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1. Introducción 
 

 

El presente plan estratégico para la internacionalización de la música chilena (en 
adelante, PEIMC) es el resultado de una firme apuesta realizada por el Consejo de 
Fomento de la Música Nacional con el objetivo de promover la difusión y 
comercialización de la música chilena en el mercado global. 

 
Independientemente de su género, su canal de su distribución, o su formato, el PEIMC 
contempla la música chilena en toda su diversidad  y, por consiguiente, la considera 
como un conjunto integrado por distintas escenas musicales todas ellas susceptibles 
de ser internacionalizadas. Esta premisa, no obstante, no impide que el trabajo de 
prospección y análisis pueda concluir en la detección de géneros, canales y formatos 
que resulten de especial utilidad para la consecución de los objetivos del PEIMC, y que, 
consecuentemente, adquieran un especial protagonismo en el diseño y desarrollo de 
las líneas y acciones estratégicas. 

 
Por otro lado, el presente documento se centra en la internacionalización de todos los 
contenidos musicales producidos a  lo largo  de  la  cadena de  valor  de  la  industria 
musical chilena. Es decir, no discrimina en función de si la dimensión predominante de 
una determinada música es artística (fruto del talento revelado en un acto de libertad 
creativa), cultural (en cuanto que canaliza la expresión de  identidad y enfatiza la idea 
de grupo), educativa (como instrumento de formación y desarrollo personal), o lúdica 
(como forma de ocio y entretenimiento que permite a sus usuarios y consumidores 
experimentar placer y bienestar). Todas estas dimensiones son tenidas en cuenta en 
tanto que los agentes que participan en la cadena de valor, desde la creación a la 
distribución, las atienden y promueven a través de la producción de contenidos 
musicales comercializables dentro y fuera de Chile. 

 
El PEIMC centra su atención en la música como fuente de riqueza, como sector capaz 
de generar crecimiento no solo a favor de todas aquellas empresas y profesionales que 
desarrollan su actividad en la industria de la música, sino también del conjunto de la 
economía y de la sociedad chilena. 

 
De la economía, porque la internacionalización de la música chilena no repercute 
únicamente en beneficio del sector que la produce, sino que, debido a las propiedades 
de ubicuidad y  transversalidad inherentes a  la música, produce un efecto 
multiplicador. Primero, en un sector más amplio integrado por las denominadas 
industrias creativas y culturales. Y segundo, en otros sectores estratégicos que pueden 
capitalizar el impacto que la música produce en la definición y posicionamiento de la 
imagen de marca de país. 

 
Y de la sociedad chilena, porque es un sector caracterizado por un capital humano 
creativo, emprendedor e inquieto, permeable a la innovación, a la estrictamente 
tecnológica y a la que conlleva el desarrollo natural de nuevos modelos de negocio, y 
ávido de experiencias internacionales. Es, en definit iva, una fuente de generación y 
atracción de talento productivo y competitivo. 
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1.1 Contexto 
 

 
 
 
 

El Consejo de Fomento de la Música Nacional de Chile, organismo perteneciente al 
Consejo  Nacional de la Cultura y de las Artes (CNCA), definió en 2010 cuatro grandes 
ejes estratégicos para la mejora de la competitividad de la industria musical chilena: 
Creadores, Industria, Difusión y Audiencia, e Internacionalización. 

 
En el ámbito de la Internacionalización, se evaluó el estudio, desarrollo e 
implementación de una agencia de exportación que pudiera contar con una estructura 
y organización definidas para la correcta articulación de las estrategias de 
internacionalización. 

 
La constitución de tal agencia quedó supeditada a la previa elaboración de un plan 
estratégico de internacionalización, el presente PEIMC, que fijara los objetivos y las 
líneas estratégicas a desarrollar, y permitiera evaluar antes de la conclusión de 2011 la 
necesidad y conveniencia de constituir una agencia para la exportación de música 
chilena como instrumento más eficiente para su ejecución. 
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1.2 Finalidad 
 
 
 
La finalidad de este documento es múltiple: 

 
a) Por un lado, la de establecer unos objetivos de internacionalización que resulten 
ambiciosos, factibles y acordes con la realidad de la industria musical chilena. 
Especialmente en relación al rendimiento mostrado hasta ahora en el mercado 
internacional, y a la determinación y capacidad de sus recursos internos. 

 
b) Por otro, la de diseñar unas estrategias efectivas e integradoras que no sólo 
permitan alcanzar dichos objetivos, sino que además aglutinen a su alrededor a todos 
aquellos agentes y organizaciones del sector musical chileno. Tanto a aquellos que se 
han mostrado especialmente activos a lo largo de los años y que por consiguiente han 
asumido el protagonismo de la promoción exterior de la música chilena, como a los 
que potencialmente puedan incorporarse con motivo de este proyecto. Propósito este 
último, el de incorporar nuevos agentes, fundamental en el PEIMC. 

 
 
 

c) Otro propósito es el de establecer un marco de actuación que dote de sentido a los 
esfuerzos que desde distintas instancias se estén desarrollando a favor del objetivo 
común. Y por consiguiente evitar, en la medida de lo posible, duplicidades y políticas 
dispares que mengüen la efectividad de las acciones y transmitan un mensaje de 
descoordinación al mercado internacional. 

 
d) Finalmente, la de determinar la viabilidad y necesidad de crear una oficina de 
exportación específica para la articulación de las estrategias de internacionalización de 
la música chilena que pueda actuar como un interlocutor válido, con el consenso de los 
agentes públicos y privados, en los distintos foros internacionales en representación 
de la  industria musical chilena con el fin de estimular y facilitar la generación de 
negocio en el exterior. 
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1.3 Contenido y estructura 
 
 
 
La estructura de los contenidos que configuran este plan responde a la secuencia 
cronológica de las tareas que se han llevado a cabo para su realización. 

 
El capítulo dos recoge un análisis descript ivo del sector de la música en Chile desde un 
triple vertiente: creativa (contiene una breve aproximación al alcance y diversidad de 
la producción musical chilena), industrial (identifica los principales agentes que 
intervienen en la cadena de valor y cuantifica, en la medida de lo posible, la dimensión 
económica del sector), e internacional (analiza el comportamiento del repertorio 
chileno en el exterior y la relación de las empresas y profesionales con el desarrollo 
internacional de su actividad). 

 
El siguiente capítulo corresponde al análisis externo, a la descripción del entorno en el 
que se debe internacionalizar la música chilena. Analiza las principales vías de 
explotación, identifica los mercados especialmente activos en la producción y consumo 
de contenidos musicales, y establece un marco comparativo con los principales países 
exportadores. 

 
Los dos capítulos de análisis permiten a continuación definir los objetivos del plan, así 
como la enumeración de las líneas estratégicas que se desarrollan posteriormente en 
el capítulo cinco y que suponen el cuerpo principal del trabajo. 

 
El documento finaliza con el capítulo dedicado al proceso y metodología de 
implementación del plan, y con el correspondiente apartado de conclusiones que debe 
facilitar la toma de decisión respecto a la creación de una agencia de exportación de 
música chilena. 
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1.4 Metodología 
 
 
 
Los contenidos del Plan se han elaborado a partir de la información obtenida de las 
distintas fuentes consultadas a lo largo de un proceso de levantamiento y 
procesamiento comprendido entre los meses de junio y agosto de 2011. 

 
Con el objetivo de obtener una visión amplia y completa de la realidad del sector de la 
música en Chile, se diseñan dos métodos para la recopilación de información relevante 
que complementen la aportada por los estudios e informes sectoriales elaborados, 
principalmente, por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), el Instituto 
Nacional de Estadística (INE) y la Sociedad Chilena del Derecho de Autor (SCD): 

 
Visita a Santiago de Chile ς Entre el 11 y el 15 de julio se realizaron rondas de 
entrevistas, encuentros y mesas redondas con agentes expertos y  representantes de 
organizaciones públicas y privadas con el objetivo de recoger impresiones significativas 
y de captar άin situέ el grado de interrelación entre las partes potencialmente 
implicadas en el desarrollo y ejecución del PEIMC. 

 
Cuestionario de internacionalización ς Herramienta distribuida desde el CNCA, con la 
colaboración  de  SCD,  especialmente  dirigida  a  todos  los  agentes  activos 
potencialmente  implicados  e  interesados  en  la  internacionalización  de  la  música 
chilena. Concretamente: autores y artistas, productores, editores, managers y 
representantes, promotores, distribuidores y comunicadores. 

 
Cabe  resaltar  el  valor  y  utilidad  de  las  respuestas  recibidas  como  fuente  de 
información principal en la definición del perfil exportador de Chile. 

 
Para la elaboración de los contenidos del plan se han utilizado, además, todos aquellos 
recursos que, independientemente del formato, se han estimado pertinentes una vez 
que la calidad y solvencia de las fuentes ha sido contrastada. 
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1.5 Planificación 
 
 

La distribución del trabajo que conlleva el desarrollo y despliegue del PEIMC en toda su 
extensión queda dividida en las siguientes fases: 

 
Fase de elaboración ς   Acotada a un período de dos meses que abarca desde la 
primera toma de contacto con los agentes en Santiago de Chile hasta la producción y 
entrega del PEIMC a mediados del mes de septiembre de 2011. 

 
Fase de evaluación y toma de decisión ς Tarea asumida por el Consejo que debe 
concluir con la toma de decisión respecto al diseño y creación del instrumento gestor 
más idóneo para la correcta art iculación del PEIMC. Idealmente, esta fase no debería 
extenderse más allá de la conclusión de 2011. 

 
Fase de ejecución ς El despliegue de las líneas estratégicas abarca desde las acciones 
que en el momento de la elaboración del plan ya se estén llevado a cabo (y que a 
consecuencia de la definición de un plan estratégico queden enmarcadas en alguna de 
las líneas de actuación), hasta la completa finalización de todas aquellas nuevas 
acciones enunciadas por el PEIMC. Esta fase de ejecución queda especialmente 
planificada en el capítulo seis. 

 
Fase de seguimiento ς  Etapa correspondiente al control y medición de la efectividad 
de las actuaciones llevadas a cabo en la fase de ejecución. También queda detallada en 
el capítulo seis. 
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2. El sector de la música en Chile 
 
 
 
Para  poder diseñar un  plan  de  internacionalización real  y  efectivo resulta 
imprescindible analizar previamente el estado en el que se encuentra la industria 
musical chilena, especialmente en relación a los tres ámbitos que determinan su 
competitividad en el mercado global: la producción musical chilena, las características 
de su industria nacional, y la realidad exportadora y su potencial de expansión. 

 
El presente capítulo contiene un análisis interno del mercado y de la industria musical 
chilena. Inicialmente, pretende definir y enmarcar aquella producción musical que 
denominamos άƳúsica chilenŀέ y que supone el objeto del PEIMC. A continuación se 
centra en describir las características del mercado chileno entendido como el punto de 
encuentro entre los contenidos musicales que producen y distribuyen los agentes 
locales, y las preferencias y hábitos de consumo que manifiestan los consumidores de 
música en Chile. Finalmente, el capítulo concluye con una descripción del perfil 
exportador de Chile que permita definir unos objetivos de internacionalización 
ambiciosos y asumibles a partir del rendimiento exportador reciente,  de las acciones 
de promoción llevadas a cabo a favor del desarrollo internacional del talento local, y de 
la  necesidad  y  determinación  exportadora  puesta  de  manifiesto  en  la  encuesta 
circulada entre todos los agentes potencialmente implicados en la mejora del 
comportamiento exterior de la música chilena. 

 
En definit iva, el capítulo 2 persigue determinar los recursos con los que cuenta Chile 
como proveedor de música para el mundo respondiendo a las siguientes cuestiones: 

 
¶  ¿Qué se entiende por música chilena? 

¶  ¿Qué música produce y consume Chile? 

¶  ¿Qué música exporta Chile? 

¶  ¿Dónde la exporta? 

¶  ¿Cuál es la capacidad y voluntad exportadora de Chile? 

 
Muchas de estas cuestiones precisan respuestas subjetivas que impiden presentar la 
información de manera objetiva. La misma acotación de lo que este documento 
entiende por música chilena  es discutible, no obstante este capítulo resulta esencial 
para, por un lado, poder determinar el punto de partida en el proceso de 
internacionalización y, por otro, establecer unos objetivos, tanto cuantitativos como 
cualitativos, acordes con la realidad de la industria nacional. 
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2.1 La música chilena: una aproximación a la diversidad 
 
 

Definir qué es música chilena resulta imprescindible en un documento que tiene como 
objetivo principal diseñar las estrategias que permitan expandir su mercado exterior. 
Así que la primera y más obvia definición de música chilena que asume el PEIMC es 
toda aquella música que se produce en Chile. No obstante, esta aproximación simple y 
aséptica dificulta la detección de aquellos elementos distintivos que permitan 
posicionarla en el mercado global de la música y sobre los que poder construir una 
determinada ventaja competitiva sostenible en el tiempo. 

 
En la fase inicial de elaboración del PEIMC se celebraron distintos encuentros y 
entrevistas (ver anexo) con profesionales de reconocido prestigio procedentes de 
ámbitos tan diversos como la creación, la producción, la formación, las polít icas 
culturales, la investigación y el periodismo musical con el fin de poder identificar los 
elementos esenciales de la  identidad musical chilena. A lo largo de estas 
conversaciones se pusieron de manifiesto varias ideas de manera recurrente, muchas 
de  ellas  han  sido  vastamente  desarrolladas  en  textos  divulgativos  publicados  en 
medios nacionales que se han utilizado como fuente de información. El PEIMC destaca 
especialmente seis rasgos distintivos: 

 
1.   La   ubicación  geográfica  de   Chile   ha   sido  un   elemento  esencial  en   la 

construcción de su idiosincrasia nacional y, por extensión,   de su manera de 
relacionarse con la música. 

 
2.   Precisamente por este aislamiento, se aprecian en la música chilena ciertos 

rasgos   de   introspección   y   melancolía   que   configuran   de   una   manera 
significativa su identidad musical. 

 
3.   Los dos géneros musicales que pueden considerarse genuinamente chilenos 

son la cueca y la tonada. Además de que su implantación en el territorio es 
bicentenaria, son músicas vivas que no han dejado de reinventarse y de 
entroncar con la sociedad chilena. 

 
4.   La música folclórica chilena ha impregnado otros géneros musicales, como la 

docta, el jazz, o distintas manifestaciones de música popular, dotándolos de 
una identidad propia y distint iva. 

 
5.   La capacidad de mimetizarse con las músicas foráneas es una característica 

propia de la música chilena. Existe una arraigada tradición de asimilar multitud 
de géneros musicales extranjeros, de sintetizarlos y reconstruirlos con una 
sonoridad propia. 

 
6.   Precisamente por esta libertad de aproximación a cualquier música extranjera, 

puede decirse que la  música chilena también se caracteriza por su 
extraordinaria diversidad. En un proceso aparentemente infinito, la música 
chilena  logra,  mediante  el  talento  de  sus  músicos,  reinventarse 
constantemente despojada de cualquier tabú. 
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Así pues la música chilena cuenta con unos rasgos propios que permiten desarrollar 
estrategias de diferenciación. Existe una música propia y una manera también propia 
de relacionarse con las músicas del resto del mundo.   Es cierto que a diferencia de 
otros países latinoamericanos no cuenta con un género autóctono que sea 
mundialmente reconocido como una marca de prestigio. Pero también lo es que el no 
ser deudor de un género concreto le confiere una libertad envidiable a la hora de 
posicionarse en el mercado mundial de la música. En cierto modo, puede decirse que 
la música chilena tiene una identidad dual: por un lado queda impregnada por su 
tradición folclórica y por otro busca en el exterior estilos y sonidos que mimetiza de 
una manera propia. 

 
Tal y como quedaba enunciado en la introducción de este documento, el PEIMC no 
discrimina las distintas músicas que se producen en Chile en función de sus atributos 
(toda música es susceptible de ser internacionalizada). No obstante, las reflexiones 
expresadas por los agentes competentes y resumidas en los seis puntos anteriores son 
de especial importancia como base para la construcción de unas estrategias que a 
partir de unos rasgos distintivos puedan facilitar la construcción de una imagen de 
marca nacional que atraiga el interés de consumidores de consumidores y usuarios, 
especialmente en los mercados objetivo. 

 
La percepción que el propio sector de la música tiene de la identidad de la música 
chilena queda reflejada en las siguientes respuestas extraídas del cuestionario sobre 
internacionalización.   Los porcentajes corresponden al total de agentes consultados 
que se mostraron de acuerdo o muy de acuerdo con las distintas afirmaciones. 

 
 De acuerdo Muy de acuerdo 

La música chilena tiene una identidad propia 19% 30% 

La calidad de la música chilena es competitiva en el 
mercado internacional 

 

20% 
 

51% 

La música folk o tradicional y de protesta representan la 
imagen que el mundo tiene de la música chilena 

 

22% 
 

11% 

La diversidad musical chilena no es conocida en el mundo 27% 44% 

Desde un punto de vista creativo, lo mejor de la música 
chilena está aún por llegar 

 

20% 
 

26% 

 
Desde un punto de vista genérico (o estilístico), el 77% de los encuestados asumen en 
que la diversidad musical que produce Chile no es mundialmente conocida, a la vez 
que se muestran divididos en cuanto al papel de la música folclórica o tradicional como 
emblema internacional de su producción musical (el 33% se mostró de acuerdo, el 27% 
en desacuerdo, y un 40% no se pronunció). En cuanto a la existencia de una identidad 
propia de la música chilena, el 49% se declaró de acuerdo o muy de acuerdo, mientras 
que solo el 19% la rechazó. Un patrón parecido a las expectativas depositadas en el 
futuro del talento creativo chileno; un 46% afirmó que la música nacional aún no ha 
mostrado lo mejor de sí misma, mientras que un 19% se mostró en desacuerdo con la 
propuesta. Finalmente, en relación a la música producida por otros países, un 71% de 
los encuestados cree que la calidad de la música chilena es competitiva en el mercado 
internacional; destaca especialmente que más de la mitad se declare plenamente de 
acuerdo con esta afirmación y que sólo un 7% muestre algún grado de disconformidad. 
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2.2 La industria musical chilena 
 

 

La industria musical chilena está integrada por el conjunto de agentes que intervienen 
en el proceso de producción y distribución de contenidos musicales para el consumo, 
hasta ahora principalmente interno, independientemente de que hayan sido creados 
por músicos chilenos o producidos dentro del país. En este sentido, una productora 
musical que edita en Chile repertorio de artistas internacionales es un agente chileno. 
Mientras que un artista chileno que desarrolla su actividad fuera de Chile y que no 
reporta ningún ingreso a la economía nacional no es, en este caso, un agente local. 

 
2.2.1 Los principales agentes 

 

 

La cadena de valor que aparece detallada en el epígrafe 3.3.1 identifica el rol que 
asume cada uno de los agentes en el proceso que abarca desde la creación al consumo 
de   música.  Así,  en   el   primer  eslabón  aparecen  los   autores  y   artistas  como 
protagonistas únicos; son los desencadenantes imprescindibles de todo el proceso. 
Mientras que al final de la cadena aparecen el consumidor, el fan o el usuario; los que 
en definitiva permiten que la industria genere un volumen de negocio óptimo que 
permita remunerar a todos los otros agentes que participan en el proceso. 

 
En las principales industrias musicales del mundo (ver epígrafe 3.2.1) los agentes 
compiten entre sí en cada una de fases del proceso (el caso extremo es el de Estados 
Unidos, donde, propiciado por el volumen de su mercado, la legislación aplicable y la 
extensión de su territorio, existe más de una entidad de gestión recaudando los 
derechos de comunicación pública de autores y editores). Pero a la vez son países que 
compatibilizan una fuerte competencia con un gran tejido asociativo que representa a 
todos y cada uno de los agentes participantes. Existen varias asociaciones de editores, 
productores, agentes de contratación, managers y representantes, promotores, etc. 
que facilitan la coordinación de la industria  a nivel interno y externo, y canalizan el 
diseño y aplicación de las estrategias y políticas sectoriales. 

 
En Chile, están representados todos los eslabones de la cadena de valor, algunos 
concentran  agentes  claramente  competitivos  en  el  mercado  global.  Existe  una 
excelente cantera de creadores y artistas especializados en distintos géneros, existen 
managers y gestores integrales, existen editores y productores de música local, existe 
una entidad de gestión fuerte y asentada en la sociedad, existen promotores de 
conciertos y festivales internacionales, existen grandes medios de comunicación, 
también servicios tecnológicos y distribuidores digitales, existe, en definitiva, una 
completa industria y ecosistema musical , aunque con una cadena delgada en algunos 
tramos (especialmente el tecnológico) en comparación con los grandes mercados 
mundiales. 

 
Por otra, Chile carece de una red asociat iva que aglutine a todos estos agentes. En 
realidad, de acuerdo con la información facilitada por el Fomento de la Música 
Nacional,  en Chile existen únicamente cinco asociaciones representativas en el sector 
de la música: SCD (autores y editores), IFPI Chile, (productores de música), CASI 
(compañías independientes), AEGEM (editores musicales) y Unión de Músicos 
Independientes de Valparaíso (artistas). 
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Nombre 
 

Representados 
 

Socios 
 

Finalidad 
Año de 

Fundación 
 

 
 

IFPI Chile 

 

 
 
Productores de fonogramas 

7 
(EMI, CNR, 

LEADER, SONY, 
UNIVERSAL, 

WARNER, MÚSICA 
& MARKETING) 

 
Protección de los derechos de los 

productores fonográficos en el ámbito legal, 
comercial y acciones de anti-piratería física 

e Internet 

 

 
 

1982 

 

 
 
 
 
 
 

SCD 

 

 
 

Autores y artistas 
nacionales, y más de 3 
millones de autores y 
artistas extranjeros a 

través de los contratos de 
representación suscritos 

con otras sociedades 
autorales. 

 
 
 
 
 

7.172 Socios y 
Afiliados (Al 31 de 

Diciembre del 
2010) 

La gestión colectiva de los derechos de 
autor y conexos de los autores, 

compositores, artistas, intérpretes y 
ejecutantes y demás titulares de obras 
musicales y fonogramas, así como la 

promoción de actividades de carácter 
asistencias en beneficio de sus miembros y 
representados, y de estímulo a la creación 

musical, y de una manera general, la 
representación, estímulo y defensa de los 
intereses morales y patrimoniales de los 

autores, compositores , artistas, intérpretes 
y ejecutantes nacionales y extranjeros. 

 

 
 
 
 
 
 

1987 

 
 

C.A.S.I. 

 

 
Compañías de la escena 
independiente chilena 

4 
(Algo Records, Tue 

Tue, Discos Rio 
Bueno, Armónica 

Booking) 

 

 
Internacionalizar la actividad de los agentes 

locales 

 
 

2010 

 
 
 

AGEM 

 

 
 

Editores musicales locales 
afiliados 

6 
(EMI Publishing, 
Peermusic,  Sony 
ATV, Universal 

Music Publishing, 
Warner Chappell, 
Fermata ς Duetto) 

 

 
Sentar y consolidar las bases de gestión en 

Chile, que permitan luego promover y 
colectar los derechos de autor de los 

autores, tanto nacionales como extranjeros. 

 
 
 

2004 

 

 
 
 
 
 
 
 

MIV 

Músicos independientes, 
bandas o proyectos 

musicales, sellos 
independientes, 

productores musicales y de 
espectáculos, managers, 

periodistas especializados, 
sonidistas, ingenieros de 
grabación, estudios de 
grabación, diseñadores 
gráficos e industriales 

especializados, 
audiovisualitas, proyectos 

de media digital, entre 
otros. 

 
 
 
 

 
La cantidad de 
socios es de 200 

personas 
aproximadamente 

. 

 
 
 
 
 

Fomento a la industria musical 
independiente de Valparaíso y la región, 

desde todos sus ámbitos vinculados. Desde 
el área 

de Formación, Mediación hasta Producción 
y  Difusión 

 

 
 
 
 
 
 
 

2010 

 
 
 

ANC 

 

 
 

Compositores de música 
chilenos 

 
 
 

- 

Procurar el acercamiento entre los 
compositores chilenos, estimular su 

producción artística por medio del mejor 
conocimiento y divulgación de sus obras, y 

contribuir al desarrollo del intercambio 
musical a nivel nacional e internacional, de 

preferencia con los países americanos. 

 
 
 

1936 

Sindicato 
de 

Folkloristas 
de Chile 

 

 
Músicos de Folklor chileno 

 

 
- 

 

Buscar la protección y derecho al trabajo, la 
capacitación y la difusión de los artistas 

folkloristas chilenos 

 

 
1954 
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Las dos asociaciones más asentadas son SCD e IFPI Chile. SCD por número de socios y 
alcance de su representatividad (todos los titulares de derechos) se erige como la gran 
asociación de la industria nacional. Por otro lado, las compañías independientes recién 
inician su andadura y AEGEM no alcanza todavía una década de existencia. 

 
Cabe destacar que no existe ninguna asociación de promotores musicales, ni tampoco 
de managers (o representantes), a pesar de que Chile que se distingue por los eventos 
de música en directo. 
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Ventas Físicas (Mill Unids.) 

CD 
Video 

Otros 
Musical 

2010 2,3 0,1 - 

2009 0,9 0,1 - 

2008 1,3 0,1 - 

2007 3,5 0,8 - 

2006 3,9 0,4 0,7 

 

Mercado Discográfico Chile (US $ mill) 
Físico Digital Derechos Total 

2010 9,3 5,3 3,7 18,3 

2009 9,4 4,5 2,0 15,9 

2008 12,8 4,0 1,7 18,5 

2007 20,7 2,6 1,5 24,8 

2006 22,5 1,0 1,7 25,1 
 

2.2.2 Cifras internas 
 

 

El grueso de del consumo de repertorio, como indica 
el cuadro a la izquierda, con datos extraídos de IFPI 
RIN 2011, es principalmente repertorio internacional. 
Durante 2010, según datos de SCD, la distribución de 
derechos a los art istas nacionales creció un 13.2%, 
frente al 12.40%   de las sociedades extranjeras. En 
cifras    totales,    durante    2010,    se    distribuyeron 
15.294.849   US   $   en   concepto   de   derechos   de 
ejecución autoral, de los cuales 7.772.393 US $ fueron 
a sociedades extranjeras, 4.950.615 US $. 

 

 

Repertorio % 
 

Nacional 
 

17 

Internacional 
 

75 
 

Clásico 
 

2 
 

Compilaciones 
 

7 
 

Fuente IFPI RIN 2011 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente IFPI RIN 2011 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente IFPI RIN 2011 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente IFPI RIN 2011 

En cuanto a las ventas de música grabada, durante 
2010, el mercado chileno facturó 18,3 mill de US $, 
según  datos  facilitado  por  IFPI  RIN  2011.  Esto 
supone un incremento de 2.4 mill de US $, y sitúa al 
mercado chileno en niveles de 2008. Hay agentes 
que apuntan que este incremento se debe a que la 
mayor distribuidora en formato físico de Chile, ά[ŀ 
Feria del DiscoέΣ fue autorizada a distribuir un 
catálogo mucho mayor después de cancelar una 
deuda pendiente con las compañías discográficas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Voces dentro del sector apuestan por una 
estabilización de ventas para 2011. 
En lo que respecta a las ventas digitales, el 
mercado sigue creciendo, aunque se muestra 
todavía subdesarrollado para el nivel de 
intercambio de contenidos audiovisuales del 
país. Una de las causas de este subdesarrollo se 
debe a la falta de los dos grandes distribuidores 
digitales  a  nivel  mundial, como son  iTunes  y 

Amazon. El mercado, según MusicAlly, reclama un servicio de streamming legal como 
Spotify, pues se está popularizando en el país el uso de GrooveShark. 
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Recaudación Por Derecho (US $) 
Concepto 2009 2010 % 

Derechos de Autor 18.912.286 20.922.165 10,60% 

Derechos Conexos 5.583.068 6.344.119 13,16% 

Derechos Fonomecánicos 192.222 290.060 50,90% 

Derechos de Sincronización 129.349 73.199 -43,40% 

Remesas del Extranjero 749.524 533.476 -28,80% 

Total 25.566.449 28.163.018 10,20% 

 

Al igual que el resto de los mercados  Latinoamericanos, el grueso del mercado digital 
está en el teléfono móvil, que ocupa un 46% del mismo mercado. 

 
 
 

En  lo  que  concierne a  la  recaudación de  derechos, SCD,  la  Sociedad Chilena del 
Derecho de Autor 
recaudó  durante 
el año 2010 un 
total                   de 
28.163.018  US  $, 
lo que supone un 
incremento del 
10.2% con 

 
Memoria SCD 2010 respecto   al   año 
2009. De todas estas partidas, detalladas en la tabla siguiente, destaca el incremento 
de más del 50% de los derechos Fonomecánicos y el descenso de un 43.4% y un 28.8% 
de los derechos de sincronización y las remesas del extranjero respectivamente. 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
Distribución Derechos Ejecución Autoral (US $) 

Concepto 2008 2009 
% 

2010 %2009/2010 
2008/2009 

Autores 
Nacionales 

 

2.185.293 
 

2.271.279 
 

3,90% 
 

2.571.841 
 

13,20% 

Editores Locales 3.620.214 4.191.684 15,80% 4.950.615 18,10% 

Sociedades 
Extranjeras 

 

6.206.948 
 

6.910.147 
 

11,30% 
 

7.772.393 
 

12,40% 

Total 12.012.455 13.373.090 11,40% 15.294.849 14,40% 
Memoria SCD 2010 
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Año 2007 2008 2009 

 
Concepto 

 
Funciones 

 

Asistentes 
de Pago 

Asistentes 
entrada 
gratuita 

 

Total 
Asistentes 

 
Funciones 

 

Asistentes 
de Pago 

Asistentes 
entrada 
gratuita 

 

Total 
Asistentes 

 
Funciones 

 

Asistentes 
de Pago 

Asistentes 
entrada 
gratuita 

 

Total 
Asistentes 

Concierto 
Música 
Docta 

 
1.167 

 
130.586 

 
281.799 

 
412.385 

 
1.267 

 
154.533 

 
303.147 

 
457.680 

 
1.124 

 
134.112 

 
252.993 

 
387.105 

Ópera 166 76.769 58.119 134.888 201 77.179 64.624 141.803 191 61.451 47.024 108.475 

Concierto 
Música 
Popular 

 
2.390 

 
1.602.527 

 
942.153 

 
2.544.680 

 
2.294 

 
1.456.118 

 
888.153 

 
2.344.271 

 
2.586 

 
1.299.893 

 
852.423 

 
2.152.316 

 
Total 

 
3.723 

 
1.809.882 

 
1.282.071 

 
3.091.953 

 
3.762 

 
1.687.830 

 
1.255.924 

 
2.943.754 

 
3.901 

 
1.495.456 

 
1.152.440 

 
2.647.896 

 

 
 

En términos absolutos, según datos del Anuario de la cultura 2009 de INE, la asistencia 
a eventos musicales en Chile (considerando como tal los conciertos de música docta, la 
ópera y   conciertos de música popular) sufrió un paulatino descenso entre los años 
2007-2009 en cada una de las modalidades de concierto. No obstante, este dato 
contrasta con el incremento de funciones, lo cual se resume en un descenso de media 
de asistentes en dicho periodo. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

En  lo  que  respecta  a  la  temática,  según  la  segunda  encuesta  de  participación  y 
consumo cultural,  los conciertos de rock congregan a más  del 25% de los asistentes a 
conciertos. La música Folk se sitúa en segundo lugar con un 15,6 % y la balada 
romántica en la tercera con un 11,9%. 

 
En lo que respecta a los recintos donde se celebran dichos conciertos, el 41,3% de los 
mismos tienen lugar en espacios acondicionados para ese propósito, estadios, teatros 
o  centros  culturales.  El  segundo  recinto  preferido  son  espacios  públicos,  calles  o 
plazas. 

 
En lo que respecta a eventos de gran formato, Chile cuenta con propuestas 
consolidadas como   Viña del mar, con 52 ediciones, es un clásico de la canción 
Iberoamericana. Por otro lado, dos formatos de reciente implantación en Chile como 
son Pulsar con más de 12.000 asistentes en su edición de 2010 y Lollapallooza con más 
de 100.000. 
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2.3 La internacionalización 

La presente sección del PEIMC se centra en analizar el perfil exportador de Chile desde 
una triple vertiente: 

 
En primer lugar, se describen aquellas acciones de promoción internacional que, desde 
distintas instancias, se han llevado a  cabo en los últimos años con el objetivo de 
generar negocio en beneficio de compañías y artistas nacionales. 

 
En segundo lugar, expone la relación de los agentes musicales chilenos en relación a su 
internacionalización y a la de la música chilena en general a partir de la información 
recogida en la encuesta distribuida por el CNCA con la colaboración de SCD. 

 
Finalmente, presenta una radiografía del comportamiento que ha mostrado la música 
chilena en aquellos mercados en los que se han generado más derechos a favor de los 
autores nacionales. 

 

2.3.1 Acciones y políticas de apoyo 
 
 
 
Chile viene desempeñando desde hace un lustro acciones de promoción internacional 
de su música a través del esfuerzo de las distintas instituciones públicas y privadas que 
se han comprometido con su internacionalización. 

 
Concretamente, desde el ámbito público han sido el Consejo Nacional de la Cultura y 
las Artes, a través del Fondo para el Fomento de la Música Nacional y de la Unidad de 
Asuntos Exteriores, junto con la Dirección de Asuntos Culturales, perteneciente al 
Ministerio de Relaciones Exteriores, las instituciones que han canalizado las acciones 
de promoción y difusión internacional. Desde el sector privado, ha sido la Sociedad 
Chilena de Derecho de Autor la que ha monopolizado el desarrollo de iniciativas y ha 
representado el apoyo de la industria nacional a las acciones presenciales de carácter 
sectorial en eventos internacionales. 

 
 
 

1. Fondo para el Fomento de la Música Nacional 

 
El Fondo de la Música gestionado por el Consejo de Fomento de la Música Nacional 
cuenta con una herramienta principal para apoyar a los músicos nacionales llamada 
Línea Promoción al Desarrollo Artistas Nacionales en el Extranjero (conocida como 
Ventanilla Abierta), la cual financia proyectos de creadores, representantes de artistas, 
intérpretes, recopiladores e investigadores para participar en conferencias, congresos, 
seminarios, festivales, encuentros, realizar conciertos y muestras que promuevan la 
circulación y conocimiento de la creación y producción musical nacional de calidad en 
los circuitos internacionales. 

 
Los responsables pueden solicitar el financiamiento para dos de las siguientes tres 
categorías de gastos: traslado (valor de pasajes aéreos y/o terrestres), estadía (gastos 
de hospedaje), y alimentación (dietas). 
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El monto máximo asignable a cada uno de los proyectos aceptados será de cinco 
millones de pesos. 

 
A su vez, el Consejo de la Música lleva a cabo acciones transversales, no asignables a 
ningún  proyecto  concreto,  que  persiguen  promocionar  el  conjunto  de  la  música 
chilena en el exterior. Es el caso de la presencia institucional en ferias internacionales 
como MIDEM (Cannes, Francia) y BAFIM (Buenos Aires, Argentina) 

 
2. Unidad de Asuntos Internacionales 

 
La Unidad de Asuntos Internacionales es un órgano estratégico dentro del CNCA que 
vela transversalmente por la activación y ejecución de la internacionalización de la 
Cultura y las Artes. Actúa en colaboración con cada uno de los Consejos que integran el 
CNCA y por consiguiente tiene una visión global que facilita la detección de sinergias 
entre las distintas áreas. Contempla cuatro líneas de actuación: la Internacionalización, 
la Asignación Directa, las Embajadas y la política exterior. 

 
a)  Internacionalización - Apoyo con pasajes a personas claves que recibieron 

invitaciones  relevantes  para  ir  al  extranjero,  los  cuales  no  pudieron  ser 
cubiertas  con  Fondos  Concursables. Apoyo  en  la  articulación de  reuniones 
entre nuestros socios interinstitucionales y los asesores de la agencia de 
exportación. 

b)  Relaciones Diplomáticas - Participación en instancias musicales gestionadas por 
Embajadas  (2°  Festival  de  Jazz  Europeo  y    1°  Festival  Iberoamericano  de 
Boleros) con la finalidad de estrechar el vínculo con países estratégicos para 
continuar desarrollando del sector cultural chileno y, al mismo tiempo, 
fortalecer las relaciones diplomáticas de Chile. 

c)   Política Exterior - Implicación act iva en el desarrollo del Programa de Fomento 
de las Músicas Iberoamericanas, representando la posición y los intereses de 
Chile  en una serie de reuniones realizadas tanto en Santiago como en el 
extranjero con este objetivo. De esta manera han asesorado a los ejecutivos del 
Consejo de la Música respecto a su participación en   organismo multilaterales 
como la Conferencia Iberoamericana de Ministros de Cultura y también en 
otros foros internacionales especializados en cultura y en las relaciones 
culturales internacionales bilaterales. 

d)  Proyectos  Especiales  -  La  UAI se  involucró  activamente  en  una  serie  de 
gestiones que contribuyeron a la exitosa realización del Festival Lollapallooza 
Chile 2011, como por ejemplo las gestiones con Extranjería y Policía 
Internacional para facilitar los trámites migratorios de las decenas de técnicos y 
artistas que llegaron a Santiago para este Festival. Adicionalmente, se apoya la 
tramitación de los permisos temporales de trabajo para todas estas personas 

 
3. DIRAC 
La Dirección de Asuntos Culturales de la Cancillería (DIRAC) tiene como objetivo 
principal apoyar, promover y difundir la labor de los autores, compositores, artistas 
intérpretes y ejecutantes chilenos, en el exterior, en las áreas de música popular, docta 
y folclórica. Este objetivo se persigue a través de tres líneas de acción: 

a)   Apoyo  a  presentaciones de  los  solistas  o  grupos  chilenos  más  destacados 
nacional e internacionalmente, ya sea que residan en Chile o en el exterior, 
como un aporte a la imagen país, a través de la presencia de art istas chilenos 
consagrados en eventos internacionales. 
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b)  Apoyo a la participación en encuentros internacionales de solistas o grupos 
chilenos  emergentes  de  gran  calidad,  lo  que  permite  tener  una  mayor 
visibilidad por cuanto estos eventos convocan gran cantidad de público, la 
presencia de especialistas del área y una importante cobertura de prensa. 

c)   Apoyo a la realización de giras internacionales de grupos o solistas. 

 
Hasta ahora, se han usado dos líneas a través de las cuales se han tramitado estos 
apoyos. La primera es el Concurso de Proyectos para artistas y Embajadas, mediante el 
cual se asignan recursos o bien se tramitan gestiones para concretar las propuestas y 
difusión de las mismas. La segunda línea son los denominados Proyectos Dirac, que 
son acciones que se llevan a cabo con apoyo de expertos en diversas áreas. 
Paralelamente, se han adquirido derechos musicales para difundir repertorio en el 
exterior a través de sus Misiones. 
Los proyectos comerciales han sido apoyados con difusión en los lugares en los que se 
han ejecutado. 

 
4. SCD 

 
La única institución privada que asume la tarea de promocionar la música chilena en el 
exterior es la Sociedad Chilena del Derecho de Autor. La misión principal de esta 
entidad de gestión colectiva es gestionar los derechos de los músicos chilenos y 
extranjeros  en  Chile,  así  como  proteger  y  promover  la  creación  y  el  patrimonio 
musical. Sus acciones internacionales se canalizan a través de: 

 
a) Convenios de colaboración e intercambio con entidades de gestión 

internacionales con el fin de desarrollar programas recíprocos de edición de 
fonogramas  y  de  apoyo  a  la  actividad  en  directo  de  sus  artistas.    Estos 
convenios están dotados con recursos para financiar los pasajes aéreos de los 
artistas. 

b)  Participación institucional en ferias y mercados internacionales, especialmente 
MIDEM y BAFIM 

c)   Presentación y seguimiento de propuestas artísticas en eventos internacionales 
como los Grammy Latinos. 

 
5. Otras instancias 

 
¶  PROCHILE, la  Dirección  de  Promoción  de  Exportaciones dependiente de  la 

Dirección General de Relaciones Económicas Internacionales del Ministerio de 
Relaciones Exteriores, tiene como misión contribuir al desarrollo económico de 
Chile a través de su promoción en el exterior, y de la  internacionalización 
sostenible de sus empresas. Este organismo ha asumido un papel central en las 
acciones de promoción internacional de otras industrias creativas, 
especialmente la del cine y del audiovisual. Aunque su relación con la industria 
de la música ha sido hasta ahora escasa,  recientemente ha brindado un apoyo 
puntual a la promoción internacional de los sellos independientes que resulta 
significativo por ser una primera y esperanzadora colaboración con el sector. 

 
¶  Mencionar finalmente la  posibilidad que corporaciones, fundaciones o gremios 

sin fines de lucro tienen de acceder a la Ley de Donaciones Culturales o Ley 
Valdés. 
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2.3.2 El perfil exportador de Chile 
 
 
 

A continuación se muestran los resultados de la encuesta realizada a los principales 
agentes del mercado musical chileno. La encuesta obtuvo un total de 81 respuestas 
completas. El perfil de los encuestados abarca productores (50), artistas e intérpretes 
(43), o promotores y comunicadores (37). La media de ingresos de estos agentes está 
por debajo los 20 millones de pesos anuales (52% de los encuestados) siendo solo el 
14% los que ingresan más de 500 millones. 
La media de trabajadores es de   1 a 9 (64% de los encuestados). El 77% reconoce 
actuar en los mercados internacionales, de hecho el 70% tiene trabajadores destinados 
a tal efecto, pero sólo el 39% están fuera de Chile. 

 
En el gráfico se observan 
los resultados a la 
pregunta de cuál es su 
actividad principal. 
Cabe indicar que algunos 
de los encuestados 
realizaban más de una de 
las actividades 
simultáneamente. 

 
En   cuanto   a   la   fuente 
principal  de  ingresos,  el 

63% de los encuestados reconoce que la música en directo es su principal fuente de 
ingresos,  frente al 21% los derechos de autor, el 26% la música grabada o el 15 %  a 
otros ingresos como derechos de marca o publicidad .Una distribución acorde a la 
evolución del mercado mundial de la música. 

 
 
 

Tal  y  como muestra el  siguiente 
gráfico, el peso de los ingresos del 
exterior es relativamente pequeño: 
el 64% admite que los ingresos 
internacionales  son  inferiores  al  5% 
del total de sus ingresos. En contraste, 
un 64% reconoce que estos ingresos 
crecieron respecto al ejercicio del año 
2009. 
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Concepto Prioritario Importante 
Comercialización Online 44% 23% 

Restructuración de la Compañía 19% 23% 

Comunicación Digital 57% 28% 

Marketing Digital 36% 28% 

Integración de Recursos Tecnológicos 38% 30% 

Formación en entornos Digitales 30% 38% 

 

Concepto Mucho Bastante 

Venta Directa 31% 28% 

Agentes 4% 14% 

Distribuidor Nacional 15% 19% 

Importador/Distribuidor 
Internacional 

 

5% 
 

17% 

Vía portal web propio 25% 20% 

Vía portales ajenos integradores 12% 25% 

Vía operadores de telefonía 7% 6% 

Vía  proveedores  de  servicios  de 
internet 

 

5% 
 

10% 

Boca-Oreja 27% 32% 

Otros 9% 0% 

 

Conversión Digital 
En lo que respecta al desarrollo del negocio, un 67% ve prioritaria o importante la 
comercialización digital, un 85% la comunicación digital y un 68% la integración de los 

recursos  tecnológicos  y  el 
marketing digital, siendo 
más prioritario la primera. 
En lo que respecta a la 
restructuración de la 
compañía y la formación en 
entornos  digitales,  menos 

del 35% lo estima prioritario. 
 

Un 93% de encuestados  dice haber realizado una inversión similar o mayor a la del 
año anterior en adaptación digital, y lo que es más, un 17% dice haber aumentado 
significativamente dicha inversión. 
En lo que respecta a la 
distribución, un 59% dice 
utilizar mucho o bastante la 
venta directa,  al igual que  el 
boca- oreja. 

 
 
 

El 37% distribuye vía portales 
ajenos integradores frente al 
45% que lo hace con el suyo. 
Hay que señalar que un 22% 
no utiliza nada su portal web, 
un 49%  los proveedores de 
servicios  de   internet  y   un 
64%     no     utiliza     άnadŀέ 
proveedores de telefonía. 
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Internacionalización 
 

 
 

Concepto 
De Acuerdo 

(4) 
Muy de 

Acuerdo (5) 

La industria musical Chilena es competitiva 
internacionalmente 

 

11% 
 

25% 

La internacionalización de la música chilena debe 
ser promovida con fondos públicos 

 

27% 
 

49% 

La   internalización   exige   invertir   en   formación 
especializada 

 

25% 
 

46% 

Es necesario incrementar el nivel de organización 
interno para alcanzar mayores cotas de 
internacionalización 

 
28% 

 
59% 

El mayor impedimento a la internacionalización es 
la falta de recursos económicos 

 

26% 
 

42% 

El mayor impedimento a la internacionalización es 
la falta de conocimiento 

 

30% 
 

27% 

La música contribuye de manera muy significativa a 
la imagen de Chile en el mundo 

 

78% 
 

14% 

La internacionalización de la música chilena 
depende principalmente del talento de sus gestores 

 

27% 
 

23% 

La ubicación geográfica dentro del territorio chileno 
es determinante para su internacionalización 

 

21% 
 

21% 

El acuerdo del Pacífico mejora la competitividad de 
la industria musical chilena 

 

11% 
 

1% 

El marco "Red Cultural Mercosur-Chile" propicia la 
competitividad internacional 

 

7% 
 

9% 

 

A la hora de internacionalizarse, un 92%1  de los encuestados ve en la música una 
manera  significat iva  de  contribuir  a  la  imagen  de  Chile;  un  87%  cree  que  es 
fundamental incrementar el nivel de organización interno para alcanzar mayores cotas 
de internacionalización y un 76% opina que la internacionalización debe ser promovida 
con fondos públicos y/o específicos. 

 
Destaca que  un 8% considere que el Acuerdo del Pacífico no contribuye en nada o casi 
nada con la internacionalización de la música y un 15% cree lo mismo para el acuerdo 
Mercosur-Cultural. 

 
En cuanto a las causas que inducen a las empresas a internacionalizarse, la principal es 
una  estrategia básica de crecimiento. También destacan, pero en menor medida, la 
cultura de empresa, el aprovechamiento de las ventajas competitivas de la tecnología 
y la proximidad al mercado/cliente. 

 
 
 
 
 
 

1 
Porcentaje resultante de la suma de los porcentajes de las respuestas correspondientes a las valoraciones de acuerdo (4) y 

muy de acuerdo(5) 
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De  los  agentes  que  no  se  han  internacionalizado atribuyen  esta  decisión 
principalmente a la falta de recursos económicos (21%),   seguido de la falta de 
capacidad de producción (17%) y   la posición de los competidores en el mercado 
internacional (12%). 

 
Para concluir con la internacionalización, un 80% ve necesario o muy necesario 
consolidar la imagen de marca de la música chilena en el mundo y un 65% ve claro que 
el futuro de la música chilena pasa por la internacionalización.  Un 61% confía en que 
la música chilena se hará un espacio en el mercado internacional en los próximos años. 
Un 56% cree la música debe internacionalizarse de la mano de las industrias creativas y 
solo un 29% cree que esta reconversión pasa por la reconversión digital de los modelos 
de negocio. 

 
Los países donde más actúan las empresas internacionalizadas se muestran en la 
siguiente tabla: 

 

Países 
 

Empresas con act ividad 

México 23 

EEUU 14 

Argentina 14 

España 8 

Colombia 4 

Brasil 3 

Perú 3 
Bolivia 2 

Alemania 2 

Australia 1 

Inglaterra 1 

Suecia 1 
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Finalmente, en lo que respecta a la relación del sector con su entorno: 

 
-Un 77% de las empresas colaboran con otros agentes del sector, preferentemente 
asociaciones (77%) y órganos de representación (42%). 

 
-Un 94% ha colaborado con empresas de otras industrias creativas, destacando el 
sector audiovisual (82%), publicidad (63%), medios (61%) y cine (51%). 

 
-Un 72% ha colaborado de algún modo con empresas de otras industrias, 
principalmente consumo y servicios (61%), tecnología y telecomunicaciones (51%) y 
turismo (37%). 
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2.3.3 La música chilena en el mundo 

Según datos de SCD, Chile ingresó en concepto de derechos de autor durante 2010 la 
cantidad de 500.393 US $, lo que supuso aproximadamente  el 2% de sus ingresos 
totales. 

 

 

Recaudación Exterior SCD 2006 /  2010 

2006 2007 2008 2009 2010 

Ejecución 290.701 387.950 251.224 626.211 448.888 

Fonomecánicos 108.444 87.838 58.638 76.307 51.506 

Total 399.145 475.788 309.862 702.519 500.394 
 

Fuente: Datos facilitados por SCD 

 
Como se puede observar en los datos facilitados por SCD, el peso relat ivo de los 
ingresos exteriores sufrió una caída con respecto al año 2009, en el que se ingresaron 
702.519 US $, lo que supone una caída del 28% respecto a los ingresos y una caída 
aproximada del 1% respecto a los ingresos totales. 

 
La tabla siguiente muestra una distribución de los ingresos internacionales según el 
país de origen: 

 
Recaudación Exterior Acumulada 2006 ς 2010 

Ranking Sociedad País 2006-2010 

1 SADAIC ARGENTINA 597.968 

2 SGAE ESPAÑA 332.910 

3 BMI-ASCAP-SALCO USA 324.130 

4 SACM MEXICO 159.531 

5 APDAYC PERU 158.477 

6 SAYCO COLOMBIA 131.698 

7 UBC-ADDAF BRASIL 91.748 

8 GEMA ALEMANIA 76.057 

9 SACVEN VENEZUELA 54.170 

10 SACEM-SDRM FRANCIA 52.689 

11 SIAE ITALIA 45.907 

12 PRS INGLATERRA 26.843 

13 AGADU URUGUAY 22.551 

14 SUISA SUIZA 22.183 

15 APA PARAGUAY 17.864 

Fuente: Datos facilitados por SCD 

De acuerdo con el histórico de recaudación de SCD, Argentina es el país que más ha 
derechos ha generado en el periodo 2006 /  2010, seguido de España y de Estados 
Unidos. El primer país europeo de habla no hispana es Alemania en la octava posición. 
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Una fuente de información complementaria es la distribución geográfica de las 
descargas internacionales de música chilena facilitada por el portal de descargas 
Portaldisc. Mencionar que el perfil medio de la persona que descarga música en 
Portaldisc tiene 46,6 años y descarga 2,2 canciones (la muestra está tomada desde el 
08/04/2009 hasta el 27/07/2011) 

 

 

 
 

Canciones 
descargadas 

 
Usuarios distintos 

Promedio de 
descarga por 

Usuario 

 

Artista mas 
descargados 

 

USA 
 

508 
 

223 
 

2,28 
Leche Fernando 

Milagros & The Falsos 
 

México 
 

252 
 

84 
 

3,00 
Florencia Olivos 

Cantando aprendo 
 

Francia 
 

177 
 

43 
 

4,12 
Nano Stern 

Schwenke y Nilo 
 

España 
 

142 
 

70 
 

2,03 
Francisco Villa 

Cuncumen 
 

Alemania 
 

109 
 

32 
 

3,41 
Isabel Parra 
Nano Stern 

 

Canadá 
 

107 
 

39 
 

2,74 
Cantando Aprendo 
Fernando Ubiergo 

 
Japón 

 
98 

 
6 

 
16,33 

Manuel García 
Banda Conmoción 

Entrama 

 
Australia 

 
82 

 
28 

 
2,93 

Sonora Palacios 
Cantando aprendo 

Juana Fe 
 

Argentina 
 

66 
 

39 
 

1,69 
Jorge Herrera 

Cantando aprendo 
 

Ecuador 
 

44 
 

9 
 

4,89 
Tito Fernández 
Nelly Sanders 

 
Suecia 

 
43 

 
18 

 
2,39 

La Isla de la Fantasía 
Chamal Banda 

Conmoción 

 
Inglaterra 

 
38 

 
18 

 
2,11 

GEPE 
Mazapán Banda 

Conmoción 
 

Brasil 
 

32 
 

18 
 

1,78 
Mazapán 

El sonido de los Andes 

Perú 32 19 1,68 Cantando Aprendo 
 

Italia 
 

27 
 

15 
 

1,80 
Inti-Illimani Histórico 
Cantando Aprendo 

Venezuela 26 14 1,86 Capitán Memo 

Colombia 23 17 1,35 Cantando Aprendo 

Fuente: Elaboración Propia con datos facilitados por Portaldisc 
 
 
 

El primer lugar está ocupado por Estados Unidos, seguido de México, Francia y España. 
Llama la atención la caída al puesto 9 de Argentina. Otro de los factores que llama la 
atención, salvo en el caso de Japón,  es la gran diversidad de personas que descargan, 
no siendo siempre la misma, es decir, son descargas independientes, lo cual otorga 
más valor a la difusión de la música chilena. 
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ESTILOS 
 

Total descargas 

Folclor Chile 298 

Fusión 296 

Pop 278 

Pop-Rock 210 

Canto Popular 171 

Infantil 162 

Rock 123 

Bailable 102 

Música Cubana 59 

Electrónica 51 

Hip-Hop 43 

Relajación 33 

Jazz 28 

Otros 27 

Religiosa 23 

Clásica 17 

Folklore - Otros 13 

Libros 13 

Poesía 11 

Metal 2 

 

En lo que respecta a los géneros, el folclor 
chileno se sitúa en primer lugar, seguido 
de fusión, pop y pop-rock. 
En folclor, el primer lugar lo ocupa Isabel 
Parra, seguido de Inti-Illimani Histórico. 
En la fusión,  destacan Camila Moreno y 
Nano Stern, sin olvidar a Gepe o Banda 
Conmoción. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Elaboración Propia con datos facilitados por Portaldisc 

Respecto al Pop,  los más descargados son 
Chinoy y Fernando Ubiergo. 
Por último, resaltar el alto puesto de la 
música infantil. Esto es debido a la serie 
Cantando Aprendo, un caso parecido a 
canta juegos, pues es muy utilizado para 
enseñar castellano a niños en muchos 
países. 

 
A  continuación se  muestra  una 
clasificación de  los  artistas  más 
descargados fuera de Chile. 

 
ARTISTA DESCARGAS 

CANTANDO APRENDO 72 

CAMILA MORENO 45 

MANUEL GARCIA 39 

CHINOY 34 

GEPE 33 

LECHE 31 
MAZAPAN 31 

FERNANDO MILAGROS & THE FALSOS 29 

INTI-ILLIMANI HISTORICO 28 
CHICO TRUJILLO 27 
ISABEL PARRA 27 

JORGE HERRERA 25 
TITO FERNANDEZ 25 

NANO STERN 24 
ANITA TIJOUX 23 

FERNANDO UBIERGO 23 

BANDA CONMOCION 22 
JUANA FE 21 

CAPITAN MEMO 20 
 

Fuente: Elaboración Propia con datos facilitados por Portaldisc 
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El  artista  que  más  descargas ha  registrado  en  Portaldisc ha  sido  el  disco  infantil 
Cantando Aprendo, seguido de la cantante de folclore Camila Moreno. 
Destaca la variedad de estilos que hay en los descargas, desde el folk   hasta el pop 
pasando por el pop-rock y la música infantil. 

 
Respecto a los datos recogidos por SCD, sólo vamos a mostrar los datos para 2009 y 
2010. 

 

 

2010 2009 
 

Titulo de la Obra 
 

Autores 
Género 
Musical 

 
Titulo de la Obra 

 
Autores 

Género 
Musical 

Vuela una lágrima Alberto Alfredo Plaza Balada Herida Myriam Raquel Hernández Balada 

El hombre que yo amo José Enrique Saavedra Balada Oye este canto Juan Tejada Tropical 

 

Señal Internacional TVN 
 

Francisco José Herrera 
 

Sincronización 
 

Pa lante 
Pedro Alfonso Rodríguez/ 

Alberto Alfredo Plaza 

 

Vallenato 

 

Todos juntos 
 

Los Jaivas 
Rock 

Progresivo 

 

El hombre que yo amo 
 

José Enrique Saavedra 
 

Balada 

 

Mueve la Pompa 
 

Álvaro Hugo Scaramelli 
 

Axe 
 

Hay Consuelo 
Aldo Enrique Asenjo / 

Pier Paolo Bucci 
Música 

electrónica 

 
Morir de amor 

Tomas Andrés Cañas 
Pablo Ernesto Holman 

María Villalba 

 
Pop 

 
Vuela una Lágrima 

 
Alberto Alfredo Plaza 

 
Balada 

 
Como deseo ser tu amor 

 
Carlos Sergio Baeza 

 
Balada 

 
Todos Juntos 

Gabriel Eugenio Parra 
Mario Alejandro Mutis 

Claudio Parra 

 

Rock 
Progresivo 

 

He vuelto por ti 
Myriam Raquel Hernández 

Jorge Ignacio Saint-Jean 

 

Balada 
 

Eres para mí 
Ana Tijoux 

Julieta Venegas 

 

Pop 

 

Déjate caer 
Álvaro Felipe Henríquez 
Roberto Antonio Lindl 

 

Rock 
 

Déjame Gritar 
Gustavo Alberto Pinochet 

Jose Miguel Alfaro 

 

Pop 

 

Herida 
 

Myriam Raquel Hernández 
 

Balada 
 

Lejos de la ciudad 
Gustavo Alberto Pinochet 

Jose Miguel Alfaro 

 

Pop 

MUSICA 24 HORAS 2002 
LOGO PRESENTACION 

Jose Miguel Tobar 
Jose Miguel Miranda 

 

Sincronización 
 

Te recuerdo Amanda 
 

Víctor Jara 
 

Balada 

 

Fuente: SCD 

 
No podemos hacer una comparación directa, ya que SCD recolecta a los autores y 
Portaldisc proporciona información sobre los artistas, no obstante destaca que los 
géneros más exportados son la balada y el pop. Es cierto que los datos de SCD son más 
significativos, dado que los datos de los que disponen incluyen más referencias, pero 
con las dos fuentes nos podemos hacer una idea de que se escucha a nivel individual 
(Portaldisc)   y   a   un   nivel   mas   colect ivo   (SCD),   es   decir,   radios,   televisiones, 
sincronización , ejecuciónΧ 
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3. El mercado internacional 
 
 
 
El mercado internacional de la música es hoy más que nunca un mercado global en el 
que consumidores y proveedores de contenidos musicales se encuentran de manera 
inmediata en internet gracias a la intermediación de multitud de agentes que 
intervienen a lo largo de toda la cadena de valor de la industria musical: desde los 
creadores que difunden su obra mediante plataformas de distribución y redes sociales 
globales, hasta los usuarios que acceden a la información y los contenidos mediante 
compañías de tecnología proveedoras de acceso. 

 
La ubicación geográfica como elemento determinante en la producción y distribución 
de contenidos musicales ha sido superada con la revolución digital.   Hoy es posible 
producir  una   canción   en   red   desde   distintos   lugares   del   mundo,   distribuirla 
globalmente a través de distintos canales y en distintos formatos, y experimentar el 
placer de su escucha desde cualquier dispositivo conectado a internet. Esta nueva 
realidad transnacional no es únicamente aplicable a la música digital, sino también al 
flujo de información y a la distribución y venta de otros productos y servicios de las 
industrias creativas, ya sean tangibles o no. 

 
Es un mercado que desafía el marco legal vigente en todo lo referente a la propiedad 
intelectual y que obliga a los tenedores de derechos a revisar los protocolos de 
licenciamiento de repertorio para ser más efectivos tanto en la protección como en la 
generación de riqueza. 

 
Mercado internacional vs. Mercado global 

 
El mercado internacional tradicional podría definirse como una suma de mercados 
nacionales que mantenían vasos comunicantes gracias a las estructuras de las 
multinacionales, principalmente discográficas, y a los acuerdos estratégicos y   de 
colaboración que se establecían entre compañías independientes. Sus órganos de 
decisión   actuaban como tribunales de aprobación que decidían qué propuestas 
musicales extranjeras iban a estar disponibles en cada uno de los mercados nacionales. 
El consumidor tenía pues un acceso limitado a las producciones internacionales, no 
únicamente en cantidad sino también en diversidad de estilos, formatos, precios y 
canales. La oferta musical internacional quedaba generalmente condicionada a que los 
lanzamientos hubieran cosechado previamente un éxito significativo en sus mercados 
locales, solo entonces eran susceptibles de despertar el interés de las industria para 
ser promocionados y distribuidos en el exterior. 

 
El mercado global actual hereda parcialmente el funcionamiento del mercado 
internacional   de   la   música,   pero   conlleva   una   progresiva   eliminación   de   las 
restricciones geográficas en la producción, distribución y consumo de contenidos 
musicales. Se caracteriza principalmente por: 
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a)   Tender a una oferta musical infinita ς La principal regla de oro del mercado 
internacional  exigía  el  éxito  local  como  requisito  para  poder  acceder  al 
mercado internacional. Esta máxima impedía que la mayoría de propuestas 
musicales tuvieran visibilidad más allá de su entorno geográfico más cercano, y 
por consiguiente reducía drásticamente la oferta musical internacional a la que 
podía acceder el consumidor. Esta restricción desaparece en el mercado global, 
que tiende a promover la puesta a disposición de cualquier contenido musical 
independientemente de la aceptación que haya logrado en su mercado local. 

 
b)  Facilitar la atomización de los mercados ς la organización del mercado mundial 

de la música por áreas o zonas geográficas es una herencia de las 
multinacionales que distribuían el mercado de acuerdo con la organización y 
presencia territorial de sus delegaciones. Ahora esta rigidez se flexibiliza y 
aparecen  polos   creativos   (ya   sean   escenas  locales,  clústeres,  ciudades, 
regiones, etc.) que acceden directamente al mercado independientemente de 
la atención que hayan recibido de las grandes corporaciones. De igual modo, la 
desestimación histórica que   determinados géneros musicales han padecido 
por no tener un  volumen crítico de consumidores deja de tener sentido desde 
el momento en el que el mercado potencial no queda definido por una 
geográfica concreta, sino por los gustos y preferencias que comparten 
consumidores en todo el mundo. 

 
c)   Ser un mercado digital ς Sin la revolución digital y tecnológica no sería posible 

hablar de un mercado global de la música.  Desde la deslocalización del proceso 
creativo, que puede resultar de la colaboración en línea entre artistas ubicados 
en distintas ciudades del mundo, hasta la experiencia final que miles de 
consumidores en todo el planeta pueden llegar a tener mediante plataformas 
globales de distribución. Es importante resaltar que este mercado global no es 
solo digital para la música  grabada, sino que otros soportes y formatos (muy 
especialmente la música en directo) se benefician de esta globalidad digital en 
todas las acciones de marketing y distribución, pudiendo dirigirse a nicho de 
mercado y comunidades de potenciales consumidores que de otro modo 
permanecerían fuera de su alcance. 

 
d)  Generar gran cantidad de información ς la ingente cantidad de información que 

se genera ha dejado de ser de difícil acceso para el consumidor de música. 
Mientras que, de nuevo, en el mercado internacional existían medios de 
comunicación, especializados o no, editados con contenidos específicos para 
sus mercados locales, ahora conviven una infinidad de fuentes de información 
(medios digitales, redes sociales, webs y blogs especializados) que ofrecen 
contenidos   para   un   público   global.   Las   comunidades   de   consumidores 
musicales se organizan para localizar y compartir aquellas fuentes que les son 
especialmente útiles. 
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e)   Poner al consumidor en el centro del negocio ς Una de las mayores diferencias 
entre el mercado internacional clásico y el actual radica en el que el poder se 
traslada directamente al consumidor. El consumidor no es únicamente el 
proveedor de ingresos para la industria, sino un agente más en la cadena de 
valor que potencialmente puede intervenir en todo el proceso productivo, 
también en la creación y generación de contenidos. Su rol en la comunicación y 
distribución es, en muchos casos determinante, para el recorrido de una 
propuesta musical. La red de relaciones entre los propios usuarios y los otros 
agentes de la industria es una característica esencial del mercado global en el 
que las redes sociales son el mejor exponente de esta nueva realidad. Es un 
mercado que tiende a tratar a cada consumidor de manera individual, que 
persigue interactuar mediante estrategias de marketing relacional uno a uno. 

 
f)   Ofrecer multitud de  formatos, precios    y  canales ς  Una  revolución en  los 

hábitos de consumo musical que demandan una oferta de formatos, precios, 
canales cada vez más diversificada. Se da por concluida la etapa en la que la 
oferta  musical venía  exclusivamente determinada por  los  productores y  se 
inicia un proceso imparable e interminable en el que el consumidor va 
determinando qué, cómo, cuando, a qué coste quiere consumir música. Es 
esencial el papel que juega la tecnología en la definición de los hábitos de 
consumo y en la generación de modelos de negocio que persiguen ofrecer 
experiencias cada vez más completas y satisfactorias. 

 
g)  Mostrarse permeable a la aparición de nuevos actores ς Ya sean creadores, 

productores o industrias nacionales. Las barreras de entrada, aunque siguen 
existiendo, son mucho menores. Las vías de acceso al mercado han dejado de 
estar copadas por las grandes   compañías multinacionales y las industrias 
nacionales más poderosas. Esto no impide que siga existiendo una cierta 
jerarquía mundial liderada por la producción musical de Estados Unidos, pero 
hay una creciente presencia de nuevos actores que, a menudo desde nichos de 
mercados, logran hacerse un espacio y competir en igualdad de condiciones. 

 
No obstante lo anterior, el mercado de la música no es todavía perfectamente global. 
Tiende a la globalización impulsada por la tecnología, pero para alcanzarla será 
necesario antes superar gran parte de la herencia de la industria musical del siglo 
anterior. Especialmente en lo relativo a las restricciones geográficas de las licencias 
que impiden un desarrollo mayor de modelos de negocio y el acceso a determinados 
contenidos musicales. 

 
Este capítulo analiza cómo es esta nueva industria de la música y cuáles son los 
principales consumidores y proveedores de contenidos musicales para el mundo. 
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3.1 La nueva industria de la música 
 

 

Tradicionalmente, la industria de la música ha tendido unas vías de explotación muy 
establecidas que permitieron su expansión a lo largo de todos el s. XX. En la actualidad, 
los  modelos  clásicos  han  dejado  de  ser  válidos  para  sostener  el  crecimiento  y 
desarrollo  de  una  industria  sometida  a  la  necesidad  de  innovar  sus  modelos  de 
negocio. 

 
La primera gran transformación es la convergencia de las industrias clásicas (la 
discográfica, la de la edición musical y la del directo) en una única industria de la 
música que queda definida por explotar la música y sus derechos. Aun así, los formatos 
tradicionales  mantienen  su  vigencia  (especialmente el  directo)  y  siguen  siendo  la 
mayor fuente de ingresos para el sector. 

 
La segunda gran transformación es la asimilación de la industria de la música dentro de 
un sector mucho más amplio denominado industrias creativas. La aportación de valor 
que las marcas y contenidos musicales hacen a los productos y servicios producidos 
por industrias como el cine, la publicidad, los videojuegos, etc. es indiscutible. Si bien 
el origen de esta relación surge de las tradicionales licencias y sincronizaciones cedidas 
por productores y editores musicales, en la actualidad la relación ha derivado en una 
relación de cooperación mucho más estrecha que abarca a todo el proceso productivo. 

 
Una tercera derivada de esta nueva industria es la búsqueda de nuevas vías de 
explotación de la mano de sectores económicos con los que no comparte ningún 
modelo de negocio, pero con los que puede establecer relaciones mutuamente 
provechosas en el empeño de alcanzar objetivos estratégicos, ya sean sectoriales o de 
país, como la inclusión de músicos en las ferias de turismo para promocionar el país. 

 
A continuación se analiza la cadena de valor de esta nueva industria y se describen las 
vías por la que se genera negocio mediante la explotación de marcas y contenidos 
musicales. 
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3.1.1 La cadena de valor 

La cadena de valor de la nueva industria de la música representa tanto las vías de 
explotación primarias (o tradicionales) como aquellas derivadas de la marca y los 
derechos   de   imagen.   Del   mismo   modo,   tiene   en   consideración   tanto   a   los 
consumidores finales como a los usuarios de otras industrias que a su vez la incorporan 
en su cadena de valor incluyendo los contenidos musicales como elemento esencial de 
los productos y servicios destinados al consumidor final (propio de otras industrias 
creativas), o como insumo estratégico en sus objetivos de posicionamiento y 
fidelización (característico en otros sectores económicos). 

 
Los eslabones de la cadena de valor quedan definidos de la siguiente manera: 

 
 

 
 

Creación 
Como en la cadena de valor tradicional, esta fase sigue estando protagonizada por 
autores  y  artistas  junto  con  intérpretes  y  productores  artísticos.  No  obstante, su 
margen de maniobra es ahora mayor. El desarrollo de la tecnología ha permit ido que la 
producción y divulgación de su obra no precise de más intermediarios que el de los 
servicios  digitales  y  las  compañías  proveedoras  de  acceso.  Aun  así,  si  el  eslabón 
creativo no logra engarzar con el gestor, el riesgo de frustrar el proyecto es alto. 
Especialmente porque su viabilidad y desarrollo comercial precisa de unos recursos y 
de un conocimiento específico que no necesariamente concentran los creadores. 

 
Gestión integral 
Los gestores de los nuevos modelos de negocio precisan capacidad y recursos para 
diseñar y ejecutar planes estratégicos que, mediante la explotación de los contenidos 
musicales en cualquiera de sus formatos y de todas aquellas fuentes de ingreso 
secundarias (marca y derechos de imagen), logren generar ingresos que garanticen la 
viabilidad del proyecto a la vez que identifican y desarrollan una ventaja competitiva 
en el mercado global. Los agentes son polifacéticos y desempeñan aquí funciones 
antes exclusivas de representantes, promotores, productores fonográficos, editores 
musicales, etc. La gestión integral precisa de una visión global más allá del propio 
sector. 
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Marketing y comunicación 
Precisamente por esta diversidad de vías de explotación de los contenidos musicales, 
el área de marketing debe atender a distintas tipologías de consumidores y usuarios 
que requieren un tipo de relación y comunicación distintas en función de sus 
expectativas. Esta discriminación y relación directa no era posible en el modelo clásico, 
pero sí lo es el entorno digital. Empezando por la distinción entre los usuarios de otras 
industrias creativas que integran la música en su cadena de valor, y los consumidores 
que, en mayor o menor modo, establecen una relación con sellos y artistas a través de 
sus webs y redes sociales. 

 
Licencia y venta 
La creciente complejidad del negocio de la música deriva de una superposición de 
modelos: por un lado los tradicionales, que siguen generando el mayor volumen de 
ingresos para la industria de la música, y por otro los modelos de negocio digitales y  la 
expansión de las vías de explotación de todos los derechos. Hay que añadir además la 
dificultad de gestionar los derechos de propiedad intelectual en un mercado global en 
el que las legislaciones nacionales dejan de ser plenamente efectivas en su protección. 
En este escenario, las posibilidades de licencia y venta se multiplican, lo que exige una 
mayor creatividad  y competencia por parte del gestor a la hora de comercializar las 
marcas y los contenidos musicales. 

 
Experiencia y usos 
Si bien la experiencia de la música en directo sigue basándose en la escasez y en la 
interpretación efímera de una música en un lugar y tiempo determinado, la revolución 
digital  ha  derrumbado  las  restricciones  de  distribución  y  de  acceso  a  la  música 
grabada. El objetivo en esta fase del proceso debe ser garantizar la plena satisfacción 
del consumidor y/o usuario final. La inmensa oferta musical y  la evolución de los 
hábitos de consumo han configurado una realidad muy exigente con los proveedores 
de música. No es fácil captar la atención de un mercado ni posicionarse en la mente de 
los consumidores, especialmente porque ciertos atributos de la música digital, como la 
ubicuidad y la inmediatez, pueden llegar a satisfacer infinidad de impulsos que se 
suceden, si no solapan, sin dejar espacio para la memoria, este es el denominado 
efecto άskipέΦ Una experiencia satisfactoria, ya sea en un concierto o en una escucha 
de música grabada, es la prueba de que la cadena realmente ha generado valor y por, 
consiguiente, la razón de ser del negocio. 

 
En este sentido, esta nueva cadena de valor se caracteriza por la importancia que 
adquieren las tres fases (o eslabones) posteriores a la etapa de experiencia y uso y que 
quedan en el estricto ámbito del consumidor. Esto no implica que los agentes de la 
industria que han llevado el proceso hasta aquí dejen de intervenir (de hecho, si no lo 
hacen el proceso no podría culminarse), pero únicamente lo hacen facilitando que el 
entorno y las condiciones sean los más favorables posibles para que el consumidor, 
por sí solo, recorra todo el camino: 

 
Repetición 
El acto de repetir la experiencia musical es un primer indicio de satisfacción que puede 
adquirir una relevancia definitiva en la viabilidad del proyecto. No es necesario que el 
consumidor repita la escucha en el mismo formato y por el mismo canal, pero es un 
objetivo indiscutible que artistas y gestores deben perseguir. 
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Fidelización 
La fidelización se produce cuando la experiencia de consumidor ha sido satisfactoria y 
cuando, mediante un acto de repetición fructífero, se ha logrado construir un vínculo 
emocional con el consumidor y usuario que concluye en la conversión del consumidor 
en fan. 

 
άCŜŜdbackέ o Retroalimentación 
En esta fase el fan asume un grado de implicación y de compromiso que va más allá de 
la que le corresponde como consumidor fidelizado. Cuando la cadena de valor alcanza 
este eslabón se produce la conversión del fan en agente y se dé inicio a una nueva 
secuencia que retroalimenta la cadena anterior desde distintos ámbitos: el fan (ahora 
agente) puede contribuir en el proceso creativo (ya sea aportando sus talento y sus 
ideas a la obra del art ista, o generando nuevos contenidos), puede también part icipar 
en la gestión del proyecto (especialmente en su financiación), puede intervenir 
directamente en las acciones de marketing y comunicación, y tiene el poder para 
desarrollar mercados y para moldear la experiencia influyendo determinante en los 
productos y servicios. 
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3.1.2 Las fuentes primarias: evolución y cifras 

La grabación, los derechos de autor y la música en directo son los tres formatos sobre 
los que se ha construido la industria de la música. Dieron origen a las tres industrias 
tradicionales (la discográfica, la de la edición musical y la del directo) y actualmente se 
integran en los modelos de negocio híbridos característicos de la nueva industria 
musical. 

 
La importancia de las fuentes primarias radica en que suponen la principal fuente de 
ingresos  para  los  agentes del  sector, y  en  la  función que  ejercen como 
desencadenantes de las vías de explotación secundarias vinculadas a la marca y a los 
derechos de imagen. 

 
 
 
 

3.1.2.1 La grabación 
 

 

Como viene sucediendo en los últimos años, el mercado mundial de música grabada 
sigue una trayectoria descendente. 

 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de IFPI RIN 2011 
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VOLUMEN DE NEGOCIO 

(en millones de dólares) 

 
 

2007 

 
 

2008 

 
 

2009 

 
 

2010 

Ventas físicas 16.350 13.829 12.164 10.440 

Ventas digitales 3.050 3.784 4.407 4.643 

Derechos 690 802 813 851 

TOTAL 20.090 18.415 17.384 15.933 
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de IFPI RIN 2011 

 
 
 

Para 2010, la cifra de mercado global fue 15,9 U$ billones, lo que supone un descenso 
de 1,5 U$ billones respecto al 2009 (en porcentaje un 8,6%) 

 
Siguiendo la tendencia que se viene imponiendo en los últimos años, los ingresos por 
ventas físicas siguen disminuyendo, cifrando esta caída en un 36.15% desde 2007. 

 
 
 

 
Cabe destacar la tendencia creciente que muestran las ventas digitales, incrementando 
su volumen en un 52.22% desde 2007. Esta tendencia claramente positiva nos muestra 
donde está el camino a seguir. 

 

 
 

 
 

Fuente: IFPI RIN 2011 


