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Capitulo 1 Introduccion



1.1 Marco

La convergencia de voluntades de los agentes publicos y privados facilitd que en
febrero de 2009 se creara el primer Cluster (ogiomerado) de Musica en Uruguay.

Una iniciativa secundada por el Departamento de Industrias Crea(DHSREA),
perteneciente a la Direccion Nacional del Ministerio de Educacion y Cultura (MEC), que
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Cooperacion Internacional para el Desarrollo (AECID) a través del Sisté&aaioees

Unidas (Unidos en la Accign)que cuenta con la asistencia técnica del Programa de
Conglomerados y Cadenas Productivas (PRERODEOPP)
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de la musica en tguay como bien econémico generador de ingresos, exportaciones,

empleo y bienestarEsta nocion de musica como bien (o servicio) econémico impregna

el presente Plan Estratégico de Internacionalizacion de la Masica Uruguaya, que surge

de la necesidad, dettada en el Plan de Refuerzo de la Competitivigadadelante,

PRC) del Cluster déusica, de contar con una hoja de ruta que defina los objetivos y

las estrategias que deben llevarse a cabo con el fin de mejorar la insercién de la muasica
uruguaya en emercado internacional.

Concretamente, el PR@entifico cuatro lineas estratégicas principales para la mejora
del rendimiento de la industria musical dentro y fuera de Uruguay:

a) Mejora del entorno y posicionamiento nacional
b) Desarrollo de capacidades

c) Inserion internacional

d) Nuevos nodelos de negocio

Aunque aparezcan como areas de actuacion independientes, la transversalidad de
estas cuatro lineas estratégicas impidesplegarlas de manera aisladeal y como se
desprende del propio PRC, resulta dificil atesllar la insercion internacional de la
musica uruguaya sin, paralelamente, mejorar el nivel asociativo de los principales
agentes del sector, impulsar la capacitaciéon de empresas y profesionales, o desarrollar
nuevos modelos de negocio. Este documeasimila esta interdependencia y disefa

un plan estratégico que, partiendo del objetivo general de transformar el sector de la
masica en un sector exportador, repercuta en beneficio de las otras tres lineas
estratégicas.

1.2 Visita preliminar

La direccié técnica del presente documento realizé una ronda de contactos en
Montevideo (ver Anexo ll)a dltima semana de abril de 2010 con 35 agentes, publicos
y privados, promotores del PRC miembros del Cluster de Musica y de su grupo gestor



para recoger informaodn e impresioneselevantes en la elaboracién de este plan de
internacionalizacion.

1.3 Finalidad

El Plan Estratégico de Internacionalizacion de la Mduasica Uruguaya (en adelante,
PEIMU) nace con el fin de establecer las lineas de actuacion que perms@modiar

el mercado global de la musica en beneficio de todos los agentes que intervienen en la
cadena de valor de la industria musical uruguaya.

Refleja la voluntad de plasmar en las acciones de internacionalizacion la vision de
futuro, recogida en ePRC, de desarrollar una industria musical reconocida nacional e
internacionalmente por su dinamismo y su alto nivel de profesionalidad, por su calidad
técnica, creativa y artistica, y por la riquezay diversidad de sus contenido musicales.

La finalidad dl PEIMUes, por un lado, la de contribuir a mejorar el rendimiento y
efectividad de las acciones que se ejecuten en el ambito internacional con el fin de
promover y comercializar productores y servicios musicales uruguayos. Pero también
la de establecer m marco de cooperacién en el que se puedan integrar de manera
eficiente todos los agentes implicados, publicos y privados

La empresa de situar la musica uruguayael mercado global con una identidad
propia reconocida a medio y largo plazo requiere deesfuerzo colectivo que este

plan pretende articular. Incluso buscando la complicidad de otras industrias creativas
en las que la masica, en cualquiera de sus formatos, juega un papel esencial en su
cadena de valor.

1.4 Contenido vy estructura

El presete documento tiene como cuerpo principal la definicion de las estrategias y
acciones que deberian llevarse a cabo para internacionalizar el sector de la masica en
Uruguay. Previamente, incluye una seccion dedicada al andlisis; primero del mercado
globd, haciendo un especial hincapié en las partes que lo integran, los principales
paises exportadores y en las tendencias que se detectan, tanto desde los habitos de
consumo como de la gestion, y segundo de la produccién musical uruguaya y de su
presenciaen el mercado internacional.

Este analisis permite proceder a la definicion de los objetivos del plan que anteceden al
capitulo dedicado a las principales lineas estratégicas.

Finalmente, el PEIMU concluye con un capitulo dedicado a la ejecucion de las
estrategias, a los plazosistrumentos y recursos necesarios, que entronca con un
documento complementario sobre el disefio de la agencia de promocion de
exportacion de la musica uruguaya.






Capitulo 2. Analisis



2.1 El mercadaylobal de la musica

2.1.1Definiciéon

La industria de la muasica se caracteriza por desarrplfaoducir una amplia gama de
productos y servicios de contenido musical que postenente lleva al mercadoon el
objetivo de vemlerlos y obtener un beneficidA lo largo del XX este proceso de
produccion y comercializacion de ausica ha sid capitalizadgoor tres formatosde
producto o fuentes de ingreso primariasel direcb, la musica grabada y la
composcion.

Modelos de negocio tradicionales

MERCADO MERCADO MERCADO
DISCOGRAFIC{DIRECTO EDICIOMUSICAL

Interpretacion

Grabacion .
en directo

Composicion

Fisico: CD,milo |festival, sincronizacion,
Digital: MP3, [concierto licencias
stream

Gamay | Formato
soportes | producto

Cadauno de estos formatosorresponde al prodcto o servicio final de los tres
modelos de negocio tradicionales (el directo, el discogréfico y la edicion mugieal)

han permitido la existencide un mercado crecientemente global impulsado por el
desarrollo tecnologco que desde finales del s.XXa facilitado el acceso a casi
cualquier contenido musical desde cualquier lugar del mundo. Por consiguiente, hoy
en dia el mercado potencial para una musica determinada no \defiaido por los
limites geogaficos de su mercadpatural, ni tan sélo por 8 formato o soporte sino

por la capacidad de los propios creadores, productores y demas agentes implicados en
la cadena de val, de generar notoriedad, interés y acceso a sasmtenidosy
servicioamusicales

Este muevo escenario ha sacudido los amus de los métodos de gestidon
tradicionalesy haobligadoa la compafiias a revisar sus modelos de negocio. Aunque
las tres fuentes de ingreso primarias siguen siendo el sostén de la industuiimpen

con fuerza lasréas de negocio dedadas a la exptacion de las fuentes de ingreso
secundrias; principalmente la marca y los derechos de imadpan. otro lado, los
derechos derivados de la comunicacién y uso de las obras y producciones musicales se
han consolidado como otra fuente de ingresos esencia, gsi bien ya estaba
totalmente integrada en el negocio de la edicion musical, no habia sido plenamente
explotada en su vertiente grabada.



Por consiguiente, lenercado de la musicao puede entenderse ya como samade
mercados tradiionales con unos cales dedistribucion determinados, sincomouna
infinidad de puntos de encuentro entre proveedores y usuariogle musica;
independientemente dl formato, el canal de distribucionedsistema dentercambia

2.1.2 Cifras

El volumen de negocio agregagqoe se genera en el mercado global por la explotacion
de mdusica en cualquiera de sus formatos es dificilmente cuantifiddbl@bstante si

es posible disponer de una cifra ajustatatorno a la explacion de grabaciones y de
derectos de autor a partir de la informacién elaborada por IFFfFederacion
Internacional de la Industria Fonogréafica) CISAGConfederacion Internacional de
Sociedades de AutarNo suede lo mismo con el sectale la musica @& directg que
carece de un organismo internacional equecopile la informacion de todos los
mercados nacionales.

i) Musica grabada

El mercado global de musica grabada se encoje afio tras afio como refleja la siguiente
gréafica expresada en dolares americanos.
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Fuente: RIN 09, IFPI

La distribucion de los 18.400 millones de désaque muestra la siguiente tabla refleja

un incremento absoluto y relativo de las ventas delsima digital, y un
comportamiento inverso de la musica en soportes fisicos. Por su parte, los derechos
por comuricacion publica aparecen como una fuente ingreso creciente.

VOLUMEN DE NEGOCI
(en millones de dlares) 2007 2008 % Variacion

Ventas fisicas 16.350 13.829 -15,49%
Ventas digitales 3.050 3.784 24,1%




Derechos 690 802 16,2%
TOTAL 20.090 18415 -8,3%

Fuente: RIN 2009, IFPI



i) Derechos de autor

H mercado mundial de derechos de autor refleja una tendencia creciente a pesar de
que, como consecuencia de las menores ventas de musica grabada, los ingresos por
licencias de reproduccion mecéni desciendanDe acuerdo con la informacion
facilitada por CISAC, las entidades de gestion colectiva de derechos de autor facturaron
en el 2008 la cantidad 7.035 millones de euros (ver siguiente gréafico). lHste
resultado se explica por los derechos €jecuadn, fuente principalde ingresos que
agrupa los derechos deomunicacionpublica como los dexchos generados por la
interpretacibn de musica en directo, sector gueée acuerdo con estimaciones de IFPI
publicadas en el RIN 2009, facturé 21.600anék de ddlares.

7500
7000 -

6500 -
6000
5500 -
5000
4500 4
4000 4
3500
3000
2500

2000 4
1500
1000 -
500 4
0

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Fuente: CISAC

iii) Volumen de negocio total

De acuerdo con las cifras anterioresjidustria de la musiogenerd en d afio 2008 y
en todo el mundo un volumen de negocio directo superior a 50.000 miél® de
dolares. Esta cifrano incluye vias de explota como las sincronizaciones las
licencias individualesni tampoco la contratacién publica dausica en directo, pero
permite una aproximaciéon a la dimension del mercado de la musica a nivel mundial.

2.1.3 Los principales exportadose

La exportacion de musica fue una actividad desarrollada con éxito desde mediados del
s.XX por las dos principales industrias anglosajonas (la britanica y la estadounidense). A
grandes rasgos, este fendmeno se explica por la penetracion global de lissnded
comunicacién masivogadio y TV), por el talento indiscutible del eslabéreativq

pero también(y sobretodo) por el potencial de una industria nacional potente que
contaba con compafilas multinacionales con delegaciones en todo el mundo que



ejerdan de difusores de su talento local. Desde entonces, EEUU y Reino Unido han
mantenidolos puestos de privilegio como maximos proveedores de contenido musical
en el mercado global.

No obstante, desde finales del siglo pasado, esta l6gica dejo de resdlida y
exclusiva de los dos paises con mayor tradicion exportadora. Auogu® veremos a
continuacion, el flujp de musica entre paises esta dominado, salvo algunas
excepciones, por las economias maslgrosas, lo cierto es que muchdse estas
nuevas ptencias exportadoras estan fuera del ambito anglosajon y han logrado
consolidar una demanda internaciorestable ycreciente para su produccién musical.

En el siguiente gréaficpublicado por PRS (&ntidad de gestion colectiva que recauda

los derechosde ejecucion en Reino Unido) a partir de infornmdacrecopiladapor

CISAC, aparecen las balanzas de derechos de autor de la entidades de gestion que
mejor resultados obtuvieron en el afio 2008. EEUU y Reino Unido lideran el ranking
junto con Suecia, siendos Unicos tres paises que exportaron mas repertorio del que
importaron.

Grafico 1. Balanza de pagos de derechos de autor
Fuente: PRS, CISAC
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Tabla 1Los principales paises exportadores de musica

Ingresos del Peso relativo
Extranjero | Agencia de Organo Marcas en el mercadd Puesto en Ratio
(USD) Exportacdn | gubernamental Internacionaled internacional rankings Poblacién | Competitividad
Musica
Boney M. Grabada:4
Modern Musica
Deutsches Talking Digital:5
Musik TokioHotel Derechos de
Alemania 89.623.529 | Exportburo - Rammestein 8,80% Autor:2 82,4 1,09
Musica
Grabada: 1
Algunas por Elvis Presley Musica
536.000.000( estados com( Michael Digital: 1
(Datos :Texas Musid Del Gobierno Ja&son Derechos de
EEUU Estimados) Office Regional Lady Gaga 27% Autor: 5 303,8 1,77
Musica
Grabada:3
The Beatles Musica
Queen Digital:3
UKTrade & UKTrade & | Artic Monkeys Derechos de
UK 252.727.272| Investment Investment The Prodigy 10% Autor:1 60,9 4,15
David Guetta
Chales Musica
Ministerio de Aznavour Grabada: 5
culturay Johnny Musica
Ministerio de Hallyday Digital:4
Asuntos Jean Michel Derechos de
Francia 107.430.882| Bureau Musidq Exteriores Jarre 5,70% Autor: 3 64,1 1,68
Musica
Grabada:17
ABBA Musica
Ace of Base Digital: 21
No. Ifpi, STIM The Hives Derechos de
Suecia 75.359.278 Exms SAMI HammerFall 0,80% Autor:16 9 8,37
Musica
Grabada: 16
Musica
Vengaboys Digital: 18
Buma cultuur Ferry Corsten Derechos de
Holanda 21.816.176 | Musicxport | Buma/Stemra DJ Tiésto 1,50% Autor:42 16,6 1,31
Principalmente
de CIMA, pero Mdsica
con ayuda del Grabada:29
Ministerio de | Celine Dion Musica
Culturay el dg Arcade fire Digital: 37
Canadian asuntos Richie Hawtin Derechos de
Canada 44.936.000 | Blast/ CIMA Exteriores Michael Buble 2,50% Autor: 25 33,2 1,35

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2 El perfil exprtador de Argentina y Espafia

Peso relativo
en el mercado
Ingresos del Agencia de Organo Marcas internacional Puesto en Ratio
Extranjero Exportacion | gubernamental | Internacionales | (IFPI 2009) ranking Poblacion Competitividad
Andrés
Calamaro Musica
Mercedes Grabada:6
OEM Sosa Musica
(Argentinean | Gobierno de la Gustavo Digital: 7
Music Export Ciudad de Santaolalla Derechos de
Argentina $5.847.073,00 Bureau) Buenos Aires | Astor Piazzolla 0,30% Autor: 11 40,5 0,14
Musica
Grabada: 9
Ministerio de Mdusica
Industria, Julio Iglesias Digital: 11
Comercio y Los del Rio Derechos de
Esparfia $37.076.470,59 Icex- SFS Turismo Las Ketchup 1,60% Autor:7 45,2 0,82

Fuente: Elaboracion propia

Las dos tablas anteriores describen el perfil de los princigelesesexportadores de
musicaasi comeael de Argentina y Espafia, dos paises que por su proximidad geografica
y cultural con Uruguaydefinen un marco comparativo para su comportamiento
exportador.

Cabe destacar que los paises con mayor potencial, salvo EEUU, cuentan con una
agencia de exportacion nacional que suele estar vinculada a los ministerios de
industria y exteriores con partacion de cultura y de los agentes privados. Estas
agencias tienen, en cada pais, una estructura y ppatddn desigual de sus
instituciones en su gestion y financiacion. Algunas, como la francesa, cuentan con una
estructura y presupuestos propios, enndaio otras, como el caso de la espafiola
dSounds from Spain no soportan estructura y aprueban sus partidas de gasto en
funcién de cada accion.

El ratio de competitividad se ha calculado a partir del peso demogréafico de cada
territorio y de su capacidhde generar derechos internacionales. Asi, Suatera el

ranking con un ratio de 8,37 seguido de Reino Unido (4,15) y EEUU y Francia (ambos
por debajo de 2)Tanto Espafia (0,82) como Argentina (0,14) muestran ratios inferiores
al.




2.1.4 Tendencia

El mercado global de la musica muestefiales de cierta homogenizacion en sus
comportamientosque se reproducenaunque con matices ydistintasvelocidadesen
los principales mercados internacionales

a) Nuevos habitos de consumo

Laprogresiva peatracion delnternet en los hogares de todo el mundo, akciente
predominio de Internet como medio de informadén y acceso a cont&ios
audiovisuales, la diversificacion de las opciones de ocio y la expansion de los
dispositivos méviles son algunas ds faincipales razones que explican los cambios de
tendencia que se producen en los habitos de consumo de museg@ecialmente
grabada

La muasica como producto de ocio ha perdido protagonismo frente a otras fatenas
entretenimiento que se han multiplid® en los dltimos afios. Particularmente fuerte
ha sido el impacto que la eclosiéle laindustria del videojuego ha producido en la
reasignacion de recursos disponibles entre el publico méas joven.

Algunos de los nuevos habitos mas significativos:

1. Direcb vs. Grabacion La musica en directo se ha convertido en la locomotora
de la industria musical tradicional a nivel mundial. La demanda de actuaciones
ha canibalizado el volumen de gasto que los consumidores de musica
destinaban tradicionalmente a la adigicion de musica grabada.

2. Digital vsFisicog De acuerdo con las cifras facilitadas por,|B@ldetecta una
marcada tendencia en todo el munaofavor dé consumo demusica digital
Este comportamiento es estructural y esta redefiniendo toda la cadkxvalor
de la industria musical.

3. Acceso vsAdquisicidbn¢ Aunque la posesion de los formatos musicales,
digitales o no, sigue siendo un aspecto altamente valorado pooresumidor
los modelos de negocio basados fatilitar acceso inmediato a contelus
musicales gpan de un creciente popularidad y empiezan a desplazar el habito
de la posesion.

4. Gratuito vs Pagoc La percepcidon de pérdida de valor de la musica grabada se
ha extendido de manera desigual y dificulta su monetizacién. La musica en
directo ha dado muestrade vivirun proceso inverso aunque no generalizado

5. Video vs Audio¢ Ladimensidnvisual de las producciones musicales es cada vez
mas apreciada por uconsumidorconstantemente conectadoa los medios de
comunicacionlLa imagen se inegradefinitivamente al producto musical.



6. dLong Waile vs dMainstreant ¢ EI consumo deontenidosmusicales masivos
convive con una demandaecientemente atomizada que racha propuestas
personalizadas que satisfagan sus gustos y atiendarnparfil deusuario Unico.

b) Nuevos habitos de gestidon

Los modelos de gestion del negocio de la muasica se han visto inevitablemente
alterados por todos los cambios tecnoldggc que han propiciadaestos nuevos
comportamientos en los consumidores. El desmoronamietgbmodelo discografico
tradicional ha sacudido la reléci de fuerzas dne los agentes principales y ha
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Se detectan tretendenciassignificativas en el ambitde lagestion:

a) Gestion Integrals. Gestion por areas de negocplLa compafia de musica
aparece como el agente que asume la expldiade la musica en cualquiera
de sus formatos. El modelo 360 esrspresentacionrmasdifundidae integra
bajo una misma direccion, no solo todos los modelesiegocio tradicionales,
sino también las fuentes de ingreso secundarias derivadas de la marca y los
derechos de imagen.

b) Transversalidad vs SectorialidadLa idea de una industria de la musica
encerrada en si misma que establecia alianzas puntualestom sectores de
manera esporadiceha perdido vigencia. El negocio de la musica es hoy
transversal y se enmarca en el sector econdémico de las industrias creativas
junto con la audiovisual, los medios de comunicacion, la editorial, los
videojuegos, y todmaquellas que generen y exploten propiedad intelectual

c) Venta vs. Usq@ La medicion de la rentabilidad de los proyectos en funcion de
las ventas de musica en cualquier formato precisa de una vision mas amplia en
la que se integren los usos y consiguiegeneracion de derechos

El cudro siguiente representa la nueva cadena de valor de la industria de la musica

CREACION ] [GESTION ESTRATEGICA ] MARKETING ] VENTA y LICENCIA ] [ EXPERIENCIA
ARTISTA/ AUTOR COMPARIA INTEGRAL [ medios de A Usuario

DE MUSICA Grabacion comunicacién

canales de

distribucion

- promotores

Directo productores
audiovisuales

productores artes
escénicas,
industria
videojuegos
marcas y productos
de otras industrias,
comunicacion

Consumidor

Composicion
(Derechos de
autor)

Derechos de publica
imagen administracion
publica Fan
gran consumo
Marca é







2.2 La musica uruguaya en el mundo

2.2.1 La musica uruguaya

Uruguay muestra una diversidad musical envidiable dada sundiiiie demografica.

En su interior cohabitan multitud de géneros y estilos, algunos de ellos autéctonos,
que repercuten en beneficio de un paisaje sonoro extremadamente rico para una
poblacién proxima a los 3 millones y medio de habitantes.

El Segundanforme Nacional sobre Consumo y Comportamiento Cufteaitiene un
analisis de las preferencias musicales de los uruguayos en el afio 2009 y revela que,
aun existiendo diferencias significativas entre el interior del pais y Montevideo, los
tipos de masicgue mas gustan a la poblacion mayor de 16 afios son los siguientes:

Folklérico 38,3%
Rock / Pop 29,6%
Cumbia 27,0%
Melddica / Boleros 25,4%
Popular 22,5%
Clasica 21,8%

Tipica / Tango 21,0%
Tropical / Salsa 16,4%
Otros 12,4%
Musica brasilefia 11,3%
Murga / Carnaval  9,0%

Jazz / Blues 6,0%
Marcha 5,1%
Candombe 3,7%

Hasta hoy, la industria musical uruguaya se ha alimentado principalmente del volumen
de negocio que ha generado dentro de sus propias fronteras. Por consiguiente, los
datos anteiores revelan gales son los principales géneros que los agentes privados,
principalmente productores, editores y promotores, producen con el objetivo de
atender los gustos y preferencias musicales de su mercado local.

El mismo estudio revela que lasefgrencias varian significativamente en funcion de la
edad, y en menor medidaen funcion de la ubicacién geografica dentro del pais, del
nivel de estudios, del sexo y del nivel de renta. Aunque este documento no persigue
analizar la demanda local de nices, cabe resaltar que el perfil de la industria
uruguaya queda definido por esta diversidad de preferencias y estilos. Siguiendo este
mismo criterio es posible establecer tres clases de repertorio:

! Imaginarios y Consumo Cultural. Segundo Informe Nacional sobre Consumo y Comportamiento
Culturd / Uruguay 2009. Susana Dominzain / Sandra Rapetti / Rosario Radakovich. Octubre 2009



a) internacional: abarca toda la musica producida esxggrior

b) local: toda la muasica producida por autores y artistas uruguayos

c) autéctono: toda la musica tipicamente uruguaya. Abarca Unicamente los géneros
propios.

La distincion entre estas clases de musica puede ser controvertida, especialmente la
frontera entre musica local y musica autdctona es a veces difusa, pero resulta
necesaria para poder implantar las estrategias de internacionalizacion que persigan la
consolidacion de Uruguay como pais exportador.

Del mismo modo que en el citado informe laisicta brasilefia aparece entre las
preferencias de los uruguayos como un tipo de musica en si misma (sin determinar si el
género o estilo es Bossmva, Choro, MPB, Samba, o sencillamente musica creada por
artistas brasilefios), la musica uruguaya deberaspi poder aglutinar bajo una misma
denominacion musicas distintas que, por el mero hecho de ser uruguayas, ya
despierten un interés entre el publico potencial. No obstante, para poder llegar a este
escenario es necesario previamente conocer qué tipo dsica produce el gis y
cudes son las sonoridades originales y propias que puede ofrecer al mundo.

La ronda de encuentros y entrevistas mantenidas con los agentes privados a lo largo de
la estancia en Montevideo previa a la realizacion de este documgueomitio
detectar que la riqueza y diversidad de propuestas musicales tiene un potencial
exportador indiscutible. Existen empresas que desarrollan proyectos artisticos solidos
en cada uno de los géneros identificados. Independientemente de si el foresato
directo, grabacién o derechos de autor, la musica uruguaya cuenta con una industria
ambiciosa que asume la internacionalizacion de su talento local como una prioridad y
una necesidad.

2.2.2 Los ingresos internacionales

Este apartado persigue degur cual es la presencia actual de musica uruguaya en el
mundo y cual ha sido su evolucion en estos ultimos diez afios. Para poder reflejar de
forma exacta la cifra de volumen total de negocio generado en el mercado
internacional seria necesario poderntar con informacién agregada de las tres
formas tradicionales de explotacion de musica: derechos de autor, grabacién y directo.

No obstante, las cifras que se presentan a continuacion se cifien al volumen de negocio
gue los distintos usos del repertori@gistrado en AGADU han generado fuera de
Uruguay. El motivo por el que no se consideran otras fuentes de informacion es doble:
por un lado resulta muy dificil establecer la cifra correspondiente a la facturacién que
artistas, managers y promotores han obitgo por sus actuaciones en el extranjero; no
existen datos agregados fiables. Analogamente, la cifra total de exportacion de audio
disponible incluye tanto soportes grabados como no grabados, y no contempla la cifra



derivada de la licencia de los derechomograficos ni la explotacion digital en el
exterior.

Los derechos de autor sppues la Unica referencia que permite evaluar la salud de la
musica uruguaya en el exterior y la tendencia en los usos.

En la siguiente tabla se muestra la evolucion deihgresos exteriores en el periodo
2000- 2009 en tres afios distintos y el desglose de los usos.

EXPLOTACION Y USOS DE
REPERTORIO LOCAL EN EL % % %
EXTRANJERO (Pesos Uruguayos) 2009 Totall 2004 Totall 2000 Total

Ejecucion 7.391.157, 63,8994 4.175.071 63,72% 1.283.934 55,40%
Representacion 1.182.63110,22% 847.91512,94% 262.269 11,32%
Radioy TV 232.546| 2,01%]| 555.413 8,48%| 38.637| 1,67%
Fono 1.148.156 9,93%| 894.59413,65% 726.256 31,34%
TOTAL RECAUDADO 11.568.194 6.551.799 2.317.388

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion suministrada por AGADU

La tabla refleja una tendencia creciente que denota que la recaudacion se encuentra
en fase expansiva. Por un lado se ha incrementado la presencia de artistasag band
uruguayas en los mercados internacionales, lo que se refleja en el aumento de ingresos
por ejecucion. Por otro, de acuerdo con informacién suministrada por AGADU,
incrementa significativamente el ndmero de obras generadoras de derechos
internacionalesalcanzando en el 2009 un volumen de composiciones préximo a 2.000.

En cuanto a los usos, se produce un previsible descenso por licencias mecéanicas debido
a la situacion critica del modelo discogréfico tradicional. Paralelameatga mayor
protagonismo & explotacion de repertorio producidmn fines publicitarios quen el

afio 2009 superd los ingresos fotomecdanicos. La ejecucion, que incluye tanto los
derechos recaudados por la interpretacién de musica en directo como la recaudacion
por comunicacion puida, es, con mucha diferencia, el uso que mas incrementa su
participacion tanto en términos absolutos como relativos.

En cuanto a la distribucién geogréafica de los derechos internacionales, la siguiente
tabla muestra la recaudacion facilitada por aqueaidades de gestién que a lo largo
del 2009 liquidaron a AGADU un importe minimo de 1.000 USD.

Los datos muestran que Argentina es, con mucha difereaci@ais que mas derechos
genera. Su alta participacion se explica por la buena acogida que astiftasdas
uruguayas, especialmente de rock, estan teniendo en los ultimos afios. Este fenémeno
se esta reproduciendo, aunque en menor medida, también en EEUU donde ademas se
produjeron la casi totalidad de ingresos por explotacidbn de sincronizaciones. La
entidad de gestion espafiola SGAE muestra unas cifras muy estalielrgo del
tiempo y se consolida como tercer territorio para los autores uruguayos por delante de
otros paises cultural y geograficamente mas proximos. De especial interés resulta el



caso aleman, que se manifiesta como mercado afin, posiblemente por los nexos
historicos que le unen con el pueblo uruguayo.

RECAUDACION DE DERECHOS DEL EXTERIOR

PAIS SOCIEDAD DOLARES
ARGENTINA  SADAIC 190.239
EEUU GLOBALHUE 66.470
ESPANA SGAE 59.708
ALEMANIA GEMA 38.264
BRASIL ABRAMUS 32.690
ARGENTINA  ARGENTORES 23.915
VENEZUELA SACVEN 12.335
EEUU ASCAP 8.157
EEUU BMI 7.434
CHILE SCD 6.649
REINO UNIDO PRS 4.675
ITALIA SIAE 4.115
COLOMBIA SAYCO 3.970
EEUU VAGABOND FILMS 3.730
ISRAEL ACUM 3.174
PARAGUAY  APA 2.657
SUIZA SUISA 2.616
JARON JASRAC 2.378
MEXICO SACM 2.244
CHILE ATN 2.134
FRANCIA SACD 1.832
EEUU SADAIC LATIN 1.741
GRECIA AEPI 1.715
BELGICA SABAM 1.682
PERU APDAYC 1.534
EEUU ETS 1.337
FRANCIA SACEM 1.153
DINAMARCA KODA 1.127
FINLANDIA TEOSTO 1.078

Fuente: AGADU

Con una poblacion estimada de 3,5 millones de habitantes y una cifra de recaudacion
de derechos internacitales de 496.000 ddlares, Uruguay muestra un ratio de
competitividad internacional de 0,14, exactamente el mismo que Argentina.



Capitulo 3. Objetivos



De acuerdo con el andlisis previo y como continuacion al andlisis DAFO incluido en el
PRC, se rean aquellos elementos criticos que enmarcan el potencial exportador de
Uruguay y que deben contribuir a definir los objetivos de internacionalizacion del
PEIMU.

3.1 Andlisis interno

A pesar de ser un pais demograficamente pequefio, Uruguay goza derama ¢
diversidad creativa que se manifiesta en un amplio abanico de géneros musicales y en
un repertorio rico en sonoridades. Su industria musical genera un volumen de negocio
acorde a la demanda interna, lo que por un lado dificulta la aparicion y financide
proyectos musicales competitivos en el mercado global, pero por otro contribuye al
desarrollo de un espiritu exportador que se ha visto materializada en un incremento de
su presencia internacional. De acuerdo con el PRC, el sector de la musieadmrec
instrumentos de formacion especificos y actualizados que atiendan las necesidades de
sus empresas Yy profesionales, lo que les dificulta competir en igualdad de condiciones
en los principales mercados internacionales. En sentido contrario, Uruguataczem
agentes en cada uno de los eslabones de la cadena de valor, lo que, unido a la
constitucion del Cluster de Mdsica y a la voluntad manifiesta de mejorar su nivel de
organizacion interna, permite describir un escenario Optimo de competitividad
exterior.

3.2 Anélisis externo

La constante evolucion de los modelos de negocio obliga a Uruguay a revisar sus
canales de promocion y distribucion en los mercados internacionales. Los habitos de
consumo se han visto alterados por la revolucion digital a laquezla gestion del
negocio de la muasica adquiere una dimension integral y transversal. En este escenario,
la industria musical uruguaya debe ofrecer productos y servicios a la altura de las
expectativas de consumidores y usuarios e integrar el desarediootégico en toda

su cadena de valor.

La presencia en los mercados exteriores es poco significativa en comparacion con la de
los principales paises exportadores. No obstante, su ratio de competitividad permite
ser muy optimistas en relacion al potencialpertador de sus contenidos y servicios
musicales, aun mas cuando, sin haber contado con una politica de
internacionalizacién, su posicion es comparable a la de otros paises con mayor
tradicion exportadora.

3.3 Los 4 objetivos




En la parte introductoria & este plan estratégico de internacionalizaciéon se hacia
referencia a la vertiente econdmica de la musica, a su dimension como bien y/o
servicio capaz de generar rigueza y bienestar entre los agentes implicados en su
cadena de valor. Es desde esta perspecty teniendo en cuenta el analisis y
diagndstico de los apartados anteriores, que se han definido los objetivos de este
documento.

El PRC establecia insercion internacional como linea estratégica prioritaria para el
refuerzo de la competitividad de@ musica uruguaya y marcaba como objetivo general
la transformacion del sector de la musica en un sector exportador. Los 4 objetivos que
se definen a continuacién son una extension de ese objetivo:

1.

4.

Incrementar el volumen de neqgocio

En el afio 2008, elepertorio uruguayo generd cerca de medio millon de
dolares en los mercados internacionales. Independientemente de que esta cifra
no contemple la facturacion de las bandas por sus actuaciones en le extranjero
ni tampoco la venta de fonogramas, marca el murde partida de la
internacionalizacién de la musica uruguaya. El primer objetivo es incrementar
el volumen de negocio a partir de una mayor facturaciéon de productos y
servicios musicales ya existentes, ampliar la comercializaciéon de nuevas gamas
de producto, y desarrollar nuevas lineas de negocio.

Penetrar nuevos mercados

La mayor presencia de la masica uruguaya en el mercado internacional puede y
debe producirse a partir de la conquista de nuevos mercados: geograficos y
sectoriales.

El primer mercadoexterior para la musica uruguaya es Argentina. A
continuacion le siguen otros territorios de habla hispana. No obstante, existen
mercados importantes que Uruguay aun no ha penetrado y que debe
conquistar en los proximos afos. Por otro lado, la induselavitleojuego, de

cine yde la publicidad son sectores de una dimension mayor, algunos de ellos
en expansion, que incorporan la musica como un elemento esencial en su
cadena de valor.

Posicionamiento internacional

Uruguay es un pais con una diversidadsioal envidiable que, a través de sus
principales agentes plasmo su vision de futuro construida sobre la calidad y la
creatividad. La industria musical uruguaya debe encontrar un espacio en el
mercado mundial y un reconocimiento que le permita consoligiaa via de
entrada para sus servicios y contendidos musicales.

Perdurabilidad



El potencial exportador de los paises lideres en el suministro de contenidos
musicales al mundo se mantiene estable a lo largo del tiempo. Uruguay debe
lograr ese nivel de ertencia que le permita consolidar su industria musical a lo
largo del tiempo.



Capitulo 4. Estrategias



En este apartado se van a describir las principales estrategias que deberan implantarse
con el fin de alcanzar los cuatro grandes objetivos d¥dmien el apartado anterior:
incrementar el volumen de negocio exterior, penetrar nuevos mercados, lograr
reconocimiento internacional y perdurar. Los cuatro se enmarcan en el objetivo
principal, enunciado en el PRC, de transformar al sector de la m&sicen sector
exportador.

Este capitulo retoma el trabajo realizado por el Cluster de Musica en torno a los
principales lineamientos estratégicos fijados en el PRC. Concretamente, se centra en la
insercion internacional como lineamiento estratégico fumaatal y toma como punto

de partida las posibles ideas y acciones a implementar enunciadas en el PRC. No
obstante, tal y como se ha indicado anteriormente en el capitulo de presentacién de
este plan, la consolidacion de la musica como sector exportadola desconomia
uruguaya requiere desarrollar y ejecutar estrategias que, aunque en principio se
enmarcan en otros lineamientos estratégicos (mejora del entorno y posicionamiento
nacional, desarrollo de capacidades y nhuevos modelos de negocio), resultaraksenci
para garantizar el éxito de esta empresa.

Finalmente, tres consideraciones previas antes de proceder a la enumeracion y
desglose de las principales estrategias:

a) La efectividad de las estrategias precisa de un alto grado de cohesion

No sera posile desarrollar las estrategias y las acciones necesarias para el desarrollo
de un mercado internacional creciente y duradero sin la complicidad de los agentes
principales de la cadena de valor del negocio de la musica. Empezando por el primer
eslabén ded cadena, los creadores, y acabando por los agentes responsables de hacer
llegar la musica, en cualquiera de sus formatos, al consumidor y/o usuario final.

El Cluster de Musica puede y debe actuar como instrumento de cohesion sectorial
representativo de d voluntad de los agentes privados, pero a la vez resulta
imprescindible que los organismos e instituciones publicos potencialmente vinculados
a la difusion e internacionalizacién de la musica uruguaya contribuyan de manera
activa en el desarrollo de lasteategias.

b) La musica es negocio, y también cultura

La musica genera hoy unos ingresos internacionales muy poco significativos en relacion
al volumen de negocio exterior que generan otros sectores de bienes y servicios
representativosde la economia tuguaya. Aun asi, la masica como industria creativa
esencial que no soélo es viable como sector independiente, sino que ademas aporta
valor a otras industrias creativas de mayor dimension, como la audiovisual, los
videojuegos o la publicidad, tiene un potaal de crecimiento mucho mayor que otros
sectores consolidados.



La relacion de estrategias que se detallan a continuacion esta definida a partir de esta
premisa: el valor de la musica como sector estratégico capaz de generar ingresos
importantes al conjnto de la economia uruguaya, en el metiicgo plazo, es mayor

que la dimension de la musica como bien o expresion de la riqueza y diversidad
cultural del Uruguay. Por consiguiente, resulta imprescindible que las politicas de
apoyo para la consolidacioredJruguay como pais exportador de musica se disefien y
ejecuten a través de organismos e instituciones especializadas en desarrollar esta
misma labor a favor de otros sectores econémicos.

c) La agencia de exportacién es un instrumento, no una estrategia

El PRC definia la agencia de exportacion de musica como una posible herramienta de
gestion para favorecer la promocion de la muasica uruguaya en el exterior. Es
importante destacar que la creacion de la agencia no es una estrategia en si misma ni
resulta inprescindible para el logro de los objetivos de internacionalizacién. Por
consiguiente, en el presente documento su creacion queda supeditada a la capacidad
de articular las estrategias de la manera mas efectiva posible.

En el siguiente capitulo dedicadda implantacion de las acciones se analizaraenas
detalle la idoneidad de lagencia comoinstrumento ejecutiva No obstante, su
organizacion y direccion técnica, el disefio de su estructura, su forma juridica, su
financiacion y funcionamiento, serantediados en otro documento complementario.

Las pincipaledlineas estratégica

Centrar esfuerzos y recursos en los mercados objetivo

Desarrollo de eventos en Uruguay

Integrar el desarrollo tecnolégico

Desarrollo de instrumentos de formaciéspecalizada

Asistencia a feriag mercadosnternacionales
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Definicion de urparaguas institucionaficiente

Sinergiagon el sector audiovisual

Construccion de una imagen de marca
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4.1. Centrar esfuerzos vy recsms en los mercados objetivo

El derrochede recursos que supondria atacar el mercado mundial de la musica
indiscriminadamente obliga a definir unos mercados prioritarimes de llevar a cabo
cualquierestrategia de internacionalizacion.

A la hora dedeterminar en qué paises invertir tiempo y recursos con el objetivo de
desarrollar un mercado estable para la musica uruguaya, es conveniente partir de la
reaccion que, en cada territorio, han mostrado publico y medios en los dltimos afos.
Este comportamieto queda en gran medida reflejado en la generacién de derechos a
favor de repertorio, artistas y producciones uruguayas.

Del mismo modo, es necesario definir el perfil de los mercados potenciales para poder
evaluar la conveniencia de destinar recursosapa difusion de contenidos musicales
uruguayos en funcion del volumen de su mercado y de sus habitos de consumo de
musica

De acuerdo con esta doble premisa, el presente informe detecta dos niveles de paises
objetivos

Primer nivel: territorios con urvolumen de negocio significativo en los que, por
proximidad cultural y/o geografica, algunas bandas y artistas uruguayos han logrado
posicionarse. En este primer nivel se han considerado los siguientes territorios:
Argentina, Espafia, México, EEUU y MERBOS

Segundo nivel: paises que hasta ahora se han mostrado poco receptivos al repertorio
nacional (bien por falta de interés, acceso y/o conocimiento), pero que poseen un alto
potencial debido al volumen de sus mercados interiores y a la existencia ddevias
entrada para las producciones uruguayas. En el segundo nivel se ha incluido la
siguiente relacion de paises: Alemania, Francia, Reino Unido y Japén.

En el apartado Anexo se incluye una descripcion del perfil de cada uno de estos paises.

La eleccion €@ estos territorios no es indiscutible. De hecho, a lo largo de las
entrevistas mantenidas con los agentes privados miembros del Cluster de Mdusica,
aparecieron otros paises latinoamericanos, como Venezuela, Colombia y Perd, o
angléfonos, como Australia parcialmente, también Canada, como posibles mercados
prioritarios. No obstante, la dimension de los mercados seleccionados, el potencial de
crecimiento para la musica uruguaya, la receptividad mostrada hasta ahora y el nivel
de organizacion interno, handsi variables determinantes en la seleccidén propuesta de
mercados objetivo.

De acuerdo con los datos facilitados por AGADU, la recadil acumulada en los
ultimos cuatroafios en estos territorios es la siguiente:



Total recaudado en

el periodo 2006

MERCADOS OBJETIVO 2009 (Pesos

Uruguayos)

Argentina 17.712.916
Espaia 5.339.586
EEUU 3.368.879
MERCOSUR (exc. Argentina, incl. Chilg 3.029.272
México 920.840
Alemania 1.386.834
Francia 714.051
UK 342.633
Japon 119.953

Fuente:Elaboracién propia a partir de informacién facilitad por AGADU

Acciones a ejecuta

1.

Seleccion y contratacion dprescriptoes en los territorios y paises
objetivo que ejerzan la funcion de lobby y trabajen apoyandose en
consulados y embajadas para generar notoriegiacenta de contenidos
musicales.

Realizar estudios exhaustivos delaauno de los mercados para adaptar
las propuestas y formatos en funcién de los canales de distribucién y los
hébitos de consumo.

Presentaciones de producto nacional a los principalent&g y clientes
potencialesen ferias, mercados y eventos locales.

Elaborar una base de datos con los agentes principalesdanw® de los
mercados objetivppara cada género y formato, a partir de la informacién
recogida en los estudios y la experiencia compartida por los profesionales
uruguayos.

Establecer protocolosle actuacion en cada territorio objetivo para la
gestion eficiente de los tramites burocraticos, como tasas, visados y
permisos de trabajo, e implicar a las instituciones y administraciones
publicas en su aplicacion.

En los paises del segundo nivelpagr conjuntamente con el Ministerio
de Turismo para posicionar la imagen del pais y buscar la introduccion i
través de una experiencia global.

Desarrollar programas de intercambio musical con los paises objetivo,
especialmenteon losdel primer nivel



4.2. Desarrollo de eventos en Uruguay

Los principales paises exportadores celebran eventos dentro de sus fronteras, dirigidos
a profesionales del sector de la musica y de las indhsstreativas en general, que
persiguen el doble objetivo de generar negocio en beneficio de sus agentes y de
posicionar su imagen nacional como proveedores mundiales de contenidos y servicios
musicales.

Los formatos de este tipo de eventos son principeaite tres:

a) Seminarios y debates
b) Ferias y festivales con zona profesional
c) Mercados profesionales con oferta de muasica en directo

a) Los seminarios o jornadas sobre temas especificos de especial interés para los
profesionales del sector de la musica samauplataforma atil para atraer agentes
internacionales de prestigio y contribuirian a posicionar a Uruguay como industria
musical emergente en la escena internacional. Ademds, es un instrumento de
promocion del talento local, tanto creativo como gestar,teda la cadena de valor.

b) Mientras que la ferias tienen una connotacion de mercadabierto y plural, los
festivalestienen un perfil mas acotado a un género de musica concreto. En cualquier
caso, empieza a ser habitual que este tipo de eventos imcerp una seccion
profesional disefiada para mostrar el talento local a los agentes internacionales
(especialmente medios de comunicacion, productores, promotores y programadores)
y provocar un impacto mas intenso y directo en el cliente potencial.

c) Lognas proximos se celebran en Argentina, donde este tipo de eventogs$ooah
proyeccion internacionastan siendo desarrolladas por el Gobierno de Buenos Aires y
tienen a BAFIM como maximo exponente. La posibilidad de competir con BAFIM,
creando otra feia internacional en la zona del Rio de la Plata, resulta poco viable. Mas
aun cuando el modelo de este tipo de eventos esta en plena revision. Concretamente,
la prestigiosa feria alemana POPKOMM cancel6 su ediciéon 2009, en Londres sucedio lo
mismo con la ppuesta LONDON CALLING, mientras en Buenos Aires aln no esta
confirmada la edicion 2010 de BAFIM.

La relacion entre coste y retorno de este tipo de ferias profesionales no parece el
optimo. No hay que olvidar que el objetivo final no es tanto facilitamamco propicio

para la generacion de negocio entre agentes de todo el mundo, como capitalizar el
esfuerzo a favor de la internacionalizacién de la musica uruguaya.

La realidad de la industria musical uruguaya invita a llevar a cabo un evento con un
perfil distinto:

1. Transversal: que no sea Unicamente musical sino que incorpore al
conjunto de la industria audiovisual. Que contribuya a posicionar
Uruguay como pais de gran talento creativo.



2. Exquisito: un evento dirigido a los profesionales de perfil alkey(
playerg) dentro de la industria de la musica y del audiovisual con la
complicidad de marcas, organismos e instituciones publicas.

Acciones a desarrollar:

1. Conjuntamente con el sector audiovisual, un seminario internacional
sobre los modelos de explotacién digitales de contenidos audiovisuales
gue abarque toda la cadena de valor: desde la creat@dfinanciacion,
la produccion el marketing ala distribucion.

2. Alrededor de un evento musical significativo (por ejemplo los
Carnavales, los Premios Graffiti o un gran festival de rock) organizar una
plataforma internacional paralela a la que asistan medios, prescriptores,
editores, productores, programadores, promotores, agencias de
publicidad, productores de cine, TVwdeojuegos con el objetivo de
sumergirles en la diversidad de la escena musical uruguaya y generar
negocio

La complicidad de distintos ambitos de la administracion publica es, en ambos casos,
imprescindible. Mas aun cuando son acciones sin retorno inmediato, que implican
gastos de produccién y hospedaje de invitados y delegados, y requieren de un
protocolo y marco acorde.



4.3. Integrar el desarrollo tecnoldgico

La revolucion digifa entendida como un cambio de modelo en la distribucidon de
musica, se inici6 hace mas de diez afios y ha supuesto una reconversion, aun no
finalizada, de los modelos de negocio tradicionales. No obstante, la industria de la
musica sigue sin contar con mddg de negocio digitales que sean viables de acuerdo
con la distribucion de valor clasica entre los agentes.este escenario, es critico para

el éxito de la internacionalizacion de la industria musical uruguaya que los agentes
privados abracen el desailo tecnologico y sepan aprovechar todo el potencial que
les ofrece el universo digital, especialmente en el area de marketing. Por otro lado no
pueden aplicarse aqui los criterios de viabilidad y rentabilidad de las inversiones de
marketing convencionak ni gestionar proyectos que no sean integrales. El retorno de
muchas de las acciones que se desarrollan en el entorno digital es dificilmente
cuantificable en términos de venta de musica grabada, composicion o musica en
directo. La repercusion es traresgal y el mismo concepto de venta queda obsoleto en
favor del de uso o0 accesbas acciones que se detallan a continuacion se enmarcan en
dos ejes principales: la difusién y la monetizacion.

Acciones para generar difusion

1. Crear canales de musiaruguaya en las principales plataformas de stream de video.
Servicios globales como Youtube o Vimeo, asi como también los mas populares en cada un
de los mercados obijetivo, deben contar con canales con contenido propio seleccionado a
partir de la calidaddel sonido y de la imagen y de su potencial capacidad de despertar
interés.

2. idem con las plataformas gratuitas de audio a la carta; es preciso crear lista de reproduccion
con una seleccién de producciones uruguayas en base a dos criterios:

a) el géneromusical: canales especificos para los principales géneros , no sélo los
autdctonos

b) un canal ecléctico elaborado a partir de la contundencia melddica de su contenido:
la seleccion debe hacerse en funcién de la capacidad de las canciones, sear
instrumentales o no, de despertar el interés del usuario. Su finalidad es estimular el
acto de repeticion de la escucha

3. Construir una web informativa de la musica uruguaya que recoja todo lo relacionado con la
actividad musical del pais. En espafiol, inglés, alemaémés y japonés. Integrarla en las
redes sociales mas populares en cada uno de los territorios en funcion del perfil de usuario
obijetivo.

4. Crear una plataforma que facilite el acceso a todas las grabaciones musicales producidas e
Uruguay. Es un proyectambicioso que tiene como finalidad convertirse en el escaparate
internacional de la musica uruguaya, un portal digital de referencia de todos aquellos
contenidos, recursos, comunidades y servicios online relacionados con la musica uruguaya
Esta naturalezamultidisciplinar requiere una plataforma capaz de integrar cantidades
ingentes de informacion y facilitar una gama de servicios y funcionalidades especificas que
permitan satisfacer las necesidades de distintos perfiles de usuarios: desde particulares,
programadores, agencias de publicidad, productores audiovisuales, etc.



Acciones para generar monetizacion

1. A partir de la base de datos, desarrollar un software que permita una gestic
las relaciones con $oclientes y, en una segunda fase, integrarida plataforma
digital de la masica uruguaya en una seccién estrictamente profesional.

2. A partir de la informacion recogida de los medios y plataformas de audio y
a la carta, elaborar recopilatorios con los temas mas reconocidos y ponel
dispcsicion de las principales tiendas dig#slen cada territorio. Al mismu
tiempo, facilitar, mediante acuerdos institucionales con los principe
agregadotes de contendidos digitales, la disponibilidad de los princif
catabgos y artistas uruguayos &s plataformas de pago por descarga.

3. Resulta imprescindible que con el objetivo de asegurar un buen reparto d
ingresos generados por venta y comunicacion publica a través de medi
Internet y terrestres se genere una metadata completa y util qoatemple
todas las partes esenciales de @bra: composicion, grabacion, video
derechdhabientes. En el cuadro siguiente se detallan los campasigbles que
deberian contener.



La importancia de la metadata
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archivo de sonido en si, y la metadata seria un archivo que nos describiria la inforemdcgesa
cancion (tales commtérprete y nombre de la cancion).

Un buen uso de la metadata trae consigo imwgdionesdirectas de suma importanci&l uso de
una metadata bien estructurada ayuda a poder recaudar mas eficientemente los der
derivados de la obra.

Metadata como herramienta recaudadora.
El proceso de creacién de la metadata:

Una vez se escibuna cancién, es preciso afadirle la metadata correspondiente al au
compositor de la misma. Cada autor y cada compositor deben tener un cédigo denoming
(Interested Party ldentifier), asignado por CRO (Collective Rights Organization). Adeal
ademas del cddigo IPI, los autores y compositores también cuentan con un cédige
(International Standard Name Identifier), que a partir de 2011 reemplazara completamente a
pasara a ser el identificador Unico de cada autor o compositor.

A cantinuacion, CRO asignara el codigo ISWC (International Standard Musical Work Code, ¢
internacional normalizado para obras musicales) que identifica una obra musical como cr
Unica intangible (digamos que seria el ISNI de esa cancién en @)ncret

Este proceso se refiere a la composicion de la cancion pero tras esta, hay que afiadir la m
correspondiente a la grabacién de la misma. La metadata en este campo puede ser ¢
haciendo referencia al titulo, intérprete, género, duracion, pafiia discogréfica, etc., Es
informacién se codifica eel conocido ISRC (International Standard Recording Code), otorgad
IFPI. Este codigo es necesario para acciones tales como poner una cancién a la venta e
También hay que mencionar qua,igual que los autores y/o compositores, cada intérprete st
tener un cédigo ISNI / IPI asignado.

Una cancién que incluya en su archivo de audio la metadata descrita contard con herran
suficientemente eficientes para llevar a cabo una buenaudacion de derecho&s importante la
correcta asignacion de la metadata, ya que un error en la escritura de la misma podria aca
pérdida de recaudacion de sus derechos correspondientes (ej: La vala Jukecaela puerca).

Hay otros cédigos que no son esencialmente necesarios, aunque resulta conveniente conoce

- ISMN (International Standard Music Number): c6digo que se le asigna a la partitura d
cancion

- ISTC: (International Standard Text Codedig asignado a la letra de la cancion

- ISAN (International Standard Audiovisual Code): cédigo asignado al contenido audiov

Es importante hacer una buena codificacion de las canciones, ya que hara mucho mas eficie
recaudacion de derechos. Ademé&$smercado tiende a fusionar contenidos para crear un valor
afadido (musica + letra + videoclip) y el hecho de tenerlos bien definidos de antemano facilit
cualquier modelo de explotacion futuro.



4.4. Desarrollo de instrurentos de formacion especializada

El negocio de la musica es hoy mucho mas complejo que a finales del s.XX. Por un lado,
la eclosion de nuevos modelos de negocio ha generado una multitud de soportes y
formatos que facilitan ofrecer una mejor experienciasizal al consumidor/usuario

que aprecia variables como la inmediatez, la ubicuidad y la personalizacion. Por otro,
esta diversidad de canales y formatos dificulta la gestion integral de un nuevo negocio
de la masica en un mercado definitivamente global.

Esta realidad exige gestores capaces de desarrollar proyectos musicales integrales que
en su maxima expresion ya no son unicamente discograficos, editoriales o de directo.
Son modelos que requieren de una visidbn amplia mas alla del sector de la musica, que
permita generar ingresos por todas las vias posibles, ya sea por la explotacion directa
de los contenidos musicales en cualquiera de sus formatos, por la vias de explotacion
secundarias derivadas de la marca y los derechos de imagen, o por alianzasigsacu
comerciales con otras industrias creativks este escenario es preciso que todos los
agentes que participan en la cadena de valor tengan una formacion especializada y
constantemente actualizada que les permita competir en igualdad de condiciares c

los mejores proyectos musicales internacionales.

Las acciones de formacion propuestas giran en torno a seis areas tematicas principales:
el nuevo negocio de la mausica, derechos, financiacion, digital, marketing e
internacionalizacion.

Proyectos de formacion:

1. Desarrollo de un programa intes que abarque todos los aspectos de la
gestién del nuevo negocio de la musica y establezca puentes con otros
sectores creativos. Este programa debera ser elaborado conjuntamente
por el Cluster y una institucion académica local de reconocido prestigio
en el ambito de la gestion empresarial, las industrias creativas y el
entorno digital.

2. Disefio de programas de formacion intensivos, en forma de saios
ofrecidos por el mismo Clusteridealmente avalados por una institucion
académica local, en el ambitdel marketing, el entorno digital, los
derechos y en general todos las areas que sea necesario.

3. Elaboracion de manuales y protocolos que sistematicen la informacion y
experiencia acumulada por los profesionales del sector e incorporen las
nuevas practias, especialmente en el desarrollo internacional de
proyectos.

4. Creacion de un programa de becas y subvenciones para la realizacion de
cursos de formacion en el ambito de la gestién de las industrias creativas,
dentro y fuera de Uruguay.



4.5. Asisten@ a ferias y mercadomternacionales

Las ferias internacionales son uno de los instrumentos mas Utiles para la presentacion
de artistas, contenidos y servicios musicales. Permiten establecer redes de contacto y
mantener encuentros directos con clientestpnciales procedentes de los principales
mercados mundiales. Funcionan como un escaparate en el que los agentes privados vy,
muy especialmente, los paises representados por sus agencias de exportacion
despliegan sus medios para posicionarse como industéldas y competitivas.

Las modalidades de asistencia a los mercados abarcan desde la inscripcion de un
delegado hasta el alquiler de un stand (ver las fichas de cada feria que se incluyen a
continuacion). No obstantela presencia de Uruguay no debegatar Unicamente
acotada al mercadocada vezsmas importante contar con participantes nacionales

en cada una de las otras secciones de las ferias que abarcan debates, seminarios,
talleres, servicios de consultoria y presentacion de nuevos modelos decioeyg
proyectos emprendedores. En este caso, también sonptapias ferias las que
solicitana los profesionales, pero es innegable que las agencias de exportacion o, en su
defecto, las instituciones responsables de canalizar la promocion internacienal
industria musical nacional, pueden actuar como prescriptoradagilitadoras,
directamente o a través de agentes especializados.

En lo referente a la presentacion y aceptacion de propuestas artisticas, los paises
pueden establecer acuerdos con laganizacidbn de cada feria que garanticen la
seleccion de un numero determinado de actuaciones y artitas. Es habitual que los
programas de estos eventos ofrezcan noches teméticas por pais en las que actla una
representacion del talento local. Aun asi etesido de seleccion de las ferias de mayor
prestigio es potestad de su propio comité artistico que suele evaluar la calidad y
potencial internacional. Para ello, se sirven de medios y plataformas digitales que les
permitan obtener informacion organizada yctaalizada del perfii de cada
banda/artista y acceso a contenidos musicales. La mas utilizada de estas plataformas
Sa a{2yA00ARAaE¢ 1ljdzS RS KSOK2 FdzyOAz2yl &l
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Sonicbids
1.- ;Qué es Sonichids?

Sonichids es una plataforma online, que tiene ciertos rasgos de red social, enfocada en el
de la musica.

Basicamente, Sonicbids se encarga de poner en contacto a promotores de conciertos y a ¢
con bandas. Sonicbids cuentancanas de 220.000 bandas, 19.000 promotores y edito
provenientes de 107 paises y cuentan con mas de 60.000 conciertos cerrados gracias a ellos

2.-¢,Como funciona Sonicbids?

Todas la bandas tienen un perfil, el denominado Sonicbids Electronic RréE®IK), por el cua
LI 3y cb +f YSad 9y SaiasS LISNFAE &S adoSy
Una vez hecho esto, se pueden hacer 2 cosas, o buscar conciertos con un motor de bt
ubicado en la pagina o esperar que la pagina o algun editor / prancottacte.
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Para el rol de promotor / editor, se pueden colgar eventos para buscar bandas, navege
buscar y contactar con ellas o simplemente esperar a retibirsajes de bandas que contactan
través del perfil y evaluarlas. El promotor / editor tiene acceso a toda la informacion sobre la
disponible en su perfil, por tanto si se es una banda, cuanta mas informacién se proporcione

3.- ¢, Qué puede portar Sonicbids?

En primer lugar hay que ver a Sonicbids como una plataforma que hay que ensefiar a tc
bandas Uruguayas interesadas en internacionalizarse. Es una buena oportunidad de mos
musica al mundo ysu utilidad como plataforma derpmocion profesionaks mayor que la de
Myspace.

No obstante, a nivel instituciondiay constancia de que Sonicbids estaria dispuesto a llevar a
tratos para promocionar la musica de paises o regiones especificas.

Para ello ofreceria la posibilidade drganizar festivales tematicos, participar en showcases
ferias como SXSW o incluir canales de radio tematicos en compaiiias aéreas, entre otras op

Por tanto Sonicbids tiene que ser una plataforma conocida, pero hay de ser conscientes de
una condicién necesaria pero no suficiente, con la kagltrabajar para llevar a cabo phan de
internacionalizacién aprovechando las oportunidades que ofrece la red a la hora de promo
musica.

El criterio de seleccion de las ferias ha quedado definido endestemento por cinco
variables: grado de consolidacion, representatividad mercados objetivo, diversidad de

agentes, grado de especializacion, costes asociados. De esta manera, se ha descartado

la asistencia al MIDEM, la principal feria mundial que séb@leada afio en Francia a
finales de enero. El motivo principal es que su utilidad se solapa con la de otras ferias
gue muestran una mejor solucion a los objetivos de internacionalizacion de Uruguay a
la vez que resulta ser, con mucha diferencia, el eveams costoso. La relacion final de
ferias es la siguiente:

Womex- Europa
Swsw EEUU
Popkomm- Alemania
Bafim- Argentina



Womex

A Ambito: Internacional

A Fecha; Del28 de Octubre al 1 de Noviembre de 2009
A Edicién: 15 edicién

A Frecuencia; Anual

A Lugar de celebracion(2009): Bella Center, Copenhage

Center Boulevard, 5

2300 Copenhagen S

Telf.:+45 32 52 88 1Eax:+45 31 51 986
bc@bellacenter.dk www.bellacenter.dk

A Horario de la feria: De Miércoles a Domingo de 10:00 a 18:00
A OrganizadorBella Center en colalacion con Womex y otras organizaciones.

i Director : Gerald Seligman, Womex General Director

Gerald.Seligman@womex.com
A CaracterEnfocada a profesionales del sector: discogréficas,
distribuidoras, editoriales, promotores, managers musicaés,

Tipo de visitantesDelegados, empresas del sector, organizadorefestivales, managers, productores y periodistas
¢, Coémo tocar en WOMEX?

- 1) Showcase con stand

o Do

Mo incluyen el 25% de VA

EURO 230,- EURD 275,- EURD 305,- EURO 330,-
EURD B35 - EUROQ &45,- EURD 710,- EURO 775,-
EURD 120,- EURO 215,- EURD 235,- EURO 280,-
EURD 150, - EURD 195,- EURD 210,- EURO 230,-
EURO 785, - EURD 785,- EURD 785,- EURO 785, -
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apoyo de la misma

L2 AA0Af ARI FowRfBerads la ferfa pdrodntaridé coie

-2) Enviando la informacion e inscribiendose a traves de Sonicbids
Para ver los requisitos concretos de cada edicién consultar su pagina

wGénero principal de WOMEXUsicas del mudo

SECTOES Y PRODUCTOS REPRESENTADOS
La feria Womex es una feria Internacional dedicada en exclusiva al mundo de la musica en la que se agrupan profesion:
sector con la intencién de crear redes sociales y culturales mediante la promocion de la musiabzé&amealmente y siempre
durante el dltimo fin de semana de Octubre.
La cifra de participantes fue de mas 2.700 delegados y 1.420 compadizerjentes de 92 paises y repartidos en 28
stands.
Se celebraron 57 conciertos, que contaron con la actuadedd40 artistas dentro de los 6 escenarios del Copenhag
Concert Center.
) Mas de 760 sellos, editoriales y distribuidores.
) Mas de 770 managers y 420 productores.
) Mas de 400 periodistas nacionales e internacionales, incluyendo 150 emisoras de radio.
Elnimero de participantes de la zona ABiacifico estd aumentando cada afio, si bien sigue destacando la gran
presencia latinoamericana, basicamente de Venezuela y Cuba.

VALORACION
Womex es una buena oportunidad para crear una red de contactos y daoaerdos nuevos pductos y tendencias
musicalesLa feria Womex se ha consolidado como una de las mas importanggmemocionar musicas del mundo


mailto:bc@bellacenter.dk
http://www.bellacenter.dk/

SXSW

To Do o To Do o o

o I

Ambito: Internacional

Fecha: Del 12 al 16 de marzo de 2008
Edicion: 22

Frecuencia: Anud

Lugar de celebracion: Austin, Texas

Horario de la feria: Horas de exhibicion: 12:00pm a 18:00

Horario de conciertos: 20:00 a 2:00 am
Organizador:Organizada por la empresa SOUTH BY SOUTHWEST, con oficinas centrales en Austin, Texas
representacioes en Inglaterra, Alemania, Japon, y Australia.
A Director: Roland Swenson
ColaboradoresDell. Fuze. IFC. Millar Lite, Ya8isnicbids, Citibank, DirectTv, Chronicle, KLBJFM.
Caracter: Feria, Conferencia y Festival especializado en el sector deanusic
El evento tiene tres partes diferenciadas: La ExposiE@ia, las jornadas informativas o
seminarios ge se realizan durante los diae feria, y las sesiones musiEaly conciertos
paralelos. SXSWIUSIC es parte davento SXSW FILM CONFERENCE RBEETIVAL y SXSW
INTERACYE FESTIVAL que se organizdils7 al 16 de marzo, 2008.
Tipo de visitantesEsta feria cuenta con la asistencia de mas de 12,000 profesionales, musicos y amantes de la
musica.
Género principak Musica independiente
Como paricipar en SXSW
A 1) Showcase dentro de stand propio.”
Precios:Para una cabina de 18,5 m2, el precio es $3.390, y por la electricidaireet, $490 mas.
A 2) Aplicar por sonicbids y ser seleccionado para tocar en un local

SECTORES Y PRODUCTOS REPRESENTADOS

SXSW E
comprad

s el evento musical Indie mas importante del afio en Estados Unidos. En este acontecimiento se retinen miles
ores y vendedores de contenidos audiovisuales para comerciar con las Ultimas tendencias en musica. Ha

participado empresas pertegéentes a varios sectores relacionados con la musica: Sellos discograficos, productoras
cinematograficas, equipos musicales, empresas de servicios y marketing.
SXSW es el acontecimiento musical del afio para la el movimiento Indie y de rock alternatiNevayjeesciendo
desde 1987. Austin ha sido siempre la sede de SXSW, ya que responde perfectamente al espiritu alternativo y jove
del festival. Ademas, Austin presume de tener la mayor concentracién de bares adaptados para albergar musica el
directo del nundo.

A La organizacion trabaja en exclusiva para preparar cada afio el proximo SXSW y cuenta con delegacione
repartidas principalmente en Europa, Asia y Estados Unidos que se encargan de detectar tendencias musicale
e invitar a los nuevos grupos a paftii en el festival.

A [ LSOdzZ AFNARFR LINAYOALIt RS Sadl aFSNRIFE S& | dzsS
menos relevante de SXSW, ya que el verdadero escenario en el que mostrar los productos son los 68 bares, Ic
3 escenarios dekcinto ferial, y las innumerables salas privadas que organizan conciertos paralelos. Los tratos
y acuerdos comerciales se realizan en el recinto ferial, en los hoteles, y locales musicales de la ciudad.

A Segun fuentes oficiales, se registraron 12.651 pmspy contando con los artistas, la cifra asciende a 14.060
participantes. Segun datos del afio 2008 acudieron 124 expositores, 95 norteamericanos y es 29 fueron
extranjeros, lo que supone un 23,1%.

A En cuanto a los artistas, se presentaron alrededor dd71andas. Si se tiene en cuenta el origen de los
artistas, el 24,84% de los grupos procedia del extranjero (432 grupos).

Tabla 1. Distribucion de los stands extranjeros por paises
Pais Stands
UK 8
Canada 8
Holanda 2
Esparia 2
Irlanda 2
Noruega 2
Australia 1
Nueva Zelanda 1
Brasil 1
Francia 1
Japon 1
TOTAL 29
Fuente: www.sxsw.com
VALORACION

SXSW es una feria que va creciendo a medida que pasa el tiempo. Es el evento musical Indie de referencia ¢

todos losEstados Unidos y su repercusion tiene alcance internacional. Es un buen escenario para poder comprobar e
desempefio de los grupos, dialogar con productores y detectar nuevas oportunidades.



Popkomm

A Ambito: INTERNACIONAL

A Fecha: 08-10 Octubre 2008

A Edcion: 202

A Frecuencia: ANUAL

A Lugar de celebracion: BERLIN

A Horario de la feria: 8y 9 Octubre: 149h.

10 Octubre: 1aL7h.

A Director / Organizador:  Katia Gross
Tel.:+49(0)3030383009
Fax:+49(0)3030382149
bittner@messeberlin.de

A Caracer: Internacional

A Tipo de visitantesProfesional

A ¢Cémo tocar en POPKOMM?

A 1)Stand con Showcase
Precios: Anticipado

Superficie libre a partir de 12m2 162EUR/m2+19%IVA
Superficie libre a partir de 12m2 180EUR/m2+19%IVA
Después de una fecha preeftizcida
Stand completo A: 220,00 EUR/m2 + 19% IVA
(6m%36m?2); 200,00 EUR/m? + 19% IVA (> 36m?)
Stand completo B: 250,00 EUR/m2 + 19% IVA

A 2)Inscribiéndose a través de Sonicbids

SECTORES Y PRODUCTOS REPRESENTADOS

Entre los expositores presentes en la fexgaencontraban representantes de la industria musical, discograficas, editoriale
distribuidoras asi como servicios online y de moviles.

También fuertemente representado se encontraba el sector de la musica en directo, asociaciones internacionagesor de
de la promocién.

A Se trata de una plataforma de excepcion en el sector de la musica, que se presenta en sus tres vertientes: fe
congreso Y festival. Supone un gran encuentro comercial donde se presentaron propuestas dirigidas a artista
musicalespublicistas, productores, entretenimiento moévil, post produccién y estudios.

A Segun datos de 2008, el nimero de expositores en la feria fue de 843 (43 menos que en el afio 2007); asimis
asistieron 14.000 visitantes, es decir, aproximadamente 1.00tbsgue en 2007.

A En cuanto a la internacionalidad de la feria, el 75% de los expositores eran extranjeros, lo que supone un aur
del 5% con respecto a 2007. La mitad de los visitantes provenian asimismo de otros paises fuera de Alemani

BAFIM

A Ambito: Internacional

A Fecha: Del 19 al 22 de Noviembre de 2009

A Edicion: 3 edicion

A Frecuencia: Anual

A Lugar de celebracion: Centro Costa Salguero

AvenidaCostanera Rafael Obligadad Salguero
1405 Ciudad De Buenos Aires, Argentina
A Organizador / Direccién: La organizacion coe a cargo deGobierno dda Ciudad d@uenos Aires
(Departamento
Industrias Creatas y Comerci®entro delMinisterio de Desarrollo Econémico)
Direccion General Enrique Avogadro
Coordinacdn General Marisa Bircher
Marcos Amadeo
A Caracterinternacional
A Tipo de visitantesProfesional y General

SECTORES Y PRODUCTOS REPRESENTADOS

Todos los actoregue participan en la industria de la musica estan representados (@@@si companiadiscograficas,
distribuidores, la edicion, distribucion y venta digital productores, Management, medios de comunicacién instituciones
especializadas y organismos oficiales,

etc.), lo que hace la diferencia para otros espectaculos y reuniones profesionales

Se estimajue alrededor de 100.000 visitantes acercaron a Bafim para recorrer el recinto donde se situaba el
centro destandsy asistieron a alguna de las 80 actuaciones en directo que se llevaron en tres escenarios.
750 profesionales (200 de ellosogedentes dduera de la Argentina) confirmaron su asistencia.

La actividad de la feria se desarrolla en #epacios diferenciados, ocupando un

el &rea de 20,000 metros cuadraddSuenta con 110 puestos (95 y 15 en Argeniiternacional) a travéde los
cualesempresas y organizaciones relacionadas con la misica intentaron vender sus productos, organizan
actividades y conectar con el publigsitante.

Nota: En junio 201®afim se encuentra suspendido sin fecha definida de celebracion
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Uruguay cuenta con artistas, canciones, géneros, y empresas que ofrecen sgrvicios
productos en el sector de la musica que, por su capacidad contrastada de penetrar
mercados exteriores y de atraer clientes y audiencias internacionaégsen actuar
como puntas de lanza en el posicionamiento de Uruguay como pais exportador de
musica.

Q1 papel resulta de gran valor como embajadores de la marca Uruguay y facilita que
otros agentes y contenidos musicales sigan sus pasos. Son los cimientos sobee los qu
construir la internacionalizaam de la industria musical uruguaya a la vez que
desempeidn una funcién esencial en el sostenimiento de la actividad exportadora a
medio y largo plazo.
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1. Artistas ¢ solistas o bandas de cualquier género que han logrado penetrar algun
mercado internacionalestableciendo una base de fans soélida y creciente. No
necesariamente deben ser masivos.

2. Canciones; piezas musicales, instrumentales o no, que por la combinacién de
produccion, interpretacion, texto y contundencia melédica han logrado notoriedad en
medios internacionales.

3. Génerog; Algunos estilos (como por ejemplo el reggae, el flamenco o el jazz de New
Orleans) actian como marcas musicales que no sélo promocionan el territorio del que
surgen, sino que ademas facilitan la introduccion de taleeto el mercado
internacional. Uruguay cuenta especialmente con el tango como marca mundialmente
conocida y debe rentabilizarla.

4. Productos y servicios Los proyectos empresariales capaces de ofrecer productos y
servicios competitivos en el mercado imacional, ya sean festivales, estudios de
grabacion, servicios de contenido tecnoldgico, etc., contribuyen a posicionar la imagen
de calidad de Uruguay y definen un perfil de industria dinAmica que persigue la
excelencia desde todas sus areas de actiiida
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Acciones

1.

Establecer lineas de apoyo para la promocion internacional de aquellos at
gue acrediten haber iniciado su desarrollo en el extranjero y a la vez cue
con un equipo gestor solido y capaz de asumir el reto de la internacionaliz
a medio plazo

Promover de manera especial aquellos contenidos musicales de artist:
activo que por su calidad visual y musical muestran mas solvencia compe
en sus respectivos nichos de mercado. Recopilar y facilitar la difusi¢
aguellas canciones que, psu capacidad de despertar el interés de la audier
nacional e internacional y una cohesién sectorial, acrediten ser €
potenciales.

Apostar por los géneros propios reconocidos mundialmente como me
musicales establecidas mediante acuerdos tvansales entre institucione:
privadas y gubernamentales que promuevan la imagen exterior de Uruguay

Apoyar aquellos proyectos empresariales que aporten valor a la image
marca de Uruguay como pais exportador de contenidos y servicios musice
gue destaquen por su capacidad de atraer clientes internacionales en todo
eslabones de la cadena de valor de la industria musical

Facilitar la presencia de las puntas de lanza en foros y mercados de inv
exterior para favorecer su expansion y cne€into mediante participacion
extranjera de marcas y agentes del sector creativo en su gestiéon y/
financiacion.

4.7. Definir un paraguas institucional eficiente

Una de las decisiones estratégicas mas determinantes es la de establecer cual debe ser
el paraguas institucional que, desde los distintos niveles de administracion publica,

vaya a dar cobertura & internacionalizacion de la masica uruguaya.

Si, como defiende este documento y el PRC, la musica es una industria generadora de
rigueza que produce bienes y servicios que aportan crecimiento al conjunto de la
economia nacional, parece l6gico que, nafla de su condicion de expresion cultural,

las iniciativas que se lleven a cabo en el mercado exterior sean apoyadas y canalizadas
0N} 9S&4 RS 2NHlFIyAaY2a S AyadAaidadzOrazySa
promocion de productos y, especialmengervicios que contribuyan a la consolidacion

de Uruguay como pais exportador.

En el apartado dedicado a los principales paises exportadores, se puso de relieve que
muchas de las principales economias suministradoras de bienes y servicios musicales
canalzan sus acciones de promocion exterior a traveés de los ministerios de industria,
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comercio y/o exteriores. En algunos casos también con la colaboracion del ministerio
de cultura.

En Uruguay la participacion de la administracion publica en la exportagibredes y
servicios es la siguiente:

Las relaciones externas de Uruguay con el resto del mundo se canalizan
principalmente a través de la Cancilleria de Relaciones Exteriores. Es la
institucion que coordina las acciones de los consulados y embajadade@el
mundo y cuenta con varias subdirecciones que atienden a distintas areas de
actividad de la economia nacional. Estrechamente vinculado a la Cancilleria
esta Uruguay XX¢| Instituto de Promocion de Inversiones y Exportaciones de
Bienes y Serviciogue trabaja para internacionalizar la economia uruguaya y
que cuenta en su Consejo de Direccion Ampliado con representantes de otros
ministerios, como Industria o Turismo y Deporte, y con representacion del
sector privado a través de la Union de Exportadaie Uruguay

Tanto la Cancilleria de Exteriores como el Ministerio de Turismo y Deporte y el
Ministerio de Educaciéon y Cultura integrah Grupo Interinstitucional de
Promocion del Uruguay Cultura cuyo objetivo es promover en el exterior el
O2 y OS Ldid2dzl @ NJdzt G dzNI ¢ @

Por su parte, desde el Ministerio de Industria, se desarrollgpregrama
PROEXPORT que persigue apoyar a las pequefiasdnas empresas
exportadorascon potencial de exportacion para prepararlas hacia futuras
exportacones, aumentar $ facturacion exteriory diversificar los mercados
internacionales a través di cofinanciaciorde actividades de promociorl
Programa coordina las actividades internacionales con Uruguay XXI

La musicaen todas sa manifestacionescontribuye a reforar la imagen de un pais y
genera valor para otros sectores no vinculada la eglotacion de propiedd
intelectual como por ejemplo el camercio y el turismo. Desestimar estos vasos
comunicantes entre sectores supone acotar el potencial de la masica tmnte de
riqueza, por lo que es preciso desarrollar acciones que incorporen esta dimension
transversal.



Acciones a desarrollar:

1. Incorporar al sector de las industrias creativas, mayormente representado p
cluster del Audiovisual y el da Musica, en los 6rganos de direccion de Uruguay
en igualdad de condiciones que los demas sectores.

2. Crear un programa especifico para la industria de la musica en el marco de Pro
a través de sus programas para clusters del mismo modo qudée aesarrollando
para otras areas economicas

3. Desarrollar un programa especial en el marco de GIPUC con Turismo para po
especialmente los eventos mas significativos y las zonas geograficas que se di
por su diversidad y actividad musical

4. Establecer puentes directos de interlocucién con Exteriores a través de Urugue
que permitan incorporar la presencia de muasica en todas las activid
promocionales que se desarrollen el exterior.

5. Elaborar protocolos de actuacion que mejoren la camdion entre las institucione:
implicadas y faciliten la gestion de los tramites burocréaticos y administrativos.

6. Hacer pedagogia, mediante encuentros y jornadas de formaciéon personali
destinadas a los profesionales de los organismos publicosptiqal de la musice
como generadora de rigueza transversal y como pilar esencial en el posicionan
de la marca Uruguay en el mundo.

4.8. Sinergias con el sector audiovisual

El objetivo de desarrollar nuevos mercados tiene una doble vertiente: la &gy la
sectorial. La presente estrategia responde a la necesidad de abrir nuevos espacios para
la comercializacion de la musica mas alla de la venta al consumidor final y potenciar el
uso de contenidos musicales en las producciones de todo el sectiiovaual
nacional. Concretamente, en producciones publicitarias, en videojuegos, en peliculas
de cine y documentales, y en programas y series de TV.

Por un lado el uso de repertorio en producciones audiovisuales es una fuente de
ingresos cada vez mas ionante, tanto para autores y editores, como para artistas y
productores. Las licencias y la comunicacion publica de las obras son vias de negocio
clasicas para los editorgsero no tan habituales para los productores.

Tan importante como los ingresoss el potencial de difusibn que ofrece una
produccion audiovisual, muy especialmente en el mercado internacional, donde las
vias de acceso a las audiencias son mas inaccesibles. Por otro lado, el impacto
emocional que genera la escucha de una canciogeeeralmente mayor cuando va
acompafnada de imagen en movimiento, lo que refuerza la notoriedad y facilita la



creacion de un vinculo emocional con el oyente/espectador. Este vinculo es esencial en
la construccion de audiencias y mercados.

Otro elemento esecdial que apoya esta cooperacion entre sectores es que la imagen
de marca del pais queda reforzada. Cuando una produccién cinematografica uruguaya
cuenta con una banda sonora compuesta a partir de repertorio nacional, el pais se
posiciona mas facilmente canfuente de talento creativo.

Acciones a desarrollar:

1. Establecer ecuentros periddicos entre el Glier de Misica con representantes de
Clwster Audiovisual para facilitar el flujo de informacion entre sectores y dete
proyectos especialmente favorables a la creacion de sinergias

2. Fomentar la creacion de lineas de subvencion especificas para los sectores cr
con el fin de incentivarug el eslabon creativo de la cadena de valor de los produ
audiovisuales sea integramente uruguayo

3. Crear dos mesas de trabajo, una creativa y otra de marketing, con las que faci
encuentro entre proyectos audiovisuales que precisen de contemdsical y las
producciones musicales de los agentes.

4. Promover la viabilidad de documentales, programas de TV y peliculas tem
sobre la diversidad musical del pais con el fin de introducirlas en los festiv:
circuitos comerciales internacionales

5. Establecer convenios de colaboracion con productoras audiovisuales y escue
direccién de Uruguay con el fin de facilitar un punto de encuentro con grupos, a
y bandas que precisen de material videografico para su promocién internac
(videcs, making offs, documentales, etc.). Especialmente Util como tarjete
presentacion de directores noveles.



4.9. Imagen de rarca

La creacion y consolidacion de una imagen de marca para la masica uruguaya aparece
en el apartado 4.3 del PRC como una de las prioridades del lineamiento estratégico de
insercion internacional. La dificultad que entrafia la implantacion de esta estrategia
reside en la intangibilidad de sus atributos, en la necesidad de contar con casos de
éxito internacional sobre los que construirla, en la posibilidad de detectar factores
colaterales que contribuyan a su posicionamiento, y en el inevitable factor tiempo.

En cuanto a los atributos, la ronda de 35 entrevistas mantenida en Montevideo con
representantes significativos de la industria musical permitié detectar algunas de las
principales caracteristicas mas recurrentes:

a) La nostalgig Un estado de animo que impregna, de manera transversal, canciones
significativas de varios géneros a lo largo del tiempo.

b) La calidad liricaLa habilidad de los autores uruguayos de retrda realidad desde
una vision muy particular y de contar historias bien trazadas.

c) Los géneros propios EI candombe, la milonga, el tango, la murga son géneros
tipicamente uruguayos que definen la personalidad musical del pais.

d) Mestizajec La hfluencia de otras musicas procedentes de zonas geogréficas (como
por ejemplo el ska y el reggae) y su fusion con sonoridades locales bajo un estilo
propio.

e) Buenos musicogx La calidad de los intérpretes empieza a ser reconocida
internacionalmente sigendo el camino iniciado hace afos por algunos grandes
nombres de la escena musical uruguaya.

Construir una imagen de marca internacional sobre todos, o algunos, de estos
atributos conlleva un alto grado de dificultad, principalmente por la dimension
subgtiva de la seleccion. Pero encaja con la vision de futuro recogida en el PRC,
especialmente en lo referente al reconocimiento internacional del sector musical como
industria construida sobre una altalidad creativa y artistica cama gran diversidad

de contenidos musicales.

En cuanto a la rigueza de estilos, hay que destacar los géneros propios como
elementos potencialmente distintivos, del mismo modo que el reggae es jamaicano, el
flamenco espafiol o el country norteamericano. No obstante, la existede un
paisaje musical autéctono con un mercado interno consolidado no garantiza un
posicionamiento determinado en la escena musical internacional. Asi sucede con
Brasil, un pais con una imagen dero@aclaramente definida por el bossava, un
género mnoritario en comparaciorcon el consumo interno de MPBxé o cierta
musica religiosa.



A la vez, puede resultar inutil establecer la propiedad o la denominacion de origen
uruguaya sobre géneros musicales a menudo compartidos con otros paises no
necesammente cercanos geograficamente. Es el caso del tango y la milonga con
Argentina, y el de la murga con la chirigota espafiola; popular en Canarias y Cadiz.
Por todo lo expuesto anteriormente, la imagen de marca musical de Uruguay deberia
construirse sbre los siguientes cuatro ejes:

i) Calidad musica] La apuesta por la excelencia debe ser una obsesién en un mercado
altamente competitivo. Una politica que afecta tanto a la composicion como a la
interpretacion y la produccion.

ii) Diversidad¢ La riqeeza musical de Uruguay es extraordinaria en relacién a su
volumen demografico. Es un hecho diferencial indiscutible que abre la puerta a la
transmision de unos valores que van mas alla de la musica y que revierten en favor de
una imagen global de pais regt’o y acogedor, culturalmente inquieto, generoso y
amante de la diversidad.

iii) Puntas de lanzg Siguiendo el ejemplo de artistas de otras nacionalidades que
lograron penetrar el mercado internacional desde paises de escasa tradicion
exportadora a peir de una estrategia individual, Uruguay debe capitalizar el éxito de
los artistas propios que, independientemente de donde estén asentados y desde qué
lugar desarrollen su carrera artistica internacional, se vinculen emocionalmente al pais.

iv) Rio d la Pata ¢ De forma analoga a los paises del Caribe o a los de la region
escandinava, la fuerte identidad musical de una zona geogréafica supranacional
presenta un potencial indiscutible como tarjeta de presentacion en el mercado global.
En el caso de Uguay, Montevideo forma, con el resto de ciudades portefias del Rio
de la Plata, un paisaje musical unico en el mundo que ademas cuenta con un género
propio como el tango que es, en si mismo, una marca consolidada globalmente.



Principales acciones:

1.

Crear lineas de apoyo para sistas y proyectos que, por sdlos, han sido
capaces de abrirse un espacio en algdercado internacionaton el objetivo de
facilitar su desarrollo en nuevos territorios aln por conquistar.

Talleres de excelencia creativa de la mano de los principales estudios de
grabacion, escuelas de musica y de produccién audiovisual que abarquerita
andlisis de casos de éxito internacionales en diferentes nichos de mercado ¢
el desarrollo de técnicas en el a’mbito de la composicion, interpretacion y

produccion

Apostar por la difusion de canciones competitivas, independientemente del
género y del nivel de desarrollo del artista en el mercado internacional, a trav

de recopilatorios

Establecer una via de cooperacion con el Ministerio de Turismo para la creac
de un programa conjunto que promueva las zonas del interior y de la costa.

Creacién de una plataforma digital gue comprenda a las ciudades del Rio de

Plata y que promueva la identidad musical de la zona.

4.10. Relacién entre objetivos y estrategias

El siguiente cuadro establece el grado de relacion entre cada una de las nueve lineas
estratégicas y los cuatro objetivos definidos en el capitulo anterior. Aunque la tabla
sélo sefiala los dos objetivos principadeks que responde cada estrategia, es posible
afirmar que todas ellas atienden, en menor o mayor grado, a cada uno de los cuatro
objetivos. De este modo, las estrategias actlan de manera transversal logrando una
mayor efectividad en el logro del objetiywincipal: transformar el sector de la musica

en Uruguay en un sector exportador.

Obijetivos Cuantitativos

Objetivos Cualitativos

ESTRATEGIAS MAYOR PENETRAR

1. Centar esfuerzos y recursos en los mercados obje
2. Desarrollar eventos en Uruguay
3. Integrar el desarrollo tecnolégico

VOLUMEN DE NUEVOS
NEGOCIO MERCADOS

RECONOCIMIEN]| LOGRAR
INTERNACIONAL PERDURABILIDA|




4. Desarrollo de instrumentos de formacién
5. Asistencia a ferias internacionales

6. Apostarporla G Lldzy il a RS Iyl

7. Definir un paraguas institucional transversal
8. Consolidar alianzas con el sector audiovisual
9. Construir una imagen de marca

|




Captulo 5. Ejecucion



Una vez definidas las estegjias es preciso estalgler un proceso parau aplicacion.

Este capitulo entronca con un informe técnico complementario que debera analizar la
operativa de una agencia de exportacion de musica uruguaya ebimstrumento
posiblemente mas eficiente para ejecutas acanes demternacionalizaciénPor
consiguiente, el objetivde este capitulo no es determinar cémo, sdeterminar

cuando, quiery conqué recursos ejecutar este plan

5.1. Horizonte temporal

La ejecucion del PEIMEquiere de un plazo de tiempo necesario quemita medir y
evaluar la efectividad de las acciones para poder corregir en funcion de los resultados
obtenidos.

En este sentido, estdocumento estima un minimo de cinedos durante los que se
irdn desarrollando de manera progresiva las politicas tiriacionalizacion, mas otro
lustro para poder consolidar el trabajo realizado.

El referente temporal se establece a partir de las politicas de internacionalizacién de
algunos de los principales paises exportadores de musica, como por ejemplo Reino
Unido, Francia, Suecia, que han logrado posicionarse como proveedores mundiales de
musica después de haber desplegado sus estrategias a lo largo de varias décadas.

a) Etapa inicial

A lo largo de los dos primeros afios de aplimaalel plan de internacionalizacion el
objetivo debe ser la presentacién de Uruguay como nuevo actor en el mercado global
de mdusica. Para ello es esencial continuar con el trabajo realizado pOluster
mejorar el nivel de organizacion interno, defifunciones y asignar roles a cada uno

de los agentes, tejer complicidades con los agentes publicos y los demas sectores
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creativos, y, sobretodo, crear un instrumento operativo para el desempeiio de las
tareas colectivas que cuente con el respaldo de todsgugadores principales.

b) Etapa digital

Una vez concluida la epata inicial, la industria debe haber adquirido un método de
organizacion fluido y eficiente que le permita tomar decisiones consensuadas y
ejecutarlas de acuerdo con protocolos mstableddos. El objetivo en el tercer y cuarto

afo es desplegar el potencial exportador estando presente en todos los canales y
medios digitales, contar con una plataforma laternet propia dirigida a los usuarios

de todo el mundo, aplicar politicas de apoyolpar f | & & LJd#y/didgrar laRS € |y
implicacion real de las instituciones en todas l@i@tes de internacionalizacion y

organizar eventos de perfil alto dirigidos al exterior.

c) Etapa consolidacion

En esta etapa Uruguay debe ser ya un actor reconocid@lemercado global. Al
concluir el quinto afio deben haberse realizado todas las acciones estratégicas
definidas en este plan, de manera que sea posible evaluar su efectividad.

d) Etapa continuidad y perfeccionamiento

El objetivo es aproximarse a los@les de calidad definidos en este plany en el PRC, y
lograr competir en la liga de los grandes paises exportadores. Para ello es necesario

establecer sistemas de control y evaluacién que permitan determinar la efectividad de
las acciones.

5.2. La agencide exportacidn como instrumento gestor

La creacién de una agencia de exportacion aparece en el PRC como una herramienta
atil para la promocion exterior de la musica uruguaya. De hecho, la experiencia de
muchos de los principales paises exportadoresaalalcreacion de un instrumento
gestor que asuma la responsabilidad de implantar muchas de las estrategias detalladas
en este plan.

No obstante, la creacion de una agencia de exportacidbn no es garantia de éxito.
Independientemente de su esquema de fun@amento institucional, requiere de dos
condicionantes previos que faciliten su actuacién. El primero concierne a los agentes
privados y el segundo a los publicos:

)] Alto nivel de cohesién y organizacion interna
i) Paraguas institucional transversal

El grado @ cohesion ha sido, en gran medida, propiciado p@&lesterde Musica que
por primera vez ha unido a los principales agentes privados de todos los ambitos del
sector de la musica. No obstante, es preciso que, para facilitar la comunicacion interna



y conel fin de ser lo mas eficientes posible, todos los subsectores detectados en el PRC
estén agrupados en camaras y asociaciones y cuenten con un organo representante
que ademds desarrolle funciones de interlocucion con la oficina

Por otro lado, la agenciaedexportacion es una herramienta que no tiene como
funcion la promocién de la cultura musical uruguaya, sino facilitar la generacion de
negocio a favor de los creadores y gestores de proyectos musicales. Esta es una
premisa determinante que debe facilitgue la agencia no se enmarque en un unico
ministerio, sino que se integre en aquellas instituciones con capacidad contrastada en
la internacionalizacién de otros sectores economicos, especialmente Industria y
Exteriores. De otro modo, las acciones de mdeionalizacion de la musica uruguaya
adquirirdn unas connotaciones de gasto, mas propio de los recursos destinados a la
promocion cultural, y dificilmente seran percibidas como inversion necesaria para la
generacion de negocio.

Las agencias desarrollanincipalmente dos tipos de actividades: por un lado facilitan
subvenciones y apoyos econdmicos, y por otro realizan actuaciones que abarcan
muchas de las acciones estratégicas definidas en el capitulo anterior.

1. Subvenciones

La asignacion de los apms/ econdmicos a disposicion de los proyectos musicales se
canaliza a través de la agencia de exportacion. Los contenidos y caracteristicas de estos
apoyos Y la definicion del sistema de evaluacién y aprobacion corresponden al disefio
institucional de la aggcia que no corresponde al objeto de este documento.

2. Acciones

Las agencias de exportacion son responsables de la implementacion de las acciones
estratégicas detalladas en el capitulo anterior. Es su equipo gestor el que asume la
coordinacion de lasaiones promocionales en el artor y exterior.No obstante es
recomendable quequedaman excluidas del ambito de gestion de la agencia de
exportacion todas aquellas funciones de representatividad del sector de la masica, que
deberian ser asumidas pormlopio Cluster de Musica de Uruguay

El andlisis de algunas oficinas de exportacién representativas con una trayectoria
ejecutiva contrastada ha permitido extraer conclusiones que se enuncian a
continuacion en forma de recomendaciones:

a) Implicar a todosds agentes privados implicados en la cadena de valor de la
industria musical

b) Seleccionar un equipo gestor consensuado, mejor si es externo al.sector

c) Constituiruna plataforma estable con entidad juridica prapia

d) Crearuna minima estructura fijagmpliabk segun las necesidades cada accion

e) Establecer un convenio marco entre los integrantes que permita funcionar sin
necesidad de cerrar acuerdos feria a feria o accion a accion



f) Aprobar un presupuesto anual que permita distribuir partidas de acuerdo con
lasprioridades estratégicas

g) Exigir cierto grado de corresponsabilidad a los agentes y proyectos receptores
de ayudas y subvenciones

h) Externalizar a un comité evaluador la seleccion de artistas y contenidos
musicales receptores de apoyos econémicos y pronmadés

i) Soportarla financiacion de la agencia entre los agentes privados y los publicos

5.3. Distribucion de los recursos disponibles

Uno de los elementos criticos en la creacion de cualquier agencia de exportacion es su
financiacion. Para poder determar sus necesidades financieras es necesario definir
previamente las actividades que se llevaran a cabo a lo largo de un afio, establecer un
presupuesto estimado por actividad y agregarlos a los costes generales de estructura
(principalmente personal). Laifra resultante es la que los agentes promotores,
publicos y privados, deberan aportar.

Tomandocomo referencia las aportaciones publicas que se realizaron en el afio 2009 a

los presupuestos de las ofi@s de exportacion nérdicaks, participacion estataanual

en una agencia de exportacion puede oscif i1 NE € 2a wmnndnnne RS
1.300.00@ de Finlandia. Estas partidas no incluyen la participacion de los agentes
privados.

Suecia Man®s
Finlandia M®do nn

Noruega dbnndys
Dinamarca 61501 n n
Islandia MT ndy

Fuente: ExXMS

En cuanto a los usos siguiente tabla incluye una distribucion de los recursos de una
agencia de exportacion a partir de las actividades que realiza a lo largo de un ejercicio
anual. Son porcentajes calculadospartir de la informacion facilitada por el Area
Promocion Internacional del Instituto Catalan de la Industrias Culturales y por la
Plataformad { 2 dzy Ra 7, &b Ynclyyadrllod gastos de estructura. distribucion

esta calculada a partir de un presiwgato anual de aproximadamente 6@0n n €

Concepto Porcentaje del total
Alquiler del espacio y material para ferias 13,97%
Transporte a las ferias 1,38%
Disefio, montaje y decoracion de los stands de las ferias 32,97%
Gastos Varios en ferias 2,79%
Alquiler de publicidad en ferias 0,63%
Suscripciones diversas (EMO) 1,69%
Edicién de material promocional (cds, catalogos, flyers, etc,...) 20,08%
Herramientas Digitales 7,83%
Elaboracion de estudios 1,33%




Gastos de las bandas que participan en las acciones 10,57%
Subvenciones para desglamiento a las ferias a empresas musicales 6,76%
TOTAL 100,00%

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion faclitada por ICIC y Sounds from Spain
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Fichas de los Mercados Objetivo
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Alemania

El aleman es ekuarto mercado mundial. Cuentaon una de las oficinas de
recaudacion de derechos por comunicaciéon publica mas eficientes yparfil de
consumidomedio de 43 afiogue todavia se "resisted abandonar el formato fisico

1) Datos Generales

Poblacién (millones)82,4
Edad promedio43

2) Mdsica Grabada

Facturacion total (millones de US)627,8
Facturacion por gama de producto (millones de USH¥ico: 1416 (87%)
Digital: 123,4
(8%)
Derechos: 88,3
(5%)

Ventas por edad: 50 afios+: 24%
40-49 anos: 24%
30-39afios: 21%
20-29 afnos: 18%
0-19 afios: 13%

Canales de venta: Cadenas de venta de electronica de consumo: 30%
Internet (venta por correo): 18%
Otros: 24%
Otras tiendas (comida, kioscos, librerias): 21%
Grandes superficies: 7%

Ventas Digitales
Ventas (millones de USD§6,5

Ventas por formato: Descargas de tracks (internet): 35%
Descargas de albumes (internet):
26%
Otros: 32%
Suscripciones: 7%



Ventas por género musicalPop: 35%
Otros: 31%

Rock: 20%

Cléasico: 8%

Infantil: 6%

3) Derechos de Autor
Arranged according to area
Live Music 79,212 82,999 80,929
Soundtracks 8,657 8131 8,301
Mechanical Music 119,351 121,964 122420
Royalty entitlements according to
Paragraph 27, Copyright Act 6,703 6,669 6,019
Reproduction of sound storage
media and audio-visual media 240,600 220,585 186,758
Mandates for Collection
for other collecting societies L2786 61333 52,151
Royalty entitlements according to
Paragraph 54, Copyright Act 34,935 34,649 24,204
Radio and Television 245,015 224,878 241,457
Foreign Countries 60,080 62,998 63,210
Other income 27,030 35,393 37,468
874,378 849,500 823,007

Fuente : Gema



4) Musica en directo

Turnover of Music Concerts and Non-Music Events n

Turnover in Million Euro - Year 2008 Eg
“S
£}

.

7]

-

E

. Music Concerts

Usual concerts 2>
Festivals and Musicals %z
N

I Events without music

Political Cabaret

Comedy

Show

Show-Sport

Cabaret

Theater

Circus

Dinner Shows

Discotheques

with DJ's or music-performances

© GFK Panel Services Consumer Research GmbH
Fuente GFK Market Survey 2008

Keyfigures: German Concert and Event Market

m“.w

Vistitors (pers. in mill.) 34,0 32,7 -4%

o muskmankt (ML

#1dkv musikmarkr

Visitor range 53% 51%

@ Visitor intensity 3,7 3,6 -3%

@ Expenditures 114 110 -3%

Sold tickets (mill.) 127,3 118,7 -7%

Turnover In € 3872 3608 -7%

Average licket price € 29,45 30,39 3%

Fuente GFK Market Survey 2008




5) PrincipalesAgentes

Canales de Distribucion

Distribuidores digitales

Amazon

Karstadt

Media Markt

Mueller

Saturn

Top Independientes
Edel
Indigo
Soulfood Music
SPV
ZYX Music

7Digital downloadshop
AmazonMP3 Medionmusic
AolMusic Motorload
BeatPort mp3.de
Concert Online MP3.Saturn
Deezer Musicload
DG Web Shop Musicbox
elixic.de Musicstar
Emusic Musik-Gratis.net
e-plus unlimited Napster
eventim music | Nokia Music Stor¢
Finetunes 02 Music
Freenet PlayNow
iMesh Shop2download
iTunes Germany Steereo
Jamba T-Mobile Music
Justaloud UMusic
LabelStudio Vodafonelive
Last Fm Weltbild
Magix Music Shop Zed
Mediamarkt Musik zwo3.nd




Argentina

Tanto por proximidadomo por afinidad, Argentina es el primer pais objetivo atah
de exportar musicaks el tercer mercado deatinoaméricay el 2% del mundo,gran
parte de ello es debido a guse recaudan muchos dechos por comunicaciéon publica
El mercado argentino esimilar al unguayo, de hecho existe un flujo de repertorio
constante en los dos sentidos.

1) Datos Generales
Poblacién (millones)40,5
Edad promedio:30

2) Musica Grabada

Facturacion total (millones de USD): 63,2
Facturaciéon por gama de producto (millones de USD}isico: 54,7
(87%)
Digital: 2,7 (9%)
Derechos: 5,9
(4%)

Canales de venta (afip004): Tiendas de discos: 88%
Supermercados: 8%
Kioscos: 4%

Ventas Digitales
Ventas (millones de USD) 2,7

Ventas por formato: Ringtones: 64%
Otros: 2%
Descargas de tracks (méviles): 15%
Ringback tones: 11%
Descargas de tracks (internet): 8%

Ventas por género musical:
Geéneros locales: 48%
Inglés y otros: 34%
Espafiol internacional: 14%
Clasico: 3%
Compilaciones: 1%



3) Derechos de Autor

Derechos de autor
Resumen de la recaudacion nacional por rubro principal. Ejercicio 73°

Rubro Interior Sede Central Total % del total
Derechos Generales $79.233.275 $49.877.687 $ 129,110,962 52,27%
(Discos, orquestas, festivales,

conciertos, recitales, etc.)

Radioemisoras $ 3.869.102 $ 4.989.289 % 8.858.391 3,59%
(CAy CC)

Teledifusoras $11.320,198 $47,950,704  $59,270,902 23,99%
(CA, CC, Dif, Senales satelitales)

Fotomecanicos $ 290.806 $16.921.834 $17.212.640 6,97%
Usos Digitales $8.074 $ 4,081,766 $ 4.089.840 1,66%
{Internet, ringtones)

Sincronizacién $1.224.705 $ 26.969,389 $ 28,194,093 11.,41%

{Inclusién en jingles, TV, radio,

filmes, videos)

Otros § 28,525 § 250,955 $ 279.480 0,11%
(Publicacion de letras, multimedia,

videogramas, telefonia, alarmas)

TOTALES $95.974.684 §151.041.624 §$ 247.016.308 100,00%

Fuents: Elgboracidn oropia con datos de SADAIC. Bl gflerciclo 73° comprende &l periodo comprendido entre el 1
de julic de 2007 al 20 de junic de 2008.
Fuente : Anuario 2008 ICCBAdustrias Creativas de la Ciudad de Buenos Aires)

4)Principales Agentes:

Canales de Distribuciél [ Top Independientes: Distribuidores Digitales
10 Mdsica Distribuidora Belgrano Nort BajaMusica

Eden EPSA Music Cyloop

M24 Leader Music Faro Latino
Musimundo Music Brokers Personal Musica
Personal MUsica Pop Art Sorora

Ubbimusica Ubby Musica

Yenny/El Ateneo

Zapmusic




Espafia

Espafia es el pais con pilercado de musica en espafiohds importante. La
oportunidad que ofrece Espafgala musicairuguaya eda entrar al mercado europeo

sin la etiqueta de las musicas del mundo. Hay numerosos ejemplos de bandas y solistas
latinoamericanos que han triunfado en Espafia (Manda, Juan GabridRodogueZ X 0 =

y lo hacen en su génegoa menudo percibid®como artitas locales.

1) Datos Generales

Poblacién (millones)45,2
Edad promedio: 40

2) Musica Grabada

Facturacion total (millones de USD): 302,4
Facturacién por gama de producto (millones de USD):
Fisico: 237,4 (
79,3%)
Digital: 29,1 (9,7%)
Derechos: 36 (12%)

Ventas Digitales
Ventas (millones de USD29,1

Ventas por formato:Descargas de tracks (internet): 14%
Descargas de albumes (internet): 7%
Ringtones: 31%
Descargas de tracks @wiles): 18%
Otros: 19%
Ringback tone : 7%
Mobile Music Video: 4%

6,8% cancion melodica
2,2% cantautores

38,0% pop rock en general
0,6% new age
2,8% musica dancehouse
0,4% hip-hop, rap



Géneros segun numero de actuaciones:

Consumo de Musicaegun lugar de recaudacion

Fuente SGAE

Fuente : Sgae

3,4% cancion espafiola
8,1% flamenco
2,9% tablaos flamencos

3,7% musica folk
1,0% musica etnica
3,1% musica latina
5,6% jazz, blues, soul
8,7% electronica
3,8% variedades
0,3% infantil

8,6% otros






















































