Revue APPEL A CONTRIBUTION
internationale

PME Vol. 33, No %, 2020

L’entrepreneuriat en marge des masses dans les industries créatives et
culturelles

Rédacteurs invités :

Julie Bérubé, professeure agrégée en management, Université du Québec en Outaouais
Jacques-Bernard Gauthier, professeur agrégé en management, Université du Québec en Outaouais

De plus en plus d’études montrent I'effet économique positif des investissements dans les industries créatives
et culturelles (Anderson, Potocnik, & Zhou, 2014 ; Colapinto & Porlezza, 2012 ; Crawford, 2016 ; Currid, 2007).
L’'UNESCO (2017) définit ces industries ainsi : « les secteurs d’activité ayant comme objet principal la création, le
développement, la production, la reproduction, la promotion, la diffusion ou la commercialisation de biens, de
services et activités qui ont un contenu culturel, artistique et/ou patrimonial ». Si on dénote un intérét socio-
politique grandissant envers ces industries, le monde académique n’est pas en reste. En effet, plusieurs travaux
s’attachent a saisir la réalité de ces industries (Anderson et al., 2014). Des auteurs de divers domaines se
penchent sur ces industries grace a différentes thématiques et grilles d’analyse, notamment, la géographie,
I’économie, la psychologie et la gestion. Ce dernier champ est celui qui nous intéresse davantage. Il couvre
plusieurs sous-champs disciplinaires ou sous-thématiques et chacun d’eux porte un regard sur la gestion au sein
de ces industries. Parmi les thématiques propres a la gestion, on reléve le champ de I'entrepreneuriat dans les
industries créatives et culturelles. L'apport de I'entrepreneuriat culturel et créatif a I'’économie locale, mais
également globale est de plus en plus important contribuant ainsi au développement économique et social de la
société (Anderson et al., 2014 ; Colapinto & Porlezza, 2012), d’ol I'intérét de s’attarder a ce champ d’études.

Les principaux thémes étudiés dans les industries créatives et culturelles relatives a I'entrepreneuriat sont les
suivants : les caractéristiques de I'entrepreneur culturel ou créatif (Currid, 007; Klamer, 2011; Woong &
Wyszomirski, 2015), les tensions vécues par ceux-ci (Preece, 2011; Raduski, 2016), l'identité des
entrepreneurs (Coulson, 2012 ; de Klerk, 2015 ; Hausmann, 2010), les outils et facons de faire (Bridgstock, 2013;
Eikhof & Haunschild, 2006), I'éducation (Carey & Naudin, 2006; Raffo, O'Connor, Lovatt, & Banks, 2000), le
systeme de bourses/subventions (Bille, Lgyland, & Holm, 2017) et la collaboration (Lingo & Tepper, 2013;
Moureau & Sagot-Duvauroux, 2012). Mayer et Timberlake (2014) rapportent que la culture mondiale devient de
plus en plus standardisée par les médias de masse et les grandes entreprises. Conséquemment, face a cette
globalisation, un nombre grandissant d’entrepreneurs au sein des industries créatives et culturelles en viennent
a adopter des caractéristiques communes, formant ainsi une masse dominante. On peut décliner ces
caractéristiques selon trois dimensions. |l s’agit d’entrepreneurs : 1) se regroupant dans des métropoles créatives
(par exemple: Currid, 2007)) ; ou 2) homogeénes sur le plan socio-culturel (langue, nationalité, religion, etc.) (par
exemple: Eikhof & Haunschild, 2006) ; ou 3) créant des ceuvres visant une diffusion dans les médias de masse
(par exemple: Lingo & Tepper, 2013). On releve donc une uniformisation des recherches qui laisse de coté
notamment les entrepreneurs : 1) hors des métropoles créatives (par exemple, les artistes hors des métropoles
comme Montréal, Toronto, Los Angeles, New York, Paris), 2) appartenant a une minorité (par exemple les
minorités linguistiques ou ethniques) ou 3) ceux qui diffusent volontairement leurs ceuvres par des médias
alternatifs (par exemple les groupes heavy metal). La communauté scientifique a ainsi plutot développé un
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corpus de connaissances sur la maniére d’entreprendre chez les acteurs appartenant aux masses et ne semble
pas s’étre arrétée aux entrepreneurs qui ne correspondent pas a cette masse.

Quelques auteurs se sont tout de méme intéressés a ces entrepreneurs, faisant ressortir les défis et les
contributions particuliéres de I'entrepreneuriat en marge des masses dans ces industries (voir par exemple:
Fleischmann, Daniel, & Welters, 2017; Fleischmann, Welters, & Daniel, 2017; Granger, 2014; Harvey, Hawkins, &
Thomas, 2012; Idriss, 2016; Zanoni, Thoelen, & Ybema, 2017). Cependant, le nombre de recherches reste, a ce
jour, modeste et I'état actuel des connaissances ne permet pas de saisir completement la réalité de ces
entrepreneurs et des défis auxquels ils font face. Ce constat nous invite donc a réfléchir a I'entrepreneuriat en
marge des masses dans les industries créatives et culturelles dans le cadre de ce numéro spécial de la Revue
internationale PME. Au regard des caractéristiques définissant I'entrepreneuriat en marge des masses
présentées précédemment, nous proposons les trois axes suivants pour ce numéro spécial : 1) I'entrepreneuriat
créatif et culturel hors des métropoles créatives, 2) I'entrepreneuriat créatif et culturel chez les minorités et 3)
I’entrepreneuriat marginal (underground) dans les industries créatives et culturelles.

L’entrepreneuriat hors des métropoles créatives dans les industries créatives et culturelles

Une recension des écrits portant sur I'entrepreneuriat dans les industries créatives et culturelles nous a permis
de relever que la majorité de ces recherches se concentrent sur des lieux qualifiés de créatifs, comme les villes
créatives, dont I'un des auteurs phares est Florida (2002). Ces villes, qu’on peut qualifier de pdles créatifs ont un
effet d’attraction tant chez les entrepreneurs eux-mémes que sur les ressources investies dans ces industries
(Florida, 2002). On note une boucle de rétroaction ou les villes créatives attirent les entrepreneurs de la classe
dite «créative » (typiquement des jeunes, éduqués, dynamiques, a la fine pointe de la technologie, qui
s’engagent dans des activités entrepreneuriales notamment dans les industries créatives et culturelles [Florida,
2002]) et qu’en retour cette classe nourrit ces lieux (Bérubé, 2015). De plus, I'apport économique de ces
industries serait plus marqué lorsqu’on trouve un regroupement de telles industries dans un méme lieu
(Fleischmann, Welters, et al., 2017).

Pourtant, les villes créatives ne sont pas les seuls lieux ou on reléve une activité entrepreneuriale créative et
culturelle. En effet, on trouve la présence d’entrepreneurs créatifs et culturels hors des métropoles créatives
(Rumpel, Slach, & Koutsky, 2010 ; White, 2010). Comment se développe I'entrepreneuriat au sein des industries
créatives et culturelles hors des métropoles créatives ? Comment se décline la créativité des entrepreneurs dans
les industries créatives et culturelles hors des métropoles créatives ? Quelles ressources sont disponibles pour
ces entrepreneurs ? Comment se distingue I'entrepreneuriat dans les industries créatives et culturelles hors des
métropoles créatives comparativement aux centres urbains ? Quelles stratégies entrepreneuriales, ces individus
utilisent-ils (par exemple, le bricolage entrepreneurial) ?

L’entrepreneuriat chez les minorités dans les industries créatives et culturelles

Les recherches sur I'entrepreneuriat dans les industries créatives et culturelles étudient généralement des
entrepreneurs qui partagent des caractéristiques communes. Cependant, on recense quelques recherches sur
des entrepreneurs qui ne partagent pas ces caractéristiques, entrepreneurs qu’on peut qualifier de minorités
visibles ou non visibles. Autrement dit, des entrepreneurs qui se distinguent de la masse par leur langue, par leur
origine ethnique, par leur religion ou par toute autre caractéristique qui participe a les définir. Les entrepreneurs
créatifs et culturels identifiés comme appartenant a la minorité peuvent souffrir de I’exclusion et de I'isolement
(Idriss, 2016). Conséquemment, ces entrepreneurs font face a des défis particuliers. Dans un autre ordre d’idées,
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Bissonnette et Arcand (2018) ont étudié la facon dont les entrepreneurs de I'industrie musicale de minorités
linguistiques développent un ensemble de pratiques et d’attitudes qui leur sont propres afin de saisir les
opportunités des technologies numériques tout en minimisant ses conséquences négatives sur leur langue et
leur culture minoritaires. Quant aux minorités ethniques, Zanoni et al. (2017) ont étudié comment les
entrepreneurs conceptualisaient I’ethnicité comme source de créativité pour leur travail au sein des industries
culturelles. Quelles sont les caractéristiques des entrepreneurs identifiés comme minorité dans les industries
créatives et culturelles ? Quels sont les défis que rencontrent ces entrepreneurs ? Comment s’organisent-ils ?
Comment se décline leur créativité ? Quelles sont leurs motivations ? Quelles ressources sont disponibles pour
les entrepreneurs appartenant a une minorité dans les industries créatives et culturelles ? Quelles stratégies
entrepreneuriales, ces individus utilisent-ils ?

L’entrepreneuriat marginal (underground) dans les industries créatives et culturelles

Les deux premiers axes proposés portent sur des facteurs contingents émanant du contexte dans lequel les
créateurs exercent leurs activités entrepreneuriales. Ce troisieme axe porte plutét sur les moyens de diffusion
empruntés par les entrepreneurs des industries créatives et culturelles ; elles constituent en soi une stratégie
entrepreneuriale pour occuper une position concurrentielle sur le marché créatif. Des entrepreneurs au sein des
industries créatives et culturelles décident volontairement de diffuser leurs ceuvres par d’autres moyens que les
médias de masse. Par exemple, certains auteurs étudient le cas du style musical heavy metal qui a une faible
popularité commerciale et par conséquent une faible viabilité économique. lls associent la popularité de ce style
musical notamment a l'accessibilité a Internet. Un autre exemple est le style Krautrock dont les artistes
empruntent également des moyens de diffusions alternatifs (Brown, 2017). Quant aux raisons des entrepreneurs
d’emprunter des médias alternatifs, elles sont multiples, mais il peut s’agir d’une question identitaire (Granger,
2014). Mattelart (2009), pour sa part, s’est intéressé aux canaux de diffusion considérés comme underground,
mais qui permettent une certaine globalisation de la culture. Dans la méme veine, des styles ou sous-secteurs
qui étaient reconnus comme underground peuvent graduellement s’intégrer dans les médias de masse et c’est
ce que Golpushnezhad (2018) a étudié avec le hip-hop iranien ou Taylor (2007) avec certains styles de musique
considérés underground et qui sont maintenant utilisés dans des annonces publicitaires a la télévision. Bien que
plus prégnants dans I'industrie musicale, les canaux alternatifs de diffusion sont également présents dans
d’autres industries culturelles. Par exemple, Zhang (2014) a étudié le cas d’artistes chinois en arts visuels qualifiés
d’underground. Pourquoi certains entrepreneurs décident-ils volontairement d’emprunter des canaux de
diffusion alternatifs plutét que les médias de masse pour diffuser leurs ceuvres dans les industries créatives et
culturelles ? Quelles sont les caractéristiques de ces entrepreneurs ? Comment s’organisent les entrepreneurs
qui diffusent dans des canaux alternatifs dans les industries créatives et culturelles? Pourquoi certains
entrepreneurs qui diffusaient dans des canaux alternatifs dans les industries créatives et culturelles décident
d’intégrer, a un certain point, les médias de masse ?
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Dans l'introduction de cet appel a contribution, nous indiquions une standardisation de la culture mondiale
(Mayer & Timberlake, 2014). Or, certains entrepreneurs au sein des industries créatives et culturelles se trouvent
en marge des masses et sont sous-étudiés dans le champ de I'entrepreneuriat. Pourtant leur étude permettrait
de dégager des pratiques qui ne sont pas partagées par I'ensemble des entrepreneurs, mais qui contribuent de
facon significative a I'atteinte des objectifs fixés par les entrepreneurs en marge des masses. Nous identifions
trois dimensions de la marge : I'entrepreneuriat hors des métropoles créatives, I'entrepreneuriat chez les
minorités et I'entrepreneuriat marginal au sein des industries créatives et culturelles. Nous vous invitons donc a
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soumettre tout projet de recherche qui se questionne sur ces entrepreneurs et qui apporte une compréhension
plus approfondie de ce phénomeéne. Les questions soulevées dans cet appel a contribution visent a stimuler la
réflexion sur le théme de ce numéro spécial et ne sont pas exhaustives. Des études sur les entrepreneurs, les
projets entrepreneuriaux, les organisations, etc. sont souhaitables, de méme qu’une pluralité de cadres
théoriques et approches méthodologiques.

L’échéancier proposé :

Envoi d’une intention de soumettre (résumé long, moins de 2000 mots incluant les 10 février 2019
références) :

Envoi des propositions d’article (version compléte) : 10 juin 2019
Retour des évaluations et notification des décisions aux auteurs : 1°" octobre 2019
Dépot des articles révisés (2° tour d’évaluation) : 7 janvier 2020
Retour des 2° évaluations : 15 mars 2020
Dépot des versions finales : 15 juin 2020

Intentions :

Les « intentions de soumettre » devront étre envoyées par courriel a ripme@ugtr.ca en indiquant dans |'objet :
No spécial — Entrepreneuriat en marge. Les textes devront identifier sur la premiere page, le titre, les auteurs et
leurs coordonnées ; et respecter les normes de la RIPME pour le reste du document.

Soumission des textes :

Les propositions d’articles devront étre soumises sur la plateforme électronique revueinternationalepme.com,
en indiquant dans I'espace commentaire qu’il s’agit d’'un texte pour le numéro spécial « entrepreneuriat en
marge ».

Les textes retenus seront publiés dans le numéro thématique de la Revue internationale PME (vol. 33, n° 3/4,
2020).
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