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Introduction

Dès les années 1980, des chercheurs de 
diverses parties du monde tels qu’André 
Lange (1986), Terry Bright (1986), Dave 
Laing (1986), Nestor García Canclini (1988) 
ou Robert Burnett (1989) se sont intéres-
sés à l’industrie du disque et aux stratégies 
mises en place dans l’articulation du local 
et du global. L’objectif était non seulement 
d’observer les circulations des contenus 
musicaux à différentes échelles, mais égale-
ment de voir quelles étaient les esthétiques 
parvenant à la plus large diffusion, et celles 

confinées à une diffusion locale. Ces tra-
vaux souhaitaient ainsi mettre en évidence 
le déséquilibre des flux culturels à l’échelle 
mondiale. Dans cette perspective, nous sou-
haitons replacer les logiques de création 
d’une culture populaire « latino »1 faite d’ap-
propriations et emprunts à des répertoires 
et identités multiples, au sein d’un contexte 
global où les phénomènes de concentration 
et de domination mis en place par l’indus-
trie sont déterminants.

En ce sens, l’industrie musicale installée 
dans la ville floridienne pour gérer ce mar-
ché latino, observée attentivement au cours 
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d’un travail doctoral inscrit dans le champ 
des sciences de l’information et de la com-
munication soutenu en 2016 à l’Université 
Paris 8, s’avère être un objet pertinent pour 
observer la mise en circulation de contenus 
culturels réifiés dans un contexte de mon-
dialisation économique et culturelle. La 
focalisation sur celui-ci, en mobilisant les 
outils proposés par l’économie politique de 
la communication – de laquelle découle la 
théorie des industries culturelles en France 
(MIÈGE, 2012) –, autorise à réinscrire des 
stratégies marchandes (largement étudiées), 
au sein d’un environnement politique, éco-
nomique et social historiquement situé, 
quant à lui peu observé dans ses interrela-
tions avec les logiques industrielles.

Pour parvenir à cela, nous allons pro-
céder en trois temps. Seront tout d’abord 
explicités les cadres théorique et métho-
dologique adoptés pour appréhender ces 
phénomènes. Nous reviendrons notamment 
sur trois études pionnières ayant analysé le 
fonctionnement de l’industrie musicale in-
ternationale dans une perspective socioéco-
nomique critique. L’enjeu est d’exposer les 
cadres d’interprétation mobilisés sur notre 
propre terrain miaméen, qui sera, quant à lui, 
introduit dans une deuxième partie contex-
tuelle : quelle place les industries culturelles 
de Miami occupent dans ces circulations lo-
cales, régionales et internationales ? Enfin, 
notre terminerons avec la présentation de 

la stratégie multiscalaire mise en place par 
l’industrie musicale de Miami pour atteindre 
des audiences toujours plus étendues et des 
publics toujours plus divers.

Ce travail s’appuie principalement – outre 
des entretiens semi-directifs menés auprès de 
professionnels du secteur en 2010 et 2014 – 
sur les données recueillies lors d’une analyse 
systématique de la presse professionnelle, à 
travers le magazine Billboard et sa rubrique 
clé pour notre sujet : Latin Notas. Celle-ci 
apparaît le 3 juillet 1982 « en réponse à la 
forte expansion et à l’influence croissante de 
la musique en langue espagnole », souligne 
l’éditorial du numéro. Face à la difficulté de 
récolter des données industrielles (ce que 
soulève André Lange dès 19862), nous avons 
tenté, via cette source principale, de recons-
tituer les différentes étapes de la construc-
tion du marché latino par l’industrie domi-
nante, en gardant toujours à l’esprit le fait 
que celui-ci reste bien un « construit social », 
à l’instar des statistiques et chiffres avancés 
dans ce type de média (MATTHEWS, PER-
TICOZ: p. 14), avant tout tribune pour les 
professionnels du secteur.

1. L’industrie musicale au cœur d’enjeux 
globaux

Le secteur musical, qui trouve à Miami un 
« point territorial de référence pour la trans-
nationalisation de son industrie » (MATO, 

2. « Des difficultés méthodologiques sont difficilement surmontées, en particulier en ce qui concerne la 
récolte systématique de données scientifiquement construites. La dépendance est grande à l’égard des en-
treprises privées et des institutions publiques : il est fréquent que les données importantes soient tenues 
confidentielles, pour des raisons professionnelles ou fiscales, que leur mode de récolte ne soit pas vérifia-
ble et que des séries statistiques diachroniques (bilans d’entreprises, répartition du chiffre d’affaires entre 
diverses activités, courbes de vie des produits, etc.) ne puissent être constituées. Ces données faisant sou-
vent défaut, alors qu’elles sont les seules qui permettent d’objectiver les récits de stratégies et de déceler 
des processus s’étendant sur un long terme, les chercheurs doivent souvent se contenter de narrations 
journalistiques ou d’analogies incertaines » (LANGE, 1986: 41). 



Industrie musicale et (en)jeux d’échelles 153

2002: p. 195) latino dès 1979, s’inscrit dans 
des processus – économiques, géopolitiques 
et idéologiques – plus larges tenant lieu à 
la « globalisation ». Si nous n’avons pas la 
place de les traiter en profondeur ici, nous 
pouvons d’ores-et-déjà souligner qu’ils 
impactent un secteur musical qui, dans ce 
contexte, présente certaines spécificités, que 
nous voudrions en revanche privilégier.

Ces spécificités se retrouvent notamment 
dans la stratégie hégémonique entreprise de 
longue date par l’industrie musicale étasu-
nienne. L’implantation de filiales locales dans 
les divers pays latino-américains dès le début 
des années 1940 incite les acteurs dominants 
du secteur à la création de bureaux à Miami 
pour la gestion de ces marchés dits « régio-
naux ». L’émergence de Discos CBS Internatio-
nal en 1979 à Coral Gables (ville située dans 
le comté de Miami-Dade) va par exemple en 
ce sens. Intégrée au sein du groupe Sony Mu-
sic Entertainment en 1988, elle est une pre-
mière étape dans la stratégie transnationale 
qu’entreprend la major3 à ce moment-là. La 
ville devient une nouvelle plaque-tournante 
des artistes et contenus culturels latino, par le 
recours constant au réseau de filiales dont elle 
dispose entre les deux parties du continent. 
Ce sont là des éléments problématiques que 
nous nous proposons d’approfondir, dans un 
premier temps d’un point de vue théorique.

1.1. Une approche socioéconomique des 
industries culturelles

Les stratégies d’intégration du capital 
dans les industries de la culture et de la 
communication représentent une des en-

trées importantes de l’analyse des industries 
culturelles. Certaines études, comme celles 
menées en France par Philippe Bouquil-
lion, montrent comment le système capi-
taliste s’est progressivement étendu à ces 
industries, qui, par intégration au sein de la 
sphère marchande, occupent désormais une 
place prépondérante dans le « centre » de 
l’économie mondiale (BOUQUILLION, 2008). 
Les stratégies économiques, qui y sont ana-
lysées avec précision, conduisent au constat 
d’une concentration oligopolistique crois-
sante à partir des années 1980, constituée 
de fusions et acquisitions ininterrompues. 
Ces différentes formes d’intégrations verti-
cales et horizontales mènent à une limita-
tion de plus en plus prégnante de la concur-
rence. Celle-ci favorise les grands groupes 
transnationaux tout en contribuant, sur 
fond de mondialisation, à une centralisation 
du capital, comprise comme une « réduction 
du nombre des centres de décision “indé-
pendants” » (BOUQUILLION, 2005: p. 113). 
Ces éléments rejoignent ainsi les travaux 
sur les villes globales menés depuis le début 
des années 1990 (SASSEN, 1991; GROSFO-
GUEL, 1995), qui montrent la manière dont 
certaines métropoles, à l’image de Londres, 
Tokyo ou New York, sont devenues des 
« nœuds centraux d’une nouvelle économie 
de service internationale » (SASSEN, 1996). 
Capables d’opérer à toutes les échelles un 
rôle stratégique de commandement et d’être 
dominantes en termes de transactions finan-
cières – ce que les nouvelles technologies 
de l’information et de la communication 
(NTIC) ont rendu possible –, ces villes glo-
bales seraient devenues des lieux centraux 

3. Nous nommons « majors » les grandes compagnies de production transnationales se trouvant en position 
dominante dans le secteur de la musique. Leur nombre a évolué au fil des multiples fusions et acquisitions 
qui ont débuté aux États-Unis dans l’entre-deux-guerres, pour se retrouver aujourd’hui concentrées autour 
de trois principaux acteurs : Universal Music Group, Sony Music Entertainment et Warner Music Group.
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de concentration des richesses mondiales 
et de polarisation des flux, en particulier 
économiques et migratoires. Ainsi, ces ap-
proches invitent à penser les flux et circu-
lations – tant économiques, migratoires que 
culturelles – selon différentes échelles.

1.2. Une prise en compte d’échelles mul-
tiples

Bernard Miège, chercheur pionnier de la 
théorie des industries culturelles en France, 
explique dans un article portant sur le cou-
rant de l’économie politique de la commu-
nication (EPC) l’importance de l’articulation 
entre les dimensions « macro-, meso- et mi-
cro- », souvent absente de ce type d’approche 
(MIÈGE, 2004). Or, la prise en compte de ces 
différentes échelles est indispensable à l’ana-
lyse de l’industrie musicale internationale, 
car elle permet de dépasser le simple bina-
risme global/local. Il ne s’agit plus dès lors de 
penser les deux extrêmes en miroir l’une de 
l’autre, mais au contraire l’entre-deux, zone 
d’ombre où s’élaborent les processus dyna-
miques de passage du local au global. L’en-
semble des rouages se situant entre les stra-
tégies « d’inclusion globale et de distinction 
locale » (GRASSY; SKLOWER, 2015: p. 41) 
peuvent ainsi être reconstitué. Peter Dicken, 
géographe économique, soutient dès 1986 la 
nécessité de ne pas considérer uniquement 
ces deux pôles d’observation : 

C’est une erreur de se concentrer uniquement 
sur les deux extrêmes de l’échelle – le glo-
bal et le local – où les activités économiques 
prennent place. Il est plus réaliste de pen-
ser en termes d’échelles d’activité et d’analy-
se reliées entre elles : par exemple, le local, 
le national, le régional et le global (DICKEN, 
1986. In: LECLER, 2013).

Or, comme nous le disions dans l’intro-
duction, à partir des années 1980 des cher-
cheurs se sont attelés à décrypter la struc-
turation de l’industrie musicale internatio-
nale, de plus en plus concentrée autour de 
grands acteurs en situation oligopolistique. 
Si les rapports de pouvoir qui se jouent 
entre les majors et les plus petites struc-
tures nationales sont décrits avec précision, 
tout comme les risques que cela fait por-
ter à la diversité musicale et plus largement 
culturelle, c’est la prise en compte de ces 
enjeux, situés entre le local et le global, qui 
semblent primordiaux dans leur analyse des 
musiques populaires, dès lors caractérisées 
par leur circulation.

2. L’industrie musicale: entre le local et le 
global 

2.1. André Lange et le cas du marché belge 
francophone

André Lange, dans son ouvrage inti-
tulé Stratégies de la musique, est un des 
premiers à penser les rapports de la créa-
tion musicale locale avec les logiques mar-
chandes des grandes firmes multinationales 
(LANGE, 1986). Il y décortique, au travers 
de nombreux exemples tirés du territoire 
belge francophone, les articulations – ver-
ticales – entre l’oligopole dominant et les 
acteurs locaux. Un double processus carac-
térise selon lui ces articulations. D’une part, 
les industries phonographiques cherchent à 
importer un catalogue international dans 
des marchés nationaux, en s’appuyant sur 
une stratégie d’implantation de filiales 
locales. Par ce biais, elles peuvent distri-
buer et donc valoriser économiquement, à 
grande échelle, des contenus musicaux pro-
duits dans d’autres territoires.
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D’autre part, pour ne pas « asphyxier to-
talement les cultures nationales des pays où 
elles s’implantent » (LANGE, 1986: p. 40-
41)4, elles font progressivement appel aux 
ressources locales. Cela passe par le déve-
loppement d’artistes locaux qui ne seront 
valorisés, pour la grande majorité, que sur 
le marché d’où ils proviennent, prenant 
ainsi part à l’essor d’un répertoire local. Si 
certains artistes, selon des critères précis, 
peuvent être récupérés pour être distribués à 
une échelle internationale, la plupart restera 
dans ces marchés locaux5.

À travers cette circulation des artistes et 
répertoires selon différents niveaux (de pro-
motion et de distribution), le rôle des struc-
tures indépendantes est alors réévalué, aux 
dépens d’une « surévaluation de la puis-
sance des firmes constituant l’oligopole ». 
A. Lange insiste sur « la persistance, dans 
les interstices de l’immense toile d’araignée 
tissée par les multinationales, de firmes non 
monopolistes, de labels auxquels revient 
le rôle novateur et stimulateur » (LANGE, 
1986: p. 83). Pour autant, il ne tombe pas 
dans une vision romantique d’une opposi-
tion entre « éditeurs artisans » et « éditeurs 
industriels », où les premiers s’intéresse-
raient uniquement à la culture, les seconds à 
sa rentabilisation. L’opposition entre « mo-
nopole » et « non-monopole » rend selon lui 
mieux compte « des origines historiques de 
l’investissement de la musique par le capi-
talisme ». Ainsi, les articulations qu’il dé-

crit entre ces deux types d’acteurs seraient 
l’autre lieu de l’articulation entre le local et 
le global. Celle-ci dépendrait à la fois des 
stratégies d’implantation des grandes entre-
prises multinationales, et des liens qu’elles 
entretiennent avec les acteurs indépendants 
sur ces territoires.

Néanmoins, à travers l’exemple du mar-
ché belge, il rappelle à quel point le désé-
quilibre est grand entre l’importation (du 
répertoire international) et l’exportation 
(du répertoire local), et l’ampleur de l’iné-
galité du rapport de force dans la distribu-
tion musicale entre firmes multinationales 
et organisations indépendantes. Tous ces 
éléments conduisent donc à « une hégémo-
nie des produits anglo-saxons sur le marché 
belge » (LANGE, 1986, p. 337) et, pour aller 
plus loin, « à l’émergence d’une esthétique 
globalisée hégémonique » (DA LAGE ; DE-
BRUYNE, 2013).

2.2. Robert Burnett et la domination des 
contenus étasuniens

Cette critique se retrouve au cœur de 
l’ouvrage de Robert Burnett, The Global 
Jukebox, portant sur l’industrie musicale 
internationale (BURNETT, 1996). S’il y re-
jette la proposition de Jeremy Tunstall se-
lon laquelle « les médias sont Américains » 
(TUNSTALL, 1977), la question de l’hégé-
monie des contenus étasuniens sur des mar-
chés dorénavant globalisés est largement 

4. André Lange reprend ici la thèse développée par Armand Mattelart selon lequel « les multinationales 
n’asphyxient jamais totalement les cultures nationales des pays où elles s’implantent, pour mieux assurer 
la dépendance par rapport à l’impérialisme américain ».
5. Cela dit, il rappelle que certains des artistes produits dans les différents marchés locaux, par leur « dif-
férenciation locale », peuvent apparaître « comme un stimulant à l’achat du marché international ». Le rock 
en est, selon lui, un bon exemple : « il s’agit en effet du genre musical par lequel les multinationales 
(C.B.S., Warner) ont réussi leur implantation sur le marché mondial, et c’est en même temps le genre dont 
les filiales des multinationales encouragent le développement local », p. 147.   
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traitée. Dans le même temps, il articule cette 
analyse de la domination d’un petit nombre 
d’entreprises transnationales sur le marché 
mondial, à une étude sur l’émergence de 
musiques locales à l’échelle globale.

Il commence par expliquer que l’industrie 
de la musique étasunienne et britannique, 
avant la guerre, tirait l’essentiel de ses pro-
fits des marchés domestiques. Les marchés 
étrangers ne représentaient donc pas une part 
suffisamment importante de leurs revenus 
pour adapter les contenus aux marchés lo-
caux ou pour essayer d’y maintenir un réseau 
de filiales élaboré. Mais, dans un monde où 
« les marchés, et en particulier l’économie 
culturelle, sont de plus en plus globalisés », 
la situation change. Les grandes entreprises 
développent une logique transnationale afin 
d’intégrer massivement les marchés étran-
gers, par toute une série de processus écono-
miques (« acquisitions, fusions, accords avec 
d’autres compagnies, voire disparition de 
concurrents », BURNETT, 1996: p. 13), jusqu’à 
atteindre un taux de concentration ne laissant 
que peu de place aux acteurs locaux. Dans ce 
nouveau contexte, les industries musicales 
étasuniennes et britanniques tirent dès lors 
plus de la moitié de leurs revenus de ces mar-
chés étrangers, en même temps que « les pho-
nogrammes américains comptent pour plus 
de la moitié des ventes mondiales de musique 
enregistrée » (BURNETT, 1996: p. 4). Même si 
les analyses autour de l’« impérialisme amé-
ricain » peuvent être considérées selon lui 
comme n’étant plus d’actualité (du simple fait 
que les majors sont désormais autant étasu-
niennes que japonaises ou européennes), la 
question de l’homogénéisation de la produc-
tion des contenus culturels consommés à une 
échelle globale continue de se poser.

Parallèlement à cette analyse générale 
de la production et de la consommation de 
contenus culturels à l’échelle globale, Robert 

Burnett affine l’articulation entre le local et 
le global autour d’une étude de cas. Celle-
ci porte sur la « musique pop suédoise ». 
En partant de l’exemple d’ABBA, il montre 
comment toute une « scène musicale sué-
doise » a progressivement réussi à atteindre 
une audience mondiale, à mesure que les 
compagnies transnationales prenaient le 
contrôle de l’industrie musicale suédoise. 

Ainsi, dix ans après l’ouvrage d’André 
Lange, il met en exergue la double straté-
gie des majors de l’industrie du disque sur 
les marchés locaux : jusqu’alors principa-
lement impliquées dans la distribution de 
leurs catalogues sur ces territoires et dans 
la production d’artistes destinés au marché 
domestique, elles semblent de plus en plus 
capables de tirer profit de ces ressources 
culturelles locales. Cela passe par d’impor-
tants investissements et par des stratégies 
de valorisation (promotion, distribution) à 
l’échelle mondiale qu’elles seules peuvent 
mettre en place. En conséquence, si les mé-
dias ne sont plus américains, « ils n’en par-
ticipent pas moins à la création d’une esthé-
tique globalisée largement dépendante des 
conditions économiques de sa production » 
(DA LAGE ; DEBRUYNE, 2013).

2.3. Nestor García Canclini et la mise 
sous tutelle étasunienne du marché lati-
no-américain

Enfin, un autre chercheur critique, l’an-
thropologue argentin Nestor García Can-
clini, s’est intéressé à l’articulation entre le 
local et le global dans le champ des indus-
tries culturelles. Son approche semble parti-
culièrement heuristique pour notre sujet car 
elle questionne les rapports de domination 
interaméricains dans le secteur de la culture 
populaire. Spécialiste de l’étude des politiques 
culturelles, il ajoute ainsi cette dimension 
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dans l’analyse de la circulation des contenus 
culturels à une échelle régionale et mondiale. 

Au cours d’une recherche portant sur 
l’économie et la culture « des pays latins 
dans la sphère publique transnationale » 
(GARCÍA CANCLINI, 2001), N.G. Canclini 
montre comment « l’industrie de la musique, 
qui n’a cessé de se concentrer au sein de 
grands conglomérats transnationaux depuis 
l’invention de la musique enregistrée, prend 
une place toujours croissante dans notre 
économie “globale” ». À travers ce secteur, 
il analyse les liens et rapports de force entre 
les États-Unis et l’Amérique latine, et en 
vient à formuler une hypothèse sur la posi-
tion hégémonique de l’un sur l’autre. Alors 
qu’il en arrive au même constat que Robert 
Burnett selon lequel « les États-Unis sont 
les principaux bénéficiaires de l’expansion 
économique et communicationnelle favo-
risée par les industries culturelles », il se 
demande pourquoi le marché latino-améri-
cain, « qui connaît les taux de croissance les 
plus hauts depuis les années 1990 » et dont 
le dynamisme n’est plus à prouver, « autant 
en termes de public potentiel que de masse 
productive », « reste à la traîne des pays bé-
néficiaires » ? En effet, les États-Unis acca-
parent selon lui « 55 % des revenus/béné-
fices mondiaux, quand l’Union européenne 
en reçoit 25 %, le Japon et l’Asie 15 % et 
les pays ibéro-américains seulement 5 % ».

Surtout, il rappelle que 80 % du chiffre 
d’affaires réalisé par l’industrie musicale 

latino-américaine revient aux entreprises 
étrangères, en grande partie étasuniennes. 
S’il ne développe pas les causes de ce constat 
– ce que nous allons faire ici en analysant 
la stratégie transnationale mise en place par 
l’industrie musicale étasunienne sur l’Amé-
rique latine à partir des années 19406 –, il 
en expose clairement les conséquences : 

En dépit du fait que la production locale 
constitue un apport considérable à ce qui se 
trouve sur le marché international de la mu-
sique, et de la nette préférence des publics 
pour ce qui est conçu dans leur propre pays 
ou en langue espagnole, la situation éco-
nomique des sociétés latino-américaines ne 
s’en trouve pas pour autant améliorée (GAR-
CÍA CANCLINI, 2001: 248).

Au-delà de l’industrie musicale seule, 
l’origine de cette domination des entre-
prises culturelles nord-américaines sur le 
marché latino-américain se trouve selon lui 
dans « l’absence de politique culturelle com-
mune entre les différents pays d’Amérique 
latine », ce qui favoriserait « sa capacité à 
tirer profit de ses productions locales sur le 
marché culturel mondial ». Ainsi, l’absence 
d’échanges et de cohésion politiques dans le 
domaine de la culture aurait conduit à une 
fragmentation du marché latino-américain, 
isolant des pays principalement focalisés 
autour d’enjeux nationaux. Les États-Unis 
auraient alors tiré profit de cette situation 

6. Nous pourrions même faire remonter ces processus au début des années 1910. En effet, Gérard Borras 
et Fred Rohner montrent comment la Victor Talking Machine (producteur de disques phonographiques 
étasunien), entreprend à partir de 1913 l’enregistrement de musiques populaires péruviennes, pour conqué-
rir, dans sa lutte face à Columbia, le marché latino-américain et, à terme, « créer un marché musical mon-
dial ». Mais il s’agissait avant tout de productions enregistrées « sur le terrain » ou à New York (en faisant 
voyager les musiciens repérés sur place), et non pas – encore – via l’implantation de filiales locales (BOR-
RAS; ROHNER, 2013: p. 10).
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en poursuivant une politique hégémonique 
sur l’autre partie du continent, entamée, 
elle, de longue date dans les champs poli-
tique et économique.

Dès lors, le chemin pour une installation 
durable des entreprises culturelles étasu-
niennes en Amérique latine est ouvert. Ce-
pendant, dans ce processus, Nestor García 
Canclini ne va pas jusqu’à montrer com-
ment la ville de Miami en est venue à jouer 
un rôle prépondérant dans la gestion de ce 
marché latino-américain et, conjointement, 
du marché latino-étasunien ; ce dernier pre-
nant une place croissante au sein du marché 
intérieur nord-américain.

À partir de ces analyses sur l’articula-
tion entre le local et le global au sein de 
l’industrie musicale transnationale, nous 
allons donc montrer comment des rapports 
de domination se sont instaurés dans ce 
secteur entre les États-Unis et l’Amérique 
latine et la place croissante que la ville de 
Miami y a prise. C’est en développant très 
tôt une capacité d’articulation entre ces dif-
férentes échelles que les majors, de plus en 
plus via la ville floridienne, se sont imposées 
sur le marché dit latino ; ce dernier s’étant 
construit autour de la représentation hégé-
monique d’une identité panethnique qu’elle 
a elle-même contribué à élaborer.

3. La construction d’un marché latino

Nous avons précédemment relevé que 
les approches développées par Saskia Sas-
sen ou Ramón Grosfoguel autour des villes 
globales/mondiales – dans le sillage des 
études pionnières de Braudel (1979), Wal-

lerstein (1979) ou Friedmann (1986) –  ont 
permis de mettre l’accent sur une nouvelle 
géographie des flux transnationaux, qui 
replace les villes au premier plan des ré-
seaux de circulation économique, financier, 
migratoire et culturel globaux. Certaines 
grandes métropoles urbaines occuperaient, 
aux dépens des États, une position nodale 
dans la mondialisation, où se concentre-
raient capital et pouvoir décisionnaire. Si 
Miami n’est pas reconnue comme dispo-
sant des attributs lui conférant le statut de 
ville globale, la plupart des observateurs 
reconnaissent sa position centrale dans les 
échanges entre les deux Amériques, alors 
constituées de certaines des « fonctions de 
ville globale » (SASSEN, 2012)7. George 
Yúdice, un des premiers chercheurs à avoir 
analysé dans le détail les industries cultu-
relles de Miami (et en particulier l’industrie 
musicale), explique ainsi : 

Miami doit se considérer comme une vil-
le globale à échelle régionale, […] par l’ac-
cumulation d’une main-d’œuvre peu coûteu-
se (grâce à l’immigration) et la concentration 
d’une masse critique d’entreprises et de ser-
vices interconnectés permettant qu’une ou 
plusieurs entreprises produisent et exportent 
de façon globale (YÚDICE, 1999: p. 214).

3.1. Miami, centre névralgique de l’enter-
tainment latino

Les multiples flux migratoires que la 
ville a connus aux lendemains de la révo-
lution castriste sont alors replacés au centre 
de la réflexion. L’arrivée de 620 000 Cubains 

7. Voir en particulier le chapitre 5 intitulé « Issues and Case Studies in the New Urban Economy », dans 
lequel elle analyse le cas de Miami : « The Development of Global City Functions : The Case of Miami », 
p. 181-188.
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fuyant le régime entre 1959 et 1973 en est 
le symbole, auxquels il convient d’ajouter 
les 125 000 « Marielitos » qui prennent part 
à l’exode dans les cinq mois d’ouverture 
accordés par Fidel Castro entre le 21 avril 
et le 26 septembre 1980. Ces populations 
cubaines auraient permis à Miami de se 
développer et d’attirer banques et capitaux, 
engendrant par là même un nouvel attrait 
pour une ville en plein essor démogra-
phique, économique et culturel. 

Dans cet environnement favorable du 
début des années 1980, les industries mé-
diatiques et culturelles trouvent à Miami 
un nouveau lieu d’enracinement particu-
lièrement prometteur. Le phénomène prend 
de l’ampleur au cours des années 1990, 
lorsqu’un nombre important de grands 
médias audiovisuels hispanophones vient 
s’installer ou ouvrir des filiales à Miami afin 
de conquérir « massivement » ce marché-là. 
C’est le moment où la ville devient un réel 
marché audiovisuel. 

Les deux principales chaînes en espa-
gnol des États-Unis par exemple, Univi-
sión et Telemundo, vont progressivement y 
faire migrer leurs locaux. Telemundo, après 
avoir eu son siège à Hialeah, une ville de 
la banlieue de Miami où la concentration 
d’« Hispaniques » atteint les 94,7 % (U.S. 
CENSUS BUREAU, 2010)8, a annoncé en 
février 2016 relocaliser l’ensemble de ses 
branches (network, studios, international 
et digital) dans un seul et même bâtiment 
situé dans le comté de Miami Dade (12200 
NW 25th St.) (RODRIGUEZ, 2016). Univi-

sión, quant à elle, à défaut d’avoir son siège 
à Miami, y installe dans le courant des 
années 2000 l’ensemble de ses studios de 
productions, essentiellement de telenovelas 
(MATO, 2002). C’est également le cas de 
MTV Latin America, qui s’installe à Miami 
en 1993, avec à l’origine un signal unique 
en espagnol pour toute l’Amérique latine 
hispanophone9. Enfin, au même moment, 
chacune des majors de l’industrie du disque 
implante ou renforce sa filiale latino à 
Miami Beach (PolyGram, BMG, EMI, Sony 
et Warner). La ville devient alors le centre 
névralgique de l’entertainment latino.
Dans ce processus, les grandes entreprises 
culturelles se positionnent stratégiquement 
dans des marchés intérieurs et extérieurs 
potentiellement très rentables. En effet, les 
Hispaniques deviennent à la fin des an-
nées 1990 la première minorité ethnique 
du pays, représentant 12,5 % de l’ensem-
ble de la population ; tandis que le marché 
de la musique en Amérique latine poursuit 
son ascension dans les années 1990 jus-
qu’à posséder la plus importante croissance 
mondiale trois années de suite (1994-1997) 
avec 11 % d’augmentation de ses ventes 
(YÚDICE, 1999: p. 187). Les majors font 
alors de leur implantation locale un enjeu 
majeur de leur développement transnatio-
nal dès le début des années 1980. 

Pour observer la construction de ce 
marché latino et la place progressive qu’y 
prennent les industries culturelles de Mia-
mi, nous allons à présent nous pencher sur 
le cas de Sony Latin Music. Cette maison 

8. Nous reprenons ici le terme d’« hispanique » utilisé comme synonyme de « Latino » par le bureau de re-
censement depuis le précédent rapport de 2000. 
9. Depuis, un programme de régionalisation a été mise en place, consistant en une délocalisation de la pro-
grammation et de la production dans quatre grands pôles (MTV Norte à Mexico City en 1996, MTV Sur à 
Buenos Aires la même année, MTV Centro à Bogotá en 1999 ; MTV Brasil à São Paulo existant depuis 1990 
avec un signal propre en portugais) afin d’accroître la pertinence locale d’une chaîne en perte d’audience.
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de disques a en effet été précurseur dans 
la mise en place d’un réseau de filiales en 
Amérique latine. Surtout, son rôle a été 
déterminant dans l’internationalisation du 
Miami sound et dans l’élaboration d’une 
stratégie multiscalaire pour y parvenir. Dès 
lors, elle devient un terrain d’étude perti-
nent pour notre analyse de la circulation de 
la musique latino mainstream10.

3.2. Une politique précoce de rachat de 
maisons de disques en Amérique latine

L’implantation dans la ville floridienne 
d’un centre de gestion pour le marché la-
tino (rappelons que nous entendons par là 
sud-américain, centraméricain, caribéen et 
latino-étasunien) est le résultat d’un pro-
cessus lancé dans les années 1940, quand 
le marché de la musique enregistrée en est 
encore à ses balbutiements. 

À ses débuts en 1946, Sony se lance dans 
l’électronique et les télécommunications au 
Japon mais n’a aucune prétention dans la 
production et la distribution musicale. Elle 
se positionne véritablement sur ce secteur 
par le biais d’un investissement aux États-
Unis lorsqu’elle met en place en 1968 une 
joint-venture avec CBS Records (à hauteur de 
50/50), débouchant sur une acquisition totale 
en 1987. Sony bénéficie alors de la stratégie 
jusque-là mise en place par CBS Records, qui, 
depuis les années 1940, élaborait un réseau 
de filiales dans les principaux marchés latino-
américains (SONY MUSIC ENTERTAINMENT, 
2009) : au Mexique (1946), en Argentine 

(1948), au Costa Rica qui dirige les marchés 
centraméricains (1962), en Colombie (1964), 
au Venezuela (1970), au Brésil (1971) et au 
Chili (1986) (YÚDICE, 1999: 192). 

Surtout, la major décide de faire de CBS 
Discos International à Miami – renommée 
Sony Discos en 1991 – son centre des opé-
rations pour, d’une part, l’Amérique latine et 
les Caraïbes (où elle poursuit cette stratégie 
transnationale en établissant des bureaux en 
Équateur en 1994, en Uruguay et au Pérou en 
1996) et, d’autre part, pour le marché latino-
étasunien en pleine croissance. Alors installés 
depuis 1979 à Coral Gables (dans le comté 
de Miami-Dade), les locaux sont déplacés à 
Miami avec l’arrivée d’un nouveau président 
en 1987, au moment où la maison de disques 
est totalement absorbée par le géant japonais. 
Lorsque Frank Welzer en prend les rênes, 
les ventes ne représentent que 6 millions de 
dollars par an (BILLBOARD, 1999, p. 58) et 
s’appuient en grande partie sur les revenus 
générés par les albums de Julio Iglesias, puis 
du Miami Sound Machine. 

3.3. Julio Iglesias et les prémices d’une 
stratégie multiscalaire

Lorsque Julio Iglesias s’installe à Miami 
en 1979, Dick Asher le signe dans un double 
objectif : d’une part, il souhaite accroître l’in-
ternationalisation de ses ventes ; d’autre part, 
lui faire intégrer le marché nord-américain, 
et plus largement anglophone. Jusque-là, le 
chanteur espagnol a enregistré des albums 
en français, en allemand, en portugais et en 

10. Le terme mainstream nous sert à désigner des « productions culturelles partagées par le plus grand 
nombre », c’est-à-dire « largement diffusées dans la société » (DJAVADZADEH, RABOUD, 2016). En ce 
sens, elles peuvent être considérées, en suivant Frédéric Martel, comme « l’inverse de la contre-culture, de 
la subculture, des niches » (MARTEL, 2011). Toutefois, dans la perspective suivie par Stuart Hall, il ne faut 
pas voir le mainstream comme « un simple produit industriel de masse, mais un espace où s’expriment des 
tensions historiques sociales entre hégémonie et contre-hégémonie » (DJAVADZADEH, RABOUD, 2016).
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italien, vendus à plus de 12 millions d’exem-
plaires à travers l’Europe entière. L’accord 
conclu permet à la maison de disques de 
récupérer tous les droits des productions 
de l’artiste, y compris le catalogue existant 
dans la plupart des territoires. On comprend 
alors pourquoi Frank Welzer explique dans 
l’interview accordée à Billboard qu’« en 1979, 
c’était presque la compagnie de Julio. Plus de 
la moitié des ventes de la société provenaient 
du catalogue et des nouvelles sorties de Julio. 
Elle s’est constituée autour de lui ».

La stratégie commerciale mise en place 
par CBS International autour de Julio Igle-
sias est un premier jalon dans l’approche 
transnationale qui caractérisera par la suite 
l’industrie musicale de Miami, où il s’est agit 
de : conserver le marché européen ; s’étendre 
en Amérique latine grâce aux filiales locales 
de CBS ; et enfin développer le marché an-
glophone avec des chansons en anglais.

Ce triple objectif est atteint dès 1981 avec 
l’album hommage à sa fille De niña a mu-
jer. Celui-ci obtient 130 disques d’or et 45 
disques de platine à travers le monde (BILL-
BOARD, 27 mars 1982). Il se place en tête des 
charts (palmarès de musiques enregistrées) en 
Europe (France, Italie, Espagne, Allemagne, 
Pays-Bas, Finlande) et en Israël. Comme pré-
vu, le marché « Anglo »11 est intégré grâce 
à l’insertion de titres bilingues, où le refrain 
est chanté en anglais et les couplets en espa-
gnol (« Begin The Beguine/Volver A Empe-
zar », « Island In The Sun/Isla En El Sol »). 
L’album se place alors numéro 1 des ventes 
en Angleterre. Enfin, l’objectif latino-améri-
cain est atteint, puisque De niña a mujer se 
trouve en tête des ventes dans les principaux 
marchés de la région, à savoir l’Argentine, le 

Mexique, le Venezuela, la Colombie, le Chili 
et en Amérique centrale.

Le marché étasunien n’est quant à lui 
vraiment conquis que trois ans plus tard, en 
1984, avec l’album 1100 Bel Air. D’importants 
moyens sont mis en place pour atteindre les 
foyers nord-américains. La majorité des titres 
sont en anglais et deux duos sont introduits 
avec des artistes de renom. La première chan-
son, « All of you », est interprétée aux côtés 
de Diana Ross. La dernière, « To All The Girls 
I’ve Loved Before », en compagnie du chan-
teur compositeur de musique country Willie 
Nelson. Ces deux artistes permettent d’en-
glober une majeure partie des publics nord-
américains, incarnant des répertoires divers 
mais finalement complémentaires en termes 
de ressources exploitables. Trois millions de 
copies se vendent et positionnent le chanteur 
espagnol comme véritable star d’une culture 
populaire désormais mondialisée.

Le point fort de Sony Discos à Miami 
émerge à travers le cas précurseur de Julio 
Iglesias. Les possibilités ouvertes par le ré-
seau de filiales, l’expertise des employés de 
la maison de disques dans la connaissance 
des multiples marchés, et la localisation 
géographique de Miami permettent d’insérer 
Julio Iglesias dans les marchés les plus im-
portants en termes de revenus ou de poten-
tialités : l’Europe (occidentale en particulier), 
les États-Unis et l’Amérique latine.

Dans une logique de circulation inverse, 
la maison de disques entreprend également 
la distribution de certains des artistes la-
tino-américains les plus reconnus (Vicente 
Fernández et Roberto Carlos entre autres), 
afin de nourrir le marché latino-étasunien, 
qu’elle participe largement à constituer.

11. « Anglo » est une abréviation très utilisée dans le secteur musical pour évoquer le marché anglo-saxon/
anglophone dit mainstream, c’est-à-dire, dans ce cas, « dominant ».
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Enfin, Sony Discos est la première mai-
son de disques de Miami à développer des 
artistes locaux destinés au marché latino 
dit mainstream. Encouragée par une straté-
gie ayant prouvé son efficacité avec Julio 
Iglesias, elle signe Willy Chirino (issu de la 
première génération de réfugiés cubains et 
considéré comme l’une des plus importantes 
stars musicales de Miami), sa femme Lis-
sette et le Miami Sound Machine. Ce der-
nier groupe sort rapidement Sony Discos de 
sa « dépendance » envers Julio Iglesias. En 
effet, dès 1979, le label signe le quatrième 
album du Miami Sound Machine de Gloria 
et Emilio Estefan, peu de temps après sa for-
mation et ses premiers albums produits dans 
des labels indépendants de la ville.

Par ces éléments, la maison de disques 
contribue donc à l’émergence d’un pre-
mier « Miami sound » sur le devant de la 
scène internationale tout en participant à la 
construction de l’image « latine » de la ville. 
Elle s’institue également comme première 
maison de disques latino des États-Unis. 
Même si au départ son rôle se limite à la 
distribution, le siège, installé à New York, lui 
accorde plus de libertés au milieu des années 
1980, à mesure qu’elle prend conscience du 
potentiel du marché latino-étasunien.

Conclusion

L’on voit donc bien comment l’indus-
trie dominante, à travers jeux et stratégies 
d’échelles, a constitué, depuis Miami, un 
secteur latino de poids sur le marché musi-
cal international. En 2005, celui-ci atteignait 
son pic avec 750 millions de dollars de reve-
nus aux États-Unis. S’il est certes retombé en 
2015 à 140 millions (RIAA, 2016), son po-
tentiel reste grand aux vues de la croissance 
ininterrompue du marché latino-américain, 
qui demeure le marché régional le plus dyna-

mique en termes de ventes pour la cinquième 
année consécutive, grâce à une augmentation 
annuelle de 11,8 % (IFPI, 2016). 

La stratégie ayant permis cette réussite, 
illustrée à travers l’exemple de CBS puis de 
Sony, pourrait se synthétiser par le processus 
dialectique suivant – déjà évoqué par Lange, 
Burnett et Canclini – : ouvrir à la fois un 
« marché de distribution », par l’expansion 
des ventes dans les différents pays latino-
américains, en développant de nouvelles fi-
liales ou en rachetant les acteurs historiques 
des différents marchés phonographiques ;  et 
un « marché de production », en utilisant les 
multiples filiales nationales comme labora-
toires pour faire émerger de nouveaux ar-
tistes permettant d’alimenter le marché local 
et global. L’investissement dans le dévelop-
pement de nouveaux artistes, au départ issus 
de Miami puis progressivement d’Amérique 
latine, sert donc bien ce double enjeu : déve-
lopper les répertoires domestiques pour à la 
fois accroître l’emprise locale et dynamiser 
les ventes internationales.

Mais l’originalité de la stratégie du sec-
teur latino se situe précisément dans la zone 
d’ombre que nous avons évoquée au départ : 
celle où se succèdent les différentes étapes 
du passage du local au global. Elle trans-
paraît ainsi dans l’élaboration même des 
productions musicales, en se matérialisant 
par une sorte de « mise en générique », à 
mesure que l’artiste évolue d’un marché à 
l’autre. Cette mise en générique prend ra-
cine dans une pan-latinité esthétiquement 
construite dans le but de dépasser les fron-
tières (culturelles) nationales afin de toucher 
l’ensemble des publics latino (entendons par 
là latino-américains et latino-étasuniens) à 
une échelle régionale, puis l’ensemble des 
publics internationaux à une échelle glo-
bale. Nous pouvons dès lors affiner la des-
cription de la stratégie multisclaire, au tra-
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vers de trois grandes étapes – entrevues avec 
la trajectoire de Julio Iglesias –  qui partent 
du local pour aller vers le national, le régio-
nal et enfin le global : 

- En premier lieu, lorsqu’un nouvel artiste 
en provenance d’une des filiales latino-
américaines est signé à Miami, la major 
cherche d’abord à atteindre les publics 
latino-américains avec des albums aux 
textes uniquement en espagnol.
- Dans un second temps, elle implante 
l’artiste aux États-Unis, d’abord par le 
biais de la communauté hispanophone 
avec des albums bilingues, puis sur le 
marché nord-américain dans son en-
semble en insérant des paroles majoritai-
rement en anglais. C’est ce qu’on appelle 
l’étape du « crossover », qui a par ailleurs 
été analysée dans une perspective cri-
tique (CEPEDA, 2003; GAROFALO, 2005, 
2010), en pointant les rapports de force 
établis entre cultures minoritaires et 
culture dominante blanche anglo.
- Enfin, lorsque l’artiste dispose d’une 
notoriété importante, il est propulsé sur le 
marché international grâce à la puissance 
du réseau de distribution de la major et un 
plan marketing d’ampleur qui, lui, s’inscrit 
dans une logique d’adaptation aux diverses 
audiences visées. Dans cette dernière étape, 

une identité (panethnique) latino est forte-
ment valorisée afin de se distinguer de la 
pop internationale qui inonde déjà les cir-
cuits médiatiques mondiaux.
Si nous nous sommes appuyés sur 

l’exemple particulier de Sony pour expliciter 
cette stratégie, notre travail doctoral (BÉNIS-
TANT, 2016) nous permet de dire qu’elle s’est 
très rapidement généralisée aux autres filiales 
des majors présentes à Miami. Celles-ci com-
prennent PolyGram Latino (qui deviendra 
Universal Music Latin Entertainment), BMG 
U.S. Latin (qui fusionnera avec Sony Norte 
en 2004), Warner Music Latina et EMI Latin. 
Elle a dès lors permis de faire émerger sur le 
devant de la scène internationale un grand 
nombre d’artistes de la culture populaire la-
tino-américaine, tels que Shakira (Colombie), 
Ricky Martin (Porto Rico), et plus récemment 
Chino & Nacho (Venezuela), Calle 13 (Porto 
Rico) ou Nicky Jam. Ce dernier chanteur de 
reggaeton portoricain fait l’objet d’un article 
dans le rapport 2016 de l’IFPI sur le marché 
mondial de la musique : « Nicky Jam. Taking 
Latin Music to the World ». Les deux premiers 
paragraphes, auxquels nous renvoyons le lec-
teur (ci-dessous), concluent à merveille notre 
propos, en exposant d’emblée le modèle dé-
peint tout au long de cet article et qui, mani-
festement, a de beaux jours devant lui.

Figure 1 – Nicky Jam. Taking Latin Music to the World, Global Music Report, IFPI, 2016, p. 30.
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RÉSUMÉ
Cet article interroge les processus qui inter-
viennent dans le passage du local au glo-
bal des contenus latino produits par l’in-
dustrie musicale de Miami. Comment un 
artiste dit « latino » intègre la culture po-
pulaire mainstream et quels sont les dis-
positifs (économiques, esthétiques) mis en 
place pour y parvenir ? En partant de cer-
taines des études pionnières sur l’industrie 
musicale internationale, nous cherchons à 
mettre en lumière la stratégie multiscalaire 
élaborée par les labels dominants de Miami, 
investis dans le marché latino depuis la fin 
des années 1970, pour implanter des artistes 
successivement dans le marché national, ré-
gional et international.

PALAVRAS-CHAVE
Industrie musicale. Miami. Marchés latino. 
Local/global.

ABSTRACT
This article examines the processes involved 
in the transition from local to global, of Lat-
in contents produced by the Miami music 
industry. How does a “Latin artist” integrate 
mainstream popular culture? What are the 
(economic, aesthetic) apparatus designed to 
achieve this? Starting from some of the pi-
oneering international music industry stud-
ies, we highlight the multiscalar strategy 
developed by the Miami dominant labels to 
introduce new artists into national, regional 
and international markets. 

KEYWORDS
Music Industry. Miami. Latin Markets. Lo-
cal/global.
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