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1.Introducadn

H presente plan estratégico para la internadonalizaddn de la masica chilena (en
adelante, PHMOQ es el resultado de una firme apuesta redizada por el Consejo de
Fomento de la Mdusica Nadonal con el objetivo de promover la difusion y
comercializacion de la musicachilena en el mercado global.

Independientemente de su género, su canal de su distribucion, o su formato, el PHMC
contempla la musica chilena en toda su diversidad y, por consiguiente, la considera
como un conjunto integrado por distintas escenas musicaes todas ellas susceptibles
de ser internacionalizadas. Esta premisa, no obstante, no impide que el trabajo de
prospeccion y analisis pueda concluir en la deteccidon de géneros, canalesy formatos
gue resulten de espedal utilidad para la consecucidn de los objetivos del PHMC y que,
conseauentemente, adquieran un espedal protagonismo en el disefio y desarrollo de
laslineasy accionesestratégicas.

Por otro lado, el presente documento se centra en la internadonalizadon de todos los
contenidos musicdes producidos a lo largo de la @dena de valor de la industria
musical chilena. Es dedr, no discrimina en funcion de si la dimension predominante de
una determinada masica es artistica (fruto del talento revelado en un aco de libertad
creativa), altural (en cuanto que canaliza la expresion de identidad y enfatiza la idea
de grupo), educativa (como instrumento de formadén y desarrollo personal), o ludica
(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 enla cadena de valor, desde la creacion a la
distribucion, las atienden y promueven a través de la produccién de contenidos
musicaescomercializablesdentro y fuerade Chile.

H PEMC centra su atencién en la misica como fuente de riqueza, como sedor cgpaz
de generar credmiento no solo a favor de todasaquellasempresasy profesionalesque
desarrollan su adividad en la industria de la musica, sino también del conjunto de la
economiay de la sociedad chilena.

De la economia, porque la internacionalizacion de la musica chilena no repercute
unicamente en beneficio del sector que la produce, sino que, debido a las propiedades
de ubicuidad y transwersalidad inherentes a la musica, produce un efedo
multiplicador. Primero, en un sedor mas amplio integrado por las denominadas
industrias ceativasy culturales. Y segundo, en otros secdores estratégicos que pueden
capitalizar el impado que la musica produce en la definicién y posicionamiento de la
imagende marcade pais.

Y de la sociedad chilena, porque es un sedor caraderizado por un cgpital humano
creativo, emprendedor e inquieto, permeable a la innovacion, a la estrictamente
tecnoldgicay a la que conlleva el desarrollo natural de nuevos modelos de negocio, y
avido de experiencias internadonales. Es, en definitiva, una fuente de generadon y
atracaén de talento productivoy competitivo.



1.1 Gontexto

H Consejo de Fomento de la Musica Nacional de Chile, organismo pertenedente al
Gonsejo Nacional de la Qulturay de las Artes (ONCA), definié en 2010 cuatro grandes
ejes estratégicos para la mejora de la competitividad de la industria musical chilena:
Qreadores, Industria, Difusion y Audiencia, e Internadonalizacion.

En el ambito de la Internadonalizaddn, se evalu6 el estudio, desarrollo e
implementaddn de una agencia de exportaddn que pudiera ontar con una estructura
y organizadon definidas para la correda articuladdn de las estrategias de
internacionalizadon.

La constitucion de tal agencia quedo supeditada a la previa elaboradén de un plan
estratégico de internadonalizadon, el presente PHMC, que fijara los objetivos y las
lineasestratégicasa desarrollar, y permitiera evaluar antesde la conclusion de 2011 la
necesidad y conveniencia de constituir una agencia para la exportacion de musica
chilena como instrumento maseficiente para su ejecucion.



1.2 Analidad

Lafinalidad de este documento esmudltiple:

a) Por un lado, la de establecer unos objetivos de internacionalizacion que resulten
ambiciosos, fadibles y acordes con la redidad de la industria musical chilena.
Espedalmente en relacion al rendimiento mostrado hasta ahora en el mercado
internacional, y a la determinacion y cgpacidad de susrecursosinternos.

b) Por otro, la de disefiar unas edrategias efedivas e integradoras que no sblo
permitan alcanzar dichos objetivos, sino que ademasaglutinen a su alrededor a todos
aquellos agentes y organizadonesdel seaor musical chileno. Tanto a aquellos que se
han mostrado espedalmente adivos a lo largo de los afios y que por consiguiente han
asumido el protagonismo de la promocion exterior de la musica chilena, como a los
gue potencialmente puedan incorporarse con motivo de este proyedo. Propdsito este
ultimo, el de incorporar nuevos agentes, fundamentalen el PHMC

c) Otro proposito es el de establecerun marco de actuacion que dote de sentido alos
esfuerzos que desde distintas instancias se estén desarrollando a favor del objetivo
comun. Y por consiguiente evitar, en la medida de lo posible, duplicidadesy politicas
dispares que menguen la efedividad de las acdones y transmitan un mensaje de
descoordinacion al mercado internadonal.

d) Analmente, la de determinar la viabilidad y necesidad de crear una oficina de
exportacion espedificapara la articuladon de las estrategiasde internadonalizadon de
la musica chilena que pueda actuar como un interlocutor valido, con el consenso de los
agentes publicos y privados, en los distintos foros internadonales en representadon
de la industria musical chilena con el fin de estimular y facilitar la generadén de
negocio en elexterior.



1.3 Contenido y estructura

La estructura de los contenidos que configuran este plan responde a la seauencia
cronolégicade lastareasque se hanllevado a cabo para su redizadén.

B capitulo dos recoge un analisis descriptivo del sedor de la musicaen Chile desde un
triple vertiente: creativa (contiene una breve aproximadén al alcance y diversidad de
la produccion musical chilena), industrial (identifica los principales agentes que
intervienen en la cadena de valor y cuantifica,en la medida de lo posible, la dimension
eoondmica del sedor), e internacional (analiza el comportamiento del repertorio
chileno en el exterior y la reladdn de las empresasy profesionales con el desarrollo
internacional de su adividad).

H siguiente capitulo corresponde al andlisis externo, a la descripcion del entorno en el
que se debe internadonalizar la musica chilena. Analiza las principales vias de
explotadon, identificalos mercados espedalmente adivos en la producdén y consumo
de contenidos musicdes, y establece un marco comparativo con los principales paises
exportadores.

Los dos capitulos de analisis permiten a continuacion definir los objetivos del plan, asi
como la enumeradon de las lineasestratégicasque se desarrollan posteriormente en
el capitulo cincoy que suponenel cuerpo principal del trabajo.

H documento finaliza con el capitulo dedicado al proceso y metodologia de
implementaddn del plan, y con el correspondiente apartado de conclusionesque debe
fadlitar la toma de dedsion respecto a la creacion de una agencia de exportadon de
musicachilena.



1.4 Metodologia

Los contenidos del Plan se han elaborado a partir de la informacién obtenida de las
distintas fuentes consultadas a lo largo de un proceso de levantamiento y
procesamiento comprendido entre los mesesde junio y agosto de 2011

Con el objetivo de obtener una vision ampliay completa de la redidad del secor de la
musicaen Chile, se disefian dos métodos para la recopiladén de informadén relevante
gue complementen la aportada por los estudios e informes sedoriales elaborados,
principalmente, por el Consejo Naaonal de la Qultura y las Artes (ONCA), el Instituto
Nadonal de Estadistica(INE) y la Sociedad Chilena del Derecho de Autor (SCD):

Visita a Santiago de Chile ¢ Entre el 11 y el 15 de julio se redizaron rondas de
entrevistas, encuentros y mesas redondas con agentes expertosy representantesde
organizadonespublicasy privadascon el objetivo de recoger impresiones significativas
y de ceptar din situé¢ el grado de interrelacion entre las partes potencialmente
implicadasen el desarrollo y ejeaucion del PHMC,

Quedtionario de internacionalizacion ¢ Herramienta distribuida desde el ONCA, con la
colaboracion de SD, espedalmente dirigida a todos los agentes adivos
potencialmente implicados e interesados en la internacionalizacion de la musica
chilena. Concretamente: autores y artistas, productores, editores, managers y
representantes, promotores, distribuidoresy comunicadores.

Cabe resaltar el valor y utilidad de las respuestas redbidas como fuente de
informadon principal en la definicion del perfil exportador de Chile.

Para la elaboracion de los contenidos del plan se han utilizado, ademas, todos ajuellos
reaursos que, independientemente del formato, se han estimado pertinentes una vez
gue la cdidady solvenciade lasfuentesha sido contrastada.



1.5 Planificacion

Ladistribucion del trabajo que mnlleva el desarrollo y despliegue del PHMCen toda su
extension queda dividida en lassiguientesfases:

Fase de elaboracion ¢ Awmtada a un periodo de dos mesesque abarca desde la
primera toma de contado con los agentes en Santiago de Chile hasta la producdén y
entregadel PHMCa mediadosdel mesde septiembre de 2011.

Fase de evaluacion y toma de dedsién ¢ Tarea asumida por el Consejo que debe
concluir con la toma de dedsion respeco al disefio y creadon del instrumento gestor
masidoneo para la correca articulacion del PAMC. Idedmente, esta fase no deberia
extenderse méasalla de la conclusion de 2011.

Fase de ejecucion ¢ B despliegue de las lineasestratégicasabarca desde las acdones
gue en el momento de la elaboraddn del plan ya se estén llevado a cabo (y que a
conseauencia de la definicion de un plan estratégico queden enmarcadasen alguna de
las lineas de acdtuadon), hasta la completa finalizacion de todas aquellas nuevas
acdones enunciadas por el PHMC Esta fase de ejeaucion queda espedalmente
planificadaen el cgpitulo seis.

Fase de seguimiento ¢ Bapa correspondiente al control y mediciéon de la efecividad

de lasaduadonesllevadasa cabo en la fase de ejeaucion. También queda detallada en
el capitulo seis.
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2. H sector de la muUsicaen Chile

Para poder disefiar un plan de internacionalizaddn real y efedivo resulta
imprescindible analizar previamente el estado en el que se encuentra la industria
musical chilena, espedalmente en reladon a los tres ambitos que determinan su
competitividad en el mercado global: la producddn musical chilena, las caraderisticas
de su industrianadonal, y la reaidad exportadoray su potencial de expansion.

H presente capitulo contiene un analisis interno del mercado y de la industria musical
chilena. Inicialmente, pretende definir y enmarcar aquella producdaén musical que
denominamos & Yisica chilenl & que supore el objeto del PHMC. A continuacion se
centra en describir las caraderisticasdel mercado chileno entendido como el punto de
encuentro entre los contenidos musicades que producen y distribuyen los agentes
locdes, y las preferenciasy habitos de consumo que manifiestan los consumidoresde
musica en Chile. Fnalmente, el capitulo concluye con una descripcion del perfil
exportador de Chile que permita definir unos objetivos de internadonalizacion
ambiciosos y asumibles a partir del rendimiento exportador redente, de lasacaones
de promocion llevadasa cabo a favor del desarrollo internadonal del talento local, y de
la necesidad y determinaddn exportadora puesta de manifiesto en la encuesta
circulada entre todos los agentes potencialmente implicados en la mejora del
comportamiento exterior de lamusicachilena.

En definitiva, el capitulo 2 persigue determinar los recursos con los que cuenta Chile
como proveedor de musicapara el mundo respondiendo a lassiguientescuestiones:

¢Qué se entiende por musicachilena?

¢Qué musicaproducey consume Chile?

¢Qué musicaexporta Chile?

¢Dbnde la exporta?

¢Qual esla capaddad y voluntad exportadora de Chile?

= =4 -8 -4 2

Muchas de estas cuestiones predsan respuestas subjetivas que impiden presentar la
informadon de manera objetiva. La misma amtadén de lo que este documento
entiende por musica chilena es discutible, no obstante este capitulo resulta esencial
para, por un lado, poder determinar el punto de partida en el proceso de
internacionalizaddn y, por otro, establecer unos objetivos, tanto cuantitativos como
cualitativos, acordescon la reaidadde laindustrianadonal.
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2.1 La musicachilena: una aproximacién ala diversidad

Definir qué es musica chilena resulta imprescindible en un documento que tiene como
objetivo principal disefiar las estrategias que permitan expandir su mercado exterior.
Asi que la primera y mas obvia definicion de musica chilena que asume el PHMC es
toda aquella musicaque se produce en Chile. No obstante, esta goroximadon simple y
aseptica dificulta la detecdon de aquellos elementos distintivos que permitan
posicionarla en el mercado global de la musicay sobre los que poder construir una
determinadaventajacompetitiva sostenible en el tiempo.

En la fase inicial de elaborad6n del PHMC se celebraron distintos encuentros y
entrevistas (ver anexo) con profesionales de reconocido prestigio procedentes de
ambitos tan diversos como la creaddn, la producdon, la formacion, las politicas
culturales, la investigadon y el periodismo musical con el fin de poder identificar los
elementos esenciales de la identidad musical chilena. A lo largo de estas
conversadones se pusieron de manifiesto variasideasde manera reaurrente, muchas
de ellas han sido vastamente desarrolladas en textos divulgativos publicados en
medios nadonales que se han utilizado como fuente de informacion. H PHMC destaca
espedalmente seis rasgos distintivos:

1. La ubicacion geogréfica de Chile ha sido un elemento esencial en la
construccion de su idiosincrasia nacional y, por extension, de su manera de
reladonarse con lamusica.

2. Predsamente por este aislamiento, se apredan en la musica chilena ciertos
rasgos de introspecddén y melancolia que configuran de una manera
significativasu identidad musicd.

3. Los dos géneros musicdes que pueden considerarse genuinamente chilenos
son la cuecay la tonada. Ademés de que su implantadén en el territorio es
bicentenaria, son musicas vivas que no han dejado de reinventarse y de
entroncarcon la sociedad chilena.

4. Lamdusica folclorica chilena ha impregnado otros géneros musicades, como la
docta, el jazz o distintas manifestadones de musica popular, dotandolos de
unaidentidad propiay distintiva.

5. Lacapaddad de mimetizarse con las musicas fordneas es una caraderistica
propia de la musica chilena. Existe una arraigada tradicion de asimilar multitud
de géneros musicdes extranjeros, de sintetizarlos y reconstruirlos con una
sonoridadpropia.

6. Predsamente por esta libertad de aproximacion a cualquier musica extranjera,
puede dedrse que la misica chilena también se caraderiza por su
extraordinaria diversidad. En un proceso aparentemente infinito, la musica
chilena logra, mediante el talento de sus mudsicos, reinventarse
constantemente despojada de cualquier tabu.
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Asi pues la musica chilena cuenta con unaos rasgos propios que permiten desarrollar
estrategias de diferenciaddn. Existe una musica propia y una manera también propia
de relacionarse con las musicasdel resto del mundo. Es cierto que a diferencia de
otros paises latinoamericanos no cuenta con un género autoctono 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 ala hora de
posicionarse en el mercado mundial de la muasica. En cierto modo, puede dedrse que
la musica chilena tiene una identidad dual: por un lado queda impregnada por su
tradicion folcloricay por otro busca en el exterior estilos y sonidos que mimetiza de
unamanerapropia.

Tal y como quedaba enunciado en la introduccion de este documento, el PHMC no
discrimina las distintas misicasque se producen en Chile en funcion de sus atributos
(toda musica es susceptible de ser internadonalizada). No obstante, las reflexiones
expresadaspor los agentes competentesy resumidasen los seis puntos anteriores son
de espedal importancia como base para la construcadn de unas estrategias que a
partir de unos rasgos distintivos puedan facilitar la construcaén de una imagen de
marca hadonal que atraiga el interés de consumidores de consumidoresy usuarios,
espedalmente en los mercados objetivo.

La percepcion que el propio sedor de la musica tiene de la identidad de la musica
chilena queda reflejada en las siguientes respuestas extraidas del cuestionario sobre
internacionalizaddn. Los porcentajes corresponden al total de agentes consultados
gue se mostraron de acuerdo o muy de aauerdo con lasdistintasafirmadones.

De acuerdo | Muy de acuerdo

La musica chilenatiene unaidentidad propia 19% 30%

La calidad de lamusica chilena escompetitivaen el

mercado internacional 20% 51%

Lamusica folk o tradicional y de protegarepresentanla

0
imagen que el mundo tiene de lamusica chilena 22% 11%

La diversdad musical chilena no esconocida en el mundo 27% 44%

Desde un punto de vista creativo, lo mejor de lamusica

chilenaestd adn por llegar 20% 26%

Desde un punto de vista genérico (o estilistico), el 77% de los encuestados asumen en
que la diversidad musical que produce Chile no es mundialmente conocida, a la vez
gue se muestrandivididos en aanto al papel de la musicafolcléricao tradicional como
emblemainternacional de su produccion musical (el 33% se mostré de aauerdo, el 27%
en desaauerdo, y un 40% no se pronuncid). En cuanto a la existencia de una identidad
propia de la musica chilena, el 49% se dedar6 de acuerdo o muy de acuerdo, mientras
gue solo el 19% la rechazd. Un patron parecido a las expedativas depositadas en el
futuro del talento creativo chileno; un 46% afirmo que la musica nacional ain no ha
mostrado lo mejor de si misma, mientrasque un 19% se mostro en desacuerdo oon la
propuesta. Hnhalmente, en relacion a la masica producida por otros paises, un 71%de
los encuestados cree que la cadidad de la musica chilena es competitiva en el mercado
internacional; destacaespedalmente que masde la mitad se declare plenamente de
aauerdo con esta afirmacion y que solo un 7% muestre algin grado de disconformidad.
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2.2 Laindustria musical chilena

Laindustria musical chilena esta integrada por el conjunto de agentes que intervienen
en el proceso de producadon y distribucién de contenidos musicdes para el consumo,
hasta ahora principalmente interno, independientemente de que hayan sido creados
por musicos chilenos o producidos dentro del pais. En este sentido, una productora
musical que edita en Chile repertorio de artistasinternadonales esun agente chileno.
Mientras que un artista chileno que desarrolla su adividad fuera de Chile y que no
reporta ningun ingreso ala economianacional no es, en este caso, un agente local.

2.2.1 Losprincipalesagentes

La cadena de valor que aparece detallada en el epigrafe 3.3.1 identifica el rol que
asume cada uno de los agentesen elproceso que abarcadesde la creacion al consumo
de musica. Asi, en el primer eslabon aparecen los autores y artistas como
protagonistas unicos,; son los desencadenantes imprescindibles de todo el proceso.
Mientrasque 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 6ptimo que
permitaremunerar atodoslos otros agentesque participanen elproceso.

En las principales industrias musicdes del mundo (ver epigrafe 3.2.1) los agentes
compiten entre si en cada una de fases del proceso (el caso extremo esel de Esados
Unidos, donde, propiciado por el volumen de su mercado, la legisladén aplicable y la
extension de su territorio, existe mas de una entidad de gestion recaudando los
derechos de comunicadoén publicade autoresy editores). Pero a la vez son paisesque
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 contratacion, managers y representantes, promotores, etc.
gue fadlitan la coordinacion de la industria a nivel interno y externo, y canalizan el
disefio y aplicacion de lasestrategiasy politicassectoriales.

En Chile, estan representados todos los eslabones de la cadena de valor, algunos
concentran agentes claramente competitivos en el mercado global. Existe una
excelente cantera de creadoresy artistas espedalizados endistintos géneros, existen
managers y gestores integrales, existen editoresy productores de musica locd, existe
una entidad de gestion fuerte y asentada en la sociedad, existen promotores de
conciertos y festivales internadonales, existen grandes medios de comunicadon,
también servicios teaoldgicos y distribuidores digitales, existe, en definitiva, una
completa industria y ecosistema mnrusical, aunque con una cadena delgada en algunos
tramos (espedalmente el teaoldgico) en comparaddn con los grandes mercados
mundiales.

Por otra, Chile carece de una red asociativa que aglutine a todos estos agentes. En
redidad, de aauerdo con la informacion fadlitada por el Fomento de la Musica
Nadonal, en Chile existen Gnicamente cinco asociadones representativas enel sedor
de la musica: SCD (autores y editores), IFPI Chile, (productores de musica), CASI
(compafiias independientes), AEGEM (editores musicdes) y Unidn de Musicos
Independientesde Valparaiso (artistas).
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Afio de

Nombre Representados Socios Finalidad e
Funcadén
7
(BMI, ONR Protecddn de losderechos de los
. LEADER, SONY, | productoresfonograficosen el ambito legal,
[FAIQILE ) | Aee TR SHETE IS UNIVERSAL, comercial y acdones de anti-pirateria fisica L=
WARNER, MUSCA e Internet
& MARKHING
Lagestion caeciva de los derechosde
autor y conexos de losautores,
Auoresy artistas pompostorea artl,ste!s, intérpretesy
. . ejeautantesy demastitulares de obras
naciondes, y més de 3 . .
. . musicalesy fonogramas, asi como la
millonesde autores y 7.172 Sciosy . o .
. . . promocion de actividadesde caracter
artistas extranjeros a Afiliados (Al 31 de ; ) - .
SCD . " asigencdias en beneficio de susmiembros y 1987
travésde los contratos de Diciembre del . -
- : representados, y de estimulo ala creacion
representacion suscritos 2010 .
. musical, y de unamanera general, la
conotras sociedades . .
representacion, estimulo y defensa de los
autorales. . . 3
intereses morales y patrimoniales de los
autores, compositores , artistas, intérpretes
y ejecutantes nacionales y extranjeros.
4
o (Algo Records, Tue L -
CASL C_:ompan@ de Iae_scena e DIs0= 0 Internacionalizar la actividad de losagentes 2010
independiente chilena i locales
Bueno, Armonica
Booking)
6
(2] RJb.“Shmg‘ Sentar y consolidar las basesde gestion en
. . Peermusic, Sony . .
Editores musicales locales . Chile, que permitan luego promover y
AGEM o ATV, Universal 2004
afiliados . - colectar los deechos de autor delos
Music Publishing, . .
autores, tanto nacionales como extranjeros.
Warner Chappell,
Fermata ¢ Duetto)
MUsicos independientes,
bandas o proyectos
musicales, sellos
independientes,
productgres MIEE EEe : Fomento alaindustria musical
espectaculos, managers, Lacantidad de . - ) .
- - : independiente de Valparaiso y laregion,
periodistas espedalizados, socioses de200 . )
- : . desde todos sus&mbitos vinculados. Desde
MIV sonidistas, ingenieros de personas el drea 2010
grabac_lg)n, e_stu~d E5ak aproximadamente de Formacion, Mediacién hasta Produacion
grabacion, disefiadores L
fg . . y Difusién
graficos e industriales
especializados,
audiovisudlitas, proyectos
de mediadigital, entre
otros.
Procurar el acercamiento entre los
compostoreschilenos, estimular su
Compositores de misica produacion artigicapor medio del mejor
ANC P chilenos - conodmiento y divulgacién de sus olras, y 1936
contribuir al desarrollo del intercambio
musical a nivel nacional e internacional, de
preferencia con los prises americanos.
S]ndd|gato Buscar la proteccion y derecho al trabajo, la
. Musicos de Folklor chileno - capacitacion y ladifusion de los artistas 1954
Fokloristas . :
de Chile folkloristas chilenos
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Lasdos asociadones masasentadas son SCD e IFP Chile. SCD por nimero de socios 'y
alcance de su representatividad (todos los titulares de derechos) se erige como la gran
asociadon de la industria nadonal. Por otro lado, las compafiasindependientesredén
iniciansu andaduray AEGEM no alcanzatodavia una década de existencia.

Cabe destacarque no existe ninguna asociacion de promotoresmusicales, ni tampoco

de managers (o representantes), a pesar de que Chile que se distingue por los eventos
de musicaendiredo.

16



2.2.2 dfrasinternas

H grueso de del consumo de repertorio, como indical _

el cuadro a la izquierda, con datos extraidos de IFP1| REPertorio %
RIN 2011, es principalmente repertorio internacional. NectaEl 17
Durante 2010, segin datos de D, la distribucion de

derechos a los artistas nadonales eecié un 13.2%| Internadonal 75
frente al 1240% de las sociedades extranjeras. En

cfras totales, durante 2010, se distribuyeron |Qasico 2
15.294.849 US $ en concepto de derechos de —

ejequcién autoral, de los cuales 7.772.393 US$ fueron| @mpilaciones 7
a sociedadesextranjeras, 4.950.615 US$. Flente IFPIRIN 2011

= : 2 En cuanto a las ventas de musica grabada, durante
Ve HS'CGS(M'\I};deS') 2010, el mercado chileno facturd 18,3 mill de US$,
CD 1%€0  Otros segun datos fadlitado por IFPI RN 2011. Esto

HEEE suponre un incremento de 2.4 mill de US$, y sitta al
2010| 23 01 _ mercado chileno en niveles de 2008. Hay agentes
20| 09 01 - gue apuntan que este incremento se debe a que la
20| 13 01 - | mayor distribuidora en formato fisico de Chile, & [
2007 35 0,8 - Feiia del Disco¢ Jue autorizada a distribuir un
2006 39 04 0,7 | cadlogo mucho mayor después de cancelar una

Flente B RIN 2011 deuda pendiente con lascompafiiasdiscograficas.

Mercado Discografico Chile (US$ mill)

Hsico Digital Derechos Total
2010 9,3 5,3 3,7 183
2009 9,4 4,5 2,0 159
2008 128 4,0 1,7 185
2007 20,7 2,6 15 248
2006 225 1,0 1,7 251

Fuente IFPI RIN 2011
Ventas Digitales por Voces dentro del sedor apuestan por una
Formatos estabilizaddn de ventaspara 201 1.

En lo que respeda a las ventas digitales, el
mercado sigue credendo, aunque se muestra
todavia subdesarrollado para el nivel de

W Mastertones

335 ™ Descarga Online

wAbumbigital —intercarrbio de contenidos audiovisuales del
"bescargaMovil — pais, Una de las causas de este subdesarrollo se
29% Otros debe a la falta de los dos grandesdistribuidores
Fiente IFPI RIN 2011 digitales a nivel nundial, como son iTunes y

Amazon. H mercado, segin MusicAlly, reclamaun servicio de streammning legal como
Jootify, puesse esta popularizando en elpais el uso de Groove Sark.
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Aligual que el resto de los mercados Lainoamericanos, el grueso del mercado digital
esta en el teléfono movil, que ocupa un 46%del mismo mercado.

En lo que concierne a la recaudadon de derechos, SCD, la Sociedad Chilena del

Re@udacion Por Derecho (US$) Derecho de Autor

Qoncepto 2009 2010 % recaudd durante
Derechosde Autor 18912286 20.922.165 1060% | el afo 2010 un
Derechos Gonexos 5.583.068 6.344.119 1316% | total de
Derechos Fonomecanicos 192222 290,060 50900 | 28163018 USS,
Derechosde Sncronizadon 129.349 73.199 -43,40% |_0 que supone un
Remesasdel Extranjero 749524 533476 | 2880% | Incremento  del
Total 25566449 | 28163018 | 1020% | 10-2% con

Menoria SCD 2010 respedo al afo

2009 De todasestaspartidas, detalladasen la tabla siguiente, destacael incremento
de masdel 50%de los derechos Fonomecéicosy el descenso de un 43.4%Yy un 28.8%
de losderechosde sincronizaddny lasremesasdel extranjero respedivamente.

Distribucion Derechos Geaucion Autoral (US$)

0
Goncento 2008 2009 & 2010 %009 2010

2008/2009
AUtOres | 5 1ge003 | 2271279 | 390% | 2571841 | 1320%
Nacionales

EditoresLocales| 3.620.214 | 4.191684 | 1580% | 4.950.615 18,10%

Saiedades

. 6.206.948 | 6.910147 | 11,30% | 7.772393 12,40%
Extranjeras

Total 12.012455]|13.373090| 11,40% |15294849| 14,40%

MemoriaSCD 2010
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Afio 2007 2008 2009
. Asistentes . Asistentes . Asistentes
Goncepto | Fundones A;:t;;gtss entrada Asi?(teiltes Fundones A::t;argss entrada Asi?é?]ltes Fundones Aj:t;argss entrada Asi-zt);?tes
gratuita gratuita gratuita
Qnderto
Musica 1.167 130586 28179 412.3% 1.267 154533 303147 457.68 1.124 134112 252993 387.10
Doda
Opera 166 76.769 58.119 134.88 201 77.179 64.624 141.83B 191 61.451 47.024 108.4%/
Qondierto
Musica 2.390 1.602527 | 942153 | 2.544.68® 2.2% 1456118 | 888153 | 2.344.271 2.586 1.299893 | 852423 | 2.152.3B6
Popular
Total 3.723 1.809.82 | 1.282.07 | 3.091.988 3.7&2 1.687.83 | 1.255.92 | 2.943.7% 3.901 1.495.4% | 1.152.48 | 2.647.8%
En términos absolutos, segun datos del Anuario de la cultura 2009 de INE, la asistencia
a eventos musicdesen Chile (considerando como tal los conciertos de musicadocta, la
Operay conciertos de musica popular) sufrié un paulatino descenso entre los afios
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 asistentesendicho periodo.
Espectadores por tipo de concierto preferido (%) Espectadores de Concierto por tipo de espacio visitado
30 1 25.1 P

o

.

Q,_O

5+ )
20 ” 15,6 Otros 14»5
s B B S 108 102 s9 ..
|~ e 64 i
1 1. e — Espacio Municipal de su Comuna, ﬁ:l?
5 .““1-5 Gimnasop o Escuela l
o S &© R R o

l37,1

& &\@ o NS o8 & @3}%\ Espacio Publico, Calle o Plaza
cx({\’b Q\O) \:ée‘Q '»53:\0 ’5““\
gﬁ‘ 5%{" é‘o(\ G‘%" g Espacio acondicionado, Teatro, Estadio
NG b\ o o Centro Cultural
<b‘b \\}\ a‘&!
o <«

En lo que respeda a la temdica, segin la segunda encuesta de participadon y
consumo cultural, los conciertos de rock congregan a mas del 25%de los asistentes a
conciertos. La musica Folk se sitla en segundo lugar con un 15,6 % y la balada
romanticaenlaterceracon un 11,9%

En lo que respecta a los redntos donde se celebran dichos conciertos, el 41,3% de los
mismos tienen lugar en espacios acondicionados para ese proposito, estadios, teatros
o centros culturales. H segundo rednto preferido son espados publicos, cdles o
plazas.

En lo que respeda a eventos de gran formato, Chile cuenta con propuestas
consolidadas como  Vifia del mar, con 52 ediciones, es un clasico de la cancién
Iberoamericana. Por otro lado, dos formatos de redente implantadon en Chile como
son Pulsar con masde 12.000 asistentesen su edicion de 2010 y Lollapallooza con mas
de 100.000.
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2.3 Lainternacionalizacion

Lapresente secdén del PHMC se centra en analizar el perfil exportador de Chile desde
unatriple vertiente:

En primer lugar, se describen aquellasacdonesde promocion internacional que, desde
distintas instancias, se han llevado a cabo en los Ultimos afios con el objetivo de
generar negocio en beneficio de companiasy artistasnadonales.

En segundo lugar, expone la reladon de los agentes musicaes chilenos en relacion a su
internacionalizadon y a la de la musica chilena en general a partir de la informacion
recogidaen la encuestadistribuida por el ONCA con la colaboracion de SCD.

Hnalmente, presenta una radiografia del comportamiento que ha mostrado la musica
chilena en aquellos mercados enlos que se han generado masderechos a favor de los
autoresnadonales.

2.3.1 Acdonesy pdliticasde apoyo

(hile viene desempefiando desde hace un lustro acdones de promocién internadonal
de su misicaa travésdel esfuerzo de lasdistintasinstitucionespublicasy privadasque
se han comprometido con su internacionalizacion.

Concretamente, desde el ambito publico han sido el Consejo Nadonal de la Qultura 'y
las Artes, a través del Fondo para el Fomento de la MUsica Nadonal y de la Unidad de
Asuntos Exteriores, junto con la Direcdon de Asuntos Qulturales, pertenedente al
Ministerio de Rdaciones Exteriores, las instituciones que han canalizado las acdones
de promocién y difusion internacional. Desde el sector privado, ha sido la Sociedad
Chilena de Derecho de Autor la que ha monopolizado el desarrollo de iniciativasy ha
representado el apoyo de la industria nadonal a las acdones presenciales de carader
sedorialen eventosinternacionales.

1. Fondo para el Famnento de la MusicaNacional

H Fondo de la Mdusica gestionado por el Consejo de Fomento de la Musica Nacional
cuenta con una herramienta principal para apoyar a los musicos nhadonales llamada
Linea Promocion al Desarrollo Artistas Nadonales en el Extranjero (conocida como
Ventanilla Abierta), la cual financia proyedos de creadores, representantesde artistas,
intérpretes, recopiladores e investigadores para participar en conferencias, congresos,
seminarios, festivales, encuentros, redizar conciertos y muestras que promuevan la
circuladon y conocimiento de la creacion y producaon musical nadonal de cdidad en
los circuitosinternadonales.

Los responsables pueden solicitar el financiamiento para dos de las siguientes tres

caegoriasde gastos: traslado (valor de pasajes aéreos y/ o terrestres), etadia (gastos
de hospedaje),y alimentadon (dietas).
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H monto maximo asignable a cada uno de los proyecos aceptados sera de cinco
millonesde pesos.

A su vez, el Gonsejo de la MUsica lleva a cabo acciones transwversales, no asignablesa
ningun proyeco concreto, que persiguen promocionar el conjunto de la musica
chilena en el exterior. Es el caso de la presencia institucional en feriasinternacionales
como MIDEM (Cannes, Francia)y BAHM (BuenosAires, Argentina)

2. Unidad de AsuntosInternacionales

La Unidad de Asuntos Internadonales es un organo estratégico dentro del ONCA que
vela transversalmente por la adivadon y ejeaucion de la internadonalizadén de la
Qulturay lasArtes. Aduaen mlaboradon con cada uno de los Gonsejos que integranel
ONCA y por consiguiente tiene una vision global que fadlita la deteccion de sinergias
entre lasdistintaséreas. Contempla cuatro lineasde acduadoén: la Internadonalizadén,
la Asignadon Diredta, lasEmbajadasy la politicaexterior.

a) Internadonalizacion - Apoyo con pasajes a personas claves que redbieron
invitadones relevantes para ir al extranjero, los cuales no pudieron ser
cubiertas con Fondos Goncursables. Apoyo en la articulacion de reuniones
entre nuestros socios interinstitucionales y los asesores de la agencia de
exportadon.

b) RdadonesDiplomaticas- Participacion en instancias nusicaes gestionadas por
Embajadas (2° Festival de Jazz BEuropeo y 1° Festival Iberoamericano de
Bderos) con la finalidad de estrechar el vinculo con paises estratégicos para
continuar desarrollando del secor cultural chileno y, al mismo tiempo,
fortalecer lasreladonesdiplomaticasde hile.

c) Politica Exterior - Implicadon adiva en el desarrollo del Programade Fomento
de las Musicas Iberoamericanas, representando la posicion y los intereses de
Chile en una serie de reuniones redizadas tanto en Santiago como en el
extranjero con este objetivo. De esta manera han asesorado a los ejeautivos del
Gonsejo de la MUsicarespedo a su participaciéon en organismo multilaterales
como la Conferencia Iberoamericana de Ministros de Qultura y también en
otros foros internadonales espedalizados en cultura y en las reladones
culturalesinternadonalesbilaterales.

d) Proyedos Espedales - La UAlse involucré activamente en una serie de
gestiones que contribuyeron a la exitosa realizacion del Festival Lollapallooza
Chile 2011, como por ejenmplo las gestiones con Extranjeria y Policia
Internadonal para fadlitar los tramites migratorios de las decenasde témicosy
artistas que llegaron a Santiago para este Festival. Adicionalmente, se apoya la
tramitadon de los permisostemporalesde trabajo para todasestaspersonas

3. DIRAC

La Direccion de Asuntos Culturales de la Cancilleria (DIRAC) tiene como objetivo
principal apoyar, promover y difundir la labor de los autores, compositores, artistas
intérpretesy ejeautantes chilenos, en elexterior, en lasareasde musicapopular, docta
y folclérica.Este objetivo se persigue atravésde treslineasde acaon:

a) Apoyo a presentadones de los solistas 0 grupos chilenos méas destacados
nadonal e internacionalmente, ya sea que residan en Chile o en el exterior,
como un aporte a la imagen pais, a través de la presencia de artistas tilenos
consagradosen eventosinternadonales.
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b) Apoyo a la participacién en encuentros internacionales de solistas 0 grupos
chilenos emergentes de gran cdidad, lo que permite tener una mayor
visibilidad por cuanto estos eventos convocan gran cantidad de publico, la
presenciade espedalistasdel areay unaimportante coberturade prensa.

c) Apoyo alarealizacion de girasinternacionalesde grupos o solistas.

Hasta ahora, se han usado dos lineas a través de las cuales se han tramitado estos
apoyos. Laprimera esel Concurso de Proyedos para atistasy Embajadas, mediante el
cual se asignan reaursos 0 bien se tramitan gestiones para concretar las propuestasy
difusion de las mismas. La segunda linea son los denominados Proyedos Dirac, que
son acdones que se llevan a cabo con apoyo de expertos en diversas areas.
Paralelamente, se han adquirido derechos musicaes para difundir repertorio en el
exterior atravésde susMisiones.

Los proyecos mmerciales han sido apoyados con difusion en los lugaresen los que se
hanejeautado.

4. D

Launicainstitucion privada que asume la tareade promocionar la musicachilena en el
exterior es la Sociedad Chilena del Derecho de Autor. La mision principal de esta
entidad de gestion colediva es gestionar los derechos de los musicos chilenos y
extranjeros en Chile, asi como proteger y promover la creacién y el patrimonio
musicd. usacdonesinternadonalesse canalizanatravésde:

a) Convenios de colaboradon e intercanbio con entidades de gestion
internacionales con el fin de desarrollar programas reciprocos de edicién de
fonogramasy de apoyo a la actividad en diredo de sus artistas. Estos
convenios estan dotados con reaursos para financiar los pasajes aéreos de los
artistas.

b) Participacion institucional en feriasy mercados internadonales, espedalmente
MIDEM y BAHM

c) Presentadony seguimiento de propuestasartisticasen eventos internadonales
como los GrammyL&inos.

5. Ctrasinstancias

1 PRQHILE la Direcadn de Promocion de Exportadones dependiente de la
Direcdon General de Rdaciones Economicas Internadonales del Ministerio de
Rdadones Exteriores, tiene como mision contribuir al desarrollo econémico de
Chile a través de su promocion en el exterior, y de la internacionalizadén
sostenible de sus empresas. Este organismo ha asumido un papel central en las
acdones de promocién internacional de otras industrias creativas,
espedalmente la del cine y del audiovisual. Aunque su relacion con la industria
de la musica ha sido hasta ahora escasa, recientemente ha brindado un apoyo
puntual a la promocion internacional de los sellos independientes que resulta
significativo por ser unaprimeray esperanzadora colaboracion con el sedor.

1 Mencionar finalmente la posibilidad que corporaciones, fundacioneso gremios
sin fines de lucro tienen de accaler a la Ley de Donadones Qulturaleso Ley
Valdés.
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2.3.2 H perfil exportador de Chile

A continuacion se muestran los resultados de la encuesta redizada a los principales
agentes del mercado musical chileno. La encuesta obtuvo un total de 81 respuestas
completas. B perfil de los encuestados aarca productores 60), artistas e intérpretes
(43), o promotoresy comunicadores (37). Lamedia de ingresos de estos agentes esta
por debajo los 20 millones de pesos anuales (52% de los encuestados) siendo solo el
14%los que ingresan masde 500 millones.

La media de trabajadoreses de 1 a 9 (64% de los encuestados). H 77% reconoce
aduar en los mercados internacionales, de hecho el 70%tiene trabajadoresdestinados
atal efeco, pero solo el 39%estan fuerade Chile.

Actividades Desempanadas por las Empresas Encuestadas En el gréfico se observan

los resultados a la
37 pregunta de cual es su

50
43 37
28 27 .o . .
19 6 i ad|V|dlad.pr|nC|pal.
l ! ! N Cabe indicar que algunos
T T = de los  encuestados
\ & 2 o & i 5 & i 3
&S J.,o, & \‘@f & & & F redizaban masde una de

&N @ las atividades
simultaneameante.

,@ & i R

En cuanto a la fuente

principal de ingresos, el
63% de los encuestados reconoce que la muasica en direco es su principal fuente de
ingresos, frente al 21% los derechos de autor, el 26% la musicagrabada o el 15 % a
otros ingresos como derechos de marca o publicidad .Una distribucion acorde a la
evolucion del mercado mundial de lamusica.

Tal y como muestra el siguiente
grafico, el peso de los ingresos del
exterior esrelativamente pequefio: A
el 64% admite que los ingresos — mésdela% .
internacionales son inferiores al 5% ;600400 | e

del total de sus ingresos. En contraste, ;

un 64% reconoce que estos ingresos R
crederon respedo al ejercicio del afo def 6% & 15%

A
2009, ‘
deroat 5o | I
e

Porcentaje de Ingresos del Exterior
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Conversion Digital

En lo que respeda al desarrollo del negocio, un 67% ve prioritaria 0 importante la
comercializacion digital, un 85%la comunicaddn digital y un 68%la integraddn de los

Concepto Prioritario [ Importante
Gomercializacion Online 44% 23%
Restructuracion de la Compafiia 19% 23%
Gomunicacion Digital 57% 28%
Marketing Digital 36% 28%
Integracién de Recursos Tecnolégicos | 38% 30%
Famacion en entornos Digitales 30% 38%

del 35%lo estimaprioritario.

recursos temoldgicos y el
marketing digital, siendo
mas prioritario la primera.
En lo que respeda a la
restructuradon  de la
compafiay la formadon en
entornos digitales, menos

Un 93% de encuestados dice haber redizado una inversion similar o mayor a la del
ano anterior en adaptadoén digital, y lo que es més, un 17% dice haber aumentado
significativamente dicha inversion.

Eh lo que respeca a la

Concepto

Mucho [Bastante

distribucion, un 59% dice
utilizar mucho o bastante la

venta direda, aligual que el

boca oreja.

H 37% distribuye via portales
ajenos integradoresfrente al

Venta Direca 31% 28%
Agentes 4% 14%
Distribuidor Nacional 15% 19%
:nmtzcr)rr];e;(_j;)rr]gl Distribuidor 506 17%
Via portal web propio 25% 20%

45% que lo hace ®n el suyo.

Viaportalesajenosintegradores |12% 25%

Hay que sefialar que un 22%

Via operadoresde telefonia 7% 6%

no utiliza nada su portal web,
un 49% los proveedores de

Via proveedores de servicios de

servicios de internet y un

64% no utiliza Odnadl §

: 5% 10%
internet

BacaOreja 27% 32%
Otros 9% 0%

proveedoresde telefonia.
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Internadonalizacion

Concento De Aauerdo Muy de
P (4) Aauerdo (5)

!_a mdgstrla musical Chilena es competitiva 11% 2506

internacionalmente

La mternaqonallzaaon de |f':1 musica chilena debe 27% 49%

ser promovida con fondos publicos

La |n_te_rnaI|zaC|on exige invertir en formadon 2506 46%

espedalizada

Es necesario incrementar el nivel de organizadon

interno  para alcanzar mayores cotas de 28% 5%

internacionalizadon

B mayor impedimento a Ia_ internacionalizacion es 26% 49%

lafalta de recursos econOmicos

H mayor |mped|_m(_anto a la internacionalizacion es 30% 27%

lafalta de conocimiento

La_muscacontrl_buye de manera nmuy significativaa 28% 14%

laimagende Chile en el mundo

La mterna_cno_rlallzaaon de la mduasica chilena >7% 23%

depende principalmente del talento de sus gestores

Laublcacn_)n geograflcad_entro de_I terr_ltor_|9 chileno 21% 21%

esdeterminante para su internadonalizadon

H _awerd_o del F_>aC|f|cq mejora la competitividad de 11% 1%

laindustriamusicalchilena

B marco Red _ClJIturaI _Mercosur-Chlle propicia la 79 9%

competitividad internadonal

A la hora de internadonalizarse, un 92% de los encuestados ve en la musica una
manera significativa de contribuir a la imagen de Chile; un 87% cree que es
fundamental incrementar el nivel de organizaddn interno para alcanzar mayores cotas
de internacionalizadony un 76% opina que la internadonalizad6n debe ser promovida
con fondos publicosy/ o espedficos.

Destacaque un 8% considere que el Acuerdo del Padfico no contribuye en nada o cas
nada con la internadonalizadon de la musicay un 15% cree lo mismo para el aauerdo
Mercosur-Qultural.

En cuanto a lascausasque inducen a lasempresas a internadonalizarse, la principal es
una estrategia basica de crecimiento. También destacan, pero en menor medida, la
cultura de empresa, el aprovechamiento de las ventajascompetitivasde la tecnologia
y la proximidadal mercado/cliente.

! Porcentaje resultante de la suma de los porcentajesde lasrespuestascorrespondientes alas valoradones de acuerdo (4) y
muy de acuerdo(5)
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¢Hasolicitado o solicitaria apoyos institucionalies a la En caso afirmativo, é¢de qué tipo?
internacionalizacion?

L

Otros

Instrumentos de formacion y
capacitaciéon

mSi

Apoyo Promocional
mNo

Financiacion

De los agentes que no se han internacionalizado atribuyen esta decision
principalmente a la falta de reaursos econdmicos (21%), seguido de la falta de
cgpaddad de produccion (17%) y la posicion de los competidores enel mercado
internacional (12%).

Para concluir con la internacionalizacion, un 80% ve necesario 0 muy necesario
consolidar la imagen de marcade la musicachilena en el mundo y un 65% ve claro que
el futuro de la musica chilena pasa por la internacionalizadén. Un 61% confia en que
la musicachilena se hara un espado en el mercado internadonal en los proximos afos.
Un 56%cree la musicadebe internadonalizarse de la mano de lasindustriascreativasy
solo un 29%cree que esta reconversion pasa por la reconversion digital de los modelos
de negocio.

Los paises donde mas aduan las empresas internadonalizadas se muestran en la
siguientetabla:

Paises Empresascon adividad

México 23
EBJU 14
Argentina 14
Espana
Colombia
Brasil
Peru
Bdivia
Alemania
Australia
Inglaterra
Qieda

PR RPININW W~
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Fnalmente,enlo que respedaalarelacion del sector con su entorno:

-Un 77% de las empresas colaboran con otros agentes del sedor, preferentemente
asociadones (77%) y organos de representadon (42%).

-Un 94% ha colaborado con empresas de otras industrias creativas, destacando el
sedor audiovisual (82%), publicidad (63%), medios (61%9 y cine (51%).

-Un 72% ha colaborado de algdn modo con empresas de otras industrias,

principalmente consumo y servicios (61%), teologia y telecomunicagones (51%) y
turismo (37%9.
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2.3.3 Lamusicachilenaen el mundo

Saun datos de SCD, Chile ingresden concepto de derechos de autor durante 2010 la
cantidad de 500.393 US$, lo que supuso goroximadamente el 2% de sus ingresos

totales.

2006 2007

87.838

2008

58.638

Recaudacion Exterior SCD2006/ 2010

2009

76.307

2010

Beaucion 290701 387950 251224 626211 448888
Fonomecanicos 108444
Total 399145 475788 309.862 702519 500394

51.506

Fuente: Datosfacilitadospor SCD

GComo se puede observar en los datos facilitados por SCD, el peso relativo de los

ingresos exterioressufrié una caida con respecto al afio 2009, en el que se ingresaron
702519 US$, lo que suponre una caida del 28% respedo a los ingresos y una caida
aproximadadel 1%respedo a losingresostotales.

Latabla siguiente muestraunadistribucion de los ingresosinternacionalessegun el

pais de origen:

Recaudacion Exterior Acumulada 2006 ¢ 2010
Ranking Sociedad Pais 2006-2010
1 SAAIC ARGENTINA 597.968
2 SGAE EPANA 332910
3 BMI-ASCAP-SACO UsA 324130
4 SAM MEXICO 159531
5 APDAYC PERU 158477
6 SA/© GOLOMBIA 131698
7 UBGADDAF BRASL 91.748
8 GEMA ALEMANIA 76.057
9 SAOVEN VENEZUHA 54.170
10 SACEM-SDRV FRANCA 52.689
11 SAE ITALIA 45.907
12 PRS INGLATERRA 26.843
13 AGADU URUGUAY 22551
14 UIA UIZA 22.183
15 APA PARAGUAY 17.864

Fente: Datosfacilitadospor SCD
De aauerdo con el histérico de recaudacion de SCD, Argentina esel pais que masha
derechos ha generado en el periodo 2006 / 2010, seguido de Espaia y de Estados
Unidos. B primer pais europeo de habla no hispanaesAlemaniaenla octava posicion.
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Una fuente de informadon complementaria es la distribucién geogréfica de las
descargas internadonales de musica chilena facilitada por el portal de descargas
Portaldisc. Mencionar que el perfil medio de la persona que descarga musica en
Portaldisc tiene 46,6 afos y descarga 2,2 canciones (la muestra esta tomada desde el
08/04/2009 hasta el 27/07/2011)

Canciones RSO0 Artista mas
Usuarios distintos descarga por
descargadas . descargados
Usuario
LecheFernando
EEIA L 28 e Milagros & The Falsos
o Horencia Olivos
México 252 84 3,00 Cantando aprendo
. Nano Sern
Francia 177 43 4,12 Shwenke y Nilo
o Francisco Villa
Espafia 142 70 2,03 Quncumen
Alemania 109 32 341 Isabel Parra
Nano Sern
. Catando Aprendo
Canada 107 39 2,74 Fernando Ubiergo
Manuel Garcia
Japon 98 6 16,33 Banda Conmocion
Entrama
Sonora Palacios
Australia 82 28 2,93 Catando aprendo
Juana Fe
. Jorge Herrera
Argentina 66 39 1,69 Cantando aprendo
Tito Fernandez
Ecuador 44 9 4,89 Nelly Sanders
Lalslade la Fantasia
SQuecia 43 18 2,39 Chamal Banda
Conmocién
GEPE
Inglaterra 38 18 2,11 Mazapén Banda
GConmocién
. Mazapan
Ei] £ s 1of H sonido de losAndes
Peru 32 19 1,68 Catando Aprendo
) Inti-lllimani Histérico
Italia 27 15 1,80 Cantando Aprendo
Venezuela 26 14 1,86 Caitan Memo
Golombia 23 17 1,35 Catando Aprendo

Fuente: Haboracién Propiacon datos facilitados por Portaldisc

H primer lugar esta ocupado por Estados Unidos, seguido de México, Francia y Espaia.
LUamala atencion la caida al puesto 9 de Argentina. Otro de los fadores que llamala
atencion, salvo en el caso de Jpon, esla gran diversidad de personasque descargan,
no siendo siempre la misma, es dedr, son descargas independientes, lo cual otorga
masvalor a la difusién de la musicachilena.
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ESTILOS Total descargas
Folclor Chile 298
Fusion 2%
Pop 278
Pop-Rock 210
Canto Popular 171
Infantil 162
Rock 123
Bailable 102
MusicaQubana 59
Hectroénica 51
Hip-Hop 43
Relajacion 33
Jazz 28
Otros 27
Religiosa 23
Jasica 17
Folklore - Otros 13
Libros 13
Poesia 11

Metal 2

Fuente: Baboracion Propiacon dat os facilitadospor Portaldisc

En lo que respecta alos géneros, el folclor
chileno se sitta en primer lugar, seguido
de fusion, pop y pop-rock.

En folclor, el primer lugar lo ocupa Isabel
Parra, seguido de Inti-lllimani Historico.

En la fusion, destacan Camila Moreno y
Nano Sern, sin olvidar a Gepe o Banda
Gonmocion.

Respecto al Pop, los masdescargados son
Chinoy y Fernando Ubiergo.

Por ultimo, resaltar el alto puesto de la
musica infantil. Esto es debido a la serie
Cantando Aprendo, un caso parecido a
canta juegos, pues es muy utilizado para
ensefiar castellano a niflos en muchos
paises.

muestra  una
artistas mas

A continuacion se
clasificacion de los
descargadosfuerade Chile.

ARTISTA DECARGAS
CANTANDO APRENDO 72
CAMILAMORENO 45
MANUBE. GARGA 39
CHINOY 34
GEPE 33
LECHE 31
MAZAPAN 31
FERNANDO MILAGROS & THE FALSOS 29
INTI-ILLIMANI HISTORGO 28
CHICOTRUILLO 27
ISABH. PARRA 27
JARGE HERAERA 25
TITO FERNANDEZ 25
NANO S ERN 24
ANITATIJAQJX 23
FERNANDO UBIERGO 23
BANDA GCONMOGON 22
JUANA FE 21
CAPITANMEMO 20

Fuente: Haboracion Propiacon datos facilitadospor Portaldisc
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H artista que mas descargas ha registrado en Portaldisc ha sido el disco infantil

Cantando Aprendo, seguido de la cantante de folclore Camila Moreno.

Destacala variedad de estilos que hay en los descargas, desde el folk hasta el pop
pasando por el pop-rocky la masicainfantil.

Respedo a los datos recogidos por SCD, sélo vamos a mostrar los datos para 2009 y

2010
2010 2009
Titulo de la Obra Autores Gengro Titulo de la Obra Autores Gengro
Musica Musica
Vuela unaléagrima Alberto Alfredo Plaza Balada Herida Myriam Raquel Herndndez Balada
H hombre que yo amo José Enrique Saavedra Balada Oye este canto Juan Tejada Tropical
Sefial Internacional TVN Francisco José Herrera Sncronizacion Palante et i e e Vallenato
Alberto Alfredo Plaza
Todos juntos LosX ivas ROCk. H hombre queyo amo José Enrique Saavedra Balada
Progresivo
< . Aldo Enrique Asenjo/ Mdusica
Mueve la Pompa Alvaro Hugo Saramelli Axe Hay Consuelo Pier Paolo BuCCi eledirénica
Tomas Andrés Cdias
Morir de amor Pablo Ernesto Holman Pop Vuela unalagrima Alberto Alfredo Plaza Balada
Maria Villalba
Gabriel Eugenio Parra Rock
Como deseo ser tu amor Catos Srgio Baeza Balada Todos Juntos Mario Alejandro Mutis .
. Progresivo
Jaudio Parra
. Myriam Raquel Herndndez " AnaTijoux
He vuelto por ti Drgelgnacio Sint-Jan Balada Eresparami Jlieta Ven Pop
" Alvaro Felipe Henriquez . . Gustavo Alberto Pinochet
2 Bl a Roberto Antonio Lindl RES Pl Jose Miguel Alfaro R
. . . . . Gustavo Alberto Pinochet
Herida Myriam Raquel Hernandez Balada Lejosde la ciudad Jose Miguel Affaro Pop
MUSCA 24 HORAS2002 Jose Miguel Tobar R .
LOGOPREENTAQON Dse Miguel Miranda Sncronizacién Te recuerdo Amanda Victor Jaa Balada
Fuente: SCD

No podemos hacer una comparacion directa, ya que SCD remleda a los autores 'y
Portaldisc proporciona informadon sobre los artistas, no obstante destaca que los

géneros masexportados son la baladay el pop. Es cierto que los datos de SCD son mas

significativos, dado que los datos de los que disponen incluyen mas referencias, pero
con las dos fuentes nos podemos haceruna idea de que se escucha anivel individual
(Portaldisc) y a un nivel mas coledivo (SCD), es dedr, radios, televisiones,

sincronizadon , ejecucionX




3. H mercado internagonal

H mercado internacional de la musica es hoy mas que nunca un mercado global en el
gue consumidoresy proveedores de contenidos musicaes se encuentran de manera
inmediata en internet gradas a la intermediacion 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 plataformasde distribucion y redes sociales
globales, hasta los usuarios que accelen a la informadon y los contenidos mediante
compariiasde teaologiaproveedorasde acceso.

La ubicacion geogréfica como elemento determinante en la produccion y distribucion
de contenidos musicades ha sido superada con la revolucién digital. Hoy es posible
producir una cancion en red desde distintos lugares del mundo, distribuirla
globalmente a través de distintos canalesy en distintos formatos, y experimentar el
placer de su escucha desde cualquier dispositivo conectado a internet. Esta nueva
redidad transnacional no es Unicamente aplicable a la musica digital, sino también al
flujo de informacién y a la distribucion y venta de otros productos y servicios de las
industriascreativas,ya seantangibleso no.

Es un mercado que desafia el marco legal vigente en todo lo referente ala propiedad
intelecdual y que obliga a los tenedores de derechos a revisar los protocolos de
licenciamiento de repertorio para ser mas efecivos tanto en la protecdon como en la
generadon de riqueza.

Mercado internacional vs. Mercado global

H mercado internacional tradicional podria definirse como una suma de mercados
nadonales que mantenian vasos comunicantes gradas a las estructuras de las
multinacionales, principalmente discograficas, y a los aauerdos estratégicos y  de
colaboracion que se establedan entre compafiias independientes. Sus 6rganos de
dedsion aduaban como tribunales de aprobaddn que decidian qué propuestas
musicaesextranjerasiban a estar disponiblesen cada uno de los mercados nadonales.
H consumidor tenia pues un acceso limitado a las producciones internadonales, no
unicamente en cantidad sino también en diversidad de estilos, formatos, predos y
canales. Laoferta musical internadonal quedaba generalmente condicionada a que los
lanzamientos hubieran cosechado previamente un éxito significativo en sus mercados
locdes, solo entonceseran susceptibles de despertar el interés de las industria para
ser promocionadosy distribuidosen el exterior.

H mercado global adual hereda parcialmente el funcionamiento del mercado
internacional de la mdusica, pero conlleva una progresiva eliminadon de las
restricdones geograficas en la produccion, distribucion y consumo de contenidos
musicaes. Secaraderiza principalmente por:
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a)

b)

d)

Tender a una oferta musical infinita ¢ La principal regla de oro del mercado
internacional exigia el éxito local como requisito para poder accaler al
mercado internadonal. Esta maxima impedia que la mayoria de propuestas
musicaestuvieran visibilidad masalla de su entorno geografico mascercano, y
por consiguiente reducia drasticamente la oferta musicalinternadonal a la que
podia acceler el consumidor. Esta restricdon desapareceen el mercado global,
gue tiende a promover la puesta a disposicion de cualquier contenido musical
independientementede la aceptaddn que haya logrado en su mercado locd.

Fadlitar la atomizadon de los mercados ¢ la organizadon del mercado mundial
de la muasica por areas 0 zonas geograficas es una herencia de las
multinacionales que distribuian el mercado de acuerdo con la organizadén y
presencia territorial de sus delegadones. Ahora esta rigidez se flexibiliza y
aparecen polos creativos (ya sean escenas locdes, clusteres, ciudades,
regiones, etc.) que accalen direcdamente al mercado independientemente de
la atencion que hayan redbido de las grandes corporaciones. De igual modo, la
desestimadoén histérica que determinados géneros musicades han padeddo
por no tener un volumen critico de consumidores deja de tener sentido desde
el momento en el que el mercado potencial no queda definido por una
geogréfica ®ncreta, sino por los gustos y preferencias que comparten
consumidoresentodo el mundo.

Serun mercado digital ¢ Sn la revolucion digital y tecnolégicano seria posible
hablar de un mercado global de la musica. Desde la deslocdizaddn del proceso
creativo, que puede resultar de la colaboraddn en linea entre artistas ubicados
en distintas ciudades del mundo, hasta la experiencia final que miles de
consumidores entodo el planeta pueden llegar a tener mediante plataformas
globales de distribucion. Es importante resaltar que este mercado global no es
solo digital para la musica grabada, sino que otros soportesy formatos (muy
espedalmente la musicaen directo) se benefician de esta globalidad digital en
todas las acdones de marketing y distribucién, pudiendo dirigirse a nicho de
mercado y comunidades de potenciales consumidores que de otro modo
permaneceianfuerade su alcance.

Generar gran cantidad de informacion ¢ la ingente cantidad de informacion que
se genera ha dejado de ser de dificil acceso para el consumidor de musica.
Mientras que, de nuevo, en el mercado internadonal existian medios de
comunicadon, espedalizados o no, editados con contenidos espedficos para
sus mercados locdes, ahora conviven una infinidad de fuentes de informadén
(medios digitales, redes sociales, webs y blogs espedalizados) que ofrecen
contenidos para un publico global. Las comunidades de consumidores
musicaes se organizan para locdizar y compartir aquellas fuentes que les son
espedalmente utiles.
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e) Poner alconsumidor en el centro del negocio ¢ Una de las mayoresdiferencias
entre el mercado internacional dasico y el adual radica en el que el poder se
traslada diredamente al consumidor. H consumidor no es Unicamente el
proveedor de ingresos para la industria, sSino un agente masen la cadena de
valor que potencialmente puede intervenir en todo el proceso productivo,
también en la creacion y generaddn de contenidos. Surol en la comunicacion y
distribucion es, en muchos casos determinante, para el recorrido de una
propuesta musicd. Lared de relaciones entre los propios usuarios y los otros
agentes de la industria es una caraderistica esencial del mercado global en el
gue las redes sociales son el mejor exponente de esta nueva redidad. Es un
mercado que tiende a tratar a cada consumidor de manera individual, que
persigue interactuar mediante estrategiasde marketing reladonal uno a uno.

f) Ofrecer multitud de formatos, predos y canales ¢ Una revolucion en los
habitos de consumo musical que demandan una oferta de formatos, precios,
canales cada vez mas diversificada. Se da por concluida la etapa en la que la
oferta musical venia exclusivamente determinada por los productoresy se
inicia un proceso imparable e interminable en el que el consumidor va
determinando qué, como, cuando, a qué coste quiere consumir musica. Es
esencial el papel que juega la temologia en la definicion de los habitos de
consumo y en la generaddn de modelos de negocio que persiguen ofrecer
experienciascada vezmascompletasy satisfadorias.

g) Mostrarse permeable ala aparicibn de nuevos adores ¢ Ya sean ceadores,
productores o industrias nadonales. Lasbarreras de entrada, aunque siguen
existiendo, son mucho menores. Lasvias de acceso al mercado han dejado de
estar copadas por las grandes companfias multinacionales y las industrias
nadonales mas poderosas. Esto no impide que siga existiendo una cierta
jerarquia mundial liderada por la producdén musical de Estados Unidos, pero
hay una credente presencia de nuevos adoresque, a menudo desde nichos de
mercados, logran hace'se un espado y competir en igualdad de condiciones.

No obstante lo anterior, el mercado de la musica no estodavia perfedamente global.
Tiende a la globalizadén impulsada por la temologia, pero para alcanzarla sera
necesario antes superar gran parte de la herencia de la industria musical del siglo
anterior. Espedalmente en lo relativo a las restricciones geogréficasde las licencias
gue impiden un desarrollo mayor de modelos de negocio y el acceso a determinados
contenidosmusicaes.

Este capitulo analiza cOmo es esta nueva industria de la musica y cuéles son los
principalesconsumidoresy proveedoresde contenidosmusicdespara elmundo.
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3.1 Lanuevaindustriade la musica

Tradicionalmente, la industria de la musica ha tendido unas vias de explotadon muy
estableddasque permitieron su expansion a lo largo de todos els. XX En la actualidad,
los modelos clasicos han dejado de ser validos para sostener el credmiento y
desarrollo de una industria sometida a la necesidad de innovar sus modelos de
negocio.

La primera gran transformacion es la convergencia de las industrias clsicas (la
discogréfica, la de la edicibn musical y la del directo) en una Unica industria de la
musicaque queda definida por explotar la musicay sus derechos. Aun asi, los formatos
tradicionales mantienen su vigencia (espedalmente el diredo) y siguen siendo la
mayor fuente de ingresos para el seaor.

Lasegunda gran transformadon esla asimiladon de la industria de la musicadentro de
un sedor mucho masamplio denominado industrias creativas. Laaportadon de valor
gue las marcasy contenidos musicaes hacena los productos y servicios producidos
por industrias como el cine, la publicidad, los videojuegos, etc. es indiscutible. Sibien
el origen de esta relacion surge de lastradicionales licenciasy sincronizadonescedidas
por productoresy editores musicales, en la acualidad la relacion ha derivado en una
reladén de cooperacion mucho méasestrechaque aarcaatodo el proceso productivo.

Una tercera derivada de esta nueva industria es la blusgueda de nuevas vias de
explotadon de la mano de sedores ecndmicos con los que no comparte ningun
modelo de negocio, pero con los que puede establecer reladones mutuamente
provechosasen el empefio de alcanzar objetivos estratégicos, ya sean sedoriales ode
pais, como lainclusion de musicos en lasferiasde turismo para promocionar el pais.

A continuadodn se analiza la cadenade valor de estanuevaindustriay se describenlas

viaspor lague se generanegocio mediante la explotadon de marcasy contenidos
musicaes.
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3.1.1 Lacacenade valor

La cadena de valor de la nueva industria de la musica representa tanto las vias de
explotaddn primarias (o tradicionales) como aquellas derivadas de la marca y los
derechos de imagen. Del mismo modo, tiene en consideracion tanto a los
consumidoresfinalescomo a los usuarios de otrasindustriasque asu vezla incorporan
en su calena de valor incluyendo los contenidos musicades como elemento esencial de
los productos y servicios destinados al consumidor final (propio de otras industrias
creativas), 0 como insumo estratégico en sus objetivos de posicionamiento y
fidelizaddn (caraderistico en otros secoreseconomicos).

Loseslabonesde la cadena de valor quedandefinidosde la siguiente manera:

Fidelizacion

Creaci.c')n Marketing y xpeSenua »
Contenidos Comunicacion YESOS Feciiback
Musicales
ﬁiztg'?:l Licenciay — Repeticion \
Venta N

Qreadon

Gomo en la cadena de valor tradicional, esta fase sigue estando protagonizada por
autores y artistas junto con intérpretes y productores artisticos. No obstante, su
margen de maniobra esahora mayor. H desarrollo de la tecnologia ha permitido que la
producadn y divulgadon de su obra no precise de mas intermediarios que el de los
servicios digitales y las compairiias proveedoras de acceso. Aun asi, si el eslabon
creativo no logra engarzar con el gestor, el riesgo de frustrar el proyedo es alto.
Espedalmente porque su viabilidad y desarrollo comercial precisa de unos recursos y
de un conocimiento espedfico que no necesariamente concentranlos creadores.

Gestion integral

Los gestores de los nuevos modelos de negocio predsan cgacidad y recursos para
disefiar y ejeautar planes estratégicos que, mediante la explotaddn de los contenidos
musicdes en cualquiera de sus formatos y de todas aguellas fuentes de ingreso
seaundarias (marcay deredhos de imagen), logren generar ingresos que garanticenla
viabilidad del proyedo a la vez que identificany desarrollan una ventaja competitiva
en el mercado global. Los agentes son polifacéticos y desempefian aqui funciones
antes exclusivas de representantes, promotores, productores fonogréficos, editores
musicdes, etc. La gestion integral predsa de una vision global mas alla del propio
sedor.
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Marketingy comunicadon

Predsamente por esta diversidad de vias de explotaddn de los contenidos musicaes,
el area de marketing debe atender a distintas tipologias de consumidoresy usuarios
gue requieren un tipo de relacion y comunicadon distintas en funcion de sus
expedativas. Esta discriminadon y relacion directa no era posible en elmodelo dasico,
pero si lo esel entorno digital. Empezando por la distincion entre los usuarios de otras
industrias creativas que integran la musica en su cadena de valor, y los consumidores
gue, en mayor o menor modo, establecenuna reladén con sellosy artistasa travésde
suswebsy redessociales.

Licenciay venta

La credente complejidad del negocio de la musica deriva de una superposicion de
modelos. por un lado los tradicionales, que siguen generando el mayor volumen de
ingresos para la industria de la masica, y por otro los modelos de negocio digitalesy la
expansion de las vias de explotaddn de todos los derechos. Hay que afiadir ademasla
dificultad de gestionar los derechos de propiedad intelectual en un mercado global en
el que laslegisladones nadonales dejan de ser plenamente efectivasen su protecdon.
En este escenario, las posibilidadesde licencia y venta se multiplican, lo que exige una
mayor creatividad y competencia por parte del gestor a la hora de comercializar las
marcasy los contenidosmusicaes.

Experienciay usos

Sibien la experiencia de la musica en directo sigue basdndose en la escasez y en la
interpretacion efimera de una musicaen un lugar y tiempo determinado, la revolucién
digital ha derrumbado las restricdones de distribucion y de acceso a la musica
grabada. H objetivo en esta fase del proceso debe ser garantizar la plena satisfacaon
del consumidor y/o usuario final. La inmensa oferta musical y la evolucién de los
habitos de consumo han configurado una realidad muy exigente con los proveedores
de musica. No esfadl cgptar la atencién de un mercado ni posicionarse en la mente de
los consumidores, espedalmente porque ciertos atributos de la musica digital, como la
ubicuidad y la inmediatez, pueden llegar a satisfacer infinidad de impulsos que se
suceden, si no solapan, sin dejar espado para la memoria, este es el denominado
efedo cskipé Wna experiencia satisfadoria, ya sea en un concierto o en una escucha
de musicagrabada, esla prueba de que la cadena reamente ha generado valor y por,
consiguiente, larazdn de ser del negocio.

En este sentido, esta nueva cadena de valor se caraderiza por la importancia que
adquieren lastresfases (o eslabones) posterioresa la etapa de experienciay uso y que
guedan en el estricto ambito del consumidor. Esto no implica que los agentes de la
industria que han llevado el proceso hasta aqui dejen de intervenir (de hecho, si no lo
hacenel proceso no podria culminarse), pero Unicamente lo hacenfadlitando que el
entorno y las condiciones sean los mas favorables posibles para que el consumidor,
por si solo, recorratodo el camno:

Repeticién

H ado de repetir la experiencia musicales un primer indicio de satisfaacion que puede
adquirir una relevancia definitiva enla viabilidad del proyedo. No es necesario que el
consumidor repita la escucha en el mismo formato y por el mismo canal, pero es un
objetivo indiscutible que artistasy gestoresdeben perseguir.
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Hdelizaddn

Lafidelizaddn se produce cuando la experiencia de consumidor ha sido satisfactoria'y
cuando, mediante un ado de repeticion fructifero, se ha logrado construir un vinculo
emocional con el consumidor y usuario que concluye en la conversion del consumidor
enfan.

& _C §o&ke o Reroalimentacion

En esta fase elfan asume un grado de implicadon y de compromiso que va masalla de
la que le corresponde como consumidor fidelizado. Quando la cadena de valor alcanza
este eslabdn se produce la conversion del fan en agente y se dé inicio a una nueva
secuencia que retroalimenta la cadena anterior desde distintos ambitos: el fan (ahora
agente) puede contribuir en el proceso creativo (ya sea aportando sus talento y sus
ideasa la obra del artista, 0 generando nuevos contenidos), puede también participar
en la gestion del proyedo (espedalmente en su financiacion), puede intervenir
diredamente en las acciones de marketing y comunicacion, y tiene el poder para
desarrollar mercados y para moldear la experiencia influyendo determinante en los
productosy servicios.
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3.1.2 Lasfuentesprimarias evoluciony cifras

Lagrabadon, los derechos de autor y la musicaen diredo son los tres formatos sobre
los que se ha construido la industria de la musica. Dieron origen a las tres industrias
tradicionales (la discogréfica,la de la edicion musicaly la del directo) y acdualmente se
integran en los modelos de negocio hibridos caraderisticos de la nueva industria
musical.

Laimportancia de las fuentes primarias radica en que suponen la principal fuente de
ingresos para los agentes del sedor, y en la funcibn que ejercen como
desencadenantesde las vias de explotacion seaundariasvinculadasa la marcay a los
derechosde imagen.

3.1.2.1 Lagrabacion

Como viene sucediendo en los ultimos afios, el mercado mundial de musica grabada
sigue unatrayedoriadescendente.

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Elboracion propia apartir de datosde IFP RIN 2011
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VOLWIBN DENEGOCIO

(enmillonesde dolares) 2007 2008 2009 2010
Ventasfisicas 16.350 13.829 12.164 10.440
Ventasdigitales 3.050 3.784 4.407 4.643
Derechos 690 802 813 851
TOTAL 20.090 18.415 17.384 15933

Fuente: Elaboracion propia apartir de datosde IFP RIN 2011

Para 2010, la cifra de mercado global fue 15,9 U$ billones, lo que supone un descenso

de 1,5 U$billonesrespecto al 2009 (enporcentaje un 8,6%)

Sguiendo la tendencia que se viene imponiendo en los ultimos afios, los ingresos por
ventasfisicassiguen disminuyendo, cifrando esta caida en un 36.15%desde 2007.

Cabe destacarla tendencia creciente que muestran lasventasdigitales, incrementando
su volumen en un 52.22% desde 2007. Esta tendencia claramente positiva nos muestra

donde esta el camno a seguir.

16.350

13.829 12164
10.440

4.407 4.643

3.050 3.784

690 302 813 851

Fuente: IFPI RN 2011
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