de grand a un sacrifiee(ibid, p.179). Les personnes doivent concédsr de

sacrifices et des efforts pour accéder a I'étajrded et bénéficier des bienfaits de cet état.

3.5 L’épreuve modele

L’épreuve modeéle est une épreuve qui surgit au scallune situation problématique.
L’épreuve gere les conflits par un ajustement aimcype supérieur commun et a la
qualification des individus. Les individus engagidss une épreuve cherchent a atteindre la
« figure harmonieuse de l'ordre naturel » qui comstune sorte «d’idéal type » d'une
situation ou d’'une action qui adhére parfaitement @aleurs d’'un monde donné. L'issue de
I'épreuve va dépendre du mode d’expression du jegemar les sujets. S'il est trop différent,

les acteurs n’aboutiront pas au méme principe gyrécommun.

C'est par le repérage de ces criteres que 'on ideutifier les mondes en présence au cours
d’'une coopération. Il existe 7 mondes différemtsonde de I'inspiration, monde domestique,
monde civique, monde de [I'opinion, monde industrieshonde marchand, monde

connexionniste.
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4. Les différents mondes

Chaque monde est structuré par des principes, lijjets @t des sujets valorisés. Reconnaitre
les mondes en présence dans une situation peradaper les méthodes de résolutions de
problemes et les formes d’accords entre des peesodont les mondes sont plus ou moins

opposés (cf. tableau 8) :

Tableau 8 : Les mondes en opposition

Mondes Mondes en opposition
Inspiré Marchand / Opinion
Domestique Inspiré / Connexionniste
Opinion Domestique / Inspiré
Civique Marchand
Marchand Domestique / Inspiré
Industriel Opinion
Connexionniste Domestique

4.1 Le monde de I'inspiration (d’apres les écriess$hint-Augustin dans la Cité de Dieu)

C’est a partir des textes de la Cité de Dieu detSsaigustin que Boltanski et Thévenot ont
construit le monde de l'inspiration. Pour Saint-Astin, «seule la cité de Dieu mérite le nom
de cité, [...] car elle est seule capable d'ameneré@&es a dépasser leur singularité dans la
poursuite d’'un bien commun(Boltanski et Thévenot, 1991, p.181). La citgpinée soustrait
les hommes a I'éternelle misere de la cité terrestse(ibid, p.110) qui conduit, selon Saint-
Augustin, a la folie, a la discorde, aux conflitsaex guerres. Il est donc nécessaire que les
membres de la cité de Dieu fondent leur accordasgrace, la charité, 'amour et le don de
Sol.

Le monde de linspiration exige le renoncement depour les autres et la fuite de la
renommeée. Le travail de lartiste illustre parfaient ce monde ou I'ordre de grandeur est
I'inspiration, la création. La référence au mondael'thspiration est indispensableckaque
fois que les personnes accedent a la grandeur grasgant de la reconnaissance des autres

et sans se préoccuper de I'opinion des gefibid, p.113). Les objets ou personnes valorisés

99



sont ceux qui renvoient au génie créateur sansuei sle la critique. L’état de Petit qualifie
une personne qui est attachée aux opinions dessanirqui est routinier. L'état de Grand est

caractéristique de la personne spontanée, insoléative (cf. tableau 9).

Le monde de linspiration se trouve particulieretnen confrontation avec le monde de
I'opinion et le monde industriel : ouloir fonder un accord entre personnes en réféeen
aux contraintes du marché, a l'efficacité marchareklerait totalement inadapté a ce type de

monde» (Livian ; Herreros, 1994, p.45).

Tableau 9 : Les caractéristiques du monde de l'insgation

Monde de l'inspiration

Principe supérieur commun L’inspiration
Etat de grand La spontanéite, I'insolite, ce qui échappe a lag@i
Etat de petit Etre attaché aux signes gxtérieurs ou aux habitudgs
(routinier)
Dignité des personnes L’amour, la passion, la création
Répertoire des sujets L’artiste, I'enfant, le fou, l'illuminé, la fée
Repertom_a des.c.)bjets ks L’esprit, le corps, I'inconscient, le réve
dispositifs
Formule d'investissement Le risque, I'évasion hors des habitudes, la remise
(prix a payer) guestion
Rapport de grandeur La singularité, le génie, I'indépendance

Figure harmonieuse de

, L'imaginaire, I'inconscient
I'ordre naturel

Epreuve modele L’aventure intérieure, la descente dans l'incorncie
Mode d expression du L’éclair de génie, I'intuition, 'illumination
jugement

Forme de I'évidence Le signe, la coincidence, la certitude de I'intuiti

Le retour sur terre et aux habitudes (par rappoctréves
et a la créativité)

D’apres Jetté (2001, p.22) d’aprées Boltanski et €hét, 1991, p.177-262.

Déchéance de la cité
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4.2 Le monde domestique (d’apres les écrits dedlaique de Bossuet)

Le monde domestique est caractérisé par I'existdaaelations personnelles, traditionnelles,
de subordination et de confiance (cf. tableau ED¢. repose sur des liens hiérarchiquelke «
lien entre les étres est concu comme une générdtiolien familial : chacun est pére pour
ses subordonnés et entretient des relations fdiad®ec l'autorité. (...) Mais I'analogie
familiale fait moins référence ici aux liens du gagqu’a I'appartenance a une méme maison,
comme territoire dans lequel s’inscrit la relatiale dépendance domestigu€Boltanski et
Thévenot, p.116). La hiérarchie d’autorité y estnawnte : pére et enfant, supérieurs et
inférieurs. L'état de grandeur des individus tieltinc a leur position dans la «lignée ».
Connaitre son rang, c’est connaitre sa grandeur.

La base de la coordination des actions dans le endathestique est le respect des traditions
et des actions des anciens. L'individu est commenaillon d’'une chaine, ¥n maillon pris
entre un supérieur dont il recoit, par linterméd@ d’'une relation personnelle, une
puissance d’acces a la grandeur, et des infériequdl englobe et qu’il incarne» (ibid,
p.116).

La créativité de la cité inspirée est trés éloigiéee monde : Rour la nature domestique, le
monde de l'inspiration, en ce qu’il impose de cadss regles traditionnelles pour accéder a

la création véritable [...] confine a I'hérésie(Livian ; Herreros, G., 1994, p.45).

Tableau 10 : Les caractéristigues du monde domestig

Monde domestique
La tradition, la hiérarchie
La bienveillance, le fidéle, le paternaliste
Etre instable, précaire, attirer I'attention, sieefa
remarquer
Les habitudes devenues naturelles, 'aisance,resbns
Le pére, le roi, I'étranger, I'ascendant, la famill

Principe supérieur commun
Etat de grand

Etat de petit

Dignité des personnes
Répertoire des sujets
Répertoire des objets et des

Le savoir-vivre, le rang, le titre, les bonnes reaes

dispositifs
Formule d’'investissement Le devoir, la serviabilité, le rejet de I'égoisrieubli
(prix a payer) pour les autres

Rapport de grandeur

L'autorité, 'honneur, la respectabilité

Figure harmonieuse de I'ordre
naturel

La maison, la famille, les principes, les usages

Epreuve modele

Les cérémonies familiales, les fétes

Mode d’expression du
jugement

Le respect, la confiance

Forme de I'’évidence

L'exemple

Déchéance de la cité

Le laisser-aller, 'impolitesse, la trahison

D’apres Jetté (2001, p.22) d’apres Boltanski et €hét, 1991, p.177-262.
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4.3 Le monde de I'opinion (d’apres les écrits dd_Egiathan de Hobbes)

La base de cette cité est I'opinion de l'autreglgom. La grandeur d’'une personne dépend de
la reconnaissance d’autrui et se mesure par le reordb personnes qui accorde leurs
jugements positifs. La grandeur se mesure a laaépn, a la visibilité (cf. tableau 11).La

cité de I'opinion ne dépendant que du nombre dsgreres qui accordent leur crédit est, par
la vertu de cette forme d’équivalence, abstraitetal#e dépendance personnelle. (...) Les
plus grandes personnes étant celles auxquelledue grand nombre attribue des signes
d’honneur» (Boltanski et Thévenot, p.128). Cette cité estipulierement en opposition avec
la cité domestique ou le respect des traditiong patermer les comportements dans des
regles strictes peu propices a la consécratiorubliqp La cité inspirée est aussi éloignée dans

le sens ou le génie créateur risque d’étre mal csrpar le public.

Tableau 11 : Les caractéristiques du monde de |'opion

Monde de I'opinion

Principe supérieur commun L’opinion publique
La célébrité, la reconnaissance, le succes, lapees
Etat de grand PN
réputée
Etat de petit Etre banal, ne pas avoir d'image, étre méconnu
Dignité des personnes La considération, 'amour-propre, le désir d’étre
reconnu
Répertoire des sujets La vedette, le leader d’opinion, le supporter
Repertmgiesgiziggets sieks La marque, la presse, les médias, les relationiqoels
Formule d’'investissement La révélation de soi, le renoncement a la vie griee
(prix a payer) au secret
L’identification (au public, a une marque...), la
Rapport de grandeur notoriéte

Figure harmonieuse de l'ordre

L'image atteignant son public cible, l'audience
naturel

Les événements de visibilité : présentation, camés

Epreuve modele
P de presse, lancement

Mode d’expression du jugement La mode, la rumeur, le jugement de 'opinion
Forme de I'évidence Le connu, le succes, la célébrité
Déchéance de la cité La banalité, I'indifférence, I'oubli, le caché

D’aprés Jetté (2001, p.22) d'aprés Boltanski et €nhév, 1991, p.177-262.
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4.4 Le monde civique (d’aprés le Contrat sociaRieisseau)

L’intérét général et la notion de bien commun prisoe I'intérét immédiat et individuel dans

la cité civique. Le bien commun repose tout comiaesda cité domestique sur une autorite,
celle d’'un Souverain qui met en avant l'intérét @@&h «Mais ce souverain est désormais
désincarné. Le Souverain de la cité civique estigéapar la convergence des volontés
humaines quand les citoyens renoncent a leur samgé@let se détachent de leurs intéréts
particuliers pour ne regarder que le bien commufibid, p.138). Les notions d’équité et de
solidarité sont centrales ainsi que celles d’authigd (cf. tableau 12). Les individus doivent

témoigner de leur engagement envers l'intérét ctifle

Tableau 12 : Les caractéristiques du monde civique

Monde civique
Principe supérieur commun La volonté collective
L’appartenance a I'espace public, confédératif,
représentatif, I'officiel
Etat de petit Etre divisé, isolé, coupé de la base
Dignité des personnes Liberté
L’élu, la collectivité, le parti, la fédération, le
représentant, I'adhérent

Etat de grand

Répertoire des sujets

Répertoire des objets et des Le droit, la loi, le tribunal, le code

dispositifs
Formule d’'investissement La participation, la solidarité, le renoncement a
(prix a payer) I'intérét particulier et a 'immeédiat
Rapport de grandeur L’adhésion
S MEMTEAELEE B el L’état, la république démocratique
naturel
Epreuve modele La manifestation pour une juste chose

s d expressionidu La prise de conscience, le vote, la désignation

jugement

Verdict du scrutin, la loi, les textes, les regles
juridiques

Déchéance de la cité La division, I'isolement, I'individualisme, I'arhigire

D’apres Jetté (2001, p.22) d’aprées Boltanski et €hét, 1991, p.177-262.

Forme de I'évidence
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4.5 Le monde industriel (d’aprés le Systeme Iniklsle Saint-Simon)

Dans le monde industriel, la société est vue coraméait, une machine @ont les parties
sont des organes répondant a differentes fonctof¥ette, 2001, p.16). Lorsqu’il y a un
probleme, c’'est a la science d’agir. Le monde itriklsest fondé suk I'objectivité des
choses qui se forment naturellement. On ne créet plei systéemes d’organisation sociale, on
percoit le nouvel enchainement d’idées et d'iner@ti s’est formé, et on le montre, voila
tout» (Saint-Simon, dans Boltanski et Thévenot, 199152-153). Transposée a l'univers
entrepreneurial, le monde industriel est efficgidee a la performance technique, I'approche
scientifique, la fonctionnalité. Si un litige survient entre personnes (entre ingérs des
méthodes par exemple), un test technique, une smahtionnelle et scientifique viendront
résoudre le désaccord et permettre de sceller unwelle entente (Livian ; Herreros, 1994,
p.46). Les principes du monde industriel, utilitééalité (cf. tableau 13), sont ainsi éloignés
de ceux de la cité de l'opinion ou seuls le nomti@pinion favorables déterminent la

grandeur de l'individu.

Tableau 13 : Les caractéristiques du monde industei

Monde industriel
Principe supérieur commun L’efficacité, la performance
Le performant, le fiable, le fonctionne
I'opérationnel
Etre improductif, inadapté, inactif,
inefficace

Dignité des personnes Le travail
L’expert, 'opérateur, le professeur, l¢

praticien, le dirigeant, le spécialiste
Répertoire des objets et des | L’outil, la méthode, la

Etat de grand

Etat de petit

Répertoire des sujets

dispositifs norme, la tache, le plan, les ressources
Formule d'investissement Le progres, I'effort, le renoncement a
(prix a payer) court terme pour I'avenir

La maitrise des dynamiques, des

Rapport de grandeur productions, du futur

Relations naturelles entre les La relation de controle, de liaisons
étres fonctionnelles
Epreuve modele Le test, le contrdle, la mise en route
Mode d’expression du jugement Les effets
Forme de I'évidence La mesure

L’action instrumentale, le traitement des

gens comme objets
D’apres Jetté (2001, p.22) d’apres Boltanski et €hét, 1991, p.177-262.

Déchéance de la cité
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4.6 Le monde marchand (d'apres la Richesse desohatet la Théorie des sentiments
moraux d’Adam Smith)

L’économie de marché et l'individualisme sont légles de base du fonctionnement du
monde marchand. La grandeur des individus se m@surrkeur richesse. Les comportements
opportunistes, la volonté d’étre le meilleur surrmarché, la concurrence illustrent ce qui est
important dans ce monde (cf. tableau 14). Les cotepents marchands se fondent sur une
rationalité économique. La cité marchande est géBgde la cité domestique insuffisamment
novatrice, mais aussi de la cité inspirée qui g «synonyme d’inadaptation au réel
(Livian ; Herreros, 1994, p.46).

Tableau 14 : Les caractéristiques du monde marchand

Monde marchand
Principe supérieur commun La concurrence

Le millionnaire (mener la grande vie), le
gagnant (posséder ce que les autres désirent)

Etat de grand

Dignité des personnes L'égoisme, l'intérét
. . . L’homme d’affaires, le client, le vendeur
Répertoire des sujets :
I'acheteur
Répertoire des objets et deg L'objet vendable, désirable,
dispositifs commercialisable
Formule d’'investissement | L'opportunisme, le controle des émotions| le
(prix a payer) détachement

La possession des biens, des objets désjrés

Rapport de grandeur oar les autres

Figure harmonieuse de I'ordre

Le marché fixant le prix des biens
naturel

Les affaires (le contrat scellant la

Epreuve modele :
transaction)

Mode d’expression du P .
L'affaire, un marché conclu

jugement
Forme de I'évidence L’argent, le bénéfice
Etat de petit Le perdant

La servitude de I'argent, la vanité de la
possession des richesses
D’apres Jetté (2001, p.22) d’aprées Boltanski et €hét, 1991, p.177-262.

Déchéance de la cité

105



En 1999, Boltanski, L. et Chiapello, E. dégagent mouveau monde: le monde
connexionniste. Ce monde est apparu en réponseéaelogpement du capitalisme qui
institue de nouveaux principes tels que la flekibiét le réseautage. L'organisation fordiste
du travail dans les entreprises est critiquée.reesndications sociétales portent sur la liberté
et I'autonomie dans le travail, sur la justice ateiet I'égalité entre les riches et les pauvres.
Le patronat établit alors de nouvelles formes diorgation du travail davantage basées sur
I'autonomie et la responsabilité des travaillelws.gestion des ressources humaines évolue
ainsi d’'une gestion autoritaire a une gestion manalg ou les travailleurs ont la possibilité
de mettre en pratigue un panel de compétenceslaiges et de gravir les échelons de

grandeurs plus facilement.

4.7 Le monde connexionniste (d’apres les contestatsociales d’'une partie des travailleurs

et des professionnels)

Dans le monde connexionniste, les épreuves quaidséint les états ont pour but d’identifier
le degré d’autonomie des travailleurs, la prise rdsponsabilité, la recherche de la
performance individuelle (cf. tableau 15, p. 1Q7§tat de « grand » S’atteint lors d’épreuves
visant & démontrer sa capacité a manifester des qualités d’autonomies det

responsabilités (Boltanski ; Chiapello, 1999, p.275).

«Dans ce contexte, le monde du travail devient déam constitué d’éléments
atomisés connectés en réseau, dont les projetditmmg autant de points de focalisation sur
lesquels les diverses composantes de la producfinachines et outils, experts et
managers...) convergent le temps de compléter l@ahes ou de réaliser leurs objectifs. Une
fois le projet terminé, chacun retourne, en fonttite sa mobilité (ou de son employabilité) a
d’autres points de connexion de son réseau afinttBprendre un nouveau projet (soit au
sein du méme lieu de travail, soit dans une auirteeerise). Elle sous-tend également une
polyvalence et une capacité d’adaptation excepttiande la main d’ceuvre si celle-ci veut
eviter le chdmage ou la mise en retrait temporatgte a la conclusion d’'un projet. La
performance des travailleurs sera donc évaluée eemés d’autonomie, qui permet aux
travailleurs de se réinsérer dans de nouveaux pspjene fois achevé le travail pour lequel

ils ont initialement été sollicités (Jetté, 2001, p.35).
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Tableau 15 : Les caractéristiques du monde connexiaiste

Monde connexionniste

Principe supérieur

Les projets, I'extension du réseau, I'activitéptalifération des liens
commun

Savoir s'impliquer pleinement dans un projet, Stgu aux autres, faire
confiance mais aussi se désengager afin d’'étrewisie pour d’'autres
projets. Le grand est une personne polyvalentepfks autonome,
conviviale et curieuse. Il est capable d’engagenlgres
Dignité des personnes| Le besoin de se lier, d’établir des contacts, oséter dans des réseaux

Etat de grand

Répertoire des sujets Le médiateur, le chef de projet, le coach, le mandgnnovateur
Répertoire des objets et Les technologies nouvelles, I'internet, les relasinformelles, les
des dispositifs relations de confiance, le partenariat, les alksnta sous traitance

L’exigence de légereté des choses et des étreswiénas a favoriser leu
réagencement dans un autre projet. Pour l'indivielignoncement a la
stabilité, a la sécurité, le nomadisme, la flexiil

=

Formule
d’investissement

L’employabilité, la qualification, la compétenca,dapacité d’apprendre

Rapport de grandeur au travail, la capacité de faire circuler I'infortios

Figure harmonieuse de

, Le réseau
I'ordre naturel
Epreuve modele Capacité a s’engager dans un nouveau projet
Mode d’expression du | Le nombre et la valeur des connexions qui passenime personne, la
jugement sollicitation pour la participation a des projetsdes réseaux

L'intégration dans des réseaux actifs et des molgtparticipation,

Forme de F'evidence limplication, la visibilité

autoritaire, rigide, intolérant, qui ne sait gasnmuniquer, immobile,

Etat de petit enraciné, local, attaché a un statut

Déchéance de la cité La corruption, les privileges, les réseaux fern@bureaucratie

Jetté (2001, p.22) d’apres Boltanski et Chiapdli99, p.154-192

Toute situation coopérative donne lieu a des ramesnentre les mondes et a une
prédominance de certains mondes. La difficulté ppumanager est de repérer les mondes et

les «grands » (cf. 16, p. 108) en présence afadapter les procédures de gestion des
coordinations.
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Tableau 16 : Résumé des mondes et des grandeurs

Mondes et grandeurs
Mondes PlilniEfpe SNgEiEU Grandeurs Grands
commun
Monde inspiré Inspiration Slngulgrlt'e: genie, Grands créateurs
créativité
Monde domestique Tradltlor!, Sgpeno_nte, Chef, patron, parent
reproduction hiérarchique
Monde de I'opinion Réputation Célébrité Ved(?tte.s,. leaders
d’opinion
- P Agir en vue du bien -
Monde civique Intérét genéral commun Militant
. . | Hommes d’affaires,
Posséder des biens )
Monde marchand Concurrence (s vendeurs, clients,
désirés par les autres :
riches
L Etre expert, mettre en  Professionnels,
: . Efficacité, . L
Monde industriel ceuvre des méthodes spécialistes,
performance L
opérationnelles responsables
Monde Capac!te_ agereroua . . Chef de projet,
o participer a des Notion de réseau
connexionniste projets manager

D’apres Bolstanski et Thévenot, 1991 ; Bolstanskdapello, 1999.

Le travail de Boltanski et Thévenot (1991) se poirsur les relations entre les mondes et les

processus de réalisation d’accord et de compromis.

5. Les relations entre les mondes

A partir du modéle des mondes, il devient posgititentifier dans une situation donnée, les
différentes justifications données par les indigick leur état de grandeur. Chaque individu
peut relever de difféerents mondes, dou l'importande les identifier. Cette phase
d’identification des mondes est pour Livian et tders G. nécessairepour construire des
accords, trouver des solutions, résoudre les ia@léts conflits entre mondes(1994, p.46).
La cohabitation des mondes dans une coopératiangbeusource de litiges, de désaccords,
de controverses qui se résolvent par des processudarification, d’arrangement ou de

compromis (cf. tableau 17, p.111).
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5.1 La controverse au sein d'un méme monde

Méme au sein d’'un monde, il existe des discordes.rhondes purs sans heurts sont irréels.
Seul le retour au principe supérieur commun apnga@ement dans une épreuve permet de

rétablir la situation.

« Prenons par exemple une réunion entre cadres bhieiens dont la finalité consiste a fixer
des objectifs de production. Un désaccord surgitsabur la fiabilité a accorder une machine dors le
performances sont diversement appréciées. Chacentesidant sur la nécessité de rechercher
I'efficacité et la performance au moyen de la tégha et de la science (principe supérieur commun
du monde industriel), la machine sera donc testdeengagera une épreuve (test technique) ou les
objets (instruments de mesure, chronometres, orglims...) et les sujets (ingénieurs, chercheurs,
techniciens...) ayant I'état de grandeur requis senmobilisés. On peut penser, que méme si la
dispute a été ferme, les résultats seront accgmaégous, la controverse pourra ainsi s'éteindre
Livian ; Herreros (1994, p.50).

Les individus qui sont dans un méme monde accoldem&me signification au réel. Ainsi,
par les épreuves, les sujets arrivent a se meWweald grace a I'existence d’un méme

systeme d’équivalence entre eux.

5.2 La juxtaposition de plusieurs mondes sans itonfl

Cette situation se caractérise par la présencdud@eprs mondes qui se jouxtent mais ne se
rencontrent pas. On parle de cohabitation des nsogdiepeut vite tourner au désaccord car
I'équilibre y est provisoire. Tant qu'aucun des rdes ne prend le dessus sur l'autre, les

relations ne posent pas de probleme. Les accondsmbsent au sein de chacun des mondes.

Exemple : «Dans cette entreprise familiale regne dans lesiext®l la grandeur domestique.
Les compagnons s’ajustent autour de leur posseskianétier, les anciens transmettent oralement un
savoir-faire qu’aucune procédure formelle ne peufeemer. Les produits sont connus sur le marché
depuis de nombreuses années, aucune politique detimg n’est jugée nécessaire. Puis, peu a peu,
I'entreprise s’essouffle, il lui faut de nouveadierts. Une force de vente sera constituée. Elia se
chargée d’augmenter la diffusion des produits, @iga pour objectif I'accroissement du chiffre
d’'affaires. Tant que les commerciaux ne s’'emplojeag a toucher aux logiques de production en

vigueur dans les ateliers, tant que les rythmegpdition ne sont pas modifiés, les deux mondes von

109



cohabiter sans heurt. La discorde éventuelle ngiguiqu’au moment ou les commerciaux suggerent
I'acquisition de nouvelles machines pour transfarige produit ou pénétrer plus vite le marché
(Livian ; Herreros G., 1994, p.50).

Ces deux premiers cas de figure (controverse auds@én méme monde et juxtaposition des
mondes) ne font pas l'objet de conflits importast:trairement a la controverse qui

regroupent des sujets aux mondes différents.

5.3 La controverse entre plusieurs mondes

La controverse entre plusieurs mondes est le cgduke fréquent dans les organisations
lorsque survient un conflit : des individus de menlifférents se rencontrent et la crise surgit.
Ce sont ici les justifications, les états de gramds les modes d’acces au bien commun qui
sont contestés. Trois modalités de résolution duflitoexistent: la clarification,

I'arrangement et le compromis.

5.3.1 La clarification

La clarification ne remet pas en cause I'ensembke grandeurs des mondes présents mais
construit un accord au sujet d’'une situation peciss’agit par exemple, dans le cas d’'un
patient trés malade, d’'une confrontation entre éel@cin qui souhaite trouver une solution et
prolonger le traitement du patient et I'équipe noaté qui souhaite mettre fin a 'acharnement
thérapeutique (Amblard H. et alii, 1996, p.94).rkaolution de la situation se réalisera grace
au recours au point commun entre les deux posijtitnglignité du malade. Un accord

spécifique est alors trouvé entre les parties.

5.3.2 L'arrangement

«Dans les situations d'arrangement, [...] chacun resk@ns son « monde » mais les
partenaires parviennent a se mettre d’accord logadat sur une transaction (Amblard,et

al., 1996, p.96). Dans ce cas, une nouvelle convensopassée, il s'agit d'un arrangement
privé et temporaire entre des personnes. Deux gmudd se posent a ces arrangements : ils ne
sont pas généralisables vu que seuls les actegsernis sont au courant de son existence. |l

n'est donc pas justifiable en référence a un gomsiupérieur commun ; ils sont provisoires et
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dépendants des individus engagés, tout changementpatsonne remet en cause

I'arrangement.

5.3.3 Le compromis

Le compromis est un accord durable, il suspendfiérend, crée une équivalence entre des
étres relevant de mondes différents.

« La rencontre de plusieurs mondes porte donc enal@ssibilité d’une crise...Pour autant
cette crise n’'éclate pas toujours. On peut cherchel'écarter par une opération de
compromis. C’est une tentative pour éviter unetetlse et dépasser la tension critique entre
deux mondes, en visant un bien commun qui ne raléwede 'un ni de I'autre mais qui les
comprendrait tous deux [...]Boltanski; Thévenot, 1991, p.177 et 179). Poue de
compromis soit stable, il faut qu’il soit consoliddans des dispositifs. Il nécessite
I'élaboration de nouvelles formes de grandeurscampromis suggere léventualité d’'un
principe capable de rendre compatibles des jugesnegievant de mondes différemtgibid,
p.338) dans le but d’extraire des objets appartedgrusieurs mondes et les associer afin de
construire quelque chose qui dépasse chacun dedesion

«Une facon de durcir le compromis est de mettre enwvise du bien commun des objets
composeés d’éléments relevant de différents moridde ks doter d’'une identité propre en
sorte que leur forme ne soit plus reconnaissablersileur soustrait 'un ou l'autre des

éléments d’origine disparate dont ils sont constte (ibid, p.338). Une deuxiéme possibilité
de construction de compromis réside dans la cart&iru d’'un objet innovant associant
plusieurs logiques qui s’articulent dans un disfiosiurable capable de maintenir le
compromis. Par exemple, un conflit entre deux memkut se résoudre par I'existence d’'un

troisieme monde, commun aux personnes, qui reglestarde.
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Tableau 17 : Les trois types de relation selon l&conomies de la Grandeur

La controverse au | L'idée d'un monde pur sans heurt, sans conflit,iesgliste : les controverses
sein d'un méme | surgissent y compris dans un méme monde. Pour césréernieres, le retour au
monde principe supérieur commun aprés engagement d’urgeiép s'impose.

Les différents mondes s’évitent ou se rencontransdles relations médiatisées
par des sujets et des objets non conflictuels.rbmwdes différents peuvent dopc
cohabiter sans discorde mais cette situation semblaser sur un équilibre bien
provisoire.

La juxtaposition
non conflictuelle de
plusieurs mondes

Le conflit né de la rencontre de mondes différagsle cas de figure le plus
fréquent. Dans ce cas de figure, trois solutiom$ possibles :
- La clarification :

C’est la construction d’'un accord pour une situationnée entre des membres
qui ont un point commun.
- L’arrangement :
Chacun reste dans son monde mais les partenaire®rpgent & se mettre
d’accord localement sur une transaction : on a&ssisirs & un marchandage plus
ou moins explicite qui arrange les deux patrties.
- Le compromis:

Il s’agit 1a d’'une forme d’accord plus durable, quse un « bien commun p»
dépassant les « grandeurs » en présence, établigeaertain dosage du
mélange entre elles, et associant réellement lgistres d’'action des acteurs
concernés. Pour que ces compromis soient stablast gu'ils soient consolidés
par des « dispositifs » consistant a extraire associer des objets relevant (de
plusieurs mondes dans le but de construire qualase de commun dépassant
leurs monde d’origine.

On peut, a ce niveau :

-prendre des objets relevant de différents monddssedoter d’'une identit
propre, susceptible de dépasser I'opposition agltgn

-construire un objet innovant associant les degiqlees.

La controverse
entre mondes

Dy

Source : Livian et Herreros (1994) et Boltanskieévenot (1991).

Les économies de la grandeur, a travers le modaerbndes, nous offre un cadre théorique
adapté au repérage de la proximité de valeurs dasrandividus. Ce modéle théorique
explique que les relations entre les individus sepbd sur des systémes d’équivalences
partagée, des grandeurs communes. Dans une relatiague acteur justifie son action en
référence a ses valeurs qui sont regroupées dams«deondes ». L'approche par les
économies de la grandeur apporte une démarchenaeggpour traiter les coopérations dans
les organisations qui sont considérées comme undierencontres entre plusieurs mondes.
Lorsqu'un un conflit éclate, il s’agit alors d’aloua la réalisation d’accords ou de
compromis. Pour repérer la proximité de valeurseetds individus, nous recherchons les
principes supérieurs communs qui sont |égitimes pesi acteurs, repérons les maniéres de
travailler et les valeurs portées par les individgupartir d’entretiens semi-directifs. Les
propos des acteurs sont ensuite codifiés au traVerse grille d’évaluation qui mesure
I'ensemble des proximités (cognitive, sociale, aigationnelle, de normes, de valeurs). Nous

expliquons notre dispositif méthodologique dansdetion suivante.
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lll. Eléments meéthodologiques

Cette section a pour objectif de justifier le chdiune méthodologie qualitative fondée sur
I'étude de cas. L'étude de cas est une stratégieecleerche qui se définit commeure
enquéte empirique qui examine un phénomene contampau sein de son contexte réel
lorsque les frontiéres entre phénomenes et contextgont pas clairement évidentes et pour
laquelle de multiples sources de données sonségi> (Yin, 2003, p.13).

Les questions posées sont celles du comment etodrgumoi. Hlady Rispal précise cette
définition en disant que kétude de cas met I'accent sur la compréhensios digmamiques
présentes au sein d’'un environnement unique, ellarste & un domaine d’investigation bien
spécifique et permet la collecte de données trésrsis. Elle se justifie par la complexité du
probleme a étudies (2002, p.48). On est donc sur des analyses derigaes étudiés en
profondeur. On tente d’expliquer des phénomeénesoasidérant les propos des acteurs et en

resituant les phénomenes dans leur contexte tyatsat social.

Notre recherche porte sur les combinaisons dedrpités et leurs impacts sur la nature et la
frequence des coopérations entre des entreprisebmee d'un cluster Elle vise la

compréhension du réle de chaque proximité (cogmitbociale, organisationnelle, de normes,
de valeurs) dans la réalisation de coopératiorr-gni&reprises par des descriptions de cas
concrets et en prenant appui sur le point de viseimntéressés. La recherche accorde une
importance aux propos des acteurs quant a leurierpgé vécue. Nous avons mis en place un
protocole méthodologique basé sur les propos desiracque nous avons ensuite codifiés

avec un baréme d’évaluation des proximités.

La littérature sur les proximités nous précise guaxces ou qu’un trop faible niveau de
proximité peut entraver la réalisation d’accord®g&hma, 2005). Nous cherchons donc a
mesurer le niveau de chaque proximité a différémssants afin d’identifier I'impact des

proximités sur les coopérations.
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1. Les données

Les données ont été collectées par plusieurs meshadle I'observation, des entretiens semi-
directifs, une analyse de documents externes @mnie$ aux organisations et des discussions
informelles (cf. tableau 18 p.116). L’enquéte awdélpar une phase exploratoire auprés des
entreprises d’Atlangames en octobre 2010 puis auple 10 entreprises membres de
Bordeaux Games en juillet 2011. C’est lors de liggtg aupres des entreprises membres de
Bordeaux Games que nous avons détecté I'importdacka proximité de valeurs dans la
réussite des coopérations. Une entreprise nousagoalors la cause de I'échec d’une co-
production avec un membre aluster: «Nous étions dans la méme salle de travail, nos
eéquipes se voyaient tous les jours mais nos manigeetravailler étaient trop différentes.
Chez nous, on a des horaires de travail classigaesye travaille pas la nuit par exemple.
Chez eux, c’est désordonné et on n'a pas réussiairsoniser, a s’entendre. Le projet s’est
arrété, on a déménagé et on est assez distantaratfjoi®’ ».

C’est vraiment a partir de ce moment cette périgge nous avons voulu étudier de fagon
plus précise sur « ces manieres de travailler »)'igopact des valeurs des entreprises sur
I'élaboration des coopérations.

A partir des définitions des proximités donnéessdinlittérature (Boschma, 2005), nous
avons construit un bareme d’évaluation des progsnjprésenté dans la section suivante). Ce
baréme a ensuite été testé auprées des entrepresabras ducluster « Atlanglames ». Le
choix de cecluster se justifie pour deux raisons principales. Preemnt, I'étude de ce
clusternous a permis de suivre les proximités et les éaijpns des acteurs depuis le début
de leur mise en réseau en 2010 jusqu’en 2014. Pewetnent, Atlangames est le seul réseau
spécialisé dans les social et serious games. §dtdficité correspond bien aux changements
liés a la dématérialisation des jeux. L'idée eshaale montrer comment le mode
d’organisation ercluster permet aux entreprises de s’adapter aux boulaverss de leur

secteur d’activité.

%" Propos d’'une entreprise membre de Bordeaux Games.
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Les entretiens semi-directifs auprés des chefstr@prises membres daluster ont été
réalisés a partir d'un guide d’entretien compos&pldsieurs parties :

» Activité / positionnement de I'entreprise sur latite de valeur

* Objectifs recherchés dans la mise en réseau

* Vie du réseau (son mode de fonctionnement/les petisps d’avenir)

* |dentification des réseaux de connaissance

C’est a partir des propos des acteurs que noussapositionné les entreprises sur notre
échelle des proximités. La population étudiée smpmse des 6 entreprises membres
d’Atlangames. Nous nous sommes €galement appuydsssaonnaissances du responsable
de 'Agence Francaise du Jeu Vidéo et de 'accomaigr des initiatives collectives a la

Technopole de Nantes. Les entretiens, d’'une dusd@mme de 2h, se sont déroulés d’octobre
2010 a juin 2014.

Les coopérations ont été identifiées en proposaxta@teurs une liste de relati6fset en

demandant aux chefs d’entreprises avec qui iletartaient des relations :

» Des relations dites non-marchandes qui n’entrainiecdntrat, ni échanges financiers

> Entraide/échange d’informations
> Prét de matériel / mutualisation de moyens
> Mise en relation / mise en contact

* Des relations marchandes qui sous-entendent lgsatah d’'un contrat ou d’'une

relation financiére entre les deux parties

> Relations de type client-fournisseur (simple treta client-fournisseur / relation client-
fournisseur en réponse a une commande d’un clianedles entreprises membres du réseau

/ relation client-fournisseur en réponse a une camar d’un client membre du réseau)

> Co-construction de projet

®8 Cette liste de coopérations a été reprise dedlarsiuivant : Emin S., Sagot-Duvauroux D., 2012yrifs of cooperation in
the heart of a creative cluster, The example ofAlstom Hall in Nantes (France)", Journées “Ecor®iuhé la proximite,
Montréal, Mai
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Tableau 18 : Les données prises en compte dans &herche

Données observées Données orales Données écrites
Locaux Entretiens semi directifs enPlaquette
Comportements face a face, téléphoniqueite web

bY

Plusieurs participations a desépétés dans le temps auprésppel a projet pour g
manifestations sur le secteudes dirigeants d’entreprise®Région

1S4

du jeu vidéo et responsable d’'association€ompte rendus de réunion
locale Rapport de stage
Article de presse sur les
Discussions informelles entreprises et sur le secteur
d’activité

Revues spécialisées

2. Vers une grille d’évaluation des proximités

Les propos recueillis lors des entretiens ont édifi€és grace a un bareme évaluant les
différentes proximités. Nous avons ensuite mis aralfele les niveaux de proximités avec
une échelle des coopérations marchandes et norhamales. L’'objectif de cette mise en
parallele est didentifier des liens entre le nivedes proximités et I'existence de
coopérations. Les proximités organisées sont mesuaé@ niveau individuel. La proximité
géographique est relevée par la frequence desmgascet des échanges a distance et/ou le

partage des mémes locaux.

Proximité cognitive : L’objectif est d’évaluer le niveau gertage des connaissances et des
compétencesntre les individus a partir déschnologiesutilisées par les entreprises (moteur

de jeu, plateformes) et des domaines$odmations suivis par les chefs d’entreprises

« Non connaissance des technologies / domaine defamdifférent : 0
+ Connaissance des technologies : 1

+ Méme domaine de formation : 2

« Technologie concurrente : 3

« Technologie concurrente et méme domaine de formato

+ Méme technologie et méme formation : 5
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Proximité sociale : L'objectif est de rendre compte d&ncastrement social des chefs
d’entreprises grace au repérage des relations amicales et &esili

* Aucune ou trés peu de relations avant la mise sgate: 0

* Relation amicale/conviviale ponctuelle dans le eatir contexte professionnel : 1
» Relation amicale/conviviale réguliére dans le catlue contexte professionnel : 2
* Relation amicale/conviviale réguliére en dehorsaoltexte professionnel : 3

* Encastrement total des relations : amicales eepsidnnelles : 4

Proximité organisationnelle : L'objectif est de déterminer lelegré d’autonomie des
partenaires au sein d’arrangements organisationnelscréés pour coordonner les

transactions des entreprises

* Aucun lien entre des acteurs indépendants (codrdimpar le marché) : 0
* Réseau lache (liens faibles entre des entités antes) : 1

* Franchise : 2

e Création d’'une joint venture : 3

» Fusion des entreprises en une seule firme hiésgehi4

Proximité de normes : Objectif : Evaluer I'impactdes regles sur la coordination des

acteurs

e Aucune regle commune : 0

« Charte d’adhésion, réglement intérieur : 1

« Responsabilité des membres dans le réseau : 2

« Présence de syndicats forts, statut juridique,dgBteme bancaire adapté,
meécanismes de co-construction des regles : 3

- Lois et reglements rigides, non adaptées et norifiablés : 4

117



Proximité de valeurs : Objectif : Evaluer lepartage des mémes valeurs, habitudes de
travail, croyance par les motivations d’adhésion des acteurs danéseau et le « monde »

principal d’appartenance

« Contradiction entre les motivations d’adhésioreanbnde d’appartenance : 0
* Méme motivation : 1

* Méme monde : 2

* Méme motivation et méme monde tout en étant owedtautres : 3

+ Motivation et monde commun et fermé aux autres : 4

Les deux criteres retenus pour la définition dertaimité de valeurs sont :

1. la motivation principale des chefs d’entrepriseslans leur adhésion au réseaantre :

- l'aspect relationnelou le réseau est percu comme un outil pour luttertre
l'isolement et accroitre son carnet de relationgal®s et professionnelles

- l'aspect économiqueou le réseau est vu comme un moyen de développer
commercialement I'entreprise grace au partage depétences et a la mutualisation
des moyens

- I'aspect financement publicou le réseau représente un levier de levée de fonds

publics pour développer des produits ou se dépkatétranger

Ces trois motivations sont issues des propos defs dfentreprises. Elles sont intéressantes a
prendre a compte dans le sens ou elles apporten€ldenents de compréhension sur la

personnalité du chef d’entreprise.

2. le « monde » principaldes chefs d’entreprises entre le monde inspiré, edtique,
civique, marchand, industriel, de I'opinion et cerionniste (Boltanski et Thévenot, 1991 ;
Boltanski et Chiapello, 1999) par le repérage deslas de fonctionnement des acteurs, de

leurs valeurs, habitudes de travail et des raiden¥chec ou de la réussite de coopérations.

118



Proximité géographique

Permanente

Temporaire : fréquence des rencontres et des échanges

Ce baréme d'évaluation des proximités est ensuite an parallele avec un baréeme de

coopérations dans le but de les croiser avec tesrpités.

Echelle de coopérations non marchandes :

Aucune coopération : 0
Echange d’informations et/ou mise en relation ebualisation de moyens
occasionnelgmoins de trois fois par an) : 1

Echange d’informations et/ou mise en relation ebmualisation de moyens de fagon
réguliere (de quatre a onze fois par an) : 2

Echange d’informations et/ou mise en relation etmiualisation de moyens au
minimum mensuel: 3

Echange d’informations et/ou mise en relation ebtualisation de moyens
hebdomadaire: 4

Echelle de coopérations marchandes

Aucune coopération : 0

Sous traitance occasionnelle: 1

Co-construction de projet occasionnelle : 2

Sous traitance réguliere : 3

Co-construction de projet réguliére : 4

Co-construction de projet permanent dont I'entisspri’est pas dépendante : 5

Sous traitance permanente dont I'entreprise estraimte : 6

Co-construction de projet permanente dont I'entsepest dépendante : 7
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Ces baréemes permettent de codifier les informatiausieillies lors des entretiens et de
remplir les tableaux suivants :

— Proximité N N
Proximité - . o Proximité de Proximité de
Proximité sociale| organisationnelle

cognitive norme valeur

Entt AAB CDE.ABCDE.ABCDE.ABCDE.ABCDE|..

moon w>

Echelle de collaboration Echelle de collaboration
non marchande marchande

A[B|C[D[E] .. ATBICIDIE

DM olo|w >
m oo w >

Une application de cette méthodologie est présatags le chapitre Ill.
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Résumé du chapitre 1l

L’économie de la proximité est au courant de rexeidont I'objet est d’analyser les

processus de coordination entre des acteurs nadtgilplus particulierement la fagcon dont

mobilisent les proximités pour se coordonner. P@pondre a leurs questionnements,

Is

es

chercheurs ont été amenés a définir la proximitélaesegmentant en deux types: une

proximité géographique et une proximité organisée.
La proximité géographique est une affaire de distance. Elle se définit paport a

une certaine distance physique avec I'hypothésdeagueontacts seront plus fréquents lorsg

ue

la distance est faible. Elle peut étre permaneates de cas d’'une co-localisation des acteurs

ou temporaire lorsgu’ils se rencontrent de marégisodique.

La proximité organiséeanalyse les liens de nature relationnelle (Rale?2). Elle

traduit les différentes facons qu’'ont les acteuitre proches en dehors de la relatjon

géographique. La littérature sur la proximité oigéa propose plusieurs segmentations
constitue un sujet de recherche actif en éconob@econcept de proximité n’est pas encp

stabilisé. Les typologies proposées se veulent éde étapes dans le long processus

et
re
de

stabilisation d’'un cadre théorique. La typologi®gmsée par Boschma (2005) nous semble

intéressante pour étudier les combinaisons etflets @le seuils des proximités. Elle propose

4 types de proximités organisées :
- la proximité cognitive (niveau de partage des mémes bases de connassdrie
compétences)
- la proximité sociale (niveau de partage des relations socialement gaeasentre
les agents)
- la proximité organisationnelle (niveau de partage des relations dans
arrangement organisationnel : marché, réseau,rbied

- la proximité institutionnelle (niveau d’influence du cadre institutionnel compde

un

regles formelles, de lois sur lactivité des emtitét niveau de partage des valeurs,

représentations et routines).

D~

Cette typologie présente linconvénient de mélanger sein de la proximit

institutionnelle des éléments objectivés comme rkggles, les lois et réglements et des

éléments subjectifs tels que les valeurs et legaores des agentSe meélange représente

pour nous une difficulté dans le travail de mesurales différentes proximités entre les
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membres d’un cluster. Pour contourner cet inconvénient, nous proposons daistinguer

ce qui reléve des regles formelles des valeurs satiives en définissant une proximité d

normes et une proximité de valeurs.

La proximité de normes se définit comme le niveau d'influence du cadre

adopter dans telle ou telle situation. Cette pritéide normes facilite donc les interactions et

la coordination entre les agents dans le sensl@@éwte aux individus de toujours choisir.

La proximité de valeurs est moins facilement identifiable que la proximdé
normes. Elle concerne les similarités dans les ictous, les idéaux des individus, les
manieres de travailler. Les valeurs sont égalemmerhs opérationnelles que les normes,
ne dictent pas de comportements a adopter maisiphiprincipes généraux a respecter.

spécificité de la valeur rend son évaluation dific

Pour faciliter son repérage et I'évaluer auprés desnembres d’un cluster, nous
proposons d’'associer le concept de la proximité degaleurs avec les théories des

économies de la grandeu(Boltanski ; Thévenot, 1991, Boltanski, Chiapell699).

Les économies de la grandeur apportent un regaginarr en termes d’analyse
organisationnelle. Cette théorie nous apprend legipes qui régissentles opérations a
moyen desquelles (les acteurs) parviennent a agnstra manifester et a sceller des accords
plus ou moins durables (Boltanski ; Thévenot, 1991, p.39). Les éconondieda grandeu

sont fondées sur quelques éléments clés : des didsmondes, des principes supérieurs

travers un principe supérieur ainsi que d'une étsdn qui permet de déterminer |la
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« grandeur » d’'un individu. Une personne acced&tatlde « grand » lorsqu’elle agit en
cohérence avec les principes d’'un monde.
- Dans lemonde domestiquele principe supérieur commun est la tradition ogeTon

la retrouve dans la famille, la maison, I'entrepriamiliale. Ce qui est grand est famili

D
=

habituel, traditionnel et inspire confiance.

- Le monde civique pose comme principe supérieur la volonté collegtitintérét
général qui prime sur I'intérét privé ou communéaeta

- Le monde industriel recherche l'efficacité, la performance, le fonotiel ou leg

tests et les contréles permettent de résoudre nititco

—

- Le monde inspirépréne la créativité, I'imagination, ce qui estrgiast ce qui a tra
au geénie créateur.

- Dans lemonde de l'opinion, c’est le renom et le jugement positif du plusnglr

o

nombre qui constitue la grandeur d’'un agent.

- Le monde marchandéleve la concurrence, le gagnant, l'individualismBétat de
grand.

- Enfin, dans lenonde connexionnistela grandeur est liée au réseau et a la capacité a

s’insérer dans de multiples projets.

Ces mondes co-existent en permanence. Lors d’uflitcains’agit d’aboutir a des
accords grace a des arrangements ou des compiQuasd les divergences de valeurs sont

trop grandes, un projet peut ne pas trouver d’'isssarréter en cours.

L’approche développée par les économies de la geantbus parait particulierement
pertinente pour mesurer le niveau de la proximéévdleurs entre les individus. Grace |au
repérage des mondes principaux d’appartenancendegdus, nous apportons un élément de
mesure de la proximité de valeurs.

Les autres proximités s'évaluent a partir de a#eplus tangibles que nous avons
regroupés dans un bareme d’évaluation et opératieé@s aupres des entreprises membres du

clusterAtlangames. Nous en présentons les résultatsleda@hsipitre suivant.
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CHAPITRE 1l

UNE APPLICATION A UNCLUSTERDE JEU VIDEO

Comme nous l'avons vu dans le premier chapitrejridastries culturelles et créatives sont
particulierement enclines a travailler en parteatagt tire de nombreux bénéfices a leur
regroupement emluster Le paysage francais du jeu vidéo ne fait pas e a cette
caractéristique et six réseaux régionaux structutenterritoire national. Ces réseaux
d’entreprises oceuvrent pour une meilleure coordinatides forces locales et une
reconnaissance plus poussée de leurs contribudidegroissance économique des territoires
sur lesquels ils sont implantés. Les acteurs mesritgecelustersentretiennent des relations

marchandes et non marchandes qui sont dépendastéisrts de proximités qui les unissent.

Nous avons précisé dans le deuxiéme chapitre cquealiférentes proximités organisées
existantes entre les acteurs membres diduster sont sources d’apprentissage et de
coopération mais peuvent aussi entrainer des ph&mesnde blocage et de verrouillage. Le
niveau des proximités est donc capital dans latioréde partenariats économiques. Il existe
des effets de seuils et des combinaisons propice®eeloppement des partenariats. Ce sont
ces niveaux de proximités et ces combinaisons’queslattache a découvrir dans le cadre de
ce chapitre. Pour ce faire, nous étudions le sediejeu vidéo, particulierement coopératif et
rassembleur de nombreuses compétences qui doigeister et travailler ensemble. Cette
caractéristique est davantage marquée depuis loptene de la dématérialisation des jeux
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qui a modifié les roles joués par les acteurs,motant les studios de développement qui se
tournent davantage vers de l'autoproduction etatfet a nouer des partenariats avec des

acteurs aux compeétences variées.

Nous proposons dans la section | une analyse fil@ta du jeu vidéo. Nous considérons une
filiere au sens de I'INSEE, c'est a dire qu'ellerésente« l'ensemble des activités
complémentaires qui concourent, d'amont en avdh #alisation d'un produit fifit». A
travers cette notion, les acteurs sont considéoismz des membres d’'une chaine de
production de valeur qui va de la création d’'undoiibou service jusqu’a la rencontre avec un
public. La description des différentes étapes dehkine de valeur permet de comprendre le
réle de chaque groupe d’acteur et de mieux ceasepioblématiques de développement. Par
une meilleure compréhension des marchés, des grscds création et des relations entre les
acteurs, il est plus facile d’'accompagner la stnation des filieres et de mettre en place les

conditions propices au développement de coopégation

Nous identifions, dans un premier temps, les caratiques socio-économiques du jeu vidéo,
les acteurs de la filiere et les évolutions auxgsele secteur doit faire face. Puis nous
présentons, dans un deuxiéme temps, les résultataotte étude réalisée auprés des

entreprises membres dluster Atlangames.

% http://lwww.insee.fr/frimethodes/default.asp?pagsinitions/filiere.htm
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|. Présentation du terrain d’étude : I'industrie du jeu vidéo

Le jeu vidéo s’est affranchi de nombreuses critiggeant sa qualification de forme d’'art a

part entiere. Historiquement, on retrouve ces méonégues a propos du cinéma dans les
années 1930 et de la photographie au milieu du 3{&le. Si les détracteurs du jeu vidéo
sont encore présents a cause notamment de sadlifimassive dans notre quotidien, il est
indéniable qu’il a atteint une place légitime d'point de vue artistique et une place

stratégique dans I'économie de nombreux pays mordia

Média jeune (environ 40 ans), dynamique et en eomstévolution, le secteur du jeu vidéo
est aujourd’hui considéré comme un secteur d’esced porteur d’emploi et de compétitivité
pour le territoire francais. La qualité et la ciéitd des jeux vidéo francais ont forgé leur
réputation reconnue mondialement. En quatre déesnte jeu vidéo s’est imposé dans le
marché des loisirs créatifs en attirant de pluples de joueurs de tous horizons sociaux et
générationnels grace a des innovations permanenéesne variété de jeux et de supports qui

répondent & une diversité d’'usages.

Le marché du jeu vidéo se compose de trois éléments
- les jeux vidéo, c’est-a-dire des logiciels vendasissla forme physique ou
dématérialisée, utilisables sur différentes plateés (consoles de salon ou
portables, ordinateur, ordiphone, tablette) ;
- les plateformes de lecture des jeux vidéo (consolenateurs, ordiphones),

- les accessoires et la presse spécialisée

En 2013, le secteur du jeu vidéo étaitli¥ industrie culturelle mondiale avec un chiffre
d’affaires estimé & prés de 60 milliards d’euros enovembre 2013selon I'ldaté’, soit une
somme supérieure & celle de Iindustrie du distee devrait atteindre plus de 75 milliards

d’euros en 2016 selon certaines perspectives diéwal

L’1date (Institut de l'audiovisuel et des téléconmivations en Europe) a été crée en 1977. C'eshink thank
spécialisé dans I'économie numérique, les médiasernet et les télécommunications qui réalise éesles de

marchés et des missions de conseils.
"Bureau of Census, Banque mondiale, Idate. D'aptdaté, le chiffre d'affaires de l'industrie du dise

avoisinait en 2008 les 30 milliards d’euros, etalthé ensuite.
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La France est dans le top 3 des marchés europpasla Royaume-Uni et I'Allemagne. Le
chiffre d’affaires national atteint les 2.7 milli d’euroé’ en 2013, comme l'avait annoncé
I'ldate en 2012. Si I'on suit les perspectives dénion, le marché du jeu vidéo en France va
dépasser les 4 milliards d’euros en 2016 (cf. goagh?2).

Graphique 2 : Perspectives d'évolution du marché djeu vidéo en France (en M€)
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Les segments les plus dynamiques du marché fradgajsu vidéo pour les années a venir
seront le marché des consoles de salon (+148 % 2012 et 2016), le marché des jeux pour
consoles portables (+67 %), le marché des jeux pulniles (+59 %) et le marché des jeux

en ligne (+41 %).

Le marché des jeux en lignes, des jeux pour mobilees jeux dématérialisés pour consoles
de salons et portables croissent de maniere ce@ntiepuis 2012. Ce segment des jeux vidéo
dématérialisés est estimé a 788.6 M€ en 2012 eadeeprésenter la moitié du marché des
jeux vidéo d’ici 2016, selon les études de I'lda@e sont les jeux en ligne devant les jeux
pour consoles de salon et les jeux pour mobilescqostituent le chiffre d’affaires le plus

important (cf. graphique 3, p.129). Ces segmentmdeché a forte croissance représentent

donc des opportunités pour les entreprises fraggais

"http://www.essentiel-jeu-video.fr/media/pdf/EJV_ER.pdf
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Graphique 3 : Perspective d'évolution du chiffres thffaires des jeux dématérialisés en
France par support (en M€)
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Face a de telles perspectives, il est pertinerd’ideeresser au mode de fonctionnement de
cette filiere, a ces entreprises qui créent depleiret qui doivent s’adapter a de nombreuses
mutations technologiques et économiques.

A partir des années 2000 et davantage a partirod®,des ventes de consoles et de jeux
physiques ont diminué au profit des jeux démaiégal L’évolution des modes de
consommation des joueurs vers des plates-formeatdéalisées, avec des achats en ligne,
ont modifié le role des acteurs et des stratégegmprises qui se tournent davantage vers la
coopération pour créer et diffuser les jeux.

Avec la dématérialisation des jeux, le role desewst change, de nouveaux entrants
apparaissent et la coopération est un des outils @pondre aux nouvelles contraintes, en
témoigne le nombre d’associations régionales qggorgoent les entreprises de jeu vidéo :
Atlangames (Pays-de-la-Loire), Pix LR (Languedows$¥ilon), Game Sud (PACA),
Bordeaux Games (Aquitaine), Imaginove (Rhéne-Alp&)me In (Nord Pas de Calais), et

Capital Games (lle de France).

La filiere du jeu vidéo en France se développei @ngégion afin de développer la filiere et
de constituer un maillage territorial attractf’est au sein d’'une de ces associations
régionales que nous avons mené notre enquéte surdée des différentes proximités dans

I'élaboration des coopérations inter-entreprises.
Aprés avoir défini le jeu vidéo, nous tracons sastanique, identifions les acteurs de la

chaine de la valeur et I'impact de la dématériabsasur le role de chacun. La section Il est

consacreée a I'étude de cas réalisée aupres deprestis membres diusterd’Atlangames.
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1. Définition et historique du jeu vidéo

1.1 Définition

Lorsque l'on regarde plusieurs définitions du jeidée, on note la présence de deux

caractéristiques principales. Prenons trois défimst :

«Les jeux vidéo ne sont pas tout a fait des jeuxnmeres autres, parce qu'ils se
jouent avec une machine de calcul, parce gu'ilsliqpuent des univers simulés, parce qu'ils
inventent une forme d’expérience hallu-simulatgjue n’a pas d’équivalent du c6té des jeux
traditionnels. Mais les jeux vidéo se distinguemtage par 'usage qu’ils font de I'écran : ils

sont jeux, mais aussi vidéo(Triclot, 2011, p.69).

«Nous appelons jeu vidéo I'ensemble des jeux quos&m sur un programme
informatique et des interactions homme/machinegrauers d’interfaces (graphiques, audio

et mécaniques (Rufat, Ter Minassian, 2011, p.68).

Un jeu vidéo peut se définir commaire ceuvre audiovisuelle interactive dont I'objet
premier est de distraire ses utilisateurs/spectatest qui utilise pour sa reproduction un

appareil basé sur une technologie informatigugNatkins, 2013).

A travers ces trois définitions, on remarque quejele vidéo comporte deux éléments

déterminants : il utilise une interface électromat il est interactif.

Pour avoir un jeu vidéo, il faut forcément un sgste électronique, c’est ce dispositif
électronique qui permet la production des jeux.\®gparle de «uincaillerie électronique
(Genvo, 2003, p.7) c'est-a-direurn assemblage de composants électroniques dédies au
traitements des informations qui lui sont fourniar pune interface d’entrée. La réponse
résultant de ce traitement est alors communiqude@taisateur par l'interface de sortie»
(Genvo, 2003, p.7). L'ordinateur et la console timsnt des systemes informatiques qui
traitent les informations provenant du clavier,laesouris ou de la manette et qui restituent

une réponse via une interface de sortie commealédtordinateur ou de télévision.
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Tableau 19 : Les différentes interfaces du jeu vide

Bornes Consoles de Consoles Ordinateur Téléphone
d’arcade salon portables personnel portable ou
tablette

Source : Dynamiques territoriales dans les indessttlie la création, I'exemple de I'industrie fraigcihe du jeu
vidéo (Paris, T. et Lam L&, P. 2012, p. 36)

L’évolution des interfaces électronique a modifitéractivité entre le joueur et le jeu. Les
premieres interfaces sont les bornes d’arcadecétype de technologie, I'interactivité du ou
des joueurs se reéalisent via une machine tout coawee les consoles de salon, les consoles
portables et les ordinateurs portables. C’est lanéo traditionnelle : le ou les joueurs
interagissent devant une machine qui dispose deiéhg

Alors que les bornes d’'arcades permettent seulenenbuer avec un jeu présent dans la
machine, les consoles et les portables connedid@eret donnent la possibilité de jouer en
ligne, sur des plateformes de jeux ou des sitesrédeaux sociaux. Cette évolution
technologique a transformé l'interactivité des jase Les jeux en ligne se définissergu

un plan technique comme des supports ludiquestdigient le réseau Internet pour relier un
éditeur a un internaute (client-joueus) (Lemoine, Dumazert, 2007). lls peuvent étre
regroupés en trois catégories (Lemoine, Dumazet :

- les jeux dits basiques (Web based), ils représentent I'ensemble des jeux
téléchargeables rapidement sur Internet, simplélidation et accessibles a tout
joueur (par exemple, les échecs, le backgammon,déeses, « Roue de la
Fortune », « Qui veut gagner des millions ? »Cés jeux, souvent appel€asual
Games visent a attirer le grand public sur des sitepadrtails de jeux et de tenter
de le fidéliser. Les créateurs de ces jeux ne @ast tous issus du milieu

traditionnel du jeu vidéo mais parfois de I'infortiggie.
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les jeux en réseaux multi-joueurs sont caractérisés par la présence d'une
compétition, d’'une relation entre les joueurs guitconnectés a Internet. Lorsque
la partie est terminée, I'univers du jeu s’arréfenvironnement virtuel n’est pas
persistant comme dans le cas des MMORRFI@ssively Multiplayer Online Role
Playing Games)Ce sont généralement des acteurs traditionndbs fil&re du jeu
vidéo qui produisent ces jeux et qui cherchentardifier leur offre en s’installant
sur Internet.

les jeux en réseau massivement multi-joueur§MMORPG) permettent & des
joueurs de se confronter simultanément & d’'autrédfiens de joueurs dans un
univers permanent qui évolue et qui continue atexisnéme si le joueur n'est
plus connect® (Lemoine, Dumazert, 2007). Ce sont en génémaljelex de roles
ou le personnage évolue continuellement. La joiiélie ce type de jeu dépend de
la connexion Internet et de la puissance des seyvgui abritent les jeux.
Beaucoup de jeux connus sont produits par des gsaadtreprises du jeu vidéo
(Blizzard, Electronic Arts, Sony Online Entertainmje

Les jeux vidéo évoluent trés vite et toute clasatfon par genres devient vite obsoléte. En
1998, Le Diberder classe les jeux en trois grarideslles : les jeux de réflexions, les jeux
d’actions et les jeux de simulatidAsEn 2010, le CNC (Centre National de Cinématogieph
propose une typologie en 11 catégories (cf. takik€ay.132) :

e Diberder, A. et F., L'univers des jeux vidéo, découverte, Saint Amand Montron, 1998.
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Tableau 20 : Typologie des jeux vidéo selon le CNC

Type de jeu

Description

Aventure

Jeu fondé sur la recherche, I'exploration €

résolution d’énigmes

FPS (First-Person Shooter)

Jeu de tir ou le joueur se déplace et voit

environnement comme le ferait

personnage principal auquel il s'identifie

tla

son

MMORPG (Massively Multiplayer Online
Role Playing Game)
MMO (Massively Multiplayer Online)

Jeux de roles en ligne accessibles 24 he
sur 24 et impliqguant un nombre important

joueurs

ures
de

Plate forme

Le personnage saute d’une plate forme a
autre, franchit des obstacles et tente d’éy

les piéges qui lui sont tendus

une

iter

RPG (Role Playing Game)

Le joueur s’identifie a un aventurier enga
dans une action et qui évolue dans

intrigue

ge
Line

Simulation de conduite

Le joueur simule le pilotage d’'une voitur
d’un avion... dans un environnement réali

et éprouve les sensations de la conduite

€,

ste

Sport Le joueur est placé dans la situation dfun
sportif qui méne des actions spécifiques| au
sport (football, tennis, golf...)

Stratégie Le joueur réfléchit a la situation proposée et
planifie son action pour gagner

Gestion / Wargames Le joueur doit construire et gérer des espaces

tels qu’une ville ou un parc de loisirs

Cette typologie se compléte avec les social ganees (sociaux), les serious game (jeux

sérieux) et les cloud games (jeux a la demande) tétfleau 21, p.133) apparus plus

récemment :
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Tableau 21 : Social, serious et cloud games

Type de jeu Description

Social games Jeu en ligne, avec des amis, utilisant les résemgiaux comme

infrastructure de partage

Serious games Jeux qui associent une dimension ludique et unecontitilitaire. lls
sont utilisés, en situation professionnelle, pouensgiliser,

communiquer, former ou entrainer

Cloud games Aprés avoir souscrit a un abonnement le joueur dec@ tout
moment et sans installation de logiciel, a uneidtbéque de jeux,
sur les serveurs du fournisseur de contenus, ableesga une

connexion permanente a Internet.

La création d’'un jeu comprend des métiers et degpétences multiples :

- L’équipe de conceptionprend en charge lgame desigrdu jeu c'est-a-dire I'aventure du
jeu, I'écriture du concept, le profil des persoremdes régles du jeu, les interactions entre les
objets ou les personnages et les éléments du széhargame desigret le game play(la
jouabilité du jeu) sont assurés par des game desigdes dessinateurs, des level designers,

des infographistes 2D et 3D, des musiciens.

- L’équipe de programmation : elle comprend des programmeurs chargés du deyeoent
informatique du jeu. lls doivent planifier et éerite logiciel par des codes informatiques
spécifiqgues aux plateformes de distribution. Ceit@se comprend de la codification des
idées, des graphismes et des musiques dans uielagiue. Les programmes créés doivent
parfois laisser le joueur modifier le jeu et ménibser certaines parties de programmes dans
d’autres jeux. Le directeur technique de ces prograurs s'appelle leead programmer

- L’équipe de direction et de management la direction veille tout au long du processus de
création du jeu a la cohérence entre ce qui éaivau départ et les modifications réalisées.
Elle suit et contréle les activités des programraele rdle du manager est de fédérer les
communautés de joueurs, relever les attentesyitepies et solliciter leurs contributions pour

I'amélioration des jeux et stimuler la créativite.
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- L’équipe de test: vérifie qu'il n'y a pas d’erreurs, de plantagesautres incohérences dans

le jeu.

Tous ces métiers ont été recensés dans un ré&dfeati 2012 qui vise a accroitre la visibilité
de la filiere, a mieux connaitre la réalité de oeiers, a faciliter les recrutements pour les
entreprises et I'orientation pour les étudiantsngoavec les acteurs du secteur, le référentiel

recense 5 groupes de métiers :

- Groupe « management » : fonction de directeuprdduction, de chef de projet, de
directeur marketing et de chef de produit ;

- Groupe « Design » : fonction de directeur de tawéa de lead game designer, de
game designer, de level designer, de scénaridtejdiate, d’ergonome, de designer sonore,

- Groupe « Image » : fonction de directeur artistigde concep artist, de graphiste 2D,
de modeleur/textureur 3D, d’animateur, de spéteatisaphique (éclairage, mocap, FX...) ;

- Groupe « Technologie » avec les fonctions de ctbig technique, de lead
programmeur, de programmeur moteur, de programngameplay, de programmeur
spécialisé (IA, outils, physique...) ;

- enfin le groupe « Transverse » avec les fonctidestexteur/QA, de chargé de

localisation, de data manager/Asset manager, dencmiity manager et de data analyst.

Chacune des fiches présentent I'activité du médesrcompétences et qualifications requises,

les tendances d’évolution du métier ainsi qu’urtkdation sur les rémunérations.

"Référentiel des métiers du secteur du jeu vidégndiBat National du Jeu Vidéo - lere édition OctoD012
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1.2 Historique du jeu vidéd

L’industrie du jeu vidéo s’est structurée autougdelques grandes périodes :

- les années 50 marquent la naissance des prem@reesf de jeu vidéo nées de
processus d’expérimentations ;

- les années 70 structurent industriellement le sect les jeux se commercialisent
auprés du grand public ;

- les années 80 se distinguent par une concentrdtiaonarché autour de quelques
grandes sociétés et par des phénomeéenes de moatibalides ventes ;

- a partir des années 90, les consoles diversifesnexpériences données au public,
il devient possible de lire un DVD, d’écouter demasique et d’aller sur Internet
grace a la console de salon ;

- enfin, dans les années 2000, la diffusion des jaogessibles par Internet

renouvelle le secteur.

Les années 1950-1960 : Les premieres formes de jedéo

Les premiéres formes de jeu vidéo sont apparued dagenement de la micro-informatique
dans une phase artisanale d’expérimentatdn$a part d’étudiants, deackersou dans le
contexte de recherches militaires. Les premierg Mdéo sont alors majoritairement des
applications électroniques, informatiques, milggiou universitaires.

- R. Baer : en 1951, cet ingénieur propose une&igitd qui inclue un module de jeu vidéo.
Refusé par son employeur, cette idée ne pourssis@achemin.

- A. S. Douglas : doctorant en 1952, cette étudianfuniversité de Cambridge développe un
jeu sur son ordinateur de Tic-tac-toe (ou morpappelé OXO pour illustrer sa recherche.

- W. A. Higinbotham : physicien américain connu psa création en 1958 d’un jeu de tennis
interactif pour distraire les visiteurs du laborsmational de Brookhaven. Appélénnis for
two, ce jeu relie un oscilloscope a un ordinateur.

- 1962 : Steve Russel, étudiant a I'Institut de hfedogie du Massachusetts, programme
Space Waljeu de conquéte spatiale) a partir d'un des taleurs de I'université. C'est le

premier jeu vidéo permettant a deux joueurs derétamtun vaisseau spatial.

“Genvo S., Introduction aux enjeux artistiques étucels des jeux vidéo, L’Harmattan, 2003.
http://fr.wikipedia.org/wiki/Histoire_du_jeu_vid¥&%A90. Pour une revue plus compléete, voir KlineQ@0
Poole (2000), Le Diberder (1998), Burnham (2001).
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- 1966 : la premiére consofadisseymise au point par Ralph Baer sort sur le marché.de

connecte a un poste de télévision.

Les années 1970 : Naissance d’'un marché et débutldecommercialisation des jeux sur
bornes d’arcade et des consoles de salon

- 1972 : Nolan Bushnell crée I'entrepri8éari pour commercialiser le premier jeu a succes :
Pong Ce jeu se joue sur des bornes d'arcades danbalss ameéricains. Il s’ensuit un
engouement du public pour les bornes d’arcades.

- 1975 : Forte de son succédari se lance également dans la fabrication de constlese

la deuxiéme console de jeu de salon qui se brasuahen poste de télévision.

- 1977 :Atari alors rachetée p&karner Communicatiofun des plus grands conglomérats de
médias), produit une nouvelle console, I'Atari V6®0, ou le jeu est une disquette que I'on
insére dans la machine. La machine peut alorsrs&ijaiuer a plusieurs jeux que I'on insére
dans I'appareil. Grace au rachat darner CommunicatigrAtari rachéte des licences des

jeux populaires sur les bornes d’arcadgsace Invadersu Pac man).

- Le marché du jeu vidéo commence a se structuesr des sociétés dédiées a la fabrication
de plate-forme de jeu (hardware), a [I'édition degidiels de jeux (software), au
développement de jeux sur les machines existainies qu’une presse qui se spécialise. La
production, la vente et la distribution sont alassurées par de petites sociétés. Cette phase
marqgue le début de l'industrialisation du jeu vidéo

Années 1980 : Premiere crise du jeu vidéo et débdti monopole de Nintendo

- Le marché américain subit quelques turbulences « krash » de sur-production marque
'année 1983 avec une saturation du marché deidbgjide qualité médiocre. C’est la société
japonaise Nintendo qui relance le marché.

- 1981-1983 : apparition d’éditeurs spécialisegectronic Arts, Sierra, Infogrames

- 1983 : Crise du marché ou la qualité des logicesdt remise en cause. A partir de 1984,
Nintendo relance une dynamique économique aveurie sle la consolBIES

- 1985-1990 : Monopole de Nintendo qui met en place stratégie nouvelle centrée sur la
vente de consoles a bas prix pour ouvrir le maethérer des bénéfices de la vente des
logiciels (ce sont les jeux qui vendent la consalapossibilité de créer des jeux pour leur
console sans leur accord (systéeme de licence ebmlgight), sélection d’éditeurs, cahier des

charges drastiques sur les jeux, développementdanketing spécialisé : presse, recherche
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sur les préférences du public, création de pergmphare comme Mario. Nintendo cherche a
proposer une expérience de jeu grace a une catitiiicde la qualité des logiciels, des normes
de qualité industrielle. Il invente le reversemdatroyalties : I'éditeur doit reverser 20% de
royalties a Nintendo pour chaque cartouche vendue. A ladés années 1980, Nintendo

détient 80% des parts de marché de I'industrie@d®hsole.

Années 1990 : Concurrence et innovation pour des gsoles de plus en plus puissantes

- Sega vient concurrencer Nintendo grace a une tleuweehnologie et de nouveaux types
de jeux. Il vend sa machine technologiquement plaa performante a bas prix pour inonder
le marché et propose une icor8nnic davantage a destination des adolescents tandis qu
Nintendo ciblait les tres jeunes. La conceptionndjau se complexifie. Le contréle de
I'éditeur sur la production perdure, les stratégimearketing et la promotion prennent de
'importance dans la visibilité de I'éditeur. Lasttibution est désormais mondialisée et le
marché est concentré autour de trois acteurs i, Martendo et Sega. Les petites équipes ont
des difficultés a perdurer face aux grandes saigté envahissent le marché. De nouveaux
arrivants, Sony et Microsoft, percent ensuite darsecteur.

- 1990 : Réussite déintendoavec son jesuper Mario Bros 3

- 1990-1995 : Concurrence enthintendo et Segaqui sort laMega Drive pour contrer
Nintendoavec sa staonic

- 1990 : Tentative de collaboration entkéntendo et Sony aboutissant a un retrait de
Nintendo Sonycontinue les recherches pour proposer une nous@tisole.

- 1995- 2000: La concurrence entre les grandegetesc s’accroit.Sony leader dans
I'industrie informatique propose une nouvelle tembgie et abandonne les cartouches au
profit des cédéroms et sortRdaystationen 1994.

- 1996 : L'arrivée tardive de Mintendo 64n’arrive pas a contrer Rlaystation

Les nouvelles consoles proposent désormais de aoxuesages : grace a la console, on peut

lire des CD/ DVD et aller sur Internet.

Années 2000 : Nouvelle génération de consoles ebdede la distribution dématérialisée
des jeux

- Les années 2000 sont marquées par la sortie deepts consoles de salon et le
développement de la distribution des jeux en lighega décide de se retirer du marché

orienté console et se spécialise davantage dadgidi® de logiciel, laissant la place a
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Microsoft et Sony. L'achat et le téléchargement jgex en ligne se développent notamment
grace a la connexion des consoles a Internet eblegeaux téléphones portables.

- 2000 :Sonylance laPlaystation 2

- 2000 :Microsoftsort laxX BoxetNintendola Game Cube

- 2006 : Nouvelle génération de consoles : Plagsta&, PSP, X box 360, Wii

- 2009 : PSP Go

Années 2010 : Développement massif de la distribati dématérialisée des jeux

- Les jeux en ligne sont de plus en plus nombreudisgonibles via diverses machines
(consoles, ordinateur, tablettes, téléphones pedpbla dématérialisation désigne le
paiement et le téléchargement direct de jeux ereliges données sont transférées du serveur
a la machine. Le marché de ce type de jeu a conathausse de 30% en 2076t rattrape le
marché des jeux sur supports physiques. La déralgéation des jeux permet aux
producteurs de s’affranchir des réseaux de digtaburaditionnels. De nombreux studios de
développements indépendants se créent a cettedpémmouvelant le tissu des industries
moyennes grace a des projets rentables a petigetsudJne nouvelle génération de console
plus performante arrive également sur le march20as.

- Apparition de nouvelles plates formes de ventbge

- 2012 : PS Vita, Wii U

- 2013 : Apparition de la nouvelle génération dasae (PS4, Xbox One)

Le jeu vidéo est aujourd’hui une industrie cultleeinajeure qui a connu une tres forte
croissance les 20 dernieres années. Le chiffréaife$ du secteur pesait 18 milliards d’euros
en 2001 (Le Diberder, 2002), il est de plus de Hlamis d’euros en 2009 et 60 milliards en
2013.

L’essor de ce secteur est en partie lié a son réambndialisé (Japon, Etats-Unis, Europe
principalement) et a des processus d’'innovatiodeethangement technologique rapides qui
permettent de fournir des jeux plus performantplas ludiques pour des couches de la
population non habituées a jouer au jeu vidéo. Eaatérialisation des jeux vidéo a
largement contribué a sa démocratisation. Le téléphportable, I'ordinateur et tous les
supports technologiques permettent aujourd’huistiéiber des logiciels de jeu ou de jouer en

ligne grace a une simple connexion a Internet.

"®https://www.npd.com/wps/portal/npd/us/news/pressases/pr_100920/
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Selon les estimations de I'ldate, la part des jdé@matérialisés dans le chiffre d’affaire de
I'industrie vidéoludique ne devrait cesser de ceottans les prochaines années. La part des
jeux traditionnels reste davantage stable et delteconsoles de salons et portables augmente
plus faiblement (cf. graphique 4). Ces évolutiommgla dynamique des segments du jeu
vidéo vont impacter la chaine de valeur avec dedifinations dans les rapports de force

entre les différents groupes d’acteurs.

Graphique 4 : Perspectives d'évolutions du chiffrel'affaires de I'industrie vidéoludique
par segment en France (en M€)
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Source : IDATE, 2012
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2. La chaine de valeur du jeu vidéo

L'étude de I'lGF/IGAC de décembre 2013 analyseliaré du jeu vidéo en France grace aux
données de I'AFJV (Agence Francaise du Jeu Vidédgd'insee aupres de 386 entreprises.
Ces 386 entreprises emploieraient 8 507 salariég0&d (dont 2 960 dans la distribution,

1 789 dans I'édition et 1 600 dans les studios @eeldppement) et généreraient un chiffre

d’affaire de 4.8 milliards d’euros (cf. graphique 5

Graphique 5 : Poids respectif de chaque segment &ermes d'effectifs (en nombre de
salariés), de chiffre d'affaires et de valeur ajoude (en k€) en 2011
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et détaillants (RIS L
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Source : Esane 2011 - Calculs réalisés par I'Ingela $ase d'une demande IGF

La filiere du jeu vidéo est composée de cing ppaak maillons (cf. schéma 15, p. 141) :

- Les fabricants de plates formes

- Les développeurs (ou les créateurs, les studiaideloppement qui assurent la création)
- Les prestataires techniques et spécialisés

- Les éditeurs (qui assurent la production)

- Les distributeurs
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Schéma 15 : Les acteurs de la chaine de valeur daujvidéo

Fabricants Développeurs Editeurs Distributeurs
—— —— —
de consoles

Prestataires
techniques et
spécialisés

2.1 Les fabricants de consoles

Les fabricants de console ont une place centraie &filiere du jeloff-line. lls constituent

un oligopole avec trois acteurs majeurs : Sonyrddicft et Nintendo. Tandis Nintendo est un
pur acteur du jeu vidéo, Sony est un généralistéetstronique et Microsoft tient une place
importante dans I'informatique. Ces trois actewdiaent une guerre commerciale farouche

a chaque sortie de nouvelles consoles rythmanatemé des jeux vidéo.

Les fabricants de consoles assurent deux missionsigales vis-a-vis des développeurs et
des éditeurs : ils fournissent les kits de dévetopgnt c'est-a-dire I'ensemble des outils pour
créer les applications (hardware et sofware) etcdstrélent la qualité des produits. Ce

verrouillage technologique fait qu’aucun studio éditeur ne peut développer d’application

sur une console sans payer des droits au préaabiabricant de console. Cela impose des
contraintes de qualité et de respect de délai poer les fabricants de consoles puissent
ensuite effectuer le pressage du nombre d'exemplarec I'impression des jaquettes et
manuel des jeux. Les fabricants de consoles optaméralement pour une stratégie de vente
des consoles a trés bas prix afin d'inonder le et comptent sur la vente de leurs jeux et
des droits que les éditeurs leur achetent et gerite d’accessoires pour rentabiliser les frais

liés au développement de la machine.

Les fabricants de consoles ont une part de respiitsamportante dans la démocratisation
de la pratique de jeu vidéo. En multipliant lesvemss proposés au joueur via la console, le
consommateur trouve en un seul appareil une madtitde fonctionnalités (écouter de la
musique, aller sur Internet et jouer en réseawardey des films, lire des DVD ou télécharger

des démos et des films entiers). Les consolesnbffites services multimédia complets et
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performants faisant de la console un support matfima part entier dans un foyer qui ne sert
plus seulement a jouer mais dont les fonctionrejiguvent étre utilisées au quotidien. Cette
caractéristique est également présente dans leslesnportables qui se transforment en
appareil photo, en cameéra, en lecteur MP3...Onrebsensi une tendance a la diversification

des applications proposées par les plates formes.

2.2 Les développeurs

Les développeurs (ou créateurs ou studios de d@wetoeent) assurent I'étape de conception
du jeu vidéo. Ce sont majoritairement des TPE eERJMi collaborent en permanence avec
des professionnels au profil spécialisé pour cté@enarration, les scénarios de jeu, les
graphismes des personnages et des univers, laaprogation informatique, la musique, le

test des jeux. La création d'un jeu rassemble il des compétences créatives et des

compétences techniques qui rendent le jeu unique.

Les studios de développement sont soit indépendsoitsintégrés a des éditeurs ou a des
fabricants de consoles.
- Lesstudios liés a un fabricant de consolesoncoivent des jeux en exclusivité
pour ce fabriquant et peuvent représenter unédsfijia
- Lesstudios de développement liés a un éditelgont contraints aux exigences
d’'un cahier des charges précis en contrepartiendindement de la conception du
jeu. Le développeur est remunére selon qu'’il esstataire au forfait ou qu'il est
intéressé au succes du jeu.
Dans le cas d’'une prestation au forfait, toutesplexpriétés intellectuelles sont
cédées a I'éditeur qui finance la création.
Dans le cas d’un intéressement au succes au jes, droits sont partagés entre
I'éditeur et le studio, ce dernier étant rémunéo@sforme d’avance sur royalties,
puis de royalties lors de la vente du jeu. Cetrggéement est constitué d’'une
avance sur royalties, fixe, consentie par I'éditetiqui ne dépend pas du succes
du jeu, et qui n'est pas remboursable, méme end&shec commercial, ainsi
gu’une rémunération variable liee aux ventes effest> (IGF, IGAC, p.162).
- Enfin, les studios peuvent étre indépendants et autofinaecleurs créations lls
deviennent ainsi leur propre éditeur. Dans ce ikesonservent leurs propriétés
intellectuelles. Ce modeéle est en plein dévelopmgmessentiellement dans
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I'univers des jeux sociaux et pour mobiles qui sédent des colts de production
limités. Ces studios qui éditent leurs propres jemt un modéle économique
gualifié de « B2C » (Business to Consumer). llsom relation plus directe avec
le consommateur et ne sont plus dépendants desuidit Depuis la

dématérialisation des jeux, ce type de studio seldgpe, notamment dans les

jeux casualen ligne et les jeux pour les téléphones portadtiéss ordiphones.

2.3 Les prestataires techniques

Il s’agit des sous-traitants responsables d’unquie;i d’'un morceau de jeu au niveau de la
création graphique, sonore...ou d’éléments suppartggur 3D...). La complexité des jeux
fait des prestataires techniques et spécialisesnddbons de plus en plus importants dans la
conception d’'un jeu. Les producteurs de hardward'atcessoires représentent I'activité la
plus importante (230 milliards d’euros) (IGF, IGAC)

2.4 Les éditeurs

Le réle de I'éditeur est’assurer la phase de productioret d’amener le jeu vidéo au public.

Il assure la production physique des copies, I@aumu jeu, les notices, I'emballage et la
stratégie marketing. Il définit les plateformes frant le jeu (ordinateur, téléphone, console
de salon, console portable).

Les entreprises d’édition ont donc une fonctiomtiface entre les développeurs et les
distributeurs.

Vis-a-vis du développeur, la société d’édition aipmission de fixer le cadre de travail du
studio en imposant un cahier des charges. En qantie, le développeur est financé par
I'éditeur et ne supporte pas le risque d’'un éché&diteur prend également a sa charge la
promotion du jeu (contact presse, salon, commupitatuprés du futur joueur), sa
fabrication et la distribution de gros.

Vis-a-vis de la distribution, les sociétés d'éditioégocient les conditions dans lesquelles les
jeux seront vendus. En général, cette négociatioparte pas sur un seul jeu mais sur une

gamme de produits.
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Le secteur de I'édition est particulierement comigenPeu d’acteurs peuvent prendre les
risques liés au financement et au marketing des. jeBelon le cabinet Zalis, sur les 5000

titres lancés mondialement chaque années sur cesstlPC, seuls environ 200 permettront
un retour sur investissement et seuls une vingtdenétre générera des revenus importants
pour les éditeurs ». Face & ces risques, seuls un nombre limitéeliss assument ce risque

(Electronic Arts, Sony, Microsoft, Ubisoft, TakeAGtivision).

Le développement des jeux en ligne tend vers unendiion du réle des éditeurs. Les studios
de développement s’autofinancent davantage gréiss &oldts de production beaucoup plus
restreints pour les jeux mobiles et sociaux. Leetiippement du eloud computing qui

stocke les informations nécessaires pour joueresiiconsoles ou ordinateur sans support
physique, affaiblit également la place de I'éditelat relation de dépendance du studio de

développement vis-a-vis de I'éditeur tend ainsinaiuer.

2.5 Les distributeurs

Dans l'industrie du jeu traditionnelle, la distritmn s’opére via deux types d’acteurs :

- les centrales d’'achat qui approvisionnent les grandurfaces (Carrefour,
Leclerc...), les magasins multi-spécialistes (FNAC.les chaines de magasins
spécialisés (Micromania...)

- les grossistes qui assurent Il'approvisionnement k& points de vente

indépendants

Les grands éditeurs et certains studios de dévetoppt totalement indépendants peuvent
eégalement distribuer eux-mémes leurs jeux sansepgss des sociétés de distribution

externes.

Cette structuration de la distribution est fortemert remise en cause depuis la
dématérialisation des jeux qui modifie en profondeu les circuits de distribution des
jeux. L'augmentation du nombre de téléchargement deejedigne diminue le réle des
acteurs historiques de la distribution. De pluspars de jeux sont distribués soit par les

""Etude du cabinet Zalis sur la sinistralité du j&éw : www.zalis.fr/la-sinistralite-du-jeu-video jphcitée dans
Kancel S., ltty J., Weill M., Durieux B., L’appodte la culture a I'’économie en France, Rapport pmspection
Générale des Finances et I'inspection généralétfases Culturelles, décembre 2013.
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fabricants de consoles via des plateformes de hatgements (PSN, XBLA,
Wiiware/DSiWare), soit par des éditeurs spéciali@@nme Zynga) ou par des acteurs qui
proposent des formules d’abonnement donnant acdesrombreux jeux a télécharger et a

jouer en streaming (sans attendre la fin du tékgement) (Metaboli par exemple).

Parallelement a ces changements profonds dansttibdtion, la dématérialisation des jeux

vidéo modifie les rapports entre les acteurs diiéae.

3. L'impact de la dématérialisation des jeux sur lachaine de valeur

La dématérialisation et la diversification des jeudeo (différents modes de jeux et différents
types de jeux) conduit a des changements dansl@sons entre les acteurs de la filiére :
indépendance des studios de développement visdesigditeurs et des distributeurs, rapport
plus direct des studios avec les joueurs, augmentate 'autofinancement des studios,
distribution en direct via des réseaux de distrdvuen ligne (PSN, wii ware, windows live),
le web ou des plateformes (Facebook, Appstore...).

Alors que dans I'industrie « traditionnelle » du jen boite, il était trés difficile pour un studio
de se passer d’'un éditels, dématérialisation des jeux rend les studios pluautonomes,
plus libres et surtout détenteurs de leur propriétéintellectuelle qu’ils devaient autrefois
céder a 'éditeur.

Les studios de développement passent donc de taiestade services a détenteurs de la
propriété intellectuelle. Ce changement a boul@&é&équilibre du marché car les studios
s’essaient a la distribution sans recours a l'aditeLes techniques de la dématérialisation
permettent aujourd’hui de mettre a disposition daglios de taille modeste des canaux de
distribution a tres faible codt [...], et ainsi de ypwir commercialiser un jeu sans le
financement des plus grands éditegiss

Auparavant, I'éditeur sous-traitait la productianstudio, maintenant c’est le studio qui sous-
traite a I'éditeur la phase de commercialisatiore &tudio peut également se passer
complétement de I'éditeur et passer des contraictdiment avec les distributeurs sur

Internet.

"http:/lwww.inaglobal.fr/jeu-video/article/la-dematdisation-vecteur-de-renouveau-pour-lindustriejelu-
video
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Les studios doivent ainsi développer de nouvelle®mpétences, essentiellement dans le
domaine du marketing car un jeu bien placé sur Intenet aura plus de chances de se
vendre. Les problématiques de marketing sont donc les eséque dans le commerce
traditionnel sauf que les sociétés n'achetent pleda place dans des magasins mais de
I'espace sur Internet. Les studios s’essayent ggalea de nouvelles sources de financement,
tels que le financement participatif qui fait ap@elx contributions des internautes pour

financer la création d’un jeu.

Dans ce contexte, les fabricants de consoles fears épingles du jeu en s’associant avec les
fournisseurs d’accés a Internet (free, SFR, Bouyg@#ange) dans le but de diffuser leurs
jeux en ligne. SFR a été le précurseur en matiergedx vidéo sur Box. Il s’associe en
octobre 2010 & G-Cluster, leader des jeux en strepfeloud gamin§) en Europe. Free
propose également un service de jeux vidéo via amepariat avec Gameloft et avec
Gametree TV en avril 2011. Bouygues Telecom (avagdast) et Orange (avec G-cluster)
commercialisent, a leur tour, un service de jeulesisur Box en 2012. Pour les fournisseurs
d’acces a Internet, le jeu vidéo rend les offrass @ttractives, valorise les réseaux trés haut

débit et propose aux clients des expériences denpmovantes.

L’'aval de la filiere est néanmoins fragilisé partteedématérialisation des jeux. Les
distributeurs de jeu vidéo voient leur activité dioer et certaines grandes enseignes (GAME

par exemple) ont déposé le bilan en 2012.

La dématérialisation des jeux s’accompagne de nouaex modeles économiques dans les

studios de développement dont le modéfece2playou freemium Ce modele associe une

offre gratuite, en libre acces, et des options peggm Pour avancer dans le jeu, il est
nécessaire d’acheter des modules, des complénh@nésurce de revenus provient alors de la
vente de contenus additionnels au jeu, de la ptédblat de services facultatifs. Ces jeux
gratuits avec options payantes se développentphgtiement sur les ordinateurs via des jeux
multijoueurs en ligne (MMO) et les jeux sur réseaogiaux pour ordiphone et tablette. Une
des questions est de savoir si ce modéle peuvéker@ominant pour les jeux sur consoles de

salon et portables.

"Le « cloud gaming » ou jeu vidéo a la demande pedmgouer sans avoir a les télécharger ou a alier
sur la machine.
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L’émergence de ce modele économique modifie leparp entre les joueurs et le jeu. Les
paiements ponctuels et réguliers permettent deopgelr la vie d’'un jeu et de fidéliser le

joueur qui entre dans une relation de longue daxée les jeux. Les développeurs de jeu
doivent trouver des moyens pour convaincre lesymud’acheter les options qui sont d’'un
montant tres faibles. Pour assurer sa rental#itg&tudio se voit produire un catalogue de jeux
afin d’assurer une rentrée permanente de reve@is (GAC, 2013).

4. Le Syndicat National du Jeu Vidéo

Les acteurs de la filiere du jeu vidéo peuvent demplepuis 2008 sur l'aide du SNJV
(Syndicat National du Jeu Vidéo) pour traverserp@des de changements.

Le SNJV ceuvre dans la continuité de I'Association des &ectalrs d’ceuvres Multimédia
créée en 2002 (APOM). Il a pour vocation de repriesdes acteurs de la filiere, de défendre
leurs intéréts, de promouvoir les productions feasgs en France et a l'international et de
communiquer auprés de ses adhérents dans le butéwlopper leur compétitivitd
L’objectif est de professionnaliser la filiere afijju’elle soit davantage reconnue, écoutée et
soutenue par les institutions et le public. Les a8Bérents au®1septembre 2012 sont issus
de divers domaines de la filiere : entreprises melyction de jeux vidéo et de programmes
multimédia ludiques, créateurs indépendants, éditewistributeurs, organismes de
formations, laboratoire de recherche, associatiégm®nales dédiées au développement du jeu
vidéo.

Les actions du SNJV sont organisées autour derbdtigues :

- le financement des entreprises, de la croissal®seinnovations et de la production

- I'écosysteme juridique, fiscal et social

- 'emploi, les métiers et la formation

- la communication sur l'industrie, les entreprisé$a création

- le rayonnement international

A travers la réalisation d’'études, de propositiamhes,débats, ou de services aux adhérents
(assurance chbémage pour les dirigeants d’entreprigiate-forme d’échanges, avantages
tarifaires sur les événements professionnels duewec garantie responsabilité civile

professionnelle, diffusion d’actualités et de comiqué, portail de recrutement), le SNJV

8wvww.snjv.org/fr/syndicatl/snjv-quelques-mots.html
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s'efforce a co-construire avec ses adhérents ur@ragsjuridique, social et fiscal stable et

adapté dans le but de faciliter la croissance desmrises francgaises et de rendre plus attractif
le territoire nation&f-

Le SNJV travaille étroitement avec I'ensemble desassociations présentes en région. Ce
réle de fédérateur augmente la diffusion des in&dions, favorise les retours d’expériences

et assure une bonne coordination des actions.

5. Les associations régionales

Les mutations technologiques que le secteur duvjedeo subit depuis I'essor de la
dématérialisation ont entrainé un intérét massifrga mise en réseau des forces locales.
L'univers fortement concurrentiel et I'évolution da chaine de valeur poussent les
entreprises a se regrouper en réseau. Dans unstrisddématérialisée, le rble des éditeurs
mute ; les créateurs et studios de développemaverdaassurer de nouvelles compétences et
développer de nouveaux modeles économiques. Fackeanins de nouvelles compétences,
les entreprises cherchent dans la mise en réseauodts et des opportunités de
collaboration.

Le secteur du jeu vidéo en France est structurgixeassociations régionales (cf. tableau 22,
p.152). Ces associations naissent de la volontérdjgreneurs locaux de se regrouper dans le
but de développer leur croissance et leur compiédéitiLes associations régionales ménent
diverses actions : représentation des adhérentsnieeau local, régional, national et
international, communication commune, mutualisadenmatériels, organisation de moments
d’échange d’informations et de compétences, déplants dans des salons, mise en relation
avec l'ensemble des acteurs locaux (écoles, coliedst, laboratoire de recherche,
associations, entreprises...) dans une logiquelustering Par année de création, voici la
présentation des réseaux régionaux qui fédérenade=urs de I'industrie du jeu vidéo en

France :

8IA titre d’exemple, les actions du SNJV en 2012 étét les suivantes : prolongation du Crédit d’Impéu
Vidéo jusqu’en décembre 2017, négociation d’'un mawvrégime juridique pour la création de jeu vidéo,
création de la marque « Le Game, Uncompromisingtsity from France », Elaboration du référentielsd
métiers et des rémunérations du jeu vidéo en Frgngaication des 10 mesures clés pour releveidédis
industriels a I'attention des candidats a la pesiglle, lobbying actif auprés des équipes de eagmes durant
I'election presidentielle, création du collectif swmérique avec 26 autres organisations professi@sndu
numérique, 3™ édition de la WebGame conférence avec 400 professls du jeu vidéo.
www.shjv.org/data/document/rapport-activites-20 L. pdf
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5.1 Lyon Game

Association créée en 2000, Lyon Game a rassemblgéadéréation une trentaine d’entreprises
afin de mutualiser les ressources principalemens das domaines de la formation, de la
participation a des salons et de la prospectiomaehé.

Le succes de la Game Connection a fortement coitall développement des entreprises
et a créer un tissu dynamique dans la Région RAfpes. L’association a connu une
profonde mutation en 2005lorsque sa candidature a I'appel a projet poucré&ation de
pbles de compétitivité lancé par I'Etat a été retenlLe réseau jusqu’ici constitué
d’entreprises de jeux vidéo s’est vu dans la nééeds s’ouvrir a d’autres secteurs d’activités
de la filiere du numérique. Leluster Imaginoveest ainsi né en 20Q6Actuellement, ce
clusterregroupe 160 adhérents des secteurs du cinénjaudidéo, de I'audiovisusel et du
multimédia. Un des objectifs d’Imaginove est d’aitéer les évolutions des filieres et les
besoins des adhérents en utilisant la rechercdéwloppement comme un outil au service
des nouveaux usages. Le challengectlister est d’aider les entreprises a renforcer leurs
capacités d’'innovation sur des marchés existaititr¢k traditionnelles) et émergents (filieres
partenaires). Ce challenge est soutenu par lamrésau sein du pdle d'un tissu académique
important (14% des adhérents sont des organismesctierche et/ ou de formation) et un
territoire dense en PME (85% des adhérents sont emdeprises de moins de 250
personne$y. Depuis 4 ans, le nombre de projets de R&D lad¥liconnait un développement
conséquent (moyenne de 40f&nfe qui témoigne de la richesse des coopératiotts &s

membres.

8http://www.imaginove.fr/les-projets-imaginove/pasitnement-strategique/
#http://www.imaginove.friwp-content/uploads/2013/lille-de-route-strat%C3%A9gique.pdf
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5.2 Capital Games

Capital Games est usterdu Jeu Vidéo de Paris et de I'lle-de-Frar@eéé en 2003,

il fédere I'ensemble des professionnels tout métiEveloppement, édition, middleware),
toutes plate-formes (consoles de salon, consoleslpes, jeu en ligne) et tous segments
(AAA, Casual, Social, Serious Game...) confondussi&iation accompagne ses adhérents
dans leurs actions a court et moyen termes (misdiexport, rencontres de financement,
mutualisation de projets de R&D, accompagnemerd &ata crise...). Elle aide également a
la structuration de la filiere dans le long terntfinition d’'un référentiel métier, d’'une
convention collective, lobbying...). Leluster, a ainsi structuré son activité autour de 4 axes
correspondant au quotidien des PME : les Ressourignaines, le financement, la
Recherche et Développement, I'export et l'interadi. Pour réaliser ses missions et
développer de nouveaux projets, Capital Games dgpel sur chacun de ces axes, des

conventions avec les pouvoirs publics approptiés

5.3 Bordeaux Games

Bordeaux Games regroupe depuis septembre 200¢tesrsade I'industrie du jeu vidéo en
Aquitaine. 23 sociétés ont rejoint I'associatiorpuis sa création, ce qui représente 250
salariés, 40 projets en cours de réalisation s ecteurs : jeux consoles et PC, jeux
online/Web et jeux mobiles et serious gafnel’'association a pour mission de favoriser la
compétitivité des entreprises du secteur grace a :

- une représentation des entreprises au niveal latonal et international (présence dans
des salons professionnels autour du jeu vidéo ehwdtimédia, a des salons de recrutement,
des concours d’écoles, des réunions et rencomnties la Syndicat National du Jeu Vidéo a
Paris),

- 'organisation de groupes de travail et de réfiexautour de I'économie créative numérique
entre ses membres mais aussi avec les acteurslocau

- 'animation de la filiere du jeu vidéo en Aguitai par le soutien aux entreprises présentes et
a I'implantation de nouvelles entreprises via depaskitifs de rencontres tels que les Creative
Tuesday qui sont des rendez-vous mensuel tourméd’@eonomie créative numérique et un

moyen pour favoriser les échanges entre les membres

#http://capital-games.org/capital-games/
&http://www.bordeauxgames.com/
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5.4Game In

L'association Game IN (Game Industry North) est e@e 2009 du regroupement des
entreprises de la filiere du jeu vidéo ayant leége social dans la région Nord Pas-de-Calais
et dans I'Eurorégion. 17 entreprises sont membresédeau en 2014. La mission de
I'association est de structurer, animer, renforeefavoriser le développement des acteurs
régionaux qu’ils soient des studios de développénses éditeurs, des distributeurs, des
accessoiristes, des écoles ou des prestatairesviees spécialisés.

La spécificité de ce réseau tient dans sa vocatisoutenir des projets transfrontaliers: le
territoire de référence de l'association s'étenude I'Eurorégion. Game IN oriente ses
activités vers la formation professionnelle, le @éppement des missions a I'export, la veille
et le transfert d'informations, la création du Iaoire de playtest en convergence avec
différentes organismes soit sur le méme territoit sur le méme secteur (Le podle
d'excellence Pdéle Images Nord — Pas de Calais,riecde, Lille Métropole Communauté
Urbaine, le clusters TWIST et Infopole, I'IBBT, kgndicat national du jeu vidéo SNJV, les

associations régionales telles que Capital GamasieBux Games. %9

5.5Pix LR

Pix LR est l'association des professionnels der&ation numérique et vidéo-ludique en
région Languedoc-Roussillon. Son role est de fédétegpromouvoir les entreprises du «
monde numérique », recueillir des offres commeesiat proposer des solutions numeriques
créatives et adaptées au projet des clients, famodes collaborations entre les membres
ayant des compétences reconnues et complémergairesépondre a des projets d’envergure
et mutualiser des actions (présence sur des saomats de matériel )

Cette démarche collective vise donc a regroupedifé&rents acteurs du domaine numérique
et a mutualiser leurs efforts en matiére de reoraté, de Recherche et Développement, de
réponse collective a des demandes de jeux vidés mnassi de communication et des

prestations audiovisuelles.

http://www.game-in.org/
8http://www. pixIr.fr/
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5.6 Atlangames

Atlangames regroupe depuis 2010 des entreprisasalipées dans le serious et le social
game en Pays de la Loire. lotuster représente a I'’heure actuelle le seul regroupement
européen d’entreprises expertes dans les domainssribus et social games. |l regroupe six
entreprises toutes spécialisées dans les seriokes sbcial games par une approche cross-
media (multi-médias) : navigateur (HTML, Flash, 3C (retail&download), réseaux
sociaux (Facebook, Twitter,...) et mobiles (Apple, ko Google, Microsoft,
Sony&Nintendo). Cette spécialité le distingue papport aux autres réseaux francais
d’entreprises de jeu vidéo. Les missions duster se concentrent autour de quatre
thématiques : développement économique, dévelopgensecial, aide juridique et
développement des coopérations. C’est aupres detores d’Atlangames que nous avons

réalisé notre enquéte. Nous présentons les résdhlas la section suivante.

Tableau 22 : Récapitulatif des associations régiotes de jeu vidéo en France

Nom de I'association Présentation

ATLANGAMES Atlangames regroupe depuis 2010 des entrepriseg@abpées dans |
serious et le social game en Pays de la Loire. éNetment, 6
entreprises sont adhérentes.

D

BORDEAUX GAMES Cette association, créée en 2007, regroupe 23tésdicalisées e
Aquitaine.

=}

CAPITAL GAMES Regroupant 58 membres en lle de France, CapitaleGaassembl
tous les métiers du jeu sur toute plateforme cahisret soutient d
nombreux projets de R&D.

W

Dy

GAME IN Game In se compose de 17 entreprises dont le s@gal est bas
dans le Nord-Pas-de-Calais et I'Eurorégion. Né2@09, elle visg
notamment a soutenir des projets transfrontaliers.

LYON GAME- Lyon Game rassemble 28 entreprises et constitheteche jeu vidéo
IMAGINOVE d’'Imaginove (prés de 200 entreprises adherenteés)é &n Rhone
Alpes, I'association regroupe des acteurs desdiiedu numérique

depuis 20009.
PIX LR Regroupant des entreprises du monde numérique,LRixceuvre

depuis 2006 au développement des 28 entrepriséseadbs.
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ll. Proximités et coopérations entre des entreprisede jeu

vidéo membres declusters

Cette section vise a montrer comment le conceppaedamités peut s’appliquer a I'analyse
de clusterset plus particulierement a wiluster de jeu vidéo. Le secteur du jeu vidéo en
France se structure par des réseaux régionaux rgupaur but d’aider les entreprises a
coopérer et a s’adapter a la concurrence intemedto La dématérialisation des jeux vidéo a
modifié la structure de cette industrie, beaucoepetites entreprises se sont créées dans les
années 2000 faisant du réseau un outil pour aceéedes ressources, étre visible et produire
des jeux plus efficacement. Ce secteur d’activéprésente donc un terrain propice a

I'analyse des proximités et des coopérations.

Les proximités géographiques et organisées impadenréalisation de coopérations
marchandes et non marchandes qui a leur tour fati€r le niveau des proximitéBans le

but de rendre compte de ces mouvements, nous avamss en place et expérimenté un
bareme d'évaluation de chaque proximité (cognitive,sociale, organisationnelle, de
normes, de valeurs) sur plusieurs temporalités engrles entreprises membres daluster
Atlangames. Nous avons suivi I'évolution de adustersitué dans la région des Pays-de-la-
Loire entre 2010 et 2014 par le repérage des piitésnexistantes entre les entreprises et les

effets de ces proximités sur I'élaboration des éoafons.

Apres avoir présenté leluster et les entreprises, nous verrons comment les mites
s'articulent et se répercutent sur les coopératibiagis montrerons le caractére déterminant
de la proximité cognitive dans le déclenchementadéynamique collective et I'importance

de la proximité de valeurs dans la pérennité dep@@tions.
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1. Présentation ducluster Atlangames

Atlangames représente a I'heure actuellesdéell regroupement européen d’entreprises
expertes dans les domaines du serious et social gerl_e clusterregroupe six entreprises
localisées dans la Région des Pays-de-la-Loirecéefe 1, p.155) toutes spécialisées dans les
serious et les social games par une approche gred& (multi-médias) : navigateur (HTML,
Flash, 3D), PC (retail&download), réseaux socidtexce€book, Twitter,...) et mobiles (Apple,
Nokia, Google, Microsoft, Sony&Nintendo).

Le serious gaming ou jeu sérieuse définit comme un jeu ou Il'utilisateur appremdfacon
pédagogique et ludique. Il facilite I'apprentissatgecompétences par I'expérimentation et la
découverte.

Les social games ou jeux sociaugont des jeux communautaires en multi joueurs @i de

joueurs se lancent des défis sur différentes plateds.

Le cluster Atlangames produit essentiellement ces deux tglgegeu sur des plateformes
onlines et mobiles pour plus de 200 clients dedlistrie du jeu vidéo mais aussi des
ministéres ou des collectivités

Le réseau a émergies entreprises dans une démarche bottom-upl symbolise ce que
Rorive (2005) nomme uméseau confédéréc'est-a-dire que les entreprises mettent en
commun des ressources dans une logique d’associatiode mutualisation pour créer
ensemble de nouveaux jeux et représenter la filiesgeux vidéo au niveau régional, national

et international.

http://www.atlangames.com/
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Carte 1% Localisation des entreprises dicluster Atlangames dans la
Région des Pays-de-la-Loire

A

Nantes : 3

1 \
entreprises Beaupréau : 1

entreprise
Pornic : 1 /
entreprise Bouaye : 1
T~ entreprise

Les objectifs diclustertels que définis par les membres sont regroupé®snaxes’ :

- Développement économique I'appartenance adlustera pour but d’aider les membres a
se développer commercialement a un niveau nateiriaternational par le développement de
projets collaboratifs, I'échange d’informations lgtcces a des financements. Grace a la
complémentarité de leurs compétences, les membreésgdau cherchent a collaborer pour
mener a bien des projets qu’ils ne pourraient séalseuls. La présence collective aupres de
salons accroit leur visibilité et leur donne plasilement acces a des marchés ou a des

financements.

- Développement social le réseau cherche a structurer la filiere dwjeéo localement afin

de se doter de personnel qualifié de fagon temggocai permanente. La difficulté de recruter
des personnes compétentes est une réalité powntesprises. Les entreprises souhaitent
mettre en place des programmes de formation danictdes au niveau local afin de former,
recruter et conserver sur le territoire de jeuradsnts. Il est aussi question de favoriser la

création de nouvelles entreprises afin de créeisan d’entreprises plus dense.

- Connaissance des aspects juridiquesles statuts juridiques du jeu vidéo ne sont
actuellement pas stables et il est parfois diffigour une petite entreprise d’analyser les

changements. Les problémes juridiques sont nombdaums ce secteur a la croisée de la

8Fond de carte : http://d-maps.com/pays.php?num 2&R&dang=fr
“http://www.atlangames.com/
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technologie et du culturel. L’appartenance au néseeilite le dialogue entre les entreprises et
le syndicat national du jeu vidéo et favorise latdbution des entreprises aux réflexions que

mene le gouvernement sur les statuts du jeu.

2. Présentation des entreprises

Le cluster Atlangames regroupe des entreprises aux compétecmeplémentaires (cf.
tableau 23) qui sont concentrées autour de troigitgs principales :

- la création de jeu vidéo (studio de développement

- la prestation de morceaux de jeux ou de partiegthniques

- I'édition

Tableau 23 : Caractéristiques générales des entrapes membres d’Atlangames

Cloud computing, prestation graphique, développemen

Compétences , , 3 L s . s
technique, studio de développement, édition de ¢eugociéete

Statuts SARL et SAS

Année de création De 2001 & 2010

Nombre de .
Delal9

collaborateurs

Nature des emplois Salariés ou indépendants sous le statut d’arta@iesdrs

Apres avoir présenté chacune des entreprises,le®gguerons sur la chaine de valeur du jeu
vidéo (cf. Schéma 16, p. 160).
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L'entreprise A est spécialisée dans la prestation de servicesipaiement sur deux poles :
les jeux online&sociaux et les serious game a wastn de divers domaines : santé,
prévention, militaire, développement durable, padine, urbanisme... Coté technologie,
I'entreprise A maitrise tout aussi bien la 3D temgal avec son propre moteur d’affichage,
gue les technologies navigateur internet en Flagic aon moteur de jeu en 3D. Parmi les
grands comptes qui ont fait confiance a I'entreprisn retrouve : Thalés-DCNS, Colgate-
Elmex, France 3, La Poste, Dalkia, Crédit Agric8eciété Générale, Ferrero, CFPB, Saunier
Duval, la Ville de Nantes, ERDF, Ministere de l'usdrie, la Fédération Francaise du

Batiment, ...

—

» Activité (code NAF) 6201Z Position dans la filiere studio de développemer
* Forme juridique :S.A.R.L. unipersonnelle
* Année de création2002
o Effectif: 10

L’entreprise B fournit des solutions d’hébergements pour desiegiins web qui prennent
intégralement en charge toutes les problématigaes b la comptabilité et aux montées en
charge. L'idée est de décharger les développeutsugdes problemes de serveurs afin qu’ils
puissent se concentrer sur leurs codes. L'offréloingement de I'entreprise est économique
(paiement a la consommation), simple, sécurisé&am$ engagement. Le chef d’entreprise a
eu I'idée de cette offre de service de gestionesreesir lorsqu’il fut lui-méme confronté a ces
problématiques qui prennent du temps et de I'éeergn 2013, I'entreprise remporte le
trophée « Eurocloud France » de meilleure staréupoursuit son développement avec le
lancement d’'une marketplace qui permet aux ensepride proposer leurs services et

technologies directement depuis I'entreprise etidéa davantage de développeurs.

» Activité (code NAF) 6203Z Position dans la filiére prestataire de servicgs
+ Forme juridique :S.A.S. (hébergement)

* Année de création2010

- Effectif : 9
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L'entreprise C est une entreprise de production de jeux vidé@teud de graphismes 3D et
d'images numériques de haute qualité en coproductioen prestation pour des studios et
éditeurs tiers. Depuis sa création en juillet 20@1société a principalement produit des
contenus graphiques a destination du jeu vidéoedtawe, notamment a caractére historique.
Son activité s’étend aujourd’hui a la visualisatiarchitecturale, aux films d’animation,
publicitaire et a la muséographie. Le studio trieadssentiellement en co-production avec
des éditeurs, des développeurs et des games dssidi@esociété s’est forgé une solide
réputation dans la production graphique de jewéwigour des clients renommés. Elle
s'articule aujourd’hui autour d’'une équipe d'uneagtiaine de personnes : graphistes 2D et
3D, game designers, concept artists, intégratehefs de projet.L’entreprise C produit de
nombreux types de jeux : jeux d’aventure, jeux gtscachés, jeux de gestion de temps,
jeux de stratégie... sur les principales plateforcesnarché : PC, MAC, i0s, Android, NDS

et pour tous publics (Casual gamer et Core gamer).

D

)

Activité (code NAF) 5911B Position dans la filiere prestataire de services (infographi
Forme juridique :S.A.R.L.
Année de création2001
Effectif : 19

L’entreprise D est undéveloppeur indépendant spécialisé dans les disptifsi 3D et
embarqués.Cet entrepreneur a créé un moteur 3D multi-plateés en temps réel pour la
réalisation de diverses applications multimédiagrtellement jeux vidéo 2D/3D (collection
de jeux 'HdO Adventure' notamment) en vente supp®tore, Windows, PocketPdl..
travaille depuis 2009 en coopération avec I'entsgpC sur la réalisation de jeux d’objets

cachés ou il assure toute la programmation infaguat

Activité (code NAF) 5829A Position dans la filiére prestataire de services
Forme juridique :SARL unipersonnelle
Année de création2009
Effectif : 1
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La sociétée édite des jeux de sociétés et produit des jeux dgre. Passionnés de jeux de
société, les créateurs de cette entreprise édiesfeux historiques sur 5 gammes. lls sont
également publisher de leurs propres jeux onlineld@pés en Flash AS3, html 5 et/ou API

Facebook. L’entreprise E a développé 3 pbles et

« “classics” pour I'édition de jeux de société.
« “online” pour la production de jeux de rOle et detgie en ligne.
« “studio” pour la réalisation pour le compte de giele jeux en ligne de type casual

games.

« Activité (code NAF) 3240Z Position dans la filiere studio de développement, éditepir
e Forme juridique: S.A.R.L.
* Année de création2008

» Effectif: 6

Studio de création de jeu vidd@ntreprise F intervient a tous les stades d’un projet vidéo-
ludique dans les domaines du serious game, deelflgdme et des jeux pour des éditeurs.
Pionniers de la technologie Unity en France, laétécen est formateur agréée par I'Etat.
L’entreprise E concoit des applications pour PCcM®s et Android. Elle plaide pour la

création de serious games s’écartant du simple laagilearning amélioré, pour la création
de vrais jeux 3D immersifs et/ou ayant des prircipeliques forts, s’écartant du simple

jeu de gestion.

« Activité (code NAF) 58217 Position dans la filiere studio de développement, éditeur,
+ Forme juridique :S.A.R.L. prestataire de service.

« Année de création2007

« Effectif: 7
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Le jeu vidéo est un secteur tres diversifié, aussi méme position dans la chaine de valeur
ne signifie pas forcément une situation de conoggeles entreprises B et D par exemple,
font parties des prestataires de services mais efle des technologies spécifiques qui ne se
concurrencent pas. De méme pour les entreprisefogude I'édition : certaines éditent des

jeux de sociétés et d’autres des jeux sur mobiles.

Schéma 16 : Localisation des entreprises membresAdlangames sur la chaine de valeur

Fabricants Développeurs Editeurs Distributeurs
de consoles A/F/EIC E/AIF

Prestataires
techniques et
spécialisés :
D/F/B

L’'analyse par les proximités permet une compréloensplus fine des liens de
complémentarité et de concurrence. Ce que nousopoog d'effectuer dans la section

suivante.
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3. Combinaison des proximités et des coopérationsuasein du cluster

Atlangames

L’analyse ducluster Atlangames porte sur le repérage et la mesur@mesmités existantes
entre les acteurs a différents stades de la viduditer et sur le role de ces proximités sur la

production de coopérations marchandes et non nradeka

Les proximités ont été identifiées a partir desppsodes personnes interrogées et codifiées
ensuite a I'aide d’un bareme (voir chapitre 2 sectl). Pour rappel :

- la proximité cognitive mesure le niveau de simtiéadans les connaissances et les
compétences

- la proximité sociale porte sur I'encastremeniaates individus

- la proximité organisationnelle s’'intéresse awamgements organisationnels mis en
place entre les acteurs pour coordonner leursaciongs

- la proximité de normes mesure I'importance degeraents, des regles formelles
dans l'activité des entrepreneurs

- la proximité de valeurs évalue le niveau de sint# dans les valeurs partagées et les

habitudes de travail

Nous identifions toutes les proximités aupres dacuhe des entreprises et regardons les
effets sur les coopérations. Les coopérations rememandes (échange d’information, mise en
relation, mutualisation de moyens) et marchandesis(draitance et co-production) sont
également évaluées a travers une échelle qui mésurenature et leur fréquence (voir

chapitre 2 section II).
Les résultats ci-dessous ont pour objectif de fioutas éléments de compréhension sur les

liens entre proximités et coopérations dans ledeutnieux accompagner les structurations de

filieres.
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3.1 Phase 1 : septembre 2009 : premiére rencomtne des entreprises

L’idée de créer une marque collective pour donres ple poids aux entreprises régionale
emerge d'un chef d’entreprise nantais. Convainai lguéunion des forces locales serait un
atout supplémentaire pour faire face aux évolutidnssecteur, il lance une invitation aux
entreprises présentes en Région pour débattre éwerguelle création d’'udusterrégional.
Sur les 12 entreprises localisées a cette époquelddrégion, 6 répondent a l'invitation. Les
autres n'ont pas souhaité y participer pour desora diverses : absence d’intérét porté a

I'initiative, manque de temps, incompatibilité gegsonnalités des chefs d’entreprises.

Lors de cette réunion, seules deux entreprises opmacssent et travaillent ensemble
(entreprises C et D). Les autres entreprises seatssent parfois de nom mais n’ont jamais
collaboré ni échangé entre ellgslles partagent cependant un niveau de proximité

cognitive suffisant pour initier une démarche coll@orative (cf. tableau 24). Les

entreprises exercent toutes dans les serious it games. Cette ressemblance cognitive a un
fort impact sur I'implication et la motivation fut des entrepreneurs. C'est grace a
I'existence de cette proximité cognitive entre tées individus présents a la réunion que la

dynamique collective va émerger.

Tableau 24 : Les proximités en septembre 2009 - pba 1

Proximité Proximité Proximité Proximité de Proximité de
cognitive sociale organisationnelle normes valeurs
Ent.ABCWEFABCDEFABCDEFABCDEFABCDEF
A 21 33 0/|0/0|0|0 0/0/0/0 0 | O0O0|0|lOO 0/0/0|0|0
B |2 112/ 1/1/0 0/ 0000 0 0 0|00 0/0/00|O 0/0|0l0
C 1|1 111200 2/0000/0 0/0/00]|O0 0/0/0|0|0 3/0/0
D.21 33002 0/0/0|0|O0 0/00/ 00 0/0/0 03 0|0
E |3111|3 30000 0/0/0/0 0 oojojo|O 00/00|0 0
F |31/23|3 o/ 00/O0O/Of] O/0O/O OO |O/00O0/0O O/OO0|O|O
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Le niveau de la proximité cognitive n’est pas homame entre toutes les entreprises :

> les entreprises A et D sont proches cognitivenfieiveau 4). Elles utilisent des
moteurs de jeux concurrents qui concoivent des fdagh et en 3D. Les chefs d’entreprises
ont également suivi une formation dans le méme dwmd’informatique. La programmation
est donc une connaissance commune qu’ils metteatweme au quotidien dans le moteur de
jeux quils ont concu. Ces deux entreprises seingigent néanmoins par la taille de
I'entreprise : D est un entrepreneur indépendam eist un chef d’entreprise responsable
d’'une équipe de 10 personnes en 2014. Les prohifueatde développement des entreprises
sont donc différentes mais au niveau des connaissagt des compétences, les deux chefs

d’entreprises sont trés proches.

> Les entreprise A et D sont également assez psaubgnitivement des entreprises E
et F (niveau 3). Elles partagent la compétenceadie informatique qu’elles appliquent dans
des technologies différentes mais qui peuvent secwoencer. Ces quatre entreprises
concoivent des jeux de type casual games et seg@mmes et sont prestataires de morceaux
de jeux. Elles se distinguent néanmoins par lequaiscde formation. L'entreprise E a suivi un
Deug de sciences économiques et une formationgwiofenelle dans le marketing appliquée
au TIC. L'entreprise F vient de la communicatiosuglle spécialisée dans les arts graphiques
(DNAP : Dipléme National des Arts Plastiques) enltreprise A a suivi une formation dans
le domaine informatique tout comme I'entrepriseTibis domaines de formations différents

mais un domaine de compétences en commun qui peatrer une certaine concurrence.

> Les entreprises A et B viennent du méme milieiversitaire (école d’'informatique)
mais n’utilisent pas des technologies qui se carogent, leur proximité cognitive est donc
moins élevée (niveau 2). Elles partagent des cesaaces similaires mais elles les appliquent
dans des domaines différentes (I'entreprise Bdaitloud et I'entreprise A congoit des jeux

sociaux et on line).

> Les entreprises B et C sont les seules qui pamtagne plus faible proximité
cognitive (niveau 1 ou 2) avec les autres entrepri€ela signifie qu’elles utilisent des
technologies qui nentrent pas en concurrence aegles des autres entreprises. L'entreprise
B propose des hébergements d'applications webfrépnse C est spécialisée dans la

production de graphismes de trés haute qualité ractesie principalement historique.
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L’intégration des entreprises alusterva dépendre de leur capacité a communiquer stg leu
activités de sorte a limiter le risque d’enfermemigna la distance cognitive. Au niveau de la
formation, I'entreprise C se rapproche seulementaidreprise F avec qui elle partage un

parcours de formation artistique.

Les proximités sociale et de valeurs existent seaient entre les entreprises C et DElles
partagent, en 2009, une proximité sociale de niveace qui signifie que les acteurs
entretiennent des relations amicales régulieres tarcadre du contexte professionnel. La
proximité de valeurs de niveau 3 traduit I'existende similarités dans les objectifs
recherchés dans lduster ainsi que le partage du méme « monde » (Boltaridiévenot,
1991).

Ces deux entreprises ont été mises en relatiotlip@rmédiaire d’un éditeur situé en région
parisienne qui travaillait déja avec I'entreprisel@ mise en relation avec I'entreprise D a
rapidement débouchée sur une premiére co-productiarcomplémentarité des compétences
des deux entreprises (C est spécialiste des gmaphiset D s’occupe de toute la
programmation, le codage information avec sa prégebnologie) c’est-a-dire leur distance
cognitive a été a la base de leur premiere codpératarchande.

Depuis 2007, plus de 20 jeux ont été coproduits faompte de cet éditeur. Les entreprises
ont été amenées a partager de nombreux momentavdd £t ont confronté leurs maniéeres
de fonctionnerLa durabilité de leur partenariat s’explique selonles chefs d’entreprises
par la bonne entente dans les facons de travaillest 'absence de conflit majeur dans le
partenariat.La distance cognitive entre les entreprises est c@mnsée par le partage
d’'une proximité de valeurs forte. Lorsqu’on les interroge sur leurs manieres deaitkey,

sur leurs motivations a créer des jeux, on se mmdpte que les entreprises partagent le
méme monde de valeurs, celui du monde « inspitks echerchent également les mémes

objectifs dans lelusterAtlangames :
« Le cluster, on le voit comme un moyen de reneomte nouvelles personnes, on y

attend pas pour le moment du business mais davartag échanges entre professionnels. »
(Entreprise D).
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« On aime faire de beaux jeux vidéo, c’est impurigour nous de faire de belles
images, de raconter une histoire, d’'apprendre degses. Tous les jeux vidéo ne sont pas

pour moi des jeux vidéo, il y a jeux et jeux. »t(&prise C)

« Notre métier, c’est notre passion, on se faiigdleen travaillant et on aime notre

indépendance. » (Entreprise C)

Cette similarité dans les objectifs recherchés dkisteret dans la philosophie du travalil
est un facteur clé de durabilité de la coopératigas deux entreprises ne sont pas proches
cognitivement, mais chacune dans leurs compéterttes,vont jusqu’au bout de leurs idées

sans se préoccuper des autres :

L’entreprise D a créé de fagon autonome et indépated <@ I'ancienne, dans son garage
(Entreprise D)un outil technologique de programmation de jeu gprimet de faire tourner
différents types de jeux grace a une seule techield 'entrepreneur s’est inspiré des
technologies existantes, a l'abri des regards. $oofii d’ingénieur passionné est
caractéristique des mondes industriel et inspie@dBnt son temps libre, son génie se déploie
dans la fabrication de cet outil technologique loghierche a améliorer jusqu’a créer sa propre
entreprise. Son profil est celui du grand créataac un profil d'ingénieur qui met tout en
ceuvre pour mettre en pratique ses idées.

Cette entreprise apporte sa technologie dans le cdson partenariat avec I'entreprise C qui
est spécialisée dans la création graphique. Lex dembres fondateurs sont des artistes
graphistes indépendants attachés a leur libergirdda a produire des jeux de haute qualité
graphique. lls aiment les défis de la création,eccrdes aventures extraordinaires ou
'imaginaire du joueur est en ébullition. L’alchienide leur rencontre imprévue avec
I'entreprise D leur a donné la possibilité de saie leurs habitudes, de prendre des risques

qui aujourd’hui sont récompensés.

Le partage de cette proximité de valeurs agit commée ciment de leurs relations
partenariales de long terme La distance cognitive entre les entreprises @sipensée par le
partage des mémes facons de travailler, des méatesrs (faire des jeux techniquement et

artistiguement de haut niveau).
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Cette proximité de valeurs a, ensuite, impacté larpximité sociale (cf. schéma 17)Au fur

et a mesure des coopérations marchandes, lesadkafseprises ont partagé de plus en plus
de moments conviviaux en dehors du contexte priofessl. Les chefs d’entreprises
partagent aujourd’hui des relations sociales amsc#tlles que voir des matchs de foot ou
diner ensembleCe lien amical renforce aujourd’hui leur volonté decoopérer ensemble

La proximité sociale facilite la réalisation de péaations non marchandes (échanges
d’information, mutualisation de moyens) qui sorguieres et qui nourrissent leur créativité

et leur partenariat.

Schéma 17 : Itinéraire des proximités et des coopaions entre les entreprises C et D
entre 2007 et 2009

Proximité
sociale
Forte
Faible Coopérations proximité de
s —>
proximité marchandes valeurs \
cognitive Coopération
non |
marchandes
——————— > ——P - ——P - ——»>
Début Mi
Alternance proximité géographique 1°" réunion membres
temporaire et permanente Atlangames

Ces deux entreprises mobilisent la proximité géugrpue de facon temporaire selon les
étapes du projet. Situées a 50 km l'une de l'alié® deux entreprises activent la proximité
géographique de fagon réguliére dans les phaseiligt, de fin de projet et de passage
d’étapes clés dans la conception du jeu. En det®res moments, les entreprises échangent
a distance parfois plusieurs fois par jour parédéhts moyens (téléphone, mail, plate-forme
internet). A certaines périodes décisives dansaliaement du projet ou lorsque le projet de
jeu nécessite une courte période de créationréprise D se déplace plusieurs jours dans les
locaux de I'entreprise C. Ces périodes de cohattaémporaire et les nombreux échanges a
distance ont contribué, aux cétés de la proximieé vdleurs, au développement de la

proximité sociale. Les relations sont aujourd’haiabnfiances et durables. Au bout de deux
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années de travail collaboratif, aucune des deweptiges ne songent a mettre un terme a ce

partenariat.

Seules ces deux entreprises entretiennent des rédais marchandes et non marchandes

le jour de la premiere réunion (cf. tableau 25). Les coopérations non marcharsdes
hebdomadaires (niveau 4) et les coopérations mdelsade type coproduction de projet sont
permanentes et sont décisives pour I'entreprise nivedu 7) qui est dépendante
financierement de ces partenariats. L’entrepreimeugstit tout son temps dans la réalisation
de ces projets. La survie de son entreprise eséremtent liée a la poursuite de cette
coopération. Inversement, la viabilité économiged’dntreprise C n’est pas menacée si ces
partenariats viennent a cesser.

Les autres entreprises présentent ne partagent, aecstade, aucune coopératior{cf.
schéma 18, p.168).

Tableau 25 : Les coopérations en septembre 2009hgse 1

Echelle de coopérations Echelle de coopérations
non marchande marchande

A|B |[C|D|E |F A |B|C|D|E |F
A 0O/0|0j0|O0 A Oo(0(0|O0|O
B (O O|j0|0|O B (O O|0|0|O
C |0 |O 4 10|0 C |0 |O 51010
DO (0 |4 010 DO |0 |7 010
E|(O(O|O|O 0 E|(O(O|O|O 0
F|0|O0O|0|0|O F|/O(O|0|0|O
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Schéma 18 : Coopérations marchandes et non marchaeslen septembre 2009 - Phase 1

A

D / Coopérations

marchandes

Coopérations
non marchandes

La proximité cognitive existante entre toutes les personnes présentes averer
déterminante dans leur engagement au sein du tblléest grace a cette proximité que
les chefs d’entreprises percgoivent les avantag@spartenir & un réseau et vont s’investir

dans sa structuration.

3.2 Phase 2 : septembre 2009-octobre 2010 : Etapsirdcturation du cluster

Suite a la premiere réunion, les six entreprisesdeét de s’engager dans une réflexion
collective autour de la création duluster Atlangames. Aidées par un conseiller de la
technopole de Nantes, elles définissent ensemldebljectifs a atteindre et une stratégie a
adopter.

Lors des réunions préparatoires qui ont eu lieu tosi les mois pendant un anles chefs
d’entreprises apprennent a se connaitre, échasgelgurs activités, leurs problématiques de
développement et sur les moyens a mettre en pagegtteindre les objectifs recherchés. Les
entreprises souhaitent des le début de la réfleximitre au service deluster leurs
technologies et connaissances individuelles paompsiser en tant que leader en Europe dans
les jeux sociaux et sérieux. Le partage d'une mémse de connaissances (proximité
cognitive) a permis aux entreprises de sentir\rgEsles avantages de cette mise en réseau :
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des contacts adaptés, des opportunités de bughé&appartenance a une identité collective

qui comprend et partage le méme domaine d’activité.

Entre septembre 2009 et octobre 2010, la proxinoghitive n’a pas évolué (cf. tableau 26,
p.170). La spécificité du réseau dans le seriousoeial game est partagée par tous les
membres. Cette connaissance de ce type particdéiejeu a facilité I'engagement des
entreprises autour de problématiques communessatides de création de jeu. Les membres
concoivent le futur réseau comme un nouvel outiltrdgail pour développer des relations
commerciales et relationnelldse partage d’'une méme base de connaissances faveris
transfert des informations. La proximité cognitive joue un réle de facilitateur en

stimulant les idées des entreprises qui se connass de facon plus approfondie.

C’est sur la base de cette proximité cognitive quies entrepreneurs ont commencé a
entretenir des coopérations non marchandesilors que la majorité des entreprises ne se
connaissaient pas en septembre 2009, elles partageoctobre 2010 des relations non
marchandes fréquentes (hebdomadaire) nées dediat&ale créer leluster.

Ces nombreuses coopérations non marchandes ont eitelimpacté la proximité sociale

qui est de niveau 2 en octobre 2010 entre toumbtabres. Toutes les entreprises partagent

des relations amicales/conviviales régulieres diaradre du contexte professionnel.

La proximité de valeurs existe a ce stade de la viu réseau mais n'impacte pas encore

les coopérations Cette proximité est identifiee a partir des mations des entreprises a
adhérer au réseau et leur appartenance a un desnsepes définis par Bolstanski et
Thévenot (1991, 1999). Malgré des distances en e®rrd’objectifs recherchés et
d’appartenance aux mondes, les entreprises sorg danétat d’esprit de partage, de
convivialité et de sympathie les uns envers lesatgls que les divergences de valeurs ne

se ressentent pas dans un premier temps.
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Tableau 26 : Les proximités en octobre 2010 - Phage

Proximité Proximité Pr_oxw_nlte Proximité de Proximité de
cognitive sociale organisationnelle normes valeurs
Ent.|/A|B/C/D E|F/IAB|/C DEFA|BCDEFABCDEFABCDE|F
A 2/14/33 2122 22 11/1/1/ 1 000 0|0 00|10
B |2 112 1/1|2 21212121 1111 10 0/0 0|0 0/0|0/0
C 1|1 11222 2 2211 1/1/10/0 0/000|0 21
D |4 21 3|312|2 2 22111 11000 0000 2
E [3/1/1 3 312/2(2|2 21111 1/0/0 00 0/1/02 2 0
F 3/1/2 3/3] 122222 1/1/1/1/1 O0/0/0/0/0 (001 0

Une proximité de valeurs égale a 1 signifie que lesntreprises partagent la méme
motivation d’adhésion au cluster mais n’appartiennent pas au méme mondeles
entreprises A/E et C/F sont dans ce cas. Les ersespA/E recherchent dansdkisterun
acces facilité a des financements publics et Iéemses C/F souhaitent davantage rompre

I'isolement et rencontrer des semblables (cf. @b@7, p.172).

«La mise en réseau des entreprises présentes loeateari’objectif de bénéficier des
aides au montage de projets collaboratifs, des sipgeur des participations a des salons

internationaux, ce qui est déterminant pour nogdsi. (Entreprise A).

«Ce gue je recherche dans le réseau, c’est me serdins seul. On est dans un
secteur a la frontiere entre la culture et I'indust on a du mal a trouver des interlocuteurs
qui comprennent notre métier. Intégrer un rése&stgartager mon métier et voir comment

ca se passe ailleurs ». (Entreprise E).

«Je suis allé a la premiére réunion sans a priasstg pour voir si j'allais me sentir a
I'aise avec d’autres entreprises qui travaillentndales mémes domaines. C’était cool cette
réunion, j'ai tout de suite vu que je pourrais éngar sur mon activité avec ces personnes ».

(Entreprise C)
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Au niveau des mondes, I'entreprise A appartient daantage au monde connexionniste
tandis que E au monde « inspiré ».

L’entreprise A a une forte capacité a trouver lglsventions pour développer son activité. Il
appartient a plusieurs réseaux sur Nantes, faielagyx médias pour communiquer sur ses
activités, a le goQt des projets multiples. Sa graralité est charismatique, mobilisatrice. I
est capable d’engager les autres dans des projsésreet en position de médiateur. Ouvert,
curieux, il aime établir des liens pour mener atboa qu’il entreprend. C'est ce chef
d’entreprise qui a pris l'initiative d’organiser faemiere réunion en septembre 2009 et qui

représente une sorte de locomotive.

Les créateurs de l'entreprise E adherent principafe aux valeurs du monde inspiré.

Passionnées par le jeu de société, les deux clegfisaprises produisent et éditent des jeux de
société a caractere historique. Ces jeux propasemartager des moments entre familles et
amis autour des grands moments de I'Histoire. dsrecherchent pas la renommée ni une
forte productivité, ce qui les intéresse c’est d&ddes jeux d’auteurs que I'on ne trouve pas

ailleurs.

Méme si les entreprises C/F ambitionnent les mébgxtifs, elles ne partagent pas le méme
monde. Les valeurs défendues par I'entreprise ms&ivent dans le monde industriel. Ce
chef d’entreprise s’est totalement impligué dansctenaissance et I'application de la
technologie Unity. Pionnier en France, il s’esirafé en tant qu’expert de cette technologie
bien avant qu’elle se soit popularisée et a, aiglus reprises, renoncer au court terme misant

sur la productivité de ce positionnement dansrg kerme.

Les entreprises A/B et C/D et D/F ont une proxintigdvaleurs plus élevée, égale a 3, cela

signifie qu’elles partagent a la fois les mémesivatibns et le méme monde.

« Nous ce que l'on veut, c’est collaborer, trawaillensemble, échanger nos
compétences, avoir la puissance nécessaire porg ésemble des choses que I'on ne peut

pas faire seul et batir une offre communé¢Emntreprise F)

« Aujourd’hui, il faut faire collectif, s’'insérerahs des réseaux, jhabite a Nantes,
jadhére a plusieurs réseaux nantais et c’est congaeque les projets se montent »

(Entreprise B)
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« On a tous des activités complémentaires, l'idéeréseau est de travailler en

collaboration pour faire des affaires ensembleBnt(eprise A)

Tout comme l'entreprise A, I'entreprise B adhérenannde connexionniste. Ce jeune chef
d’entreprise a créé sa premiéere boite des la sdetison école d’informatique. Il est motivé
par le challenge, les technologies nouvelles,diimét. La stabilité et la sécurité d’'un emploi
fixe ne le font pas du tout réver. Il aime se cat@eaux autres, il est membre de plusieurs
réseaux nantais et participe a des évenements mentees informelles dans le but de
partager sa passion mais aussi trouver de nouyaaiets dans lesquels il pourrait s’insérer.
Il s’engage totalement dans ce qu'il fait, est palgnt et flexible. Il reste aux cotés de son
équipe salariée pour remplir les missions. Intuitifsait dénicher les bonnes opportunités

pour accroitre le développement de son entreprise.

Tableau 27 : Motivations et mondes d'appartenanceeas entreprises membres
d'Atlangames

_ Principale motivation
Entreprise . i « Monde »
d’adhésion au reseau

Opportunité de business /

A Recherche de financements| Connexionniste
publics

B Opportunité de business Connexionniste

Relationnel Inspiré
D Relationnel Industriel/Inspiré
Recherche de financements o

E _ Inspiré
publics

F Relationnel Industriel

Cette phase de structuration ducluster, favorisée par le partage d’'une proximité
cognitive, est marquée par le début des coopératismon marchandes

La création du réseau a nécessité un lourd ingestisnt personnel de la part des chefs
d’entreprises. De septembre 2009 a octobre 201} ehtreprennent ce travail commun et
sont soudées autour du projet colledliette étape est marquée par une forte implication

et une forte cohésion des individus autour du projecollectif. Les membres ducluster
entretiennent des relations non marchandes convivies et de facon hebdomadaire

(niveau 4 pour les échanges d’informations) (dfle¢au 28, p. 173).
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Les coopérations non marchandes concernent prieritant les échanges d’informations sur
les évolutions du secteur d'activité, les questipmisliques, les acces a des financements, les
sorties de jeu, les salons mais aussi des questilusstechniques sur les technologies
employées par les entreprises (ce qui est possiblgpas de faire avec telle ou telle
technologie par exemple). La mise en relation ek facon plus ponctuelle : il s’agit de
recommandation de ressources humaines (stagiawes)de transfert de demandes
commerciales entre les entreprises. De ces contasent des idées de projets notamment
de co-production mais qui restent a ce stade degspet non de réels projets en cours
d’élaboration.

Les coopérations marchandes entre les entreprise®©Gont de la co-production permanente
dont I'entreprise C n’est pas dépendante (niveatbBjrairement a I'entreprise D (niveau 7).
Les autres entreprises n’ont pas encore eu reéouaestype de coopération. Les projets de
sous traitance ou de co-production sont néanmomsoers de discussion. Toutes les

coopérations sont représentées dans le schémal1g, p

Tableau 28 : Les coopérations en octobre 2010 - w2

Echelle de coopérations Echelle de coopérations
non marchande marchande

A|B|C|D|E |F A|B|C|D|E |F
A 4 |4 144 4 A o(o0ofo0o|j0|0
B |4 4 14 4|4 B [0 00|00
C |4 |4 4 |4 |4 CcC |0 |0 51010
D |4 |4 |4 4 | 4 DO |0 |7 0|0
E |4 |4 |4 ] 4 4 E O 0|00 0
F |4 |4 4|44 F| 0O 0]0O|O0|O
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Schéma 19 : Représentation schématique des coopéras en octobre 2010 - Phase 2

\ D / Coopérations

non marchandes
« » Cooperations
marchandes

Alors que la majorité des entreprises ne se cosaaist pas lors de la premiere
réunion, laproximité cognitive présente entre les membres a géré une dynamique
collective dans le but de créer officiellement tduster Le partage de cette proximité
cognitive a été déterminant dans le déclenchemertbdte une série de coopérations non
marchandes (échange d’informations, mise en rela@ssentiellement) entre septembre 2009
et octobre 2010.Ces coopérations non marchandes ont a leur tour fdité le
développement de la proximité sociale qui a maintenla fréquence des coopérations non
marchandes(cf. schéma 20, p.175). La proximité de valeursecl@s acteurs n’influence pas
encore les autres proximités et les coopérations.

La localisation des entreprises dans plusieurs vk de la Région n’entraine& priori pas

de frein au développement des relationsLa proximité géographique est temporaire et
réguliere. Tous les mois, les entreprises se réenisdans un des locaux des entreprises, ce
qui facilite la connaissance des environnementdraleil, des facons de travailler et des

problématiques de chaque entreprise.
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Schéma 20 : Combinaison des proximités et des coogions entre
septembre 2009 et octobre 2010 — Phase 2

l

PrOX|_n_1|te Coopérations non Proximité sociale
cognitive marchandes

Sept. 2009 o : : Oct. 2010
Proximité géographique temporaire

3.3 Phase 3 : octobre 2010 / octobre 2012 : Dévyedopent des coopérations marchandes

Seul regroupement d'entreprises de jeu vidéo ddDaest, le réseau vise a soutenir
économiguement les industries de la Région. Toe®®ntreprises possedent une expertise
dans la production de jeux dits « sociaux » etriegg » qui se compléete par une approche
cross-medid. Le partage et la connaissance de ce méme styludque nous assimilons a
de la proximité cognitive, a rapidement permis dgatjer des intéréts communs a la création

de l'identité collective.

Le cluster est percu comme un moyen d’impulser des projetscafgoduction par le
croisement des savoir-faire et des compétencestedi@oins isolés et d'accéder a des
financements et aides publiques plus facilemenhdustrie de jeu vidéo étant mondiale, les
entreprises ont un réel intérét économique a [petica des salons ou les échanges sont
sources de contrats. laduster représente alors un outil de visibilité et de it aupres

des autres entreprises et des financeurs.

La proximité cognitive existante entre les entregsia été essentielle dans le développement
des premieres coopérations non marchandes. Laldéapartager les mémes domaines de
compétences a permis de créer plus rapidementrniimsait d’appartenance au groupe et de

faciliter la communication entre les acteurs qunpeennent rapidement les problématiques et

®IApproche cross média : croisement des différergelsnblogies : Navigateur (Html, Flash, 3D), PCditef
download), réseaux sociaux (Facebook, Twitter,et.mobiles (Apple, Nokia, Google, Microsoft, So8y
Nintendo).
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les questionnements des autres memlidesces premiéres coopérations non marchandes

sont nées les premiéres coopérations marchandesaaiobre 2010.

« On a mis en relation I'entreprise A avec I'éditeue je connaissais et au retour il
nous a sous traité les graphismes. » (Entreprise C)

Les mises en relation ont souvent été une prengieqge vers I'élaboration de coopérations
marchandes (sous traitance et co-production). tEsies sont a ce stade entrés danseude
vertueux de donnant-donnant Chacun joue le jeu pour quedieisterdémarre sur de bonnes

bases avec des relations de confiance entre Iés dleatreprises.

Toute une série de coopérations marchandes soatdeseles premiers mois d’activité du
cluster (6 contrats de sous-traitance au bout de 6 maistidité). Ce sont des contrats de
sous-traitance en réponse a une commande d’unt @idgrieur aucluster ou en simple
relation client-fournisseur. Pour la majorité das,da sous-traitance concerne des prestations

graphiques ou la réalisation entiere de morceaygude

C’est lors de ces coopérations marchandes que I'impgance de la proximité de valeurs
s'est révéléeTant que les entreprises ne partagent que de€@mms non marchandes, les
divergences de valeurs, de facons de travailled’@bjectifs professionnels ne sont pas
visibles. Dés lors que les entreprises sont cotdema gérer des projets en comnalies se
heurtent a des différences de pensées, de méthodds travail, de pratiques de
managementqui vont se répercuter dans un premier temps esuniieau de la proximité

sociale et dans un deuxieme sur la reproductitili® coopérations marchandes.

Les coopérations marchandes contribuent au maintierou a l'augmentation de la
proximité sociale entre les entreprises que s’il & un minimum de proximité de valeurs.

La réalisation d’'une coopération marchande n'impgas directement la proximité sociale.
Seules les entreprises qui partagent une proxidat&aleurs ont vu leur proximité sociale
augmenter (niveau 3 pour les entreprises A/B ; QIE) grace aux coopérations marchandes
qui les ont rapprochées. La proximité sociale serdbhc ici liée a la proximité de valeurs.
Depuis la création du réseau, on note quelguessaatrangements dans les proximités (cf.
tableau 29, p.177) :
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> La proximité de normes a été impactée par la mise en place de commissions
d’actions (formation/recherche/partenariat extéliedes chefs d’entreprises sont tous
responsables d’'un axe de développement du réseantetles obligations quant a la
production d’'un état d’avancement sur leurs dénemclCes commissions structurent le
réseau et maintient en son sein la motivation desniers mois de vie du réseau. Le
management du réseau s’effectue par un acteue géatreprise A) qui assure la coordination
et par I'existence des commissions. Le fonctionmgntl réseau est donc modulaire ou

chaque entreprise est responsable d’'un axe d’action

> La proximité sociale a augmenté entre plusiemtseprises (niveau 3 pour A/B,
C/D, C/E).Ces entreprises partagent entre octobre 2010 et otire 2012 des relations
amicales et conviviales méme en dehors du contexiefessionnel.Le développement de
cette proximité sociale s’est réalisée grace awpémtions marchandes au cours desquelles
les entreprises ont confronté leurs systemes d@rirsalle partage d’'une proximité de valeurs
a permis a la proximité sociale d’augmenter. Onargue que ces entreprises ont également
une proximité cognitive faible (niveau 1 ou 2). Lerstreprises qui n‘ont pas de crainte de
concurrence et qui se ressemblent du point du esevdleurs partagées sont plus enclines a
entrer en relation amicaléAinsi, lors d’'une coopération marchande, les entrejses
proches de valeurs et distantes cognitivement entrennent davantage de relations

sociales conviviales et/ou amicales.

Tableau 29 : Les proximités en octobre 2012 - Pha8e

Proximité Proximité Pr_oxw_nlte Proximité de Proximité de
cognitive sociale organisationnelle normes valeurs
Ent.. A'B/C D|/E/IF/AlB c/DE|FA|B/c DIEIF/A/B|/C/D E|/F/A/B/CDEF
A 2/1/4/3/3] 1321222 1111111 22222 30lo/1lo
B 2| 1/2/1/13| [2/2/2/2/1| |1/1 1/ 12| 212 2/2/3] o 0|00
c 1)1 |1 1/2/2 2] 3211 11122 |22200 3B1
D |4/2/1] 3/3/2/2/8 2/211/1/1] 11222 |2/2/0/03 2|3
E 3/11/3 322H2 21111 1] 1/2/2]2]2 210H2 0
F 3/12/3/3 2]/22]2/2] 1/1 1|1 1 |2/2/2/2 2 0/0/1[3 0
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En ce qui concerne les coopérations non marchamdles, sont trés fréquentes entre les
entreprises A/B, C/D (niveau 4 : échanges d’infdrams/mise en relation/mutualisation de
moyens hebdomadaire) et dans une moindre mesure @iE (niveau 3: échanges
d’'informations/mise en relation/mutualisation deymas au minimum mensuel) (cf. tableau
30). On remarque qu’elles sont plus riches ensectdreprises qui partagent une proximité

sociale et une proximité de valeurs.

Tableau 30 : Les coopérations en octobre 2012 - F&a3

Echelle de coopérations Echelle de coopérations
non marchande marchande
A |B|C|D|E |F A |B|C|D|E |F
A 4 |2 12|22 A 2 |1 ]0]1]1
B |4 2 1222 B |2 0O(1 (2|1
cl2 ]2 4 BN 2 cl1]o0 5 B o
D2 |2 |4 2 |2 D |0 |0 |7 010
E 2 |2 2 2 E 1 |2 0 2
F |2 |2 H 2 | 2 F |1 |1 H 0 |2

La proximité géographique a participé a I'élaboraton de ces coopérations non
marchandes.Les chefs des entreprises A et B travaillent damaéme ville, ils font partie
des mémes réseaux sociaux (Atlantic 2.0, la Cantumeérique), se croisent dans divers
endroits et ont été amenés a partager de nombrezlaens non marchandes, allant jusqu’a
une relation de «mentor» ou l'entreprise A a edles I'entreprise B dans son

développement.

Les entreprises C et D cohabitent de facon temy@onaais réguliere dans les mémes locaux.
Cette proximité géographique a facilité les échangen marchands d’autant plus que ces
entreprises partagent une proximité de valeurs fettsont engagées dans des projets de

coproduction.

Les entreprises C et E réalisent des jeux a fortetm historique. Cet intérét commun pour
I'Histoire les a amenées a échanger davantageesms lgolUts et leurs projets respectifs,
notamment lors d’un déplacement a la Game Co dd-8atisco ou I'entreprise E a proposé

a I'entreprise C de partager son stand et de liaveyage ensembile.
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Les coopérations marchandes sont importantes a ctade de vie du résealjcf.schéma 21,
p.180). On peut les classer en deux catégories :

- le croisement des technologies utilisées parelg@seprises pour concevoir une nouvelle
technologie de jeu plus performante

- le regroupement des compétences pour créer Ursiigle sur multiples plateformes

Par exemple, on peut citer les coopérations sueggnt
- C/D : Co-conception de 22 jeux grands publiabliessur iOS (Iphone), Mac et PC. Ces jeux
sont commandités par un éditeur situé en régiosipane.
- C/F: Co-développement de 3 jeux musicaux pour portail musical Facebook
(Bopler/David Guetta/Black Eyes Peas)
- A > C: Sous traitance d’'un jeu sérieux de formatiar eonsignes de sécurité pour le
compte d’ErDF (formation des 8000 employés de itgxra
- B/A : développement d'une plateforme génériquesldad-gaming multi-joueur temps réel
pour Facebook
- F/B/E : Co-construction d’'une plateforme de jewléo pédagogique a destination de
I'apprentissage de la lecture
- D/B : Co-développement et hébergement du jeu Reté Prince » (tiré de la série télévisée
éponyme) pour le compte de France Télévision
- E &> F: Sous-traitance de l'adaptation du jeu de plat Versus » sur plateforme
iIPhone/iPad
- A 2 E : Sous-traitance d’'un jeu sérieux sur la perforoe énergétique pour le compte de la
Fédération Francaise du Batiment

- A-> F : sous traitance de morceaux de jeu en 3D

L'ensemble des entreprises membres d’Atlangames eggalement engagé dans deux
projets de coproduction. Ces deux projets mélent performance techniquetistigue. Le
premier projet, de nature technologique, vise atrmetn commun les technologies des
entreprises afin de développer un nouveau motejeude C’est ca qu’est bien avec ce projet
collaboratif, c’est que toutes les boites du clustent trouver leur compte dans ce projet ».

(Entreprise F).

%2 a fleche symbolise une sous traitance tandidestash représente une coproduction
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L’enjeu est de créer une seule technologie polgiglus supports.
Le deuxieme projet est une création d'un jeu déepigrandeur nature a destination

des collectivités.

Schéma 21 : Représentation schématique des coopéras marchandes en octobre 2012
- Phase 3

A

E / C
D

Projet entre deux entreprises —

Projet entre trois entrepris —
Projet avec toutes les entreprises

Ce graphique rend visible I'ensemble des coopératimarchandes existantes entre les
membres dwluster. Le cluster est soudé par deux projets de coproduction quligungnt

'ensemble des entreprises. Outre la relation @adrére entre C et D, on n'observe pas
d’entreprises a I'écart ou dominante dans le rés€autes les entreprises entretiennent des

liens de coproduction, ce qui témoigne de la dyaamien ceuvre a ce stade de vieldster.

La proximité géographique est toujours activée deaicon temporaire.Les acteurs n’étant

pas co-localisés, ils font appel a la proximitéggaphique environ une fois par mois. Le reste
du temps, ils travaillent a distance via Skypeéphkbne et mail ainsi que par des forums
privés au sein des entreprises permettant de vdédedtapes et d’avancer efficacement. La
rencontre physique est néanmoins considérée comaommtburnable pour la réussite des

projets eta question de la co-localisation fait débat au seidu réseau.
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« |l faut se voir en vrai, c’est pas mal. Pas basaile co-localisation, on sait faire
éloignés avec les outils mais de temps en tenfi@stise voir, se parler ». (Entreprise D).

« Ce serait mieux d’avoir un espace commun idénti Atlangames ». Cela
permettrait aux équipes de se rencontrer et boagtkr travail collaboratif ». (Entreprise B).

Les avis sur la question divergent. Pour le momkg@lipignement géographique n’a pas
empéché I'émergence de coopérations entre lespeistre. Méme si les acteurs ne sont pas
tous d’accord sur cette question, il est probabkelg proximité géographique jouerait un réle
positif dans le développement des autres proximiésamment la proximité sociale et la

fréequence des coopérations non marchandes, engéenleis relations entre A et B.

Comme illustré dans le schéma 22, (p.188xistence d’une proximité cognitiveentre tous
les membres du réseau (partage du méme domaimargeétence : serious et social game) a
été a la base de la dynamique collective réunidearsix entreprises. A I'issue de la premiere
réunion en septembre 2009, les entreprises se rsohilisées pour former Ieluster et
recueillir des effets positifs immeédiats (échang@aformations, mise en relation,
mutualisation de moyens). Le partage de certainesaissances et compétences a été ici
efficace poul’amorcage des premiéres coopérations non marchangelLes entreprises ne
sont pas en concurrence, elles possedent des-$aiveicomplémentaires tout en exercant sur
le méme type de jeu (serious et social games).

Ces coopérations non marchandes ont favéiésgergence de la proximité social@ travers
des relations conviviales et amicales dans le cadrecontexte professionnel. Elles ont
également stimuléles idées de coopérations marchandestre les acteurs dduster et
favorisé la confiance avec des acteurs a I'extedewcluster:

« Je fais confiance aux acteurs du cluster, s’ilsremmmandent quelqu’un que je ne
connais pas personnellement, je n'appréhende mas)& rassure qu’'une autre entreprise a

déja travaillé aveo> (Entreprise F)

Les coopérations marchandes se sont donc déclenchémiite aux coopérations non
marchandes.Elles ont ensuite impacté le niveau depeoximité sociale seulement si les
chefs d’entreprises partagent une forte proximité @ valeurs Le développement de la
proximité sociale n’est pas lié a I'existence dep&rations marchandes mais au partage de

valeurs communes qui se manifeste lors des coopésanarchandes.
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Pour beaucoup d’entreprises, il est primordiakd®en s’entendre avec son partenaire, de
partager la méme facon de faise(Entreprise D).La proximité de valeurs est dans ce
réseau un gage de réussite des coopérations dansldeg terme. On le voit aux
coopérations qui durent (entre C et D par exemetequssi aux coopérations qui ne se
reproduiront pas a cause du manque d’accord simal@tudes de travail (entre les entreprises
E et A par exemple).

Schéma 22 : Combinaison des proximités et des coogions entre
septembre 2009 et octobre 2012 - Phase 3

o

Proximité sociale
l Proximité de

— Coopeérations marchandes_, valeurs

I t |

Octobre 2012

Proximité cognitive ___, Coopérations non
marchandes

Sept. 2009 Oct. 2010

Proximité géographique temporaire

Cette proximité de valeurs n’est pas intervenuesdas premiers temps de vie dluster.

C’est lors des coopérations marchandes que le paga de la méme vision du travail et
que l'appartenance au monde s’avere déterminant danla réussite et la pérennité des
coopérations Des chefs d’entreprise au monde trop éloignéuen@rrivent pas a créer de

compromis ne vont alors pas réitérer de coopératimarchandes.

Il est également important de noter que danlaster ou les entreprises sont petites et
portées par les chefs d’entreprises, la créatiacadrds ou de compromis semblent plus
difficiles que dans de grandes entreprises ou ésgmce d’'une plus grande proximité de

normes facilite les accords.
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La proximité de valeurs semble ainsi davantage détminante dans un cluster ou la
proximité de normes est faible.Si des désaccords ou des sentiments de malaiseleave
partenaire surviennent, il sera moins couteux dgeghr de partenaires que de se créer des
accords. Les acteurs cherchent a partager du 4dmops » dans leur relation de travail et
préférent coopérer avec des semblables du pointidale la maniére de travailler et de se
comporter que d’avoir a gérer des conflits quindat la réalisation des affaires.

3.4 Phase 4 : octobre 2012 - mai 2014 : une dénaabgitom-up qui s’essouffle

Entre octobre 2012 et mai 2014, leluster entre dans une phase descendantéa
démarche bottom-up semble arrivée au bout d’'un cyel La motivation des chefs
d’entreprises baisse. La vie dlusterleur demande beaucoup d’investissements qui ne se
répercutent pas ou peu dans leurs chiffres d'aaid court terme. Les entreprises
s’impliqguent moins dans lelusterqui tourne au ralenti impactant le niveau des ipndes et

des coopérations (cf. tableau 31 et 32, p. 188%)t 1

- La proximité de normes a baissélu niveau 2 au niveau 1. Les chefs d’entreprises
ont délaissé les commissions d’actions qui sons dizuxe phase d’arrét.

- La proximité sociale a diminuéentre tous les membresauf entre A/B et C/D. Les
autres ne partagent plus qu’une proximité socialaideau 1 c’est-a-dire qu’ils entretiennent
des relations convivialggnctuelles dans le cadre du contexte professionn€les moments
propices aux échanges sont, par ailleurs, de nesimaoins fréquents. La rareté des réunions,
des échanges non marchands et marchands ont éntmaén diminution de la proximité
sociale.

- Le manque de proximité de valeurs entre certainshefs d’entreprises explique
également la diminution des coopérationd.ors des premiéres coopérations marchandes, les
entreprises ont confronté leurs pratiques et leaderde fonctionnement. Lorsque les valeurs
défendues par les entreprises sont trop distale®g00pérations marchandes ne se réiterent
pas. L'exemple entre les entreprises A/E est typiduwn manque de proximité de valeurs.
L’entreprise A a sous traité a l'entreprise E ureatip de jeux pour le compte d'un
commanditaire extérieur. Le projet a été menéradanais I'entreprise E nous a confié gu'il
ne pensait pas retravailler en sous-traitance pentreprise A. Il n'a pas aimé sa facon de
faire vis-a-vis du commanditaire du jeu. Le chef'detreprise E a besoin de discuter en face

a face avec le commanditaire du jeu. La nécessitgadser par I'entreprise A pour échanger
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sur les détails et 'avancement du jeu n'a pasppFéciée. Cette divergence dans la fagon de
concevoir un jeu est la principale raison de la meproductibilité des coopérations

marchandes de type sous-traitance entre ces d&epeses.

Tableau 31 : Les proximités en mai 2014 - Phase 4

Proximite Proximite Proximite Proximite de Proximite de
cognitive sociale organisationnelle normes valeurs
Ent., A/B|C/ D EFABCDEFABCDEFABCDEFABCDEF
A 2/1/4/3 3 11111 1/1/1 11 11 1|11 3/10/0/10
B |2 11211 11/1/1/1 1/1/11|1 1/1{1/1 3 00/0/0
c 1]1 11211}1111 1111121 1/110/0] 321
D |4 2|1 1311 11/1 1|1 11/1/1/1 1/110/0 3 23
E [3/1/1|3 31111 111|111 1/11/1/1|1 11 022 0
F 312 3|3 1/1/1/1/1 1111 1 (1/1/1/1 1 0/0/1(3|0

Les coopérations non marchandes sont nettement mainfréquentes qu’auparavant et
principalement existantes entre A/B (niveau 3 :aége au minimum mensuel) et C/D
(niveau 4 : échange hebdomadaire). Les autrespeisegs entretiennent des coopérations non
marchandes occasionnellement (niveau 1 : moinsodefois par an).

Les entreprises A/B sont toutes deux localiséedNsumtes et membres de plusieurs réseaux
d’entreprises locaux. lls ont ainsi I'occasion de \wir régulierement. Malgré de bonnes
ententes avec d’autres chefs d’entrepribémignement géographique semble représenter
une barriére a la rencontre et a I'impulsion des copérations non marchandes.

Les coopérations marchandes sont présentes uniguemtee les entreprises A/B (niveau 2 :
co-production occasionnelle) et C/D (niveau 5 pGuet niveau 7 pour D : co-production
permanente dont D est dépendante financierement)'yl a plus aucune coopération

marchande entre les autres entreprises.
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Tableau 32 : Les coopérations en mai 2014 - Phase 4

Echelle de coopérations Echelle de coopérations
non marchande marchande

A |B|C|D|E |F A |B|C|D|E |F
A 311|111 A 210|000
B |3 1 /1 1]|1 B |2 0|0]0|O
C |1l |1 4 |1 |1 cC |0 |O 51010
D|1 |1 4 11 D|O |0 |7 0|0
E |1 |1 |11 1 E|O0O|O0O|O0]|O 0
F |1 11|11 F|0oO|O0O|lO0O]|]O]O

Face a cette baisse d’activité et la dynamiquestpssouffle, les entreprises se sont unies

pour monter un dossier de demande de subvemtipmés de la Région des Pays-de-la-

Loire afin de lever des fonds pour financer un pogt d’animateur. Ce dispositif de soutien

a la st

cluster

ructuration de poéles ou de filieres émerge@trrive a un moment clé de la vie du

Les entreprises se sont soudées autour de leticdlde ce dossier qui sonne comme

un espoir dans cette période difficile. Les enisg® ont rassemblé toutes leurs idées pour

structu
axes®:
1.

rer la filiere du jeu vidéo en Pays-de-lare@ui sont maintenant regroupées en quatre

le développement économiquele clustera pour objectif d’aider ses membres a se
développer commercialement a un niveau national ing¢rnational via une
communication commune, les déplacements dans fmsssda réponse commune a
des appels d'offres

le développement social le cluster cherche a structurer et fédérer la filiere du jeu
vidéo notamment par une meilleure gestion des vesss humaines. Les entreprises
membres dwluster souhaitent organiser des cycles de conférencesiaudes écoles
et monter ensuite une formation ad hoc ; organsenutualisation des ressources
humaines pour faire face aux variations d'actiyvitproposer des sessions de
formations continues pour le personnel

'amélioration des processus de création l'idée est de faciliter la création
individuelle et collective des projets culturels tethniques par le croisement des
compétences et la recherche de financements adaptés

la mutualisation des besoins juridiques le clusterdoit permettre aux entreprises de

répondre a un large panel de problématiques juradigrés présentes dans le secteur

% D'apreés le dossier de demande de subvention adéelssRégion des Pays de la Loire
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(droit des sociétés, droit du travail, contrat @mrice, contrat de confidentialité,
propriété intellectuelle et artistique...)

La Région des Pays de la Loire a répondu favoradera leur candidaturé®epuis juin
2014, lecluster entre donc dans une nouvelle phase de structuratioLe recrutement des
deux chargés de mission s’inscrit dans le cadraaljprofessionnalisation de I'association.
Ces deux personnes sont en charge d’ouvifustera de nouveaux membres, de structurer
la filiere par des animations, d’aider au montagepdojets coopératifs et de valoriser les
dynamiques présentes en Pays de la Loire aux détautres réseaux existants localement
(Atlantic 2.0, ADN’Ouest, Alliance libre). Cetteds institutionnelle semble indispensable
dans la poursuite des objectifs dster et les effets positifs se mesurent des le mois de
septembre 2014 avec l'arrivée de 21 nouveaux memifes nouveaux membres sont
localisés dans la Région des Pays-de-la-Loire etlad®retagne, ce qui témoigne de
I'ouverture duclustera une échelle inter-régionale. L'arrivée de cesepmnises va entrainer
du renouveau dans les dynamiques collaborativesqoluasuite de ce travail serait alors un
moyen d’analyser les conséquences de I'agrandisgesneluster sur les coopérations et la
naissance et I'évolution des liens de proximitégeetes « anciennes » et les « nouvelles »

entreprises adhérentes.
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Résumé du chapitre I

L’industrie du jeu vidéo en France est structuramw@ de sixclustersrégionaux.
C’est aupres dualuster Atlangames situé dans la Région des Pays-de-lIe&-lgoie nous avons
testé le baréme d’évaluation des proximités ecdepérations. De cette étude de terrain, sept

principaux résultats peuvent étre formulés :

1. Le partage d’'une proximité cognitive a été I'éient déclencheur de la création
du cluster
L’étude de terrain montre que le partage d'une ipndg cognitive a été I'élément
déclencheur de I'investissement des entreprises ldacréation deluster La similarité dans
les connaissances et les pratiques (serious ealsgames) a permis aux entreprises| de
dégager rapidement des problématiques communéss deuder autour du projet collectif|et
de développer les premiéres coopérations non maalesaPour qu’'un réseau spécialisé dans
un secteur d’activité se construise, il parait ssage que les acteurs ne soient pas |trop

distants cognitivement et qu’ils partagent une méase de connaissances et de pratiques.

2. La proximité de valeurs est une proximité qui se&évele lors des coopérations
marchandes
La proximité de valeurs n’est pas entrée en scendéaut de la vie daluster C’est une
proximité qui se révele lors des premieres coom#rsitmarchandes. Tant que les entreprises
ne partagent que des coopérations non marchamsdedivergences de valeurs, de facons de
travailler et d'objectifs professionnels se son$ p&ibles mais des lors que les entrepri|ses
sont confrontées a gérer des projets en commus, & heurtent a des différences de pengées,

de méthodes de travail, de pratiques de managequenbnt agir sur les futures coopérations.

3. La proximité de valeurs assure la pérennité desopérations
Dans cecluster, la proximité de valeurs agit comme un facteuddeabilité des coopérations
marchandes. Lorsqu’'une coopération marchande fiser&ar la seule base d’'une proximité
cognitive sans proximité de valeurs, les coopénatimarchandes auront plus de difficultés a
se reproduire. Selon certaines entreprises, |ééreliftes facons d’exercer la profession sont
rédhibitoires pour s’engager dans un deuxiéme mpang malgré d'autres formes de

proximités organisées qui pourraient laisser parajtie les entreprises ont intérét a travaljller
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ensemble. Néanmoins, la proximité de valeurs nebkepas indispensable au partage

de

relations non marchandes, méme si on peut supposetes coopérations non marchangdes

entre les entreprises qui partagent les mémesrgadeient plus riches et régulieres.

5. Les proximités sociale et de valeurs sont forteant liées
La proximité sociale est d’autant plus élevée ogm dcteurs partagent une proximité

valeurs forte. Lorsque les acteurs partagent lemeséobjectifs et le méme « monde »,

de

ils

sont plus enclins a se voir régulierement en dedarsontexte professionnel et donc |de

partager une proximité sociale élevée. Cette prid&igociale agit ensuite sur la fréquence [des

coopérations non marchandes, elles-mémes bien mowvel’'origine des coopérations

marchandes. La proximité de valeurs semble égalem@vantage déterminante dans

un

clusterou la proximité de normes est faible. L’absenceédges et de normes qui guident |es

comportements laissent plus de place aux valeussimdividus dans les processus

coopération.

6. Une démarchébottom-upqui s’essouffle

La création dwlusterdans une démarchmttom-upa nécessité une aide institutionnelle

de

au

bout de quelques années d’'activité. Les entrepasesandidaté pour obtenir un financement

de deux animateurs afin d'impulser davantage de@wdions entre les entreprises mais aussi

avec les acteurs présents localement (collectivitggles, entreprises, laboratoires

recherche...), créer une communication commune et ¥arre leclusterau quotidien.

7. La proximité de valeurs est difficilement modifable

Les valeurs portées par les individus sont difficient modifiables. L'enjeu pour les

politiques publiques de structuration de filieret e favoriser la rencontre entre d

personnes de valeurs proches. L'animation de réseaioit pas porter que sur I'associat

de

es

on

de compétences mais surtout sur I'association dmpealités, notamment dans des secteurs

ou I'égo des individus est marqué. Sans cette apprde I'animation, les partenariats noués

entre les entreprises risquent fort d’étre ponstuet qui n'est pas 'objectif recherché pour

assurer une dynamique collective et coopératiMertgterme.
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CONCLUSION

La mondialisation et I'économie fondée sur les @ssances ont favorisé I'essor des
industries qui composent 'économie créative. @esistries, regroupant les secteurs culturels
classiques (patrimoine, arts du spectacle, musiprese, théatre, cinéma, photographjest.

un ensemble de secteurs qualifiés de créatifsgdegu vidéo, architecture, mode, logiciel,
publicité...) représentent des viviers de créatieit de développement économique. Face a la
capacité de ces industries a créer de nouveauxiiggpdervices, concepts et idées, de plus en
plus de territoires mettent en place des projethédéa leur croissance dont des projets de
structuration de filiere d'activité sous forme déuster L’'objectif de ces projets est
d’accompagner les acteurs d’'une méme chaine derval@entifier des problématiques de
développement communes et d'impulser des fertidisatcroisées pour plus d’innovations.
Les industries culturelles et créatives sont palitcement adaptées a ce mode de
coordination en réseau qui leur permet de travasile plusieurs projets simultanément et de

trouver des compétences spécialisées.

Les différentes théories économiques auster montrent I'importance des coopérations
marchandes et non marchandes dans son efficheitéompréhension de la dynamique des
clusterspeut alors s’appréhender via I'étude de la nassande I'évolution des coopérations
gu’entretiennent les acteurs membres. Selon leeminde la proximité, chaque situation
collaborative est composée d’'un maillage entreprogimité géographique et une proximité

organisée.
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La proximité géographique traite des liens en terhe distance (Gilly, Torre, 2000). Cette

proximité favorise les interactions de face-a-fawas elle ne se suffit pas a elle seule pour
produire des coopérations. Des entreprises peudteatdans une situation de proximité

géographique sans pour autant entretenir une quileo relation. Le regroupement

géographique d’agents sur un méme territoire ndestc pas une condition suffisante au
développement de partenariats économiques. Lesraateivent partager une autre forme de
proximité de nature relationnelle qui est qualifiee’organisée ». Selon Boschma (2005),
cette proximité organisée se compose d’'une progigovgnitive, sociale, organisationnelle et
institutionnelle. L'étude des articulations entee droximité géographique et les formes de
proximité organisées est une étape nécessairedaripréhension des dynamiquesctiesters

et a la mise en place d’actions d’accompagnemeaptads aux speécificités des acteurs

locaux.

Le cceur de notre travail réside donc dans la camemsion des combinaisons et des liens
existants entre les différentes formes de proxsné@&les coopérations inter-entreprises. Ce
positionnement théorique autour du concept de tximité nous a amené a étudier les
différentes typologies de proximités existantessdanlittérature et a proposer une méthode

d’évaluation des proximités.

Nous avons retenu la typologie de Boschma (2008)mmpus avons affinée en proposant une
proximité de normes et une proximité de valeurs. graximité de normes regroupe
I'ensemble des regles formelles et écrites quigledcomportement des agents. La proximité
de valeurs est plus subjective et rassemble I'ehkerhes croyances, habitudes de travalil,
coutumes portées par les individus et qui les guiddéans leur choix de partenaires
economiques. La proximité de valeurs a ensuiteagpgofondie par le rapprochement entre
I'économie des proximités et les économies de kndgur (Bolstanski, Thévenot, 1991,
Bolstanski, Chiapello, 1999).

Ce maillage facilite I'identification de la proxit@i de valeurs entre les individus grace au
repérage des différents « mondes » en jeu lorseddmopération. Ce courant d’analyse traite
la coordination a partir des différentes justifioas que les individus fournissent pour
justifier leurs actions. Ces justifications prenneacine dans des textes philosophiques que
les auteurs nomment des cités. Ces cités se mamifetans la vie réelle via des dispositifs

spécifiqgues (état de Grand, de Petit...) que lesuasiteegroupent sous la terminologie de
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«monde ». Il existe ainsi sept mondes (inspirémekiique, marchand, de I'opinion,
industriel, civigue, connexionniste) régis par desncipes supérieurs et des valeurs
spécifiques. Par le repérage des mondes auxquelsdéevidus se situent, nous pouvons

mesurer la proximité de valeurs et vérifier si ti@se proximité partagée ou non.

Une échelle de mesure de chaque proximité (cognisgciale, organisationnelle, de normes,
de valeurs) a ensuite été construite pour identifie proximités existantes entre les acteurs
membres d’'uncluster Cette méthode de mesure des différentes proxaméé été
opérationnalisée auprés des entreprises membresludter Atlangames a travers une
méthode qualitative (entretiens et observations}. jiropos des acteurs ont été codifiés selon
I'échelle d’évaluation et mis en relation avec ¢egpérations existantes entre les entreprises.
Cette méthode a été effectuée sur plusieurs temitgerace qui nous a permis d’analyser

I’évolution des proximités et leurs impacts surdalisation de coopérations.

L’analyse du terrain met en évidence le rbéle déiteaimt de la proximité cognitive dans
'engagement des entreprises a créetuster Le partage d’'un minimum de connaissances et
de compétences entre les acteurs d’'une méme filieetivité semble essentiel dans le
déclenchement d'un processus coopératif de tgptom-up Grace a cette proximité
cognitive, les acteurs s’engagent facilement dass abopérations non marchandes de type
échanges d’informations et percoivent plus rapidentes opportunités de coopérations

marchandes (sous-traitance, co-production).

Les résultats montrent également que la proxingt@aleurs est nécessaire pour assurer des
coopérations pérennes. Les différentes manieréiadailler des uns et des autres, le partage
d’habitude de travail, de routines, de mode de tfonnement paraissent comme une
nécessité pour les acteurs. Sans proximité de r&alls coopérations inter-entreprises restent
au stade de la ponctualité. Selon certaines emesprdes différences trop fortes dans les
manieres de travailler sont rédhibitoires pour g&ger dans un deuxieme partenariat. Les
entreprises étudiées dans ataster sont toutes des petites entreprises qui fonctioinaer
plusieurs projets simultanément. Les chefs d’enisep accordent de I'importance a travailler
dans une bonne entente de travail. Le partage deem@aleurs est ainsi un critere clé dans le
processus coopératif ou les relations personnalisémt essentielles a I'élaboration de

coopérations marchandes de long terme.
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Dans cecluster, les proximités et les coopérations se sont coédsiromme suit :

> La proximité cognitive a favorisé I'émergence geemieres coopérations marchandes de
type échanges d’'informations principalement,

> Ces premiéres coopérations marchandes ont favtgisiéveloppement de la proximité
sociale et initié les premieres coopérations mardesa de type sous-traitance et co-
production,

> C’est lors des premiéres coopérations marchamaesa proximité de valeurs s’est révélée,
> Si la proximité de valeurs est une proximité agée, alors la proximité sociale a augmenté
ainsi que le nombre de coopérations non marcha@#ephénomeéne s’est observé seulement
dans les cas ou la proximité cognitive entre ldswas n’était pas forte (pas de situation de
concurrence).

> La proximité géographique est temporaire enteettris les membres. Les périodes de

regroupements sont plus ou moins longues (de geglaeures, a quelques semaines).

La création ducluster dans une démarchmttom-upa montré ici ses limites. Le soutien
institutionnel a été indispensable une fois pastEepremieres années de vie. Aprés quatre
ans d’'auto-gestion, les entreprises ont souhaitédd’d’un animateur pour impulser davantage
de synergies entre les acteurs duster et l'insérer dans des réseaux nationaux et
internationaux. La Région des Pays-de-la-Loirepomélu favorablement a leur demande par
le financement de deux postes d'animateurs via igpoditif régional de soutien a
I'’émergence de projets coopératifs. Les impactdidiervention de ce relais institutionnel
devraient prochainement pouvoir étre mesurés paoiebre de coopérations et I'inscription

des entreprises dans de multiples réseaux.

La pérennité des coopérations entre les entrepneasbres diwcluster Atlangames repose
essentiellement sur le partage d’'une forte pro¥mé valeurs. Il semble donc nécessaire pour
une animation de réseau efficace d’'impulser daeracen faveur du rapprochement entre des
personnes proches de valeurs et non concurrenteglaélles puissent développer des liens
de nature amicale, échanger facilement sur leutseraéet initier des idées de projets en
commun. La proximité cognitive est alors importaté®s le sens ou il ne faut pas qu’elle soit

trop élevée a cause du risque de concurrence.

Ce résultat est en partie lié a la présence d'aitdef proximité de normes. L'absence de

regles formelles et de reglements stricts sur lesportements a adopter dans une
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coopération laisse plus de place aux valeurs popéeles individus. Une des perspectives de
recherche serait alors de voir si dans dassters ou les normes sont nombreuses et
structurées (dans le cas de pbles de compétipaitéexemple), la place des valeurs est aussi

déterminante dans I'élaboration des coopérations.

La connaissance des combinaisons de proximités $elgecteur d’activité et la taille des
entreprises est également a poursuivre.cluster analysé dans ce travail se compose de
petites entreprises ou les relations personnaliséies les chefs d’entreprises sont essentielles
et la proximité de valeurs indispensable. Il seirg#ressant, dans le prolongement de cette
thése, d'appliquer le méme type d’analyses a dautiustersde TPE afin de vérifier si
'importance de la proximité de valeurs est due pautage du méme secteur d’activité
(culturel) ou a la taille des entreprises. Nous odev donc aller plus loin dans notre
compréhension des articulations des différentegimités par des études de cas multiples et

dans le long terme.

Un autre prolongement envisageable pour les écatesnde la proximité est d’affiner les
méthodes de mesures des proximités. Nous avonshéhdans ce travail a créer un dispositif
d’évaluation qui soit facilement redéployable eéi@ionnel pour les personnes en charge du
développement économique territorial et de I'aniomaide cluster Certaines politiques de
clusterautour des industries culturelles et creatives@mnt des difficultés a structurer et a
animer le tissu d’entreprises. Nous pensons quepodiiques piétinent parce qu'elles
prennent insuffisamment en compte les différentesimités partagées par les acteurs qui
sont pourtant a la base des coopérations integqmges. La mesure des liens de proximités,
comme il est proposé dans cette thése, représenie wh outil pour adapter les actions

d’accompagnements et de structurations de filisueses territoires.
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Annexe 1 : Grille d’entretien auprés des entreprise membres d’Atlangames et de
Bordeaux Games

LES CLUSTERS DE LA FILIERE DU JEU VIDEO

GRILLE D’ENTRETIEN

1. Identité de la structure

N[0 3 PP
Date de Création OU de FEPIISE. . . . ittt e e et e e et e e e e e v ae e e ans

Appartenance a Un grand grOUDPE 2. ... e cue e e e v e e e e e e e e e aaeeaeeaeane e ane e
L0 T = N
=T o 1] o) = Y P
Equivalent Temps Pleifl620 heures sur 'année) @........cccovieiiiiiii i e,
Nature des emploisCDD, CDI, CDDU Intérimaires :

e 60 0 0 T= N (=T 0o =
o] ox 10 0 o [0 8 =T oo =
Date e I eNIIEIIEN ...ttt e e e e e e e e e

2. L’entreprise

Historique et spécificité de I'entreprise tompétencesprésentes positionnement
des produits sur les marchés

Vos créations dépendent-elles d’'un éditeur ? de plusieurs ?eEdibus vos propres
créations ?

Pouvez-vous définir votrstratégie individuelle ? (la recherche de compétitivité par

une large gammede produits, la recherche dgualité, la diminution des colts de
production, I'acces a deouveaux marchésprésence dans unarché de niche.)
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» Pouvez-vous citer desvenements économiques et/ou politiquegsectoriels,
réglementaires, liés a la localisation géographigue ont eu une incidence sur votre
activité ou votre entreprise telle qu’'on la conraifourd’hui ?

« Parmi votre environnement de travail, y a-dléls acteurs clés, incontournablegour
vous ?(Entreprises, collectivités, chambre consulaireglés, laboratoires, CNC...)

* Pourquoi sont-ils des acteurs clé® (Trés influents car détenteurs d’'une ressource
particuliere, charisme, légitimité historique...)

» Existe-t-il desraisons particulieres ayant déterminé lehoix de votre structure
juridique (SA, SARL, SAS, SCOP) ?

* Quel est leparcours du créateurde l'entreprise ?(lieu de formation et lieu
d’expérience professionnelle)
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* Que pensez-vous de tEematérialisation croissanteet du développement des jeux
surtéléphone mobile?

3. Identification des réseaux

* Les acteurs concurrents Pouvez-vous évaluer lgegré de concurrenceexistant
entre vous et les entreprises membres d’Atlang&mes

Degré dintensité de Ila] Champ de la concurrence
concurrence (échelle de 0 a 2

mmo0n|m >

Echelle d’intensité de la concurrence :

0 : aucune concurrence

1 : moyenneconcurrence: concurrence sur un parametre : marché, techiglog

2 . forte concurrence: concurrence sur au moins deux parametres : nr@arehé et/ou
méme technologie et/ou méme prestations...

Champ de la concurrence : procédés innovateursjefgpacces aux ressources matérielles,
financiéres...

Parmi vos concurrents, y-en-a-t-il qui seucturent pour gagner en pouvoir de marché?
Leur localisation géographique les uns par rapgpaxtautres intervient-elle dans I'élaboration
de ces stratégies ?

« Les collaborations avec les entreprises

Quels sont les acteurs avec lesqguels vous enteetlsselations non marchandes? :

Pour chaque entreprise, merci d’indiquer le ou reméros des relations ainsi que leur
fréquence :
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RELATIONS NON Les relations existaient-

MARCHANDES elles avant votre
] - adhésion a Bordeaux
1. Relationsfamiliales FREQUENCE DE LA Games ?
2. Relationsamicales RELATION OUI/NON

1 : exceptionnelle(1 fois / an) Si oui, quelle edeur

3. Relation de prét et de : ; T .
P 2 : occasionnelld4 fois / an) origine : école, salon,

mutualisation de moyens

, , . > 3 : continue (environ tous les experience
4. Relation d’entraide, d'échange mois) professionnelle
d’informations antérieure, amis d’amis
5. Relation de mise en relation rencontres fortuites...

mise en contact

mmga| O W>

Pour chaque entreprise membre du réseau, pouvezmeulire si développates relations
marchandes? :

Pour chaque entreprise, merci d’indiquer le ou reméros des relations ainsi que leur
fréquence :

RELATIONS MARCHANDES Les relations
existaient-elles avant
6. De type client/fournisseur. votre adhésion a
. . 5
6a. S|mp_le rel?ltlon _ FREQUENCE DE LA Bordeaux Games ~
6b. besoin d'une entreprise pqur RELATION OUI/NON

répondre & une commande d'un clignt: exceptionnellg(1 fois / an) >.OUi> duelle eseur

7. De type co-construction de projet 2 : occasionnellg4 fois / an) origine : €cole, salon

. . . R . : expérience
3 q
(projet monté en commun, réponsg3a continue(environ tous les professionnelle

des appels d'offres) mois) antérieure, rencontres
8. Projet non concrétisé(projet non fortuites, amis
retenu par exemple) d’amis...

mmo|0|w|>
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» Lors d'une collaboration, pouvez-vour’expliquer votre méthode de travail?
(Fréquence des réunions professionnelles, liewaiita distance, contact hors projet
professionnel...)

 Avez-vous déjacréé une organisation commercialeindépendante avec une
entreprise membre du résea(type joint venture)

* Si non coopération avec tous les acteurs ? = Pourquoi ne coopérez-gas avec
certains acteurs du réseaujfids économique différent, refus de coopération,
personnalité du chef d’entreprise incompatible...)

« Qu’est ce qui fait que vous travaillez davantagecaelle ou telle entreprise ? Quel est
pour vousl’élément le plus déterminant dans le déclenchememt'une relation ?
(affinité, utilité économique, complémentarité dempétences...)

* Quelsoutils de communication utilisez-vous pour échanger avec les entreprises /
quelle proportionnalité ?

Y= P
RDV PRYSIQUE = ..ottt et it e et e e e et et e e e e ettt et e et e e aaas

» L’éloignement géographique des entreprises représente-t-il une barriere au
développement de vos relations ?
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* Avez-vous des relations (amicales, de travail) alex entreprises de filiére proche ?
(filieres multimédia par exemple) :

* Vous est-il arrivé d’étre edanger financierement et d’étre aidépar les entreprises
membres du réseau ? Comment les entreprises voetles aidées ? (sous traitance
par exemple)

1Y TP
DAY 0] 1] o 0T

4. Le réseau Atlangames

* Quelle est votrenotivation premiére dans votre adhésion au réseau ?

* Quelsinnovations/produits ont été développés par votre mise en réseau a@gec |
entreprises ?

» Est-ce I'appartenance a une méme organisationqui vous incite a vous
collaborer avec les entreprises ? La défense d'tojetp commun est-elle une
condition ?
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» Connaissiez-vous lexctivités des entreprises, letechnologie?

e Jugez-vous que le réseau Atlangames est une asmocidentreprise plutbt
complémentaires ou concurrente®

* Pouvez-vous définir desbjectifs collectifs des entreprises membres d’Atlangames ?
(recherche de gains collectifs par la mutualisatipar la veille informationnelle, par
I'innovation produit ou de processus, la coordimati(actions, positionnement sur les
marcheés), le lobbyind)

» Ci-dessous une liste deontraintes/difficultés auxquelles votre entreprise est
susceptible d’avoir été ou d’étre confrontée. Pawaus la valider ? Quelles sont les
contraintes les plus fortes ? Pensez-vous a dmautmntraintes auxquelles votre
structure est confrontée ?

> Contraintes financiéeres

> Contraintes matérielles

> Contraintes de main d’ceuvre qualifiée

> Concurrence locale/nationale/internationale

> Contraintes financiéres due au prix du foncier
> Difficultés de visibilité de I'entreprise

> Manque de structuration de la filiere du jeu widé
> Autres :

» De quellesfagons? : Groupe de travail, réunions informelles, formati@space de
rencontre...
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* Selon vousmanque t-il des acteurspour développer le réseau ? Si oui, de quels
types ?

* Quels sont lesnjeux actuels et futurs du résea®
Actuels :

* Faites-vous parti d'un autre réseau que Atlangé#n& oui, lesquels et que
recherchez-vous dans ces autres réseaux ?

Merci pour votre participation !
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Annexe 2 : Questionnaire aupres des responsablessadusters

1. Origine du cluster

Emergence de l'idée

Quelles est la genése du projet Atlangames ?

Y’a-t-il eu un relais institutionnel pour aider lesteurs a se structurer ? Si oui, quelle est
I'institution et quel a été son role ?

Qu'est ce qui fait lidentité du réseau par rapp@ux autres réseaux francais ?
(Similitude/complémentarité)

Les membres avaient-ils des relations hors prajassiles ? Etaient-ils déja membre d’'une
organisation ?
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Les acteurs avaient-ils déja travaillé en collabora?

A partir de cette liste de relations, savez-vousllga sont celles qui existent entre les
entreprises ?

> Relations non marchandes :

- le prét/la mutualisation de moyens

- L’entraide/lI'échange d’informations

- La mise en relation/la mise en contact

> Relations marchandes :

- relation de type client/fournisseur : simple tiela ; besoin d’'une entreprise pour répondre a
une commande d’un client ou hors le réseau

- la co-construction de projet

- projet non concrétisé

- travail en commun envisageable

> Autres relations identifiées :

Collaborations Entreprises

le prét/la mutualisation de moyens

I'entraide/I'’échange d’informations

la mise en relation/la mise en contact

relation de type client/fournisseur

co-construction de projet

projet non concrétisé

autres relations :

Quels sont les premiers bénéfices retirés de Eiorédu réeseau ?
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2. Développement dicluster

Mode de management

A quel moment 'association a-t-elle été créée @fflcialisation ducluster a-t-il fait I'objet
d’'une période de test ?

Quelles ont été les premieres instances de diredticluster? (conseil d’administration,
commissions d’actions...)

Les nouveaux arrivants

Retour sur I'historique des arrivants : de facontecme ? Périodes identifiees ?

Comment sont sélectionnées les entreprises quiagenh adhérer aglustef? (processus,
activité ? Vers une diversification des profils @ntrage sur les jeux vidéo ?) Existe-t-il une
cotisation, une charte de valeurs commune a signer
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3. Etat actuel ducluster

Les entreprises adhérentes a l'association échteties avec les entreprises des autres
cluster? Y sont-elles adhérentes?

Quelles formes de collaborations existent actuedle?

Collaborations Entreprises

le prét/la mutualisation de moyens

I'entraide/I'’échange d’informations

la mise en relation/la mise en contact

relation de type client/fournisseur

co-construction de projet

projet non concrétisé

autres relations :

Quels sont les besoins des entreprises pour séogpee ?
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Annexe 3 : Liste des entreprises et structures integées :

Atlangames :

- Succubus Interactive

- Mzone Studio

- Clever Cloud

- Asyncron

- Solilab

- Game Pulp

- Les deux animateurs dlusterarrivés en mai 2014
- Technopole de Nantes

Bordeaux Games:

-Aesia

-Artworks games

-Asobo

-Atelier du Net

-Faeria

-Mathieu Saint-Denis Consulting
-Novabox

-SC2X

-Sublinet

-Tikimove

- L'animatrice de Bordeaux Games

L'Agence Francaise du Jeu Vidéo
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Proximité de valeurs et coopérations dans ualusterd’entreprises
créatives : une application au secteur du jeu vidéo

Les industries culturelles et créatives sont auraie
nombreuses stratégies de développement terr
notamment des stratégies daster Pour comprend
le fonctionnement d’'urcluster, il convient d’étudie
finement lesrelations de coopérations qui se no
entre les acteurs. Selon le concept de la prox,
chaque situation coopérative est composée
ensemble de proximités qui s’articulent et évol
avec le temps. Notre recherche a pour ob
d’identifier les combinaisons de proximités propi
au développement des coopérations ietdreprises
leurs impacts sur la nature et la fréquence
coopérations.

Pour répondre a cet objectif, nous avons reten

Cultural and creative industries are at the hedrt
many territorial development strategiesspeciall
cluster strategies. In order to understand the function
of a cluster, it is necessary to study in detail the
cooperative relationships that are forgbeétweel
players. According to the concept of proximigact
cooperative situation is composed of a gt
proximities that revolve and evolve over tinfde ain

of our research is to indentify the combinatioofs
proximities favorable for the development of inter-
company cooperations and their impacts on the @atur
and frequency of the cooperations.

To meet this goal, we usethe definitions ¢
proximities proposed by Boschma (200%hich we

définitions des proximités proposées par Boschommplemented by a proximity of norms and values.

(2005) que nous avons complétées par une pro:
de normes et une proximité de valeurs. La prox
de valeurs a fait I'objet d’'une association théoe
avec les théories de la grandeur (Bolstanski, Tt
1991 ; Boltanski, Chiapello, 1999). Un banre
d’évaluation de chaque proximité (cognitive, sae
organisationnelle, de normes, de valeurs) a enst¢
créeé et testé aupres des entreprises membresigtal
de jeu vidéo Atlangames.

A travers une méthode qualitative, nous avons da
structuration et I'évolution dalusterde 2010 a 201
L’étude nous révéle l'importance de la proxir
cognitive dans I'émergence de la dynamique colle
et le caractere déterminant de la proximité dewe
dans la pérennité des coopérations marchandes.

Mots clés : dynamiques de proximités,
coopérations, valeurs, économie des grandeurs,
industries culturelles

The proximity of values has been a theoretical
association with the economies of wo(Bolstanski
Thevenot, 1991; Boltanski, Chiapello, 1999)rafinc
scale for each site (cognitive, sociarganizations
norms, values) was then created and testedhen
members of theluster Atlangames video game.

Through a qualitative method, we followethe
structure and evolution of the cluster 2010 to 2014
The study reveals the importance abgnitive
proximity in the emergence of collective dynamios a
the criticality of the proximity of values irthe
sustainability of commercial cooperation.

Keywords: dynamic proximities, cooperation
values, economies of worth, cultural industries
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