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Introduction

Les industries culturelles représentent aujourd’wn secteur important du marché
économique de I'Europe des 27 avec 5,8 millionstrdgailleurs en 2004 et un chiffre

d’affaires estimé a 654 milliards d’eur@&n der Pol, 2008)Selon le rapport des Nations-Unies
de 2010, le secteur a rapporté 22174 millions d'gdér la Belgique pour 'année 2003 et une
valeur ajoutée au GDP de 2,§¥NCTAD, 2010).La Belgique figurait en 2008 parmi le top 20
des pays exportateurs des produits culturels ettifséainsi que dans le top 10 des pays
développés exportateuSNCTAD, 2010) Ce résultat encourageant montre tout l'intérétrpo

notre pays d’étudier et de développer ce secteatieyro

Le domaine culturel est un domaine s’organisardwauties centres culturels régionaux et des
grandes institutions culturelles. Il se composesiadain grand nombre de micro et petites
entreprises et d’autres organisations telles que abksociations sans but lucratif, voir
simplement des indépendants. Il nous semble irs@nés dans le contexte actuel ou la
tendance est a la diminution des subsides, de erotla création d’organisations
indépendantes au bénéfice du développement deltlarecuCe travail vise a apporter des
éléments de réponses et des conseils aux entrepseseuhaitant créer ou améliorer une
organisation culturelle tout en ayant une meillewwempréhension des réalités des
entrepreneurs culturels et du secteur en Belgigoesffet, ce theme est peu abordé car il est

moins commun de lier la culture a I'image de I'eptise que véhicule le mot entrepreneuriat.

Pour cela, une part de ce travail est d’'identifesr caractéristigues de ce secteur. Une fois
celles-ci identifiées, nous avons décidé de nouxemtrer sur un facteur de succes du
secteur : le réseau. La question de recherchia estivante : « Le réseau constitue-t-il un
facteur de succes de I'entrepreneuriat cultureli@lfsont ses avantages ? Comment le créer
et I'entretenir ? ». Le but n’est pas de compdnaplortance de ce facteur dans ce secteur aux
autres secteurs mais d'évaluer tout I'intérét de soplication dans le développement de

I'entrepreneuriat culturel et créatif.

Nous ne nous limitons pas a lidentification duea&s comme facteur de succes pour
I'entrepreneuriat culturel car nous cherchons a premdre son apport et la maniere de
I'entretenir des entrepreneurs culturels. La deenipartie de la question, portant sur
I'exploitation du facteur de succes, vise a idéettitles conseils pratiques afin que ce travail



puisse étre une source de réflexion pour les amtneprs culturels, le monde scientifique et
les autres protagonistes du secteur.

Pour cela, nous avons d’abord réalisé une phasesdeerche dans la littérature, nous

permettant d’identifier les éléments théoriqueseléacteur.

Le faible taux de littérature consacrée a l'impduat réseau sur I'entrepreneuriat culturel
orienta la méthodologie vers I'exploitation de sm# directes. La décision fut prise de se
fonder sur des interviews. En effet, il apparutasSaire d’utiliser les impressions et les avis
des principaux acteurs du secteur afin de cerearvérgure du sujet. Nous avons sélectionné
des entreprises en Belgique afin de spécifier leeatiapplicabilité de I'étude. Pour assurer
une fiabilité des résultats, nous avons sélectianmeétroisieme source de données : les sites
internet de réseaux d’affaires et d’associatiofsgmts en Belgique. Ceux-ci entrant dans le
mécanisme de la construction du réseau, nous pengalils mettront en avant des

informations qui viendront compléter nos données.

L’exploitation de ces données et la comparaisorétisaents identifiés dans les trois sources,
nous ont permis dés lors de répondre a une sémmentbgations inhérentes au sujet :
« Comment les entrepreneurs culturels et créatilduént-ils I'impact du réseau dans la
réussite de leur projet ? », « Quels sont les agastqu’ils en retirent ? », « Comment font-ils
pour créer et utiliser celui-ci de la maniére laspbptimale afin de ne pas gaspiller de

ressources ? ».

Aprés une premiére partie consacrée a la revua tigérature, ou I'on prend connaissance

des caractéristiques du secteur, du réseau, davaatages et des techniques d’entretien de
celui-ci, I'étude pratique permet de comparer toas éléments théoriques a la réalité du
secteur en Belgique. Enfin, dans une derniére gpartecommandations », nous mettons en
évidence les éléments les plus cruciaux. Cettaepast caractérisée par la présence d'avis

plus personnels et de conseils.



Partie théorique

Chapitre 1 : Mise en contexte : le secteur des indtries culturelles

Dans cette partie, nous abordons la revue dedlittgx concernant I'entrepreneuriat culturel.

Ainsi, nous y relevons des éléments justifiantt&mét croissant du public et des académiques
pour ce secteur, suivis des définitions et descténatiques qui y sont liées. Ensuite, nous
définissons I'entrepreneuriat et présentons sagpkarités pour ce secteur économique.

1. Intérét pour les industries culturelles et créative

Par difféerentes recherches et études, les académigfupoliticiens ont pris conscience de
l'importance des industries culturelles et créatjvies ICC (Evrard et al, 2004). Plusieurs
facteurs sont a I'origine de cette prise conscience

Primo, I'impact positif observé de ce secteur sudéveloppement des villes et sur I'emploi
local (Piergiovanniet al, 2012) attire I'intérét du monde politique et des invesdisrs qui
envisagent son développement comme un indicatessilje de la capacité d’innovation

d’autres domaines d’activités au sein de la ménte, végion ou paygBankset al, 2000).

Secundo, son image de durabilité et de résistancadangers de la délocalisatigkoyama,
2007) lui confére un certain avantagéette image vient du fait que la production cutier

découle de I'héritage culturel d’'une populat{@ayama, 2007).

Tertio, I'attention portée au secteur culturel @&sssi liée a la croissance de son activité. En
effet, celle-ci fut 12, 3% plus rapide que I'éconerglobale entre 1999 et 20Q&an der Pol,
2008). Cette croissance résulte de l'intérét porté pactsommateurs des pays développés et
des pays en voies de développement comme la Chinke drésil, aux loisirs et
divertissementgAoyama, 2007).Ce développement est principalement marqué danpdgs
industrialisés et s’explique par trois facteursuffd’abord, le consommateur lorsqu’il a
assuré ses besoins primaires cherche a comblauses besoins en usant notamment de la
différenciation. Celle-ci s’opére par l'intermédmide signes distinctifs présents dans des

produits porteurs de symboles et de valeurs spéedi(Titan et al, 2008). Cette recherche de

@ Dans ce travail, nous nous limiterons aux indestdulturelles afin de diminuer notre champ de estte.



distinction améne a un élargissement naturel déd’@ulturelle (Titan et al, 2008).Les deux
autres facteurs sont 'augmentation du niveau dtétlon et la croissance du temps consacreé
aux loisirs et aux divertissements qui marque netieiété(Titan et al, 2008 ; KEA European
Affairs, 2006). Comme le revenu disponible augmente, la consoromadt biens et de services

culturels augmentgeaneet al, 2005 ; Van der Pol, 2008).

Finalement, lorsque I'on se penche plus spécifiqerdraur la réussite du secteur en Belgique,
celui-ci a rapporté selon le rapport des Nationgeblme 2010, 22174 millions d’euros a la
Belgique en 2003 avec une valeur ajoutée au GDPR,@#. La Belgique figurait en 2008
parmi le top 20 des pays exportateurs des produltarels et créatifs et dans le top 10 des
pays développés exportate(isiCTAD, 2010).

2. Définition des industries culturelles

2.1. Discussion des définitions existantes

Le terme d'« industries culturelles » est un cohagmt la définition n’est pas encore fixée
(Drake, 2003)Celle-ci fait I'objet de nombreux débats au sedrialcommunauté académique et
entrepreneuriale. C’'est pourquoi, avant de défoas termes, il nous semble primordial

d’aborder la signification de I'’économie créative.

Le terme «€conomie créative fait son apparition en 2001 avec John Howkihs’dgit
d’'une notion trés large comprenant a la fois lendiet services culturels, le secteur de la

recherche et du développement ainsi que le dona@sgeux et des joueiSNESCO, 2013).

Le terme «ndustries culturelles est né en 1930 et vient de la FrankfurtschonESCO,
2013). Ce terme eut d’abord une connotation négativeessimiste. En effet, les penseurs ne
voyaient pas d’un tres bon ceil la relation existarite la culture et les entreprises capitalistes
(UNESCO, 2013). L'art donnait pour eux une «I|égitimité idéologiguaux entreprises
capitalistes ¥UNESCO, 2013, p.20gréant une industrie culturelle populajualESCO, 2013)Ce
courant de pensée va perdurer jusque dans lessaiiémi ce terme n’a plus de connotation
négative mais joue le role d’'un label, symbole dmdpction et de consommation culturelle.
Selon ce courant, tout bien ou service provenasirdiustries culturelles a désormais comme
noyau central un composant symbolique ou expr@ssi#sco, 2013)Cette vision des choses

comprend dés lors les secteurs de la musique, dede, du design, de I'art, de I'écriture, du



cinéma, de l'artisanat et des médias tels qued@m réa publication et la télévisiouNESCO,
2013)

Le terme «ndustries créatives a une signification plus large. Né en 199Q;orhprend « les
biens et services produits par les industries milies entre autres ainsi que tous ceux relatifs
a l'innovation »(UNESCO, 2013, p. 20)Cette définition comprend donc aussi tous lessyge

recherches et de développement de logi¢iglE SCO, 2013).

La distinction entre ces deux derniers termes npest tres claire. C’est pourquoi I'on
rencontre de nombreuses fois les termes « indsstigturelles et créatives » conjoints
comme qualificatif. Une explication a ce phénomenancée par Drakeoo3) est que de
nombreux académiques et politiciens préferent lmde« industries créatives » car mieux
compris d’'un point de vue économig@ake, 2003) Exposons les autres définitions proposées

dans le cadre de ce concept.

Un premier groupe de définitions est caractérigel’maportance accordée a la créativité de
I'individu. C’est notamment le cas de la définitida Chaston et Sadler-Smttv12) pour qui
I'apport créatif des individus est ce qui carasities industries culturelles.

Parmi ce groupe, la définition la plus connue efieadonnée en 1998 par le département de
la culture, des médias et du sport du gouverneraeglais. Selon celle-ci, les industries
créatives comprennent des activités ayant leurineriglans la créativité, le talent et les
compétences des individus. Ces industries prégeégatement un potentiel de création de
richesse et d’emplois a travers la génération/poin et I'exploitation de la propriété
intellectuelle(Drake, 2003; Chaston & Sadler-Smith, 2012 ; Keeinal, 2005 ; Bankt al, 2002).Selon
cette définition, les industries créatives compegrin la publicité, I'architecture, la musique,
I'art, la photographie, la publication, la prodactide films et de programmes de télévision, le
design, I'édition de logiciels, les arts du spelgdcChaston & Sadler-Smith, 2012Jes métiers
artisanaux, le marché de I'antiquité, le dessimtale et l'illustration et la création de jeux

vidéo (Drake, 2003).

Plusieurs problémes résidant dans cette définitiarété soulevés par les académiques.

Tout d’abord il y a son manque de clarté. En effet,se rend compte que de nombreux
secteurs de I'économie pourraient étre compris datie définitionDrake, 2003)La confusion
découle notamment de l'utilisation du mot « créadiw car celle-ci peut se trouver sous

différentes formes et dans des domaines qui ne pamtnécessairement repris dans ces



catégoriegBankset al, 2002).En effet, de nhombreux autres types d’entreprisegefua leur
réussite grace a la créativité de leurs travadle@ui créent de nouveaux produits, concepts, et
cetera. De plus, le fait que la créativité ne sgesque dans les mains d’'une personne peut

masquer le role du contexte, du processus sodaikdinteraction@ankset al, 2002).

Le groupe suivant attache plus d'importance auxibats esthétiques des produits. La
définition la plus largement répandue dans ceasis;elle fournie par Scott

Cultural products “are goods and services that haseme significant emotional or

intellectual (ie aesthetic or semiotic) content.][They are products of capitalist enterprise
that cater to demands for goods and services thatesas instruments of entertainment,
communication, self-cultivation, ornamentation,iabpositionality and so on, and they exist
in both ‘pure’ distillations, as exemplified bynfilor music, or in combination with more
utilitarian functions, as exemplified by furnituoe clothing” (Scott, 2001, p. 12).

L’économie culturelle est, selon Alan Scott, undlemion incohérente d’activités qui sont
liées par trois caractéristiques. Tout d’abord,tSoe parle pas de créativité mais insiste sur le
besoin que l'output ait un grand contenu esthétigusémiotiqugDrake, 2003) Ensuite, il
souligne les caractéristiques de la demagpdee, 2003) Finalement, il s’'intéresse au type de
consommateur ainsi qu’aux buts poursuigisake, 2003).1l souligne également un point
important en mentionnant I’hétérogénéité du seaede ses produits.

Cette définition est rejointe par Banlks al. (2000) qui suggere qu’il s’agit d’industries

produisant des biens et services dont la valeumigre est issue de leurs attributs esthétiques.

Nous voyons d’autres problemes apparaitre avee déffinition notamment le fait qu'elle
pourrait comprendre, entre autres, l'industrie adbile (Drake, 2003) et qu’elle exclue du
champ des industries culturelles les ASBL et orgrales culturels qui occupent pourtant une

place importante dans le secteur culturel.

Dans tous les cas, il apparait dans ces définitipes|’'une des caractéristiques majeures de
ces industries est leur valeur symbolique qui pargt dans ces produits a travers les
symboles véhiculés par ceux-(rake, 2003) En conclusion, différentes définitions sont

applicables selon les circonstances. Il est altus gtile de prendre ces concepts comme des
termes dont leur définition est en constante éiaiuet de bien préciser, comme le conseille

le rapport d’ESSnet-Culture, la définition et lesteurs choisi€ESSnet-Culture, 2012)



2.2. Choix d’'une définition

Dans le cadre de ce mémoire, nous avons choisodeler plusieurs définitions. Ainsi, les
industries culturelld8 comprennent les organisations dont les activitée basées sur la
créativité des individus et I'expression des vaeaulturelles et artistiques. Ces activités
produisent des biens et services marqués par dteraonesthétique, symbolique ou
sémiotique qui répondent aux besoins des consormrsagn matieres de divertissement,
décoration, communication et I'affirmation de sBes produits sont évalués pour ce contenu
plutdt que pour des considérations utilitairgsott, 1997). Ceci comprend les activités
marchandes et non-marchandes, avec ou sans butecoianet tous les types de producteurs

et de structures.

Les secteurs qui entrent dans notre définition $estsuivant : I'architecture, la musique,
I'art, la photographie, la publication, la prodectide film et de programme de télévision, le
design, les arts du spectacle, les métiers artisat@ dessin, la mode et la création de jeux

vidéo.

3. Caractéristiques des industries culturelles

Nous abordons maintenant les caractéristiquesndiesstries culturelles et créatives dans leur
ensemble. Nous les avons classées sous cing greaidgmries : le marché, I'offre, la place

du risque, les travailleurs et 'importance du lieu

3.1 Le marché

Premierement, ce marché est composquidques grandes entreprises et d’'une multitude de
micros, petites et moyennes entreprigeslESCO, 2013) On peut dés lors classer les
entreprises créatives selon trois niveaux : le geodes petits producteurs indépendants, celui
des plus grandes firmes quasi-indépendantes sébsidit pour terminer, les trés grandes
entreprises le plus souvent multinationgl&SESCO, 2013) En outre, le marché culturel belge
a un taux d’ASBL qui est trois fois plus élevé glans la globalité de I'économieazzaro &

Lowies, 2014) @

@ Nous avons choisi de nous limiter aux industrigiucelles afin de limiter notre champ de recherdbest
g?urquoi ce termg sera désormais_ utilisé dansste dhu travail. . S

Nous avons décidé de concevoir I'entrepreneuurlide la maniere la plus large qui soit afin dleber un
maximum d’acteurs qui ceuvrent dans ce domainet @@srquoi lorsque nous utiliserons le terme «gmise



Deuxiemement, il est marqué par l@ut niveau de créativité et d'innovatioba créativité

est dés lors vue comme I'élément prépondérant pélaboration de nouveaux produits, le
renforcement de la compeétitivité et 'augmentatdenla productivit§Bankset al, 2002) Ce
point explique le fait que les entreprises cullesekt créatives misent leurs réussites non plus
uniquement sur I'accés aux ressources mais surol@saissance@esrochers & Leppald, 2011)
Ces connaissances sont personnelles, tacites etodiffées (Desrochers & Leppéld, 2011 ;
Aoyama, 2007) Cela montre I'importance du capital humain daes industries comme facteur

de succes et d’opportunit@sergiovanniet al, 2012)

Troisiemement, le travail est organisé mojets court terme(Banks et al, 2000) réunissant
pendant un certain temps diverses entreprisesrelldtsl expertes dans leur domajresenfeld
& Hornych, 2010) Cette caractéristique entraine une demande iageret fluctuante de main
d’ceuvre qualifiée (Bassett et al, 2002 ; Rosenfeld & Hornych, 2010eXxpliquant la place
prépondérante des freelances et des emplois aakéd®flexibles dans le sectgBosenfeld &

Hornych, 2010)

Quatriemement, il y da dépendance du monde culturel monde politique En effet, ce
dernier occupe une place importante dans l'orgdoisales activités culturelles. De plus,
certaines organisations recoivent des financemdatd’Etat notamment sous forme de
subsidegEvrardet al, 2004) Cette dépendance existe aussi vis-a-vis desstnifidures mises
en place notamment par le politiqNESCO, 2013)dont font partie les centres culturels en
Belgique. Ces infrastructures permettent aux osgdinins de rencontrer des clients, des

collaborateurs, de vendre les produits, et cetef@ESCO, 2013)

Cinquiemement, ces marchés sont relativermdatmels prénant les changements rapides et
apparemment illogiqueganks et al, 2000) lls sont caractérisés par des interactions entre
producteurs et consommateurs dans toute la chaperdpriation des données culturelles
(Aoyama, 2007) Ces interactions sont primordiales pour les petelurs afin de pouvoir définir

les demandes du marci#®yama, 2007).

Sixiemement, il comporte deombreuses inégalitégui sont liées d’'une part au contréle
exercé par les grandes firmes sur le réseau debdisin et d’autre part au contrble des
grandes villes et régions créatives généralemenées dans les pays occidentaux sur le

marché. Cette emprise freine, voir empéche, leldppement du secteur créatif dans d’autres

culturelle», nous ne nous référons pas ici a ue fygrticulier de forme juridique, mais seront s compte
tous ceux qui exercent une activité dans ce domaine



villes et endroits du mond@NESCO, 2013) Ensuite, le manque de support et I'exclusion
sociale sont les principaux problemes de ce se@taaston & Sadler-Smith, 2012)

Finalement, les objectifs majeurs des organisatiniitsirelles ne sont pas seulement axés sur
des résultats et du profit en particulier mais @lwgur un renouvellement de la créativité
(Bankset al, 2000) C’est pourquoi, les investissements viseront élianer leurs connaissances
et leurs technigues dans leur domaine mais augss apacités a repérer et exploiter des
nouvelles tendances, symboles et styles, afin tlge de nouveaux atouts et de nouvelles

opportunitégBankset al, 2000)

3.2. L'offre et la demande

L’offre culturelle est fragmentée c’est-a-dire quaque offre est uniquEvrardet al, 2004) Sa
valeur vient de cette unicité et du travail antjgg produit. Elle peut également étre influencée
par I'effet signature qui est une valeur découtimta signature de I'artis{€vrardet al, 2004)

La fragmentation de I'offre limite par contre legrtoméne d’expérience. Ce qui signifie que
malgré I'expérience du producteur dans la prodactla produit, celle-ci ne lui garantit en
aucun cas la réussite futyesrardet al, 2004)

Toute cette offre peut étre divisée en deux catégatela peut étre un produit final non-
reproductible et visant a étre consommé une faid'imgtant (exemple : les concerts et les
spectacles). Ou alors, le bien peut étre destimgeareproduction de masse et a I'exportation
(exemple : le marché cinématographigéhn et al, 2008).

Ces produits ont généralement une durée de vie assite et leur valeur vient des symboles
gu’ils portent(Bankset al, 2000) Ce caractére culturel explique la correspondaieseproduits
culturels & une audience loddleCependant, ils peuvent aussi étre adaptés dansres

langues et faire concurrence a d’autres produi€snationauxTitan et al, 2008)

lIs répondent également au nouveau besoin des mwwnateurs de vivre une expérience
nouvelle. Toute offre culturelle nécessite quedasommateur y consacre du temps, il faut
donc le motiver a y dédier ce temps. Ceci dépedédsaéactions affectives et cognitives qu’il

éprouvera pendant ce temps dév@lardet al, 2004)

@ par locale, on entend que cela correspond & Umelégéographique. Cette échelle peut varier.iAingeut
parler de maniere large telle qu'une audience exgope, asiatique, etc. Ou alors on peut affinée éethelle et
parler d’'une audience francaise, belge, italieangricaine et cetera.
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Cependant, comme la demande n’est pas souventmegyriceci ne sera pas aisé. Les
consommateurs répondront, selon le cas, positivememégativement. Toute création sera

donc un pari a la fois sur le plan artistique etlsyplan commercigEvrardet al, 2004)

3.3. Laplace du risque

L'incertitude est présente dans de nombreux asplecsecteur culturel. Cela devient un mode
de vie(Evrardet al, 2004) On retrouve l'incertitude liée au financement;agcueil du public,

au produit...

Cette incertitude vient du caractere éphémere,oisaier et aléatoire de la production
artistique. Le fait de n’avoir que des projets taerme et de ne pas nécessairement avoir de
projets futurs est un facteur important de I'acgsement du risqu@esmondhalgh & Baker,
2010)

Le risque lié au produit occupe une place prépamér Comme nous I'avons dit, ce secteur
est fort subjectif, lié aux modes et aux tendarniTies et al, 2008)et présente une concurrence
directe et indirecte accru@vrard et al, 2004) Un vecteur important est donc l'accueil du
public, peu prévisible mais de grand impact. Ainsi,succés peut assurer le financement du
prochain projet et de nouveaux clients tandis gécimec peut amener, dans des cas extrémes,

a la fermeture de I'entreprise culturgif@rardet al, 2004)

Ces différents points rendent les retours sur tisgmment incertains et les risques élevés. Ce
qui explique une certaine réticence des banquestartavec les industries culturellg®ane

et al, 2005).Du coup, les grandes entreprises du secteur «rd@megénéralement les risques
grace a un portefeuille de produits et de serso@MNESCO, 2013, p. 26)Elles peuvent des lors
plus facilement espérer prospérer sur le ma(@RESCO, 2013) En plus de cette stratégie, les
sociétés dont les produits sont des biens physigeesent généralement bénéficier de
grandes économies d’échelleNEsco, 2013) Elles ont souvent un grand contrble sur les
canaux de distribution ce qui leur permet de pratdégur activité en bénéficiant de barrieres a
I'entrée importante@JNESCO, 2013)
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3.4. Les travailleurs

Comme nous l'avons vu, les industries culturellestscaractérisées par une grande
prépondérance de l'incertitude liée a la demanadteGncertitude améne a une primauté des
contrats a court terme, peu de protection du trastdes perspectives de carrieres incertaines

(Hesmondhalgh & Baker, 2010)

En conséquence, les artistes ont mis en placeyd&nses afin de prévenir ces probléemes. La
premiere solution développée est le recours a lHipicité des métiers et des emplois
(Hesmondhalgh & Baker, 20L0Afin de pouvoir gérer cette diversité dans ledib de nombreux
travailleurs tendent a étre indépendants ou freelHesmondhalgh & Baker, 2010\ "autre
solution est l'adhésion a des associations leséseptant(Hesmondhalgh & Baker, 2010)
Néanmoins, peu de travailleurs culturels n’y adhecar cette adhésion pourrait avoir un

impact négatif sur leur réputation professionngi&smondhalgh & Baker, 2010)

Ensuite, le caractere volontariste des acteurs dieurexplique la grande main-d’ceuvre
disponible qui ne cesse d’augmenter malgré l'inicete du secteuet le peu de récompenses
gu’il offre (Hesmondhalgh & Baker, 2010En effet, les salaires ne sont majoritairemestfpas
élevés, 'emploi n'est ni stable ni certain et Enthnde d’investissement personnel est élevée
(Hesmondhalgh & Baker, 2010l est dés lors difficile de maintenir une frarg entre travail et
loisirs (Hesmondhalgh & Baker, 2010Ceci est renforcé par le fait que ce sont géagraht les
contacts privés qui amenent de nouvelles oppodsittair, 2001)

Parmi cette main-d’ceuvre, on note la présence djuamede part de jeunes travailleurs. Ceux-
ci commencent souvent par du bénévolat afin aensiscer dans le secteursell, 2000) Les
travailleurs en place font dés lors face a une albenconcurrence qui augmente la pression.
lIs sont alors amenés a accepter une diminutiorsdieéres et a ne plus refuser de travail par
peur d’exclusion professionnelle du miligtesmondhalgh & Baker, 2010Ftant autonomes et
libres, tous ces points les conduisent a augmdetes heures de travail sans pour autant

augmenter leurs salair@sesmondhalgh & Baker, 2010)

Nonobstant tous ces inconvénients, le secteuriddubtrie culturelle continue d’attirer de
plus en plus d'acteursiesmondhalgh & Baker, 2010Cet événement peut s’expliquer par quatre

raisons.
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e L'amour du métier Malgré toutes les difficultés, I'idée de pouvéaire le métier de ses
réves est primordial@ienger, 1999).

» L’attrait du risque Les travailleurs peuvent étre intéressés pasdgie que présentent ces
emplois et les challenges continus qu’ils présdirgiémger, 1999).

* L'image forte et valorisante du secteur ou de Ifeptise(Evrardet al, 2004).

» L’attrait pour les récompenses non-monétair€glles-ci sont tres rares et n’arrivent qu'a
tres peu dacteurs du milieu. Ces récompenses konpossibilité de célébrite, la

reconnaissance du public et des pairs, et la plit@nomie que pourrait offrir ces emplois
(Menger, 1999 ; Ursell, 2000).

3.5. L’importance du lieu pour les organisations culliese

Les industries culturelles sont marquées par lépeddance au lie(scott, 1997)et ce pour

plusieurs raisons.

Premierement, Drake003) a montré dans son étude que la créativité étmitlément
individuel qui peut étre plus ou moins influencé fealieu. En effet, 'endroit dans lequel les
individus se développent et en particulier ou ldsstes évoluent est porteur de symboles
objectifs et subjectifs qui vont influencer les pées et la créativité des artist§swman &
Smith, 2000 ; Scott, 2010)L’individu effectue une évaluation rationnelleabjective de I'attrait
d’'un lieu. Ensuite, il évalue son attractivité seldes facteurs non-rationnels, subjectifs et
eémotionnelgDrake, 2003) Les réponses eémotionnelles et personnelles desilteurs créatifs

a ces évaluations vis-a-vis d’un lieu affecterenirs maniéres d'utiliser les attributs liés a cet
endroit et leur créativité. Cette réponse sera méedear les identités et croyances
individuelles(Drake, 2003) Il va donc y avoir une multitude de perceptioifcentes quivont
étre une source de mythes et symbagieske, 2003) En utilisant ces symboles objectifs et
subjectifs, les artistes vont créer des produiispguivent étre marqués dans leurs attributs
esthétigues par des éléments se rapportant aybligke, 2003) Ces produits contribueront a
leur tour a former et transformer les perception® ges produits soient consommeés

localement ou no(Drake, 2003).

Deuxiémement, la créativité provient aussi d'ureetollectif(Drake, 2003) C’est pourquoi, en
plus de I'évaluation personnelle, on retrouve ll@ation collective du lieu. Il apparait que les
interactions et innovations sociales et culturediesiéroulant dans le voisinage direct peuvent

avoir un impact considérable dans le processus réatian (Scott, 2001) En effet, les



13.

interactions permettent de découvrir de nouveauxlanale pensées et de développer de
nouvelles idéegDrake, 2003)De ce fait, les travailleurs culturels chercheranejoindre des
lieux caractérisés par une large population erésgnce de réseaux, ce qui favorisera toutes

ces interactiongrake, 2003).

Troisiemement, de nombreux artistes et entrepiséisirelles tirent profit de la réputation
créative du lieybrake, 2003) Soit sous forme d’inspiration comme expliqué pdEamment, ou
sous forme de valeur ajout@®senfeld &Hornych, 2010)En effet, la réputation de la ville, peut

agir comme une image de marque aupres du consonmeatges talent®rake, 2003)

Tous ces points ont amené les entreprises cublgral se réunir. Ainsi, la production
culturelle est organisée par des entreprises etaigipes de projets trés souvent agencées en
des réseaux d’entités fortement interdépendami@settet al, 2002) Situées et rassemblées
dans des agglomérations spatiales appelées «rslugtaeenman, 2011 ; Keare al, 2005 ; Scott,
2001 ; Newman & Smith, 2000)Jn cluster est une concentration locale de firpresluisant un
produit ou service particuliguNESCO, 2013) Les clusters répondent a un besoin de proximité
spatiale des organisations pour les industriesi@lles dont le travail est organisé sous forme
de projets(Rosenfeld & Hornych, 2010¢t pour lesquelles les interactions informellest Jort

présentegBasseet al, 2002) lIs offrent donc plusieurs avantages.

* Cette proximité permet de réaliser des économiareimuant les dépenses liées aux trajets
par exempl€Rosenfeld & Hornych, 2010 ; Newman & Smith, 2000).

* Les clusters offrent une grande capacité de magusie directement disponible et diminue

les risques de chGmage pour ces travaill@Rusenfeld & Hornych, 2010 ; Newman & Smith, 2000 ;
Scott, 2010).

» Toute cette agglomération d’entreprises culturepesit étre un atout en amenant a la

création d’écoles spécialisées, créatrices de niegvidées et d’'une main-d’ceuvre qualifiée
(Rosenfeld & Hornych, 2010 ; Scott, 2010).

* La proximité permet les rencontres entre les dfi&s acteurs. Ce qui favorise
'apprentissage de nouvelles connaissances, I'@ehdiinformations et de connaissances,

la circulation et création des idées la constructe relations de confiance et I'acquisition
de nouveaux contactRosenfeld & Hornych, 2010 ; UNESCO, 2013 ; Basse#l, 2002).
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» Un accroissement de la compétitivité va découlecalphénomén@NESCO, 2013)Celle-ci

amene les entreprises a se comparer et a innovptudeen plus afin de se démarquer
(Rosenfeld & Hornych, 2010 ; UNESCO, 2013).

Ainsi, les organisations culturelles sont souvdtitées par les régions présentant un cluster
leur correspondant. Les clusters sont souventssitias les grandes villes telles que Los
Angeles ou Paris qui sont des lieux phare de {Rotenfeld & Hornych, 2010On comprend
aisément les raisons de la localisation de cespgroents dans ces villes telles que la haute
densité de population, la grande offre en mati&etidités culturelles qui attire également les
talents(Rosenfeld & Hornych, 2010En effet, la main d’ceuvre créatrice a tendanceéépar les
lieux ou elle peut avoir acces a de nombreuseysitgstidurant son temps libre et donc
privilégie les villes(Rosenfeld & Hornych, 2010)De plus, les villes présentent généralement les
infrastructures répondant aux besoins des entespaslturelles et mettent souvent en place

des politiques favorisant le développement cultdeela ville(UNEsCO, 2013 ; Scott 2010)

Cependant, de petites agglomérations liées a uuprimcal peuvent également devenir de
petits clustersUNESCO, 2013) Nous pouvons prendre comme exemple des village®sl a la
porcelaine. Il s’agit d’endroits clés car le pradest fortement marqué par le lieu.

4. L’entrepreneuriat dans les industries culturelles

4.1.  Deéfinition de I'entrepreneuriat

L’entrepreneuriat est la capacité « a créer oup@reg des opportunités et a les exploiter »
(Janssen, 2009, p. 2@&fin de générer de la valeur qu’elle soit indiétle, économique ou
sociale(Janssen, 2009)C’est un processus se basant sur l'innovatiogsiltant en la création

d’'une organisatioanssen, 2009)

Quatre concepts centraux composent ce phénomeéeatrepreneur, les ressources a

mobiliser, la création de valeur et I'opportuniténssen, 2009)

* Le terme entrepreneurcomprend plusieurs « approches ». Il y a celle cdéateur
d’entreprise, du repreneur d’entrepreneur et deréipreneur. Ce dernier est un employé

qui crée de nouveaux projets dans I'organisatiamssen, 2009).
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Lesressources a mobilisesont les ressources nécessaires a I'entreprefinuieamettre

en place son projet. Ces ressources sont limitégsivent donc étre bien gérées sans pour
autant que I'entrepreneur ne les possédessen, 2009)

Parcréation de valeyron entend la création de toute forme de richgSe#e valeur peut
étre pour l'entrepreneur, la société ou pour undigarenante. Les perceptions de
I'entrepreneur ainsi que ses motivations vont ificer la signification de la valeur

(Janssen, 2009)
L’opportunitévariera selon les motivations et les espérancésmteepreneur.

En plus de ces concepts, trois étapes composemhéleanisme de l|'entrepreneuriat :

I'identification de [I'opportunité, la décision d’ploiter I'opportunité et son mode

d’exploitation(Janssen, 2009 éveloppons ces points.

L’identification de I'opportunité Afin de pouvoir déceler une opportunité, il falidbord
avoir lintention de créer une activit@anssen, 2009) L'entrepreneur va étudier son
environnement, I'observer, le comprendre afin dercher de nouvelles idées. Plusieurs
courants de pensée coexistent du point de vueodgitie de ces opportunités. Selon le
premier, les opportunités sont indépendantes ddsvidiis, elles apparaissent dans
I'environnement sans avoir aucun lien avec celuilgs identifiera. Les sources de ces
opportunités vont étre par exemple comme le citesskn(2009) des « changements
technologiques, politiques, sociaux ou démogramsgi(Janssen, 2009, p.28).e second
courant de pensée met en avant la possibilité dstmmtion des opportunité3anssen,
2009) De nombreux auteurs insistent sur la place formdate de I'environnement dans le
processus de création d'entreprise. Baatral. (2001) argumentent d’ailleurs que les
stratégies de création d’entreprise sont forméeexétutées en réponse aux forces

environnementales.

La décision d’exploiter l'opportunité Une fois l'opportunité repérée, le rble de
I'entrepreneur est alors de I'évaluer et de pretar@écision de son exploitation. Afin de
faire ce choix, il va juger le degré de risque’gtagrtitude auquel il est prét a s'investir et
les contraintes découlant du projet. Il va égaldngsmluer la valeur bénéficiaire qu'il
pourrait tirer de cet investissement. Ensuitgaidevoir prendre en compte les ressources
nécessaires et disponibles telles que le tempBndacement et I'attention. Il va donc
analyser les moyens qui sont a sa disposition déinles obtenir et en chercher de

nouveaux. Il va également juger sa capacité a faoe a de nouvelles situations et a des
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problémes inexistants pour l'instant étant donné@daveauté de I'opportunité ainsi que
I'étendue des débouchés possibles de cette {déessen, 2009)

« Le mode d'exploitation Une fois la décision prise, deux manieres d'eiet
'opportunité apparaissent. L'entrepreneur peut isihode «créer une nouvelle
organisation »Janssen, 2009, p.2@u de « vendre I'opportunitésanssen, 2009, p.poll s'agit
la des maniéres d’exploitation extrémes et destsitus intermédiaires subsistgmnssen,
2009)

Ainsi, en ayant pris conscience des termes et ceares de I'entrepreneuriat on peut définir
I'entrepreneur selon Janss@o09) comme « I'individu ou groupe d’individus qui réiisa
identifier dans son environnement une opportunitéq arrive a réunir les ressources

nécessaires pour I'exploiter en vue de créer galksur »Janssen, 2009, p.35)

Les objectifs des entrepreneurs peuvent étre teg®sy Certains vont avoir comme but
I'atteinte d’'un revenu intéressant en utilisant peremple la maximisation du profitanssen,
2009) Cependant, souvent les entrepreneurs poursudesntuts non-lucratifs et associent
leur projet en partie a une valeur intangible tglie I'indépendanc@anssen, 2009).

4.2.  L'entrepreneur dans le secteur culturel

L’étude réalisée par le National Endowment for rés (2011) a montré que de nombreux
artistes aux Etats-Unis présentaient un esprittiépreneuriat. En effet, dans ce pays, la
probabilité pour un artiste d'étre sous le statimdépendant est 3,5 fois plus élevée que celle

de la main-d’ceuvre nationaleational Endowment for the Arts, 2011)

Ces entrepreneurs doivent développer des fonctiemeanager culturel. Le caractére culturel
du secteur va avoir un impact important sur le tgpegestion de l'organisation car il va
influencer le type d’employés présents, les sattesontrats établis, les activités, les objectifs
et I'organisation de I'entreprig€vrardet al, 2004)

L’entrepreneur va devoir veiller & remplir & lasfdes objectifs culturels et les nécessités
economiques de l'entreprigevrardet al, 2004) L’exigence premiére attendue du manager ne
sera pas la rentabilité mais bien la réussite rllaude I'organisatiornEvrardet al, 2004) Bien

entendu, les résultats économiques restent imgsrtain sont nécessaires pour la survie
économique de I'entreprigevrardet al, 2004) Cependant, I'entrepreneur ne peut se focaliser

uniquement sur ceux-ci car cela risque d’avoir pmnséquence d’étre un frein a sa créativité
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et a celle des autres membres de son équieston & Sadler-Smith, 2012).'entrepreneur
devant gérer l'intérét économique et artistiqud’dganisation aura souvent une démarche

plus volontariste vu la valeur personnelle qu’itieasouvent au but cultur@vrardet al, 2004)

Afin de répondre aux besoins de sa fonction, legreneur va faire appel a la fois aux
méthodes classiques de management et a des aolaptadipondant aux spécificités et
contraintes du secteyEvrard et al, 2004 ; Chaston & Sadler-Smith, 2012y ’est ainsi qu'il va
développer un management composé de processusnetoet non-rationnels s’équilibrant
afin d’arriver a la réussite du proj@thaston & Sadler-Smith, 201.2Ce style de management va
notamment étre basé sur l'intuition, la rapidité pese de décision et 'informalit@owell,
2008) Pour cela, il va veiller a avoir des connaissamans plusieurs discipling@ewey, 2005)

» Tout d’abord, il devra développer a la fois uner@ssance générale de l'art et de son
secteur ainsi que de réelles compétences artistigtke, 2009)

» Afin d’étre capable de répondre aux besoins de eoimeprise, il devra détenir des
compétences en gestion, politique, négociatiomast @ewey, 2005)

» Finalement, il devra étre capable de bien compeehersysteme de son pays, et de ses

institutions culturellegDewey, 2005)

Il est intéressant de souligner est la place detrEpreneur créateur d’'une organisation
culturelle. En effet, celle-ci est souvent crééécgra l'originalité et au charisme d'une
personne qui, avec ses atouts, arrive a réunitadiersts et des ressources autour de son projet
(Evrard et al, 2004) Des entreprises culturelles peuvent aussi égeslia I'image et la
personnalité de leur fondate@@vrardet al, 2004) Ce créateur a donc un réle différent et ces
entreprises doivent alors trouver un moyen deta¥sissa disparition ou a son reti&ifrardet

al., 2004) Nous pensons par exemple au cas de I'entreprégseé Dragone.

Conclusion du Chapitre 1 :

Les industries culturelles couvrent donc une sédtiactivités. Ce secteur ayant des
caractéristiques spécifiques, I'entrepreneur celtua dés lors devoir adapter ses démarches

manageériales afin d’atteindre ses objectifs culsueé économiques.

Un dernier outil sur lequel I'entrepreneur cultuka pouvoir s'appuyer est un réseau de
relations (Clare, 2013) En effet, comme nous avons pu voir dans cettéepdes relations
occupent une place importante dans ce secteur. [Bapsochain point, nous abordons ce
facteur et voyons dans quelle mesure il peut é&tiee pour I'entrepreneur selon la littérature.
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Chapitre 2 : Le réseau

« Une entreprise culturelle pourra baser sa pedoo®a sur trois facteurs :

* Sa capacité a découvrir, attirer et retenir leslaotistes, partenairgvrardet al, 2004)
* Sa capacité a se financer que ce soit par descBnaamts externes ou internEsrard
et al, 2004)

e Sa capacité a s'assurer la vente ou la diffusiosotieproduit{Evrardet al, 2004) »

De nombreux éléments clés de succes des entreptifaselles peuvent étre remplis par la
capacité de ces entreprises a mettre en placelog@ee et exploiter ce réseau. Le chapitre
précédent, présentant les caractéristiques duusectdturel, a mis en évidence quelques
possibilités d’utilisation du réseau pour I'entrepeur culturel. Dans ce chapitre, nous allons
analyser I'importance du réseau dans le secteuureyl ses avantages, et les moyens

existants afin de le créer et de I'entretenir.

1. Définition

Avant de nous lancer dans I'évaluation théoriquéadaace du réseau pour les entrepreneurs

culturels et créatifs, nous allons d’abord expligeequ’est un réseau.

Dans le cadre de ce travail, nous parlons du rédeacontacts ou réseau relationnel. Ce
réseau est composé de deux éléments. Il y a d'artelgs acteurs du réseau qui sont des
individus ou des organisations. D’autre part, leosel élément est la série de liens qui
existent entre ces acteykHvang & Antoncic, 2003)Par conséquent, le réseau d’une personne ou
d’'une organisation « couvre I'ensemble des relati@nla fois horizontales et verticales de
celle-ci, avec d’autres organisations qu’ils soimirnisseurs, clients, concurrents ou une
toute autre entité $Gulati et al, 2000, p.203) Cela comprend donc également les relations
internationales, les alliances stratégiques, lentreprises, les partenariats et tous les liens

similaires(Gulatiet al, 2000)

Le réseau est composé de liens inter organisat®mue sont durables et d’une importance
stratégique pour les entrepris@silati et al, 2000) Ces relations interpersonnelles sont vues
comme le moyen a travers lequel les acteurs gadgiemues a une série de ressources

détenues par d’autres acte(Hsang & Antoncic, 2003)
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Dans la vie courante, nous catégorisons notre uésealivers sous-réseaux tels que le réseau
personnel, professionnel etc. Dans notre travailsnétudions la place du réseau dans son
ensemble dont font partie tous ces sous-réseauxplles particulierement, nous allons

examiner le réseau et son impact sur I'entrepreésteculturel.

2. Importance du réseau dans le secteur culturel

2.1. Importance du réseau en temps normal

Un élément crucial dans I'établissement d’'une @nise, et tout particulierement pour une
entreprise culturelle a I'heure actuelle, est Iseed créé par I'entreprenegionrad, 2013 ;
Walteret al. 2006 ; Chung & Gibbons, 1997 ; Youagal, 2001 ; Howellet al, 2005 ; Blair, 2001) En effet,

un trait important de ces organisations est leypeddance aux connaissances tacites
(Desrochers & Leppéld, 201Inesultant en une dépendance de l'entreprise assoueces et
relations humaines. Les entrepreneurs et actelitgels ont besoin d’entretenir ce réseau et
les communications en son séesrochers & Leppald, 2011 ; Greve, 1p&&ar celui-ci va étre un
facteur de réussite pour toute personne ou organsdésirant s'engager dans ce secteur
(Clare, 2013 ; Greve, 1995) 'effet positif du réseau est accentué par lanexion des réseaux et
des sous-réseaux entre gwklteret al.2006) Un réseau développé et de bonne qualité devient
alors un atout et un avantage concurreriiekel et al, 2009 ; Walteet al, 2006) En effet, selon
Wallter et al. (2006) les entreprises ayant un bon réseau, sont souveitleures en ce qui
concerne l'anticipation de la demande et des pafds ce qui leur permet de mieux se
prémunir face a la concurrence et aux incertitudlesnarché. Cet auteur vient renforcer ce
constat en montrant, dans son étude, I'effet gahitiréseau sur la performance des ventes et

sur I'innovation des entrepris@8alteret al, 2011).

On peut des lors comprendre gu'il est d’autant plifficile pour les jeunes entreprises
culturelles de s’établir et de se développgesusmann, 2010)Les entrepreneurs culturels
peuvent alors adopter deux types de réactionspdis/ent soit consacrer du temps et de
I'énergie de maniere illimitée a I'élaboration deul carnet d’adresses ou au contraire,
complétement négliger cet aspect de leur métienses deux cas, les résultats ne sont alors
pas probants et se concluent par un gaspillageeskourcegKonrad, 2013) Il faudra donc

trouver le bon équilibre dans ce domaine.
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2.2. Impact du réseau en cas de crise ou de concurigecse

Le réseau prend aussi toute son importance lorkoettudie le degré de concurrence du
secteur. Celui-ci s’accentue et sera un nouveaupaéir les organisations culturelles car
I'offre est en constante augmentation tandis quielaande a tendance a se stabilisetrad,
2013) Comme le public ne peut s’intéresser a tougpteduits, la concurrence pour obtenir
son attention est intensg@arnham, 2005) De plus, les institutions culturelles officielles
viennent renforcer celle-ci en ciblant la méme andeé (Prieto-Rodriguez & Fernandez-Blanco,
2000 ; Konrad, 2013)La concurrence est d’autant plus forte entreaegurs du secteur que
notre époque est marquée par une diminution desatilbns des fonds publics pour le secteur
(Rentschleret al, 2002) Cette concurrence va réguler le nombre d’orgéiniss et activités

culturelles dans une régi@onrad, 2013)

L’intensité de la concurrence va influencer le liest® création d’'un réseau. Au plus elle sera
forte, au plus ce besoin sera importgidibrun, 1997) En effet, afin d’augmenter sa visibilité,

ses opportunités et ses chances d'acces a l'awdodiniée et aux ressources disponibles, il est
primordial que l'organisation dispose d'un réseaamposé de contacts tels que des

responsables de centres culturels, des journaésidss représentants de mgdiarad, 2013)

3. Avantages du réseau

Identifions maintenant les avantages du réseau eypliquent l'importance pour un

entrepreneur culturel de créer, développer et &mtireson réseau.

3.1.  Crédibilité, Visibilité, Réputation

Le réseau aura un impact sur la crédibilité, labiligd et la réputation d’entreprise. Ceci est
important pour une entreprise culturelle car lautafon et I'image ont une grande influence
dans ce secteur. En effet, le fait de jouir d’'urenre réputation et d’étre bien établi
localement permet & une entreprise culturelle di@sssa pérennit@onrad, 2013) L’étude de
Debeneditti(2006) vient appuyer le poids qu’a la réputation. Ellenantré que le degré
d’établissement d’une entreprise impactait la digdpibté des ressources telles que les fonds
publics et privés, les sponsors et la publicité odéant des rédactions journalistiques
(Debeneditti, 2006)
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Afin d’établir la réputation de son organisatiorgntrepreneur va devoir choisir avec
précaution les membres de son réseau. En effat,ddané le nombre considérable de petites
et tres petites entreprises dans le secteur, laapn d’'une entreprise culturelle va dépendre
de facteurs tels que I'image véhiculée par I'orgation, sa publicité, I'image et la réputation
de ses contacts, de ses partenaires et de sesmtd@miacipauxKonrad, 2013) Les éléments
principaux sont les personnes ou artistes jouant rgle majeur dans l'entreprise.
L’organisation va pouvoir profiter de leurs contaet de leur notoriété afin d’améliorer sa

réputation et sa visibilit@onrad, 2013)

Le fait de choisir des contacts valables et répdés le secteywalteret al, 2006 ; Stuaret al,
1999) ainsi que de faire partie d’'un réseau spécifigagermettre a I'entrepreneur et a son
organisation de bénéficier d'attributs de qualitéde fiabilité (Stuartet al, 1999 ; Hoang &
Antoncic, 2003) Ceci est intéressant dans un domaine comme tleusemulturel ou I'évaluation

de la qualité des produits et services n’est pgetos facile pour le consommateur.

Le réseau est d'autant plus important que la répuataet I'image d’'une personne ou
organisation culturelle sont dispersées dans ueatesCet effet se voit renforcé dans un

contexte de localité ou de région limii@enrad, 2013).

3.2. Acces aux ressources

Un autre aspect positif du réseau est qu’il va péine a une organisation d’acceder plus
facilement a certaines ressour@eisolaou & Birley, 2003 ; Hoang & Antoncic, 200%reve, 1995)En
effet, 'entrepreneur va pouvoir connecter sesa@ses a celles de ses contgutsiteret al,
2006) Les ressources nécessaires a l'entrepreneur varier selon les étapes de
développement de [I'entreprisgsreve, 1995) Il pourra donc adapter en conséquence

I'utilisation de son réseareve, 1995)

Ces ressources vont étre multiples. Elles peuveat’apport(walteret al, 2006)ou la critique
d’'idées(Greve, 1995) des informations de toutes sortes, des moyeasidiars ou du support
social (Konrad, 2013 ; Hoang & Antoncic, 2003 ; Shane &uaBt, 2002 ; Greve, 1995)Parmi les
informations, certaines concernent le secteurgcemsurrents, les autres entreprises culturelles
(Walter et al, 2006) ou encore les offres d’emploBlair, 2001) En plus d’avoir accés a ces
connaissances, le réseau entre dans le procesqmalitissag@valteret al, 2011 ; Dickelet al,
2009). les entrepreneurs acquierent ainsi du savoir-faaéeique (Dickel et al, 2009) et de

I'expertise dans la réalisation de nouveaux proj@tsi & Ghoshal, 1998) Toutes ces
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informations lui permettront des lors de s’adagikis rapidement, d’adopter de nouvelles
stratégies et de nouveaux produits tandis que leamsurrents adopteront une stratégie de

copie(Walteret al, 2006)

Finalement, les contacts peuvent étre une sour&ardissement du réseau. Ainsi,
I'entrepreneur va pouvoir avoir acces notammentaeau de ses relations dont ses éléments
principaux et acquérir de nouveaux contdggtsirad, 2013 ; Greve, 199%Jui pourront étre des

nouveaux partenaires, des stagiaires, de nouvdi@mtscou encore des contacts stratégiques.

3.3.  Support, soutien

Les contacts sont d’'une importance majeure dasedeeur. lIs vont notamment fournir de
I'aide et du support en période de douteeve, 1995) En effet, selon plusieurs auteurs, un
entrepreneur efficace va étre capable de rassemdemembres de son réseau autour de son
idée afin de surmonter ses doutes et d’obteniuppart nécessaire a la réussite de son projet
(Hauschildt et Kirchmann, 2001 ; Waltet al, 2011) L’entreprise va pouvoir se construire ainsi une
sécurité, ce qui lui donne une certaine libertétivé et de nouvelles possibilités de projets
futurs(Evrardet al, 2004)

4. Création et entretien du réseau

Le défi de toute nouvelle entreprise culturelledés lors étre de créer le bon réseau, de
sélectionner les bonnes personnes, d’établir endiatenir de bonnes relations avec elles,
d'apprendre a agir dans ce réseau social complex@&ad, 2013 ; Dickelet al, 2009) et
d’assimiler les connaissances recues dans la égbiéiel et al, 2009) Tout ceci dans le but
d’éviter le gaspillage de ressources et de fairdyrer les relations sur le long-term@nrad,
2013) Selon Walteret al. (2011) le fait de choisir et d'impliquer les bonnes penses
augmente les chances de succes de I'entreprise.

Ces réseaux doivent étre élaborés de maniére hifléconrad, 2013 ; Greve, 1995)1 vaut
parfois mieux avoir un plus petit réseau mais daitpuet durable avec des connexions bien
établies plutét qu’une grande liste de contactd tlboonnaissance est vaguenes & Behling,
2010) De plus, I'entreprise doit veiller a ce que lestpnaires correspondent a sa stratégie
d’entreprise et a ses ressources inte(biegel et al, 2009) Greve(1995)notifie également que
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I'entrepreneur doit veiller a construire des régediversifiés afin d’éviter la redondance

d’'informations.

De nombreux entrepreneurs culturels ignorent l'ingorace de cet élément dans leur secteur
ou meconnaissent les facteurs les guidant dansdeoix de contacts stratégiques afin
d’atteindre leurs objectifs et d’assurer le sua@s$eur proje{Hausmann, 2010)C’est pourquoi
nous abordons dans la prochaine partie, les élénadaes par les chercheurs.

4.1. Personne en charge du réseau

Le premier choix stratégique dans I'élaborationréseau est celui de la personne en charge
du réseau. Afin d’établir et de gérer son réseaunjreprise peut faire appel a un spécialiste
réseau ou sélectionner 'un de ses membres afihspit leur spécialiste réseawalteret al,
2006) Dans le secteur culturel, ce rble est généralernemu par le ou les fondateurs de
I'organisation, ou encore par certains membres elksgnnel dirigeantkonrad, 2013) Le
spécialiste réseau va créer des liens entre s@migedion et les partenaires extérieurs. Pour
cela, il initie et veille au bon maintien des ralat de coopérations et d’échanges afin
gu’elles perdurent dans le tem@snrad, 2013) La principale mission du spécialiste réseau va
donc étre la création d’une liste de contacts céie et efficace reprenant entre autres, des
représentants politiques culturelles, des expdds,décideurs, des personnes de références,
des personnes faisant partie des médias, et daleaelers d’opinions importantBussell &
Forbes, 2006 ; Konrad, 2013Pour établir de telles relations, le spécialdsté trouver des points

de concordance avec l'autre personne tels quertageade motivations similaires, le méme

pays d’origine etgKKonrad, 2013)

L’intérét de ce carnet de contacts est multiple :

« Dans un premier temps, il permet au spécialisteatg¢sle chercher de maniére efficace les
futurs partenaires et membres de leur organisatah comme les personnes clés d’un
secteur ou d’un projgkonrad, 2013).Ceci dans le but de mettre en place leurs prejete
réaliser leurs objectifs stratégigqu&snrad, 2013)

 Dans un second temps, I'établissement de bonnegiored personnelles avec des
personnes influentes du secteur ouvre I'opportudiitdluencer les décision@ssassi, 2007 ;
Turbideet al, 2008)

L’entreprise pourra donc jouir de nouvelles oppoités ou d’'un acces plus important a

certaines ressourcé@alter, 1999) Il est a noter que lorsque I'on se trouve dansas de
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faible degré de compétitivité, « I'effet positif dypécialiste réseau sur I'établissement et le
développement de I'entreprise culturelle va augerestkonrad, 2013, p.315)

Dans le point suivant, nous abordons les catégdeegsersonnes avec lesquelles il peut étre
utile pour I'entrepreneur culturel d’entrer en it Nous expliquons pourquoi ils sont

intéressants et ce qu’ils peuvent apporter a régméneur.

4.2.  Les contacts stratégiques

4.2.1. Le département officiel en charge de la promoties dffaires culturelles

Un élément crucial dans le développement d’'unespriie culturelle et de son réseau est le
département ou l'institution officielle en charge th promotion des affaires culturelles
(Konrad, 2013) Cet office qu’il soit local, régional, nationaliceuropéen aura un impact
important sur la réussite des entreprises. Ledfaiablir un lien avec celui-ci va augmenter
'accés aux ressources, les possibilités de cantectpermettre a I'entreprise d’avoir un
soutien pour ses projets. C’est pourquoi il faitipades premiéres cibles du spécialiste réseau

ou simplement de I'entrepreng®entschleet al, 2002)

Les moyens dont dispose ce département vont avoimypact direct sur les choix qu’il
effectue tels que l'allocation des ressources,plasion des infrastructures culturelles et
donc sur le climat culturel de la régigtonrad, 2013) Ces moyens vont dépendre notamment
du nombre d’habitants de la région dont le dépasterest en charg&onrad & Hoegl, 2005)
Lorsqu’il y a peu de moyens libérés, I'aide pubdigua en priorité aux autres institutions
officielles dont il a la charge et a quelques bhescdu secteur culturel. Il en découle que les
entreprises privées ne recoivent pas ou peu d'aidgue certaines branches du secteur
culturel tendent a disparaitre. Le résultat estaffre culturelle limitée avec un nombre plus
restreint d’organisations culturellggewey, 2004)et des barrieres a I'entrée plus importantes
(Turbideet al, 2008) On voit donc I'avantage que peut avoir une emiseulturelle qui réussit

a établir un contact avec cette institution.

4.2.2. Les critiques culturels

L'une des parties prenantes qu'il est intéressdmttégrer dans son réseau pour un
entrepreneur culturel sont les critiques culturéls.critique va juger un travail créatif en

exposant au public sa prise de position esthétgsibjective sur des écrits, des spectacles
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vivants ou des ceuvréBéra, 2003, p. 155)! joue ainsile réle de fournisseur d’informations

indépendantDebenedetti, 2008par trois taches.

Tout d’abord, le critique fournit des renseignersesiur le produit culturel en décrivant ses
caractéristiques objectivgBéra, 2003)Ensuite,il aide le consommateur dans I'élaboration de
sa compréhension de I'ceuv(eameron, 1995) Finalement, le critique évalue le produit
(Debenedetti, 2006 ; Béra, 2008y ette évaluation fournit une information dite extijve « dans un
marché caractérisé par une incertitude du consoeunatir la valeur des biens culturels », ne
pouvant étre évaluée avant l'ach@ebenedetti 2006, p.31)Cela va ainsi permettre au
consommateur de diminuer cette incertitude et sfiapkon processus de prise de décision
(Lampel & Shamsie, 2000 ; Cameron, 1996)ependant, cet effet sur le consommateur dépehdra

type de produit ainsi que du consommateur lui-mé&pebdenedetti, 2006)

Ces trois points vont étre intéressants pour l&grgneur pour deux raisons.

* Premiérement, les critiques permettront par leuedu@tions, qu’elles soient positives ou
négatives, d’augmenter la visibilité du produittatel et de son producteur. Ceci est
d’autant plus marqué que la critique peut devenioutil intellectuel en étant le centre des
conversations ou un outil permettant de montrerraog socialDebenedetti, 2006 ; Cameron,
1995)

» Deuxiemement, comme tout expert culturel, la augigpeut avoir un effet positif ou
négatif pour les entrepreneurs culturels sur lasttantion de leur réputation et de leur
légitimité (Debenedetti, 2006) Cet effet est accentué par l'indépendance duqeet qui
augmente le crédit donné a sa critigeéa, 2003et par la simultanéité de la publication de
la critique et du produit cultur@ébebenedetti, 2006L.a premiére évaluation aura un impact
durable sur la destinée du produit car si elleépétsitive et bien recue par le public,
'auteur de I'ceuvre sera ainsi devenu une valewe sfl aura plus de chance de profiter
d’'une évaluation futurgDebenedetti, 2006)De plus, I'approbation peut améliorer le statut
d’'une entreprise culturelle aupres de ses paisses®loyeurs, ses futurs employeurs, les
experts et institutions publiques et du pulitiebenedetti, 2006)Une évaluation positive peut
ainsi assurer la pérennité de I'entrep(ien & Lincoln, 2004)en amenant une augmentation

de la demande ou des subsi(iaenedetti, 2006 ; Cameron, 1995)

Le souhait serait d’avoir des critiques a l'abri tdeite influence externe sur leur travail.
Cependant, il apparait que cela n’est pas totalemeenas(Cameron, 1995 ; Béra, 2003)Jne
théorie a été élaborée mettant en exergue le «nsus de la critique ». Selon cette idée, la
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reconnaissance des ceuvres ne découle pas seuleleentritiques mais de facteurs
influencant leur jugemer(bebenedetti, 2006)Parmi ces facteurs, on peut tout d’abord citer la
publicité. Les critiques sont directement affeqias les considérations économiques de leurs
éditeurs devant trouver le juste équilibre entredetenu et les besoins des publicigBsa,
2003) Ensuite, afin d’assurer leur statut, ces expatdent diminuer les risques et choisissent
parfois de revoir des ceuvres réalisées par degesrfprécédemment revus ou des « valeurs

slres » appréciées du puhlilianssen, 1997)

Comme nous venons de le voir, les critiques ocdugh@nc une place importante et complexe
dans les relations culturelles, se situant ensectgisommateurs et producteurs culturels. lls
occupent ainsi une position d’'acteurs clés. C'ertrguoi il est important pour les jeunes
entreprises culturelles d’établir des relationscagtes critiques qui ont également le role de
dénicheur de talergghrum, 1991; Cameron, 1995 ependant, notre actualité est marquée par une
diminution de la critique pure. La critique se sBitme et aujourd’hui, se manifeste par
I'utilisation du rire et de I'autodérisioéra, 2003)C’est pourquoi, ces changements doivent
étre pris en compte et il est donc intéressanttiemn contact avec les nouveaux critiques

gque sont notamment les humoris@sa, 2003).

4.2.3. Les médias

Les entrepreneurs culturels devraient veiller dlétane relation avec les médias. Ceux-ci
vont augmenter la visibilité de I'entrepreneur etlageuvre par leur publication notamment
au sein de ce meédigéra, 2003) Ce faisant, ils ont une influence sur le princigpe
renforcement du consommateur pour une forme doartune entreprise culturell@eilbrun,
1997) De plus, ils sont également le lieu de paruties critiquegBéra, 2003) L'entrepreneur
doit veiller a sélectionner le média lui correspamdcar I'information publiée dépend du

lectorat(Béra, 2003).

Ce contact est d’autant plus important que la coeage croit avec 'augmentation de I'offre
et la diminution de la place consacrée a la cul@ge, 2003) Néanmoins, cette diminution est
contrebalancée par la création de magazines sigésiatie guides et agendas cultu®tsa,
2003)
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4.2.4. Les responsables des programmations

L’Europe est marquée par une surproduction desdmtéa scene. Cette surproduction a
entrainé une concurrence tres intense dans ceusgisassi, 2007)L'un des moyens pour les
compagnies de survivre est d’assurer leur reprasent Elles doivent pour cela étre choisies
par les programmateurs. Ceux-ci effectuent la §éledes ceuvres qui seront présentées dans
leur organisation, qu’il s’agisse d’un théatre dundnusée par exempigssassi, 2007)

Différentes variables entrent en compte dans l@ation de leur programme. Parmi celles-ci,

on compte les golts du public cible, du programoraies demandes des grands financeurs
de linstitution, le contexte local, I'origine déoffre, la présence ou I'absence de relations
avec les partenaires et finalement le degré deesue du produiiassassi, 2007)

La plupart des programmations comporte quatregsagyant des poids différents.

* La premiére est composée de valeurs sares teleed@gipieces mondialement connues ou
des « références » (pieces de Moliére), qui sardigse chaque ann@esassi, 2007)

» La deuxieme consiste en des ceuvres contenant aledegrcélébrités.

» La troisieme comporte des ceuvres non-connues moaislel programmateur connait les
protagonistes, a qui il fait confiance et donteinpe que cela correspondra aux godts du
public (Assassi, 2007)

» La derniére consiste en des ceuvres choisies silstinict et les godts du programmateur,
il s’agit de la partie la plus risquée grace a &lgule programmateur peut introduire de

nouveaux talent@\ssassi, 2007)

L’étude d’Assass{2007)a montré que le facteur mémoriel entrait égalerdans la prise de
décision. Il s’agit de I'effet des relations enlies parties et des anciens choix sur la prise de
décision actuellgassassi, 2007)En effet, ces facteurs diminuent les risquesrdgnammateur
(Assassi, 2007)On voit donc I'importance pour un entreprenedtutal d’entretenir de maniére

continue de bonnes relations avec les programnsateur

4.3. Compétences

Pour établir un réseau efficace, I'entrepreneuesoln de certaines compétences spécifiques.
Walteret al. (2006) ont établi les quatre dimensions de la capacftéra un réseau. Celles-ci

sont : la coordination, les compétences relatidasgles connaissances du partenaire et la
communication intern@walter et al, 2006) L’entrepreneur doit donc veiller a développer ces

diverses composantes afin d’accroitre sa capatsan. Définissons le terme capacité. Une



28.

capacité est un type de ressources qui est inengibcré dans I'organisation, physiqguement

non-transférable et qui améliore I'utilisation dfias ressources de I'organisati@valteret al,

2006) Nous allons maintenant aborder les quatre diroessi

La coordination externeest la capacité a organiser les relations avepae®naires de
maniere efficace et utilgdickel et al, 2009), c'est-a-dire a connecter les entreprises entre
elles et les individus entre eux dans un réseauadactions de soutien muty@lalteret al,
2006) Pour cela, I'entrepreneur va mettre en placeadgsités de coordination. Celles-ci

sont par exemple choix des partenaires et de tggbrde travail avec ceux-@ickel et al,
2009).

Ensuite, les relations de travail dans le secteltur@l sont tres souvent des situations
d’échanges interpersonnelles. Ce trait expliqguemdbrtance descompétences
relationnelles (walter et al, 2006) Ce type de compétence comprend: la capacité de
communication, la gestion des conflits, I'espritad®pération, la stabilité émotionnelle, le

sens de la justice et l'autocritig(arshallet al, 2003)

Apres, il est important de bienonnaitre son marché et d’avoir des connaissances
concernant ses partenaires et concurreatfa fois en aval et en amont de I'entreprise
(Walteret al, 2006) L'informations doit étre organisée et structupéelteret al, 2006) Elle va
ainsi permettre d’élaborer et de mettre en plaserdetines d’échange et des structures de
gestion des relations. De cette maniere, I'entregue peut éviter de se retrouver confronté
a des instabilités dans le partenariphs & Teng, 2000)comme des comportements

opportunistegwilliamson, 1981)ou des échanges non-productisiatiet al, 2000)

Enfin, il est nécessaire de prendre garde @tamunication interneElle se rapporte a la
diffusion dans l'organisation de linformation eedl savoirs acquis grace aux contacts
(Dickel et al, 2009) Elle permet I'ouverture d’esprit et la récepMikumaret al, 1998 ; Narver

& Slater, 1990) tout en assurant un apprentissage efficéoez, 1996) Une bonne
communication internet permet d’améliorer la détectdes synergies et d’éviter les
problemes liés a une mauvaise communication teés lguredondance d’informations

(Cohen & Levinthal, 1990)



29.

D’autres aspects relationnels sont nécessaireseetept étre bénéfiques aux relations
professionnelles. Parmi celles-ci il y a I'amitld, confiance et le respect entre les parties
(Walteret al, 2006) Il est crucial de « créer une situation « gagigagnant » afin d’assurer une

relation sur le long-terme (Walteret al, 2006)

Nous terminons cette partie en émettant une misgasse. En effet, la création d’un réseau
comporte des risques. En effet, un réseau maliefadlt entrainer un blocage dans le
processus de production et ainsi engendrer du lFagpide ressourceSulati et al, 2000)
Ensuite, les relations peuvent continuer a persistais n’étre plus du tout utile pour
I'entreprise(Walter et al., 2006) Finalement, les entrepreneurs qui ne sont paz asgfiants
s'exposent a des possibilités de comportements rappstes (Walter et al, 2006) C'est la
raison pour laquellgvalteret al (2006)insiste sur la création d’engagement et d’un systdm

confiance réciproque afin d’éviter ce type de cortgroent.

Conclusion du Chapitre 2 :

Le réseau est un concept qui couvre I'ensemblerglesions d'une personne. Il est d’'un
intérét majeur pour I'entrepreneur culturel. Il pewtamment améliorer sa visibilité et sa

réputation ou lui offrir 'acces a de multiples sesrces.

Afin de pouvoir bénéficier au mieux de tous cesngages, I'entrepreneur doit veiller a créer
et entretenir son réseau de maniére minutieuserdtnae. Pour cela, il va entre autres
sélectionner la personne en charge du réseau,r cigle contacts et développer les
compétences nécessaires pour le développemenseauré

Cette premiére partie nous donne ainsi les ouditessaires pour aborder la prochaine partie,

I'étude empirique du réseau comme facteur de swa@s I'entrepreneuriat culturel.
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Partie Empirique

Méthodologie

Tout au long du mémoire, nous tentons de répondxeqaestions suivantes : « Le réseau,
constitue-t-il un facteur de succes de I'entrepueiae culturel ? Quels sont ses avantages et
comment les exploiter ? ». Afin de comprendre I&rm@meéne, nous avons opté pour une
recherche qualitativerin, 2011). Le design de recherche sélectionné fut la colléetdonnées

de la littérature suivie de la collecte des avislet points de vue d’acteurs de terrain. Ces
deux étapes sont complétées par une analyse desrgérnet de réseaux tels que des réseaux
d’affaires et des associations. Les données céisqbar ces trois étapes ont alors été étudiées
et comparées. Elles nous permettront de répondos aterrogations.

Afin d’assurer une transparence et donc une ciédild cette recherche qualitative, nous

allons décrire nos procédures de reche(eing2011).

Durant la premiére étape, nous avons choisi dendgaser le concept d’« entrepreneuriat
culturel » afin de comprendre sa portée. Nous awmrs réalisé des recherches sur cette
notion nous permettant d’identifier les secteursgaels il se rapportait et quelques-unes de

ses caractéristiques.

Dans une deuxiéme étape, nous avons préféré noakgresur le facteur de succes suivant: le
réseau de contacts. La littérature nous permitall@®r son importance pour le secteur de
I'entrepreneuriat culturel, ses avantages et I¢itsautilisés pour le créer et I'exploiter.

Ce travail nous a amené a une premiere compréheasieprésentation du phénomeéne que
vous avez pu lire dans la premiere partie. Nousigemsuite voulu collecter I'avis d’acteurs
de terrain belges afin d’approfondir nos connaisearet d’adapter le sujet a la situation des

entrepreneurs culturels belges.

La troisieme étape consista en I'élaboration d’uidg d’entretien en vue de récolter I'avis de

quelques entrepreneurs culturels belges.

La quatrieme étape fut de rechercher des persatoresspondant au profil souhaité et de
réaliser les interviews. Pour identifier le proéibuhaité nous nous sommes basés sur la

premiére partie de ce travail.
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La cinquieme étape fut de retranscrire toutes heerniiews et de trier les informations
récoltées. Une fois les informations collectéeigetr et synthétisées, nous avons pu entrer

dans la sixieme étape.

Celle-ci fut de collecter des informations sur iges sur les sites internet de « Réseaux »
présents en Belgique. Ces « Réseaux » sont degagcassociations et réseaux d’affaires qui
permettent de faire du réseautage. Ceux-ci présesite leurs sites les avantages qu'apporte
'adhésion a un groupe ou un réseau pour les aertieprs belges. Pour nous aider dans la
sélection des données, nous avons parcouru lssesitgardant en paralléle les questions de

recherche et le guide d’entretien.

Durant la septieme étape nous avons triangulédeeéks. La triangulation consiste a croiser
des données venant de trois sources différentes.p€emet de diminuer les risques de biais
et d'augmenter la fiabilité de I'étude. Dans natees, il s’agit du croisement des données
venant de la littérature, des interviews et dessdititernet. Cette partie vise a répondre a la

guestion de recherche.

Les parties suivantes présenteront plus en proforldenéthode de sélection des intervieweés

et des dits « Réseaux », de création du guideretst, de collecte et d’analyse des données.

1. Méthode de sélection des interviewés

Afin de sélectionner les interviewes, nous avoabléte profil spécifique suivant.

Le premier critere fut celui du domaine d’activitdous avons cherché des organisations
présentes dans le secteur culturel. Celui-ci &aséz large, nous ne voulions pas privilégier
un sous-secteur en particulier. C’est pourquon dfassurer la validité de I'étude, nous avons
classé les organisations selon la catégorie digetpour couvrir un maximum de sous-
secteurs. Nous avons suivi le classement cité @apartie 2.2 du Chapitre 1 de ce travail :
I'architecture, la musique, l'art, la photographi&,publication, la production de film et de
programme de télévision, le design, les arts datapke, les métiers artisanaux, le dessin, les
jeux vidéo et la mode. Certaines organisationsnfupéacées dans plusieurs catégories au vue

de leur activité.

Le deuxiéme critere choisi fut celui du lieu. Naasons décidé de nous concentrer sur les

entrepreneurs en Belgique situés en Wallonie etruxdlles. Ce choix fut pris pour des



32.

questions pratiques d’abord. En effet, le but édi@ntencontrer et d’avoir un échange avec les
interlocuteurs, il semblait évident de restreinidrélistance devant étre parcourue. Ensuite, le
domaine culturel et de I'entrepreneuriat étantuieficés par divers facteurs socioculturels et
economiques, le fait de ne choisir qu'un seul ppgamet de diminuer le biais pouvant

découler de ces facteurs. Finalement, la langsarifipartie de ces facteurs, car porteur d’'une
culture et de symboles différents, nous avons Ipgié des organisations présentes dans la

culture francophone.

Le troisieme critere fut celui de la fonction océepNous voulions recueillir les impressions
et avis des entrepreneurs, c’est pourquoi nous somsnes limités aux personnes ayant créé

Ou repris une organisation.

Afin de trouver des personnes correspondant adul,anofis avons utilisé Internet et les bases
de données des régions et secteurs d’activitésstejle I'association des écrivains des
ecrivains belges de la langue francaise, Wallonésigh et cetera. Nous avons récolté les
informations se rapportant aux organisations e¢u hctivité ainsi que leurs données de
contact. Ensuite, nous avons contacté les persaniloles par mail. Les réponses regcues nous
ont permis de réaliser un premier tri des sectepresentés. Nous avons alors recontacté les
interlocuteurs afin de fixer les dates et les liedes rencontres. L'étape suivante fut
d’identifier les secteurs manquants afin d'affimeys recherches. Par aprés, nous avons

téléphoné aux personnes ciblées afin d’augmergerhances de réponses.

Nous nous sommes limités a un représentant parssmiisur car nous voulions privilégier

une approche qualitative.

2. Réalisation du guide d’entretien

Nous avons réalisé le guide d’entretien (Annexesur) base des considérations théoriques
abordées dans la premiéere partie de ce travaili-Cefut divisé en quatre grandes parties,

chacune composée de questions ouvertes.

La premiére partie introduit l'interviewé et I'eaprise. Nous avons ainsi récolté des
informations sur ceux-ci telles que sa positionsdantreprise et la mission de celle-ci. Nous

avons également voulu savoir s'il s’agissait de sotivité principale lui permettant de
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subvenir & ses besoins ou si l'interviewé continaanaintenir une autre activité en parallele.

Tout ceci dans le but d’avoir une idée globaleadsituation.

La deuxiéme partie aborde la création de lorgditsa Le theme portant sur
I'entrepreneuriat culturel, il nous semblait im@ort de récolter des données sur le processus
de création de I'organisation afin de comprendredatexte. Cette partie avait également
pour objectif de voir si le réseau allait étre n@mé spontanément par l'interlocuteur dans

Ce processus.

La troisieme partie fut faite par curiosité perseltenet concerne I'opinion des interviewes

vis-a-vis du concept d’«entrepreneuriat culturel ».

La quatrieme partie aborde le cceur de la questarcherche, a savoir le réseau de contacts.
Elle comprend trois sous-sections. La premiérdetrdes avantages du réseau. Nous avons
interrogé les personnes afin d’identifier les rasgui amenent les entrepreneurs culturels a
établir un réseau et ce qu'ils en retirent. La d&mwe nous permet de voir les personnes avec
lesquelles les entrepreneurs cherchent a entreelation et I'apport possible de ceux-ci.
Finalement, la derniére sous-section aborde lebnigges utilisées afin de créer et

d’entretenir un réseau dans le domaine culturel.

3. Collecte et analyse des données

Afin de collecter les données, chaque interviewadentre 30 minutes et une heure et demie.
Elle se déroula sous la forme d'une discussion wt enregistrée avec l'accord de
I'interlocuteur. Il s’agit d’'un entretien semi-dotf. Les questions furent formulées de
maniere ouverte afin de ne pas influencer lesvige®s. C'est aussi I'une des raisons pour
lesquelles le questionnaire n'a pas été envoyéirgarviewes. Le but était d’entendre leurs
réponses spontanées et de récolter leurs impressime attention particuliere a été portée au
fait qu'a chaque interview, la majorité des poistst couverte. Lorsque la personne ne
disposait que d’'une période de temps limitée,dliview se déroula de facon a privilégier les
questions se rapportant au theme du réseau etdédagartie 4 du guide d’entretien. Il arriva
que la personne ne soit pas trés loquace ou rdaididées de réponse. A ce moment-la des
questions plus précises furent posées afin d’'dal@ersonne. La plus grande difficulté fut

lorsque l'interviewé ne répondait pas aux questmns’en €loignait rapidement.



34.

Les interviews furent alors retranscrites dans ietégralité afin d’éviter toute interprétation
avant analyse et d’obtenir une richesse des don@te retranscription vise également a
avoir une information analysée la plus completesiibs permettant ainsi de suivre la
stratégie « Rich Data » proposée par Joseph Maxxoel).Cette stratégie consiste a assurer

la richesse des interviews par des données corap@étariées.

Un processus de segmentation et de codificatiomldesées a alors été mis en place. Il s'agit
la d’une étape habituelle des méthodes de rechepdgatives. La codification se fit a I'aide
de I'établissement d'un code de couleur accompalyne livre de code. Ce code de couleur
se basa sur les fondations théoriques du Chapitiee & travail. Nous avons donc segmenté
nos données en neuf catégories : I'importance skaré le réseau du fondateur, I'importance
du réseau en temps de crise, les avantages dwjyéseportance de la création et de la
gestion du réseau, la personne en charge du rdssaonseils pour créer et gérer son réseau,
les contacts stratégiques et la catégorie « notéeau Ensuite, lorsque certaines catégories
comprenaient une grande quantité d’'informations,second tri a été réalisé et des sous-

catégories ont été créées avec de nouveaux codesiiders.

Afin d’assurer la qualité de notre travail, nousoRs suivi les recommandations de la
littérature en matiere de recherche qualitativia, 2011) Nous avons ainsi établi une
procédure de recherche précise et transparenté@afiermettre a toute personne de I'étudier
et de la comprendrgin, 2011) Ensuite, nous avons également veillé a restplule objectif
possible dans notre analyse et a ne pas interdesteesultats selon nos propres croyances
(Yin, 2011) C’est pourquoi, nous avons utilisé les conseisnés par Yin2011) en matiére
d’élaboration du guide d'interview, de méthode tiimiew et d’analyse des données.
Néanmoins, afin d’assurer un point de vue critigu&tude, la partie Discussion reprend les

points les plus importants sortant des interviemsia@u’un avis personnel et argumenté.

Le fait que les choix établis en matiere de segatiemt, de codification et d’analyse des
données et pour la réalisation de guide d’entreserent basés sur les bases théoriques du
Chapitre 2, tout en suivant les conseils donnématiere d’étude qualitative vient renforcer

la « solidité » de ce travalil.
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4. Présentation des interviewés

Toutes les personnes sollicitées sont décrites tarssiite de ce chapitre et listées dans
’Annexe 2 pour ceux qui souhaiteraient avoir une \globale des interviewés. La table
comprend le genre de l'interrogé, la date de avéatie I'organisation et une description du
projet. Chaque interviewé est présenté ci-desseersla domaine d’activité, le nom que nous

utiliserons par la suite dans notre analyse ehEae de I'interview correspondante.

» Antoine Delforge (cinéma) — La Cabane a Films (A@8)

Antoine Delforge fait partie des quatre fondateded’ASBL « La Cabane a Films » située a
Bruxelles. Il a obtenu un dipléme en techniquesadeinématographie, de cadreur, directeur
photo & L'INRACI. Cette formation polyvalente luepnet de remplir différentes fonctions
dans les projets cinématographiques, ce qui lueatles opportunités variées. L’ASBL La
Cabane a films fut fondée en 2011 et est une ASBLcrkation cinématographique
indépendante qui a réalisé huit films dont « Tafle@arambola », « Famille moi non plus » et
« | am unhappy » qui recut plusieurs prix en Belgigt & I'étranger. En plus de la réalisation
de ses propres productions, 'ASBL propose sesca\pour des projets dans l'audiovisuel.
Cependant pour l'instant, les membres de 'ASBLtstispersés et pris par leurs projets

personnels ; c’est pourquoi elle est en «standby ».

* Arno Polet (musique) — La Horde (Annexe 4)

Arno Polet est I'un des fondateurs de 'ASBL « Saueapin Productions » qui a pour objet la
promotion, la représentation et le développemengmeipes musicaux. Localisée dans la
région de Liege, elle compte cing membres effechfte fournit également aux groupes des
conseils concernant la communication et offre dessibilités d’enregistrement dans un
studio. Arno a également monté le groupe « La Herdai fait partie de 'ASBL. Ce groupe

de musique folk, comprend quatre membres et saifired Belgique, en France et aux Pays-
Bas. Il souhaite développer les services de soudiiengroupes de I'ASBL afin de pouvoir

vivre de cette activité.
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» Gilles Fostier (architecture et design) — Be-Designnexe 5)

Gilles Fostier est un architecte d'intérieur. llntmenca sa carriere dans une agence de
publicité puis travailla dans un grand bureau digecte. En 2006, il créa I'entreprise « Be-
Designer » a Bruxelles. Celle-ci est un bureaucdtiiéecture, d’architecture d’intérieur et de
design contemporain proposant également des sendee conseils PEB (Performance
Energétigue des Batiments) et de scénographe. rejmge compte actuellement trois
employés fixes indépendants et fait parfois appei &eelance. Le réle de Gilles Fostier dans
I'entreprise est de veiller a la bonne marche dmtieprise ainsi que de faire de la

prospection.

» Daniel Hanssens (arts du spectacle) — La Comédirudeelles (Annexe 6)

Daniel Hanssens commenca en tant que comédien&h E8 2004, il décida de monter la

société Argan42 a Bruxelles qui sera renommeée d) 20La Comédie de Bruxelles ».

Pendant les quatre premieres années, il maintinpagalléle son emploi d’enseignant au
conservatoire. Par la suite, il décida de ne sesammar qu'a l'entreprise. Il endosse

maintenant les roles de gérant d’entreprise, metéeu scéne, producteur et parfois de
comédien. La Comédie de Bruxelles est une compagdépendante qui se finance grace a
ses fonds propres et ses recettes étant donnéeqnélrecoit pas de financement de I'Etat
belge. Ses principales activités sont I'accueil spectacles, la réalisation et la vente de
spectacles en tournée. Ses spectacles sont dess giemiques de grand public avec des
représentations dans des salles allant de 400 al&86€s telles que le « Egg ». La compagnie
a compté jusgu’a 12 membres fixes mais, suite @&ise, a di se restructurer et ne compte
plus que trois membres permanents. L'entreprigeafgpel pour ses projets a de nombreux
comédiens et autres corps de métier comme collEwea Elle commence a remonter la

pente et peut désormais recommencer a présented@lspectacles.

» Laeticia Delbarre (mode et artisanat) — CréaStynn@xe 7)

Laeticia Delbarre est une jeune créatrice de bijde25 ans. En 2010, elle créa I'entreprise
« CréaStyx » dans la région d’Ath dont elle eshifjwe employée. Ses activités sont la
création et la vente de bijoux artisanaux, aingi lguvente de perles et de fournitures. Elle fait
des ventes sur les marchés, par Internet ainsi domicile. Son activité était au départ
centrée sur la vente de ses créations mais eli@ @adgir son offre suite au déclin de la
demande pour ce type de produits. Elle a ainsidédéd’ajouter les fournitures qui

comprennent tout le matériel nécessaire pour graliss bijoux de fantaisie.



37.

» Patrick Dupuis (édition) — Quadrature (Annexe 8)

Patrick Dupuis est un enseignant retraité de Brbiileud ou il s’occupait d’enfants en

difficultés et donnait des cours d’histoire et adantais. En 2004, il fonda avec 6 amis
'ASBL : les éditions « Quadrature ». L’ASBL esttu@e a Louvain-la-Neuve et compte
actuellement huit membres. Cette maison d’édiiamoisi d’adopter une stratégie de niche
en se concentrant sur la publication de nouvelBEs.choix est lie a la présence de deux
nouvellistes parmi les fondateurs. Tous les membesggroupe sont des professeurs de
francais a I'exception d’une économiste comptaisieafiste. Afin de démarrer leur activité ils

ont choisi de collaborer avec la Ciaco, servicenghiession des documents a l'université de
Louvain-la-Neuve. Patrick Dupuis est I'administiatelélegué de I'ASBL, il fait également

partie du comité de lecture et est le commercidlédgiipe. Les livres publiés par Quadrature

sont en vente en librairie, par Internet ou en #irabook.

* Benjamin Wautier (audiviosuel) — Silverray (AnnéXe

Benjamin Wautier est le fondateur et directeur’dstiteprise « Silverray » située a Manage.
Il remplit également la fonction de responsableguxgets. Il est autodidacte, a fait des études
en électronique et est musicien. Il a débuté seustdtut d’indépendant en 1996 suite a
I'identification d’'une opportunité pour le marchésd moyennes entreprises. Il a créé
I'entreprise Silverray en 2002 dans le but de nassses clients qui préferent travailler avec
une société. L’entreprise a une palette d'offrés trariée dans le domaine de I'audiovisuel.
lIs travaillent le son, I'image ainsi que la diffos par les médias. lls créent ou participent a la
création de films, dessins animés, émissions &#ég, publicités, doublage, captation en
direct d’évéenements. Les grandes catégories deofénar sont : le cinéma, la télévision et la

vidéo, le doublage et la traduction, I'animation, 3Dlustration graphique, la postproduction,

le transcodage et la duplication ainsi que le dépant audio. Elle compte de maniére fixe

trois employés et fait appel pour les projets apietenaires, des stagiaires et des freelances.

* André Theunis (luthier) — Theunis (Annexe 10)

André Theunis est un luthier. Il fabrique, restaeteregle des instruments du quatuor. Il
invente également des outils pour améliorer ledm®ges instruments et des nouvelles sortes
de violons et violoncelles. Il est linventeur d&ackcordeur de loup, invention étudiée
notamment par Gunnar Gidion, physicien a l'univérsie Postdam. Il fut dipldmé en 1976 et
s'est installé a Bruxelles en 1980 aprés avoirdithvchez plusieurs luthiers dont la célébre
maison « W.E. Hill & Sons » en Angleterre. Il faartie de I'Entente Internationale des
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Maitres Luthiers et Archetiers d’Art ainsi que dogpement des Luthiers et Archetiers d'art
de France. Sa politique est de créer des instrigmgeild demande, il n’a donc pas de stock

d’instruments.

» Xavier Parmentier (artiste peintre-sculpteur) +nfRantier (Annexe 11)

Xavier Parmentier est un artiste peintre-sculptedépendant de Lessines. Il crée également
des évenements artistiques. En plus de cette téctiVindépendant qu’il exerce depuis
environ 20 ans, il enseigne dans des écoles dwastis adultes suivant des formations dans
le domaine de la peinture et de la sculpture. @&tta est plus connu pour ses sculptures
grace a ses victoires dans des concours. |l sséédés ceuvres pour des villes étrangeres et a
créeé des géants. Il aime particulierement réaltes projets pour les entreprises et les
administrations, car il s’agit plus souvent d'ocegvmmonumentales qui lui permettent
d’exprimer toute sa créativité. Il réalise égaletaes ceuvres pour le privé et a récemment
repris la brasserie « Jean tout seul » qui estaunde dégustation de biere tout en étant un
lieu d’exposition de certaines de ses ceuvres.tlleeseul membre de I'entreprise, mais fait

aussi appel a des collaborateurs ou des freelémsegie les projets le demandent.

» Chris Christoffels (musique et organisation) — Adat (Annexe 12)

Chris Christoffels étudia le droit & Leuven et coemgea sa carriere comme juriste. Depuis sa
jeunesse, il se passionna pour la musique et @gaampositions pour piano. Il décida de
trouver une profession lui permettant d’étre indamt, d’avoir une structure et de
poursuivre ses projets artistiques. Il créa en IR@6k and Talk, entreprise d’enregistrement
studios qui crée des réalisations pour le domameEadidiovisuel et des publicitaires. Elle a
notamment produit le premier album du groupe Pudglyris Christoffels a été récompensé a
plusieurs reprises de prix internationaux. Il ®itpremier belge a recevoir un prix attribué a
une réalisation belge au festival du film public#a Ensuite, il créa en association avec José
Roland 'ASBL « Artonaut » qui est une structureghigle a Think and Talk et financée par
celle-ci. Artonaut organise des expositions et sfgctacles comprenant diverses disciplines
artistigues. L’ASBL organise ainsi des expositiodges spectacles de danse ou dautres
évenements culturels nationaux ou internationdwcdupe dans ces deux structures le poste

de fondateur et de CEO tout en continuant a ppeiic création artistique de I'entreprise.
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5. Méthode de sélection des Réseaux

Comme nous l'avons précédemment expliqué, noussalldiliser trois sortes de sources : la
revue de littérature développée dans la partieritné®, les témoignages de professionnels du
secteur et les informations collectées sur less ditéernet des « réseaux ». Lorsque nous
mentionnerons ces derniers, dans la suite de wailiraous utiliserons les termes « site

internet » ou « Réseau(x) ».

Pour choisir les Réseaux parmi lesquels nous veutofiecter de l'information, nous avons
fixé des critéres de sélections : le lieu (la Bqplg!), la cible privilégiée (les entrepreneurs) et
le secteur (la culture).

Tout d’abord, il y a deux grands types de grougegpguvent étre un Réseau et parmi lesquels
nous avons effectué cette sélection. Le premiex tgmprend les réseaux d’affaires qui sont
des organisations ou I'objectif est de réaliser«déseautage ». Nous avons sélectionné des
réseaux d'affaires dédiés aux entrepreneurs eeetels de la culture afin que cela rejoigne
notre sujet. Les réseaux s’adressant a tous lésuss@ntrent également en compte car nous

pouvons Yy retrouver le secteur choisi.

Le second type concerne les associations. Certalieedre elles sont I'occasion pour les
adhérents de rencontrer d’'autres personnes dedtenaine ou autour d’'un sujet commun.
Nous avons ainsi pu sélectionner des associatigissamt dans le domaine culturel ou pour
les entrepreneurs. Ces deux types d’organisatmuns permettent ainsi d’avoir une approche

compléete du sujet en abordant a la fois I'entrepueiat et le culturel.

6. Collecte et analyse des données

Dans la partie suivante, nous présentons les Résgmisis. Nous indiquons d’'abord les
quatre réseaux d'affaires suivis des six réseaumssbciations spécifiquement culturels.
Chaque présentation comprend l'adresse interneditdusur lequel nous avons collecté les
données. Afin de réaliser cette collecte, nous sgamcouru ch