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A PROPOSITO DELL’ECONOMIA E DELLA MUSICA DIGITALE


60 - 30 – 80



Sessanta secondi


Alla fine del 2021, mediamente, in un minuto di Internet succedeva questo:


	venivano inviati circa 21
milioni di SMS;

	venivano inviati circa 69 milioni di messaggi su WhatsApp;

	venivano caricate circa 500 ore di contenuti video su YouTube;

	venivano scaricate oltre 414.000 app;

	venivano condivise circa 700.000 Instagram stories;

	circa 200.000 persone twittavano simultaneamente;

	Tinder registrava due milioni di swipe;

	198 milioni di email venivano inviate;

	su Twitch si registravano due milioni di view;

	su TikTok avvenivano circa 5.000 download;

	su Netflix 28.000 abbonati stavano guardando un contenuto;

	oltre 9.000 persone si connettevano su LinkedIn;

	su Facebook avvenivano circa 1,4 milioni di scroll;

	venivano spesi $ 1,6 milioni per acquisti online.



Continuare sarebbe un’occupazione a tempo pieno. Ciò che conta è che la musica non esiste in una bolla, ma vive in un contesto sociale e digitale molto ben rappresentato da questo spaccato, così chiaro e già così obsoleto. Che suggerisce due pensieri:


	1.La creazione di dati tra transazioni, interazioni e condivisioni cresce a ritmi molto più che esponenziali.

	2.La battaglia per conquistare l’attenzione del fan, dell’utente, del consumatore, del cliente è dura e senza esclusione di colpi.






Trenta secondi


I ricavi da streaming sono semplici da descrivere, ma complessi da sistemare. Il criterio vigente della loro ripartizione scontenta autori, artisti ed editori.

Ma c’è un numero che fa la differenza, nello streaming, ed è trenta.

Trenta, come i secondi sotto i quali un play su Spotify non viene contato come tale. Con conseguenze concrete sulla popolarità e monetizzazione di quel brano, con ripercussioni sulle strategie e le tattiche promozionali che passano attraverso il playlisting.

Soprattutto, trenta secondi sono una soglia che condiziona la creazione e la produzione di una canzone: le intro e i crescendo prolungati sono out, i ritornelli immediati sono in.

Lo streaming è quel mondo in cui una canzone viene confezionata secondo una formula di successo che la vuole breve, immediata e omologata.




Ottanta milioni


Di brani.

Ovvero: la media dimensione di una library di un DSP (nel 2022).

Circa ottanta milioni di brani, ripartiti tra parecchi milioni di artisti, equivalgono a circa venti volte le dimensioni di un catalogo digitale di quindici anni prima.

Come si arriva a un numero come questo? Perché? E cosa comporta?

Ci si arriva con il crollo delle barriere all’ingresso nella produzione musicale. Basta un computer e uno qualsiasi tra i software che sono da anni disponibili come commodity per creare e confezionare canzoni da casa e in autonomia. Studi e case discografiche tendono – solo tecnicamente – a divenire qualcosa di pleonastico.

La rivoluzione digitale è soprattutto questo: accesso, dati, disintermediazione, immaterialità, auto-pubblicazione. Il che determina una sovrabbondanza di offerta (con incremento della concorrenza tra artisti) e una crescente proliferazione di dati (di nuovo) la cui presenza e la cui ormai spasmodica analisi condizionano sia l’aspetto artistico sia promozionale dell’industria musicale.

Tra le conseguenze principali di questa situazione:


	A.La music discovery si impone come tema centrale, perché la possibilità di essere scoperti ed emergere spontaneamente è inversamente proporzionale alla quantità di opzioni sul mercato: algoritmo e playlist diventano tag essenziali sulla scena.

	B.Nasce la creator economy, perché numerosissimi artisti non appartenenti all’élite diventano marketer e imprenditori loro malgrado e la tecnologia offre loro strumenti e soluzioni per monetizzare non solo la carriera, ma soprattutto la propria fan base.

	C.La blockchain come tecnologia afferma, oltre a una serie di strumenti e soluzioni, la cultura della decentralizzazione, facile a essere fatta propria dalla sempre più popolosa comunità degli artisti indipendenti.



“Tutto comincia con una canzone”




Il concetto di MusicBiz


Nei primi quindici anni del terzo millennio la digitalizzazione dei prodotti e dei servizi ha quasi disintegrato l’industria della musica registrata, sconvolgendo i modelli di business di ogni componente della sua filiera.

L’affermazione di un drastico cambio di paradigma ha poi invertito una pericolosa spirale negativa.

Quella attuale (così come quella futura) è un’industria musicale diversa dal passato, sia nei suoi modelli di impresa sia grazie a novità socioculturali destinate a durare.

Il cambio di paradigma che l’ha salvata ha ricollocato al centro della catena del valore musicale l’autore, l’artista e il copyright.

Il digitale ha abbattuto le barriere all’ingresso (produzione e distribuzione) e ha offerto all’artista l’opzione di svincolarsi da modelli contrattuali basati sull’esclusività. Gli ha anche suggerito di valorizzare i propri diritti insieme all’ambizione di non cederli. Ma gli ha pure complicato la vita, perché emergere è diventato più complesso a causa della sovrabbondanza di offerta.

La centralità del copyright impegna le major nel restituire nuova vita a giganteschi back catalogue che giacevano impolverati e vede i publisher protagonisti del fenomeno del “marketing dei cataloghi musicali”, quella corsa degli editori musicali alle acquisizioni di diritti di autori di raccolte di canzoni famose in vista di un futuro, costante processo di sfruttamento e monetizzazione generato non più solo dalla sincronizzazione, bensì come parte integrante dell’economia dello streaming.

Le label hanno riconvertito i loro modelli di business per sfruttare i cataloghi di loro proprietà e renderli centrali in un tempo in cui la cessione dei master e dei diritti da parte degli artisti diventa una pratica obsoleta e anti-storica. Produzione, distribuzione e in parte anche A & R sono spesso esternalizzati, diritti primari e connessi sono centrali, il management della carriera dell’artista a 360° è una chiave di volta.

Diventa quindi frequente assistere a invasioni di campo tra i protagonisti dei tre principali settori dell’industria musicale: musica registrata, edizioni e live.

La disintermediazione annunciata e promessa dal digitale, tuttavia, si è realizzata solo in parte: è vero che l’accesso è stato aperto virtualmente a tutti e che interi processi della produzione e della distribuzione della musica sono saltati per essere sostituiti, ma il fenomeno della music discovery dettata da algoritmi e playlist ha finito per creare nuovi intermediari – i DSP, Digital Service Provider.

I cambiamenti dirompenti nel music business si riconducono, ovviamente, anche all’ingresso fragoroso sulla scena di innovative realtà tecnologiche. Si è trattato e si tratta tanto di startup quanto di operatori del settore big tech del calibro di Amazon, Apple, Facebook e Google; ma anche di gruppi di telecomunicazione e DSP. Tutte queste entità, separatamente e congiuntamente, hanno disegnato un nuovo contesto in cui alla musica si accede ovunque, in qualsiasi momento, con qualsiasi dispositivo e formato. Ma con priorità e modelli radicalmente differenti tra gli attori che la offrono e la distribuiscono: i giganti tecnologici impiegano la musica come loss leader, mentre i pure player come Spotify o Netflix sono concentrati esclusivamente sul business dello streaming e i loro ricavi e profitti non possono essere finanziati da altri prodotti o servizi (come il retail per Amazon, l’hardware per Apple, i dati e la pubblicità per Facebook e Google).

La scena è fluida e vede vincitori e vinti in posizioni decisamente non assestate.

Tra i vincitori, spicca il consumatore. Mai come in quest’epoca si è stati in grado di accedere a, scegliere e fruire di musica in modalità così convenienti.

Tra i vinti, per ora, figurano purtroppo autori e artisti non appartenenti all’élite delle superstar globali (ovvero, la grandissima maggioranza di essi).

I dibattiti che vedevano le label opporsi alle piattaforme intorno al problema del value gap hanno in parte ceduto terreno a quelli attivi tra artisti e autori da un lato e label dall’altro, alle quali viene imputata una iniqua distribuzione dei ricavi da streaming. Dal punto di vista dell’artista non super famoso, lo streaming è soprattutto uno strumento promozionale in grado di rafforzarne la relazione con i suoi fan e monetizzarla in altre forme – il live in primis, la cui assenza ai tempi del covid ha enfatizzato il tema #brokenrecord. Il reddito dell’artista è frutto di una sorta di auto-gestione a 360° in cui collabora con partner diversi per sfruttare differenti fonti di ricavo.

Sono mutate le relazioni tra i protagonisti dell’industria, sono nuovi l’estetica e i formati del prodotto offerto. Nel nuovo contesto l’artista può e deve decidere con chi collaborare fuori dalle costrizioni dello schema che per molti decenni ha posto il disco al centro modello. Gli è richiesto di andare oltre la pura creatività e le specifiche competenze artistiche: l’artista è chiamato ad apprendere i principi fondanti del music business che determinano il funzionamento dell’industria alla quale appartiene, destreggiandosi tra l’economia della canzone che domina le logiche dello streaming e le opportunità di monetizzazione offerte dalla creator economy e dalla blockchain.

È uno scenario affascinante e attraente quello dell’industria musicale, forse il settore più avanti nella curva di apprendimento dei nuovi paradigmi imposti dal digitale. Ed è ciò che questo libro si prefigge di esplorare attraverso richiami accademici e economici, storie, articoli specialistici e casi di studio.

Il music business del ventunesimo secolo – il MusicBiz che intitola questo testo – prende corpo in un contesto più ampio.

È parte dell’industria musicale, caratterizzata da un ecosistema e da tendenze che ne influenzano il fronte della domanda e dell’offerta.

È ad alto tasso di tecnologia, perché la sua componente digitale è preponderante.

E non potrebbe essere compreso se non fosse analizzato insieme all’economia online e alle linee guida del marketing strategico che ne determinano la natura.


[image: ]


FIGURA I.1 – MusicBiz, all’intersezione tra industria musicale, tecnologia ed economia.



In questo testo online economics (espressi attraverso la descrizione dei principali fattori strutturali dell’economia dell’Internet), marketing e strategia (dall’impostazione teorica agli strumenti pratici) sono costantemente sullo sfondo, compendio essenziale della materia centrale.

La materia centrale, in estrema sintesi, consiste nell’indagine dell’industria musicale nel suo contesto altamente tecnologico.

La tecnologia da due decenni rappresenta il principale fattore di cambiamento, rottura e innovazione dell’industria: impatta sui modelli economici, organizzativi, distributivi e di comunicazione. Lo dimostra l’analisi della filiera e dei modelli economici che caratterizzano il funzionamento dell’industria musicale.

“MusicBiz”, quindi, si sviluppa grazie a tre filoni – industria musicale, online economics e marketing – che si incrociano continuamente e si articolano come nella Tabella I.1.





	Industria musicale

	Online economics

	Marketing




	Ecosistema: protagonisti della filiera e loro interazioni.

Contesto e tendenze: mercato, statistiche, fenomeni di cambiamento.

Domanda e offerta: prodotti, servizi, caratteristiche di target, accesso e fruizione.

	Metriche: i parametri fondamentali per le analisi di traffico e audience.

Infrastruttura: la filiera che rappresenta il “back office” del mercato online; la cloud.

Evoluzione del Web: dall’1.0 a oggi:

Nuove tecnologie: l’avvento dei big data, blockchain, intelligenza artificiale e realtà aumentata.

	Criteri generali: analisi del-l’ambiente.

Business model: concetto teorico e schema applicativo di riferimento.

Digital marketing: dall’online advertising alla SEO.






TABELLA I.1 – I tre filoni del MusicBiz.



Buona lettura.







PARTE PRIMA
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Capitolo 1

BREVE STORIA DELL’ECONOMIA DELLA MUSICA



A painter’s got a canvas. The writer’s got reams of empty paper. A musician has silence.

KEITH RICHARDS




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Senza particolari ambizioni storiografiche o tassonomiche, questo capitolo è stato preparato per rispondere in modo articolato alla domanda: “Come siamo arrivati fin qui?”.

La musica che amiamo e che ascoltiamo funziona in un certo modo perché proviene da molto lontano: questo capitolo spiega e giustifica la formazione e l’esistenza di un’industria musicale sulla quale l’odierno music business si basa.





Breve storia economica della musica: le ere dell’industria


Prima che esistesse un’effettiva industria della musica, c’era semplicemente la musica. La sua evoluzione a status produttivo e commerciale è stata graduale nei secoli e particolarmente rapida negli ultimi decenni, durante i quali l’industria musicale è stata regolarmente travolta da innovazioni tecnologiche.

Si pensi al passaggio dai 78 giri ai singoli (45 giri) e agli LP (“long playing”, 33 giri) tra gli anni Cinquanta e Sessanta; all’introduzione sia delle cassette sia delle 8-tracce negli anni Settanta; alla comparsa del Walkman negli anni Ottanta, lo stesso decennio a metà del quale fu introdotto il CD (Compact Disc); all’irruzione del formato MP3 negli anni Novanta, che trasportava il digitale dalla dimensione fisica a quella immateriale; alla rivoluzione di Napster, con conseguente incremento della pirateria e crollo dei fatturati; ai lettori MP3, con il trionfo dell’iPod a inizio millennio e la conseguente apertura dell’intero mercato degli smartphone a seguire; allo streaming, infine.

Il cambiamento:


	ha investito i supporti: vinile, cassetta, CD e download;

	ha impattato sui dispositivi: il grammofono e la radio a inizio secolo scorso; poi giradischi e registratori; poi lettori di CD e computer; poi lettori di MP3 e smartphone;

	ha alternato i formati di successo: il singolo, l’album, la app, la playlist;

	ha sconvolto le abitudini di consumo: l’utente è passato dall’acquisto del prodotto all’accesso ubiquo e “on demand”.



È quindi comprensibile perché sia consolidata tra gli economisti e gli osservatori più attenti la convinzione che, grazie alla permeabilità alle nuove tecnologie, la musica sia un settore cavia per il resto dell’industria: soprattutto nell’età digitale, quasi ogni innovazione e cambiamento hanno avuto luogo prima nella musica, al cui interno i criteri di produzione, distribuzione, consumo e promozione sono stati regolarmente stravolti e i modelli di business rivisitati e reinventati.

L’industria musicale è aperta e resiliente per definizione, è il palcoscenico sul quale la proverbiale distruzione creativa di schumpeteriana memoria viene rappresentata secondo ogni crisma.

Oggi che la scena è in larga parte appannaggio dello streaming, che ha proposto l’ennesima rivoluzione e che solo è agli albori della sua era, può essere utile ripercorrere in una sequenza di piccoli salti quantici temporali il percorso che nel tempo ha condotto la musica e la sua industria fin qui.



Dall’era del mecenatismo al copyright


A partire dal Medioevo fino al Rinascimento, la fruizione e diffusione della musica era permessa dal Mecenatismo, con al centro l’Italia e la Chiesa Cattolica che assurgeva al ruolo di “patrona delle arti”. Tra le arti, la musica era parte integrante della sua liturgia e le scuole musicali si sviluppavano all’interno di cattedrali, monasteri e abbazie in tutta Europa.



L’OPERA E LA FIGURA DELL’IMPRESARIO


A San Cassiano (Venezia) nel 1637 fu fondato il primo teatro dell’opera pubblico, al cui interno fu messa in scena la prima opera commerciale: era Andromeda, di Benedetto Ferrari e Francesca Manelli. Si trattò di un piccolo, grande momento di svolta nella direzione dell’industria musicale: per la prima volta gli artisti assunsero il rischio di impresa senza ricorrere a nobili benefattori. Da quel momento e fino a fine Settecento coesistettero l’opera di corte e l’opera commerciale: quest’ultima affermò il primo business model musicale in assoluto, il modello dell’impresario. L’impresario rappresentava una nuova figura di imprenditore che assumeva e accentrava tutti i rischi dell’operazione: raccoglieva i finanziamenti per abilitare la produzione, ingaggiava sia compositori e librettisti sia cantanti e musicisti e organizzava la diffusione di queste produzioni operistiche mediante tour organizzati in tutto il continente.




NASCE IL “PUBLISHING”


L’editoria musicale – il publishing – prese corpo grazie alla diffusione dei concerti commerciali che, a loro volta, determinarono un forte incremento nella domanda di spartiti e di musica stampata. Per soddisfarla, nacque una vera e propria industria che per la produzione su larga scala si giovava dell’ormai consolidata invenzione di secoli prima di Guttenberg (stampa a caratteri mobili) ma che, soprattutto, contava sullo storico Statute of Anne, quella che si potrebbe identificare come la prima forma di legislazione sul copyright; sancita dal parlamento britannico nel 1710, rese Londra il centro della nascente industria dell’editoria musicale. Quasi simultaneamente la musica diventò una professione. L’ascesa della borghesia aveva reso obsoleto il modello del mecenatismo e la Rivoluzione Francese aveva liberato gli artisti dalla dipendenza dalle corti: crebbe quindi la domanda di strumenti musicali così come l’offerta di spartiti, grazie alla cui diffusione i migliori compositori potevano contare su redditi in passato inconcepibili.




ALLE RADICI DEL COMPARTO “LIVE”


L’opera, a posteriori, si dimostrò l’innesco cruciale per la nascita del settore dei concerti. I teatri dell’opera furono le prime venues, i luoghi delle tappe lungo le quali presero forma i primi tour di alcune rockstar ante litteram come Franz Liszt o Nicolò Paganini. E, in parallelo, si affermò un’altra manifestazione dell’industria musicale, orientata al segmento più proletario della platea, quello che faticava a permettersi un accesso a pagamento ai concerti e all’opera: la musica da ballo. I prodromi del dualismo tra musica colta e popolare sono probabilmente sepolti proprio qui, conseguenza dei loro originali modelli di diffusione: una scena operistica a finanziamento pubblico in antitesi al business della musica fondato sul mercato.




COPYRIGHT


L’autore occupò presto il centro della scena musicale commerciale, poiché dalle sue composizioni prendevano forma le pubbliche esibizioni. Emerse per questa figura professionale l’esigenza di proteggere la propria opera poiché potesse continuare a remunerare nel tempo – un’esigenza allora soltanto collaterale per gli editori, interessati più a una visione di profitti a breve termine. Il simbolo del diritto d’autore divenne il compositore Ernest Bourget, del quale si narra in un paragrafo a parte la vicenda-cardine occorsa nel 1847: per sua iniziativa per la prima volta i tribunali francesi riconobbero il legittimo diritto di un compositore a essere remunerato da un promoter musicale. Nel 1850 Bourget fondò con due colleghi la prima associazione di autori, compositori e editori dedicata alla raccolta dei compensi da pubblica esibizione. Quello stesso modello si sarebbe esteso e applicato alla musica registrata, ancora di là da venire.





La musica registrata: evoluzione del broadcasting e della discografia


L’industria della musica registrata, per poter nascere, necessitava di un supporto e di uno strumento di riproduzione. Arrivò prima il secondo quando, nel 1877, Thomas Alva Edison – padre dell’allora embrionale industria telefonica – inventò il fonografo (per quanto il suo obiettivo originale fosse quello di affermare sul mercato il dittafono). Dieci anni dopo Emile Berliner inventò il disco, un supporto che si dimostrò ben più adatto alla produzione di massa rispetto agli scomodi e originali cilindri. Quella a cavallo tra la fine dell’Ottocento e l’inizio del Novecento fu un’epoca in cui il tipico meccanismo dell’innovazione si dispiegò in tutta la sua proverbiale contraddizione – progresso da un lato, violazioni dall’altro, normativa in ritardo. I produttori fonografici, che aumentarono di numero man mano che i primi brevetti scadevano, riproducevano su disco musica che non pagavano ai legittimi aventi diritto (autori ed editori). Fu per questo che John Philip Sousa, direttore d’orchestra e già musicista “registrato”, e l’autore Victor Herbert si assicurarono il sostegno di diversi editori musicali e fecero pressione fino a ottenere una revisione della normativa, che sfociò nello storico Copyright Act americano del 1909. Da quel momento ogni cilindro o disco venduto avrebbe fruttato agli editori due centesimi di dollaro, che sarebbero stati raccolti dalla società che i due artisti fondarono appositamente, la American Society of Composers, Authors and Publishers (ASCAP), con il mandato di incassare (“to collect”) denaro derivante dall’utilizzo delle opere artistiche in capo ai suoi membri. Se questo modello ricordasse al lettore quello che regola la copia privata, non sarebbe un caso.

Il potere della nascente industria musicale, tuttavia, tra le due guerre mondiali si spostò nelle mani dei broadcaster radiofonici. Il settore, dominato negli Stati Uniti da CBS e RCA, occupò lo spazio lasciato libero dal crollo delle vendite fonografiche: cominciato con la Depressione, che tra il 1929 e il 1933 causò una diminuzione del 92% dei volumi e dei ricavi, fu poi inasprito da alcune misure estreme del regime nazional-socialista in Germania. Nacque in quel periodo il conflitto intorno alle royalty tra stazioni radiofoniche e aventi diritto: la BMI – Broadcast Music Incorporated – e l’IFPI – International Federation of the Phonographic Industry – furono fondate rispettivamente per contrastare l’ASCAP e per difendere nelle corti internazionali il settore della musica registrata dal mancato pagamento delle royalty. Il combinato disposto di queste situazioni alla fine della seconda guerra mondiale restituì al mondo della musica un comparto dominato dai broadcaster, il cui modello assomigliava a quello attuale di YouTube (o al segmento free di Spotify): performance musicali retribuite da sponsorship pubblicitarie. Con due differenze principali. In primis si trattava di performance in larga parte dal vivo (riproduzione in diretta del formato-concerto, con prevalenza in America di programmi i cui ospiti erano le big band jazzistiche). In secondo luogo, alcuni network erano proprietari di etichette discografiche, a seguito di processi di fusione e acquisizione occorsi nei due decenni precedenti. Era nato l’oligopolio delle major: le londinesi EMI e Decca fronteggiavano le statunitensi Capitol Records, RCA-Victor, CBS-Columbia, US Decca.



ROCK AND ROLL E DISCOGRAFIA


Ciò che accade oggi nella musica è una conseguenza di ciò che accadde negli Stati Uniti tra il 1946 e il 1954. Fu il periodo in cui il fatturato discografico (che poi sarebbe aumentato a livelli incomparabili) raddoppiò da $ 109 a $ 218 milioni anche per effetto della proliferazione delle label, che da undici diventarono circa duecento in quell’arco temporale. Ne derivò uno scenario molto interessante e fertile, che avrebbe alimentato una relazione simbiotica tra la realtà major e indie che dura ancora oggi. Marchi storici e leggendari come Sun Records, Atlantic e Chess – solo per citarne alcuni – potevano trovare sbocco sul mercato solo con estrema creatività e grazie a posizionamenti originali. Non ebbero timore di sperimentare e di attraversare generi fino ad allora ben distinti. Quando grazie a loro R’n’B e country si sposarono, i due generi ebbero un figlio: il rock and roll.

Ma occorre rimarcare che le indie contarono anche su un’alleata fondamentale: la radio FM che, come loro, nel fare di necessità virtù pose le basi dell’industria musicale moderna. A seguito della liberalizzazione del mercato del broadcasting negli USA a opera della Federal Communications Commission (FCC) e grazie alla modulazione di frequenza, per cui anche le stazioni locali poterono accedere a licenze territoriali, la prassi secondo la quale in ogni Stato venivano concesse mediamente quattro licenze (che erano appannaggio dei grandi network) cessò tecnicamente nel 1947. I programmi basati su esibizioni dal vivo erano per loro fuori portata: non c’erano le economie che li sostenessero. Suonare i dischi, invece, era molto più abbordabile, e sorse così un sodalizio tra radio ed etichette indipendenti basato sulla promozione gratuita dei prodotti di queste ultime, altrimenti tagliate fuori dalle alte spese di marketing necessarie per competere. Fu un’epoca in cui i disc jockey si rivelarono il principale fattore promozionale della musica.

Nei due decenni a seguire si passò da un’economia di singoli (45 giri) a un’economia di album (33 giri); si sperimentò un rinnovato processo di fusioni e acquisizioni e di concentrazione, durante il quale le major cambiarono spesso volto e compagine; si assistette alla progressiva industrializzazione del settore live, sempre meno “artigiano”, con i grandi artisti che utilizzavano ormai in modo estensivo arene e stadi per i loro concerti. Si gettarono anche le basi di nuovi generi che avrebbero a turno occupato le vette delle classifiche, lanciando tendenze e stili: il rock, diventato “reazionario” secondo le più giovani generazioni, fu scosso dal punk; la new wave affermò una generazione di nuove superstar; la disco music visse una breve stagione all’ombra della quale si sviluppò il rap che poi, soprattutto muovendo da New York, avrebbe reso l’hip hop il nuovo re tra i generi contemporanei. Si arrivò così all’inizio degli anni Ottanta, e c’erano una novità e un problema.




MUSIC TELEVISION E CONCENTRAZIONE


La novità portava il nome di MTV e sconvolse l’industria in vari modi. In primis, aggregando un’audience iperbolica, capace di generare una raccolta pubblicitaria tale da conferirle un crescente potere di mercato. Poi, affermando un modello che vide le label abituarsi a licenziare a quell’emittente televisiva, che era diventata tutt’uno con il segmento giovanile, i propri cataloghi: ne derivò un’accresciuta produzione di video, diventati il principale strumento promozionale, con relativa impennata dei costi di produzione e di marketing per la discografia. Infine, spazzando via nicchie e segmentazioni di genere e sostituendo il tutto con le grandi icone pop che prescindevano dagli stili musicali: Madonna, Prince e Michael Jackson erano giganteschi tanto quanto Bruce Springsteen e U2.

Il problema, invece, era di natura finanziaria. I video non erano monetizzabili: erano solo una voce di costo promozionale, un aggravio non necessario con le vendite in declino (si osservi che nei decenni la diffusione delle cassette non aveva giovato al vinile). Come sempre in questi casi, la concentrazione prese il sopravvento e, tra licenziamenti di massa e istituzioni sull’orlo della bancarotta, si assistette a una nuova ondata di fusioni e acquisizioni – tra le molte, quella dell’americana CBS incorporata dalla giapponese Sony Corp, o quella dell’altra americana RCA fatta propria dalla tedesca Bertelsmann.





La musica digitale


Non è esagerato affermare che verso la metà degli anni Ottanta l’introduzione sul mercato del Compact Disc (CD) salvò la discografia.

Il nuovo supporto si impose come risultato di un’innovazione tecnologica che nell’industria musicale latitava da troppo tempo e fu frutto di un’iniziativa congiunta tra Philips e Sony nel 1982. La prima era la multinazionale olandese proprietaria di PolyGram, che nel tempo sarebbe stata assorbita da Universal e che in quella fase era una delle cinque major globali (insieme a CBS-Columbia, RCA, EMI e WEA); la seconda, colosso nipponico, sarebbe diventata pochi anni dopo proprietaria del marchio Sony Music, al cui interno erano confluite CBS e Columbia. Nel 1988 le vendite di CD superarono negli Stati Uniti, mercato di riferimento, quelle di vinile per la prima volta: era il segnale di un boom inequivocabile, dato che solo due anni prima la quota di mercato del nuovo supporto non eccedeva il 10%.

I CD, i cui proventi irrorarono negli anni Novanta le casse delle case discografiche di inattese risorse finanziarie, furono anche il detonatore dell’ennesima ondata di fusioni: sempre più in mano a multinazionali, l’industria musicale doveva crescere attraverso quote di mercato, e le crescite per acquisizione diventarono una delle rotte principali per centrare l’obiettivo.



NAPSTER: UN PROBLEMA


Con il CD si era entrati nell’era della musica digitale, ma si era restati in quella del supporto fisico. Le cose sarebbero cambiate – in peggio – alla fine degli anni Novanta e il problema aveva un nome preciso: Napster.

Napster era il nome di un software “peer-to-peer” creato nel 1999 da Shawn Fanning. Come altre tecnologie P2P, permetteva la condivisione di file tra computer diversi senza ricorrere a un server centrale. I file in questione erano gli MP3, acronimo che sintetizza l’invenzione incubata e sviluppata all’interno dell’istituto tedesco Fraunhofer Institut für Integrierte Schaltungen e che sta per Moving Picture Expert Group/layer 3 (il formato era stato originariamente concepito per la sincronizzazione della musica da film). La pratica della condivisione di file (file sharing) applicata alla musica si tradusse in pirateria: con Napster, collegandosi online, era possibile cercare brani all’interno dei computer di altri utenti che li avessero scaricati e che avessero compresso la loro musica da CD. Quando nel dicembre del 1999 la Recording Industry Association of America (RIAA) denunciò Napster per violazione del copyright, Shwan Fanning aveva già aggregato una quarantina di milioni di utenti – un numero imponente, in un’epoca nella quale praticamente la banda larga non esisteva e le connessioni online funzionavano via modem. Napster chiese la bancarotta alla fine del 2002 dopo anni di vane lotte in tribunale, dopo la sua chiusura e dopo essere stato rilevato da Bertelsmann AG, proprietaria di una delle cinque major: BMG, Bertelsmann Music Group.




iTUNES: UNA PARZIALE SOLUZIONE


Anni di cause legali contro l’utenza finale, alle quali si unirono anche le altre istituzioni della musica a ogni latitudine (a cominciare da IFPI), non arrestarono tuttavia la proliferazione di servizi di file sharing nati sulle ceneri di Napster, come KaZaA, Limewire, The Pirate Bay, BitTorrent. La pirateria cominciò – ma con estrema gradualità – a essere limitata quando Apple, ottenute le licenze dalle principali etichette, lanciò la piattaforma di download legale iTunes. iTunes era parte di un ecosistema che prevedeva di passare senza soluzione di continuità dal software all’hardware grazie al lettore iPod, un successo mondiale fin dalla sua introduzione all’inizio degli anni Duemila. Il sistema concepito da Steve Jobs semplificava di molto l’esperienza dell’utente, rendeva attraente l’alternativa a pagamento a molti consumatori poco avvezzi e propensi a magheggi tecnici e, nel processo, semplificava l’intero tema dei prezzi della musica, proponendo la vendita indifferenziata di milioni di canzoni a $ 0,99 cadauna.

Il passaggio dal digitale fisico a quello immateriale non colmò mai del tutto il calo di ricavi della discografia, e per spiegare il fenomeno nell’industria si affermò il ritornello dei “centesimi da file che non rimpiazzavano i dollari da CD”. La stagione dei download ebbe il pregio di limitare fortemente la pirateria e di rilanciare la cultura del valore intrinseco della musica. Ebbe anche l’effetto di ribaltare il piano commerciale della musica registrata, passando nuovamente da un’economia di album a un’economia di singoli.

Così facendo, gettò anche le basi per un ulteriore passaggio della musica digitale: quello dal possesso all’accesso, dal download allo streaming.






L’industria musicale in un’istantanea


Un possibile modo di inquadrare l’industria musicale è di natura quantitativa.

Il maggiore mercato al mondo per l’industria musicale è quello degli Stati Uniti. In quel mercato la spesa totale in musica – la sommatoria di vendite di dischi, di biglietti di concerti, di abbonamenti a piattaforme di streaming, di royalty, di forme assortite di merchandising – totalizza poco più dello 0,1% del PIL del Paese.

Se calcolato a livello globale, considerando la presenza di molte economie non di prima fascia, questo peso relativo risulta ancora inferiore.


La musica è più vasta e importante del suo fatturato diretto.



Quella musicale è un’industria al contempo estremamente piccola ed estremamente grande. Presenta dimensioni ridotte sia in assoluto sia rispetto a settori contigui nell’ambito dell’intrattenimento (come cinema e moda), ma vanta un livello di popolarità e presenza eccezionali e proporzionalmente molto superiori alla sua caratura economica. Ed è capace di generare molte ricadute positive.

Queste ricadute (“spillover effects”) hanno una natura sia socioculturale sia economica. Nel primo caso si pensi agli effetti positivi che la musica produce sull’umore e sulla psiche degli individui e alla capacità di confortarci e di unirci come comunità. Nel secondo caso si pensi ai ricavi generati con la vendita di prodotti hi-fi e di amplificazione che gravitano intorno al successo e alla popolarità delle canzoni in streaming, oppure all’indotto che un concerto genera per una città e la sua economia circostante (forza lavoro locale ingaggiata, attività di hotel e ristoranti limitrofi).

Ecco perché ha senso affermare che la musica trascende il suo valore economico, è più vasta e importante del suo fatturato diretto, rende gli artisti capaci di esercitare influenze enormi grazie al rapporto emotivo e al legame forte con i fan.



Tre settori


Tuttavia, la musica ci raggiunge per mezzo di un’industria musicale con componenti e caratteristiche proprie.

Tre settori principali, affiancati da un sistema di operatori istituzionali, formano quella che conosciamo come l’industria musicale. I settori sono (1) musica registrata (ossia: la vecchia discografia, o le etichette discografiche, le label); (2) editoria musicale (o “music publishing”); (3) musica dal vivo.

Gli operatori istituzionali coincidono con le società di collecting. Queste ultime sono parte integrante dell’industria musicale, poiché pongono in relazione sia i tre suddetti settori tra loro sia la categoria degli artisti (autori, performer, musicisti) con quei tre settori. Padroneggiarne lo scopo e l’attività aiuta a comprendere le dinamiche economiche dell’intera industria musicale e i singoli modelli di impresa dei suoi tre principali comparti.

Le società di collecting sono organismi che si occupano delle licenze musicali collettive e, in quanto tali, amministrano i diritti di autori e compositori (performance and mechanical rights) e i diritti di pubblicazione degli editori musicali. Lo scopo principale delle performance rights organizations (PROs) e delle mechanical rights organizations (MROs) è licenziare l’utilizzo di musica da parte di media, promotori di musica dal vivo e altri utenti che ne facciano un uso commerciale: parliamo di riproduzione pubblica della musica mediante broadcasting (radio, televisione, online) o altre forme (diffusione presso esercizi commerciali, bar, ristoranti, locali, hotel ecc.).

Le società di collecting non operano in regime di esclusiva: le etichette licenziano infatti direttamente i diritti di utilizzo dei loro master tanto ai DSP per servizi di download e streaming, quanto a broadcaster e case di produzione per l’uso della musica in televisione, nei film, nei giochi e negli spot pubblicitari. Similmente, gli editori licenziano i “diritti di sincronizzazione” ad agenzie pubblicitarie e agli stessi referenti delle label.

Copyright e collecting sono centrali nell’economia dello streaming.





La musica come forma di mercato


Una tripartizione classica tra forme di mercato prevede la concorrenza, l’oligopolio e il monopolio. Vediamo come ciascuna forma si rapporta all’industria musicale.



Il monopolio non si presta all’industria musicale


Parliamo di monopolio quando un produttore detiene e conserva l’esclusività sulla produzione, distribuzione e vendita di un prodotto, decidendo in maniera autonoma e assoluta prezzi e condizioni di accesso e fruizione. L’obiettivo del monopolista è massimizzare il margine e il profitto.

I tre settori principali dell’industria musicale – musica registrata, live e publishing – non si prestano al monopolio: sono tutti contraddistinti dalla presenza sul mercato di una filiera di operatori in competizione tra loro.




La concorrenza: in teoria la forma più appropriata per il settore


Teoricamente, dunque, la concorrenza appare come la forma di mercato più appropriata da applicare alla musica, considerando che molti artisti (e i loro dischi, stream, concerti e diritti di sincronizzazione) competono sul mercato sia in termini B2C (per la conquista di porzioni del reddito disponibile del consumatore) sia in termini B2B (per esempio, piazzando in film e pubblicità musica capace di generare ricavi da sincronizzazione per il suo utilizzo).

Ma la presenza del copyright introduce una variabile decisiva sul mercato, poiché assegna a ciascuna etichetta ed editore il diritto esclusivo di commercializzare la musica di cui è un titolare, un avente diritto. Il che equivale per certi versi a considerare un’etichetta come monopolista all’interno del proprio catalogo.




Concorrenza monopolistica: dalla teoria alla pratica


Dall’incrocio tra la competizione pura tra artisti e il monopolio interno garantito dal copyright a una label e/o a un editore origina quella che viene definita “concorrenza monopolistica”, che meglio si attaglia alla realtà dell’industria musicale e soprattutto al comparto della musica registrata, dove una pletora di etichette opera per contrattualizzare una crescente quantità di artisti per poi commercializzarne la musica grazie ai diritti sui master. L’andamento di questa forma concorrenziale è misurato in qualche modo dalle classifiche di vendita.




Oligopolio: la forma più vicina alla realtà


Dal concetto alla pratica: ma come si spiega, allora, la distinzione tra major e indie? All’atto pratico, si spiega con l’esistenza nella musica dell’oligopolio, quella forma di mercato in cui le sue quote sono ripartite tra pochi operatori dominanti. Come è noto, le normative e le autorità preposte all’antitrust in ogni Paese del mondo impediscono e sanzionano qualsiasi accordo che favorisca la nascita di cartelli – ossia, quelle forme di collaborazione in cui pochi si accordano su quantità di produzione e livello dei prezzi per controllare il mercato e sfavorire l’ingresso di altri operatori che non riescano a sottostare alle suddette condizioni (il cartello mira alla massimizzazione dei margini e dei profitti, cercando di applicare le condizioni di monopolio ripartendole però tra pochi anziché lasciandole a uno solo).

Gli impedimenti legali che limitano i cartelli orientano quindi gli oligopolisti a una forma di massimizzazione diversa: non quella del profitto, ma delle quote di mercato. Le forme di industria basate sul copyright, inclusa quella musicale, tendono naturalmente all’oligopolio: una major acquista una indie per ampliare il proprio catalogo protetto da copyright e, quindi, detenere una più elevata quota parte del totale dei ricavi del settore; una indie, per contro, compete (nell’ambito della suddetta “concorrenza monopolistica”) mediante specializzazione e diversificazione della propria offerta.





Tra economia e filosofia: la musica come asset


Come classificare il bene musica?

La definizione del bene musica si presta a interpretazioni diverse, ciascuna con una propria validità. È qualcosa che dipende dai differenti prodotti, formati ed esperienze con le quali la musica si manifesta. Ed è anche qualcosa su cui molti economisti continuano a cimentarsi e confrontarsi, anche alla luce delle evoluzioni cui sta andando soggetta la sua industria.



I concetti di bene privato e bene pubblico applicati all’industria musicale


Applicare il concetto di bene privato alla musica è possibile quando quel bene presenta due fondamentali caratteristiche di consumo: l’escludibilità e la concorrenza, o rivalità.

L’escludibilità si manifesta ogniqualvolta il consumatore che non paga il prezzo di mercato resta escluso dal consumo di quel bene privato (una merce, un prodotto, un servizio). La concorrenza/rivalità si manifesta quando il consumatore si assicura per intero il beneficio del consumo di quel bene. Nella musica un bene privato può essere, quindi, un download a pagamento, un CD, un vinile o un articolo di merchandising; è “mio” se pago il prezzo per acquistarlo e, una volta acquistato, il suo consumo pertiene esclusivamente a me: se lo sto usando io non può usarlo simultaneamente qualcun altro.

Sul versante opposto di un ideale spettro troviamo il bene pubblico, che viene definito come tale quando è gratuito e non implica concorrenza nel suo consumo, ossia quando non vi si applicano le caratteristiche di escludibilità e rivalità. Un bene X è pubblico se il suo consumo da parte del consumatore A non impedisce che ne fruisca con analoghi benefici anche il consumatore B. Un caso di bene musicale pubblico potrebbe essere il broadcast di un concerto dal vivo su un canale gratuito e ad accesso libero.

Tra questi due opposti si collocano il bene scarso e il bene comune.




I concetti di bene scarso e bene comune applicati all’industria musicale


Quando all’escludibilità si somma una disponibilità limitata parliamo di bene scarso. La sua è una tipologia di scarsità creata artificialmente, per ragioni commerciali, che nella musica rientra perfettamente nel profilo del concerto a pagamento: il biglietto di ingresso è sinonimo di escludibilità (se non pago non accedo allo spettacolo) ma, dal momento che della performance godono molti altri spettatori simultaneamente e in analoghe condizioni, come per un bene pubblico anche in questo caso manca la concorrenza nel consumo.

Un bene comune, infine, è contraddistinto simultaneamente dalla non-escludibilità e dalla rivalità nel consumo.

Nella vita reale, un esempio di bene comune può essere un parcheggio pubblico, così come una riserva di pesca: l’accesso può essere gratuito, tuttavia il mio consumo impatta sulla capacità di consumo di altri (il numero dei posti dove parcheggiare non è infinito; i pesci da pescare possono finire). Un esempio nella musica: il leggendario concerto di Woodstock, avvenuto nell’agosto 1969, la cui organizzazione non fece pagare l’ingresso ma l’accesso di centinaia di migliaia di persone causò una congestione che impedì a molte altre di accedervi.

Il concetto di bene pubblico, scarso, comune o privato classifica la musica dal punto di vista del diritto di proprietà, possesso e fruizione.




Bene di lusso, informativo ed esperenziale per il prodotto musicale


Ci sono poi punti di osservazione complementari che contribuiscono a classificare il bene musica. Nel caso in cui ricada nelle categorie “privato” e “scarso”, ad esempio, è possibile definire la musica anche come “bene di lusso”: quel tipo di prodotto, cioè, la cui domanda aumenta in proporzione alla crescita del reddito disponibile, e viceversa (in antitesi ai beni necessari, come gli alimenti di base, il cui consumo è anelastico rispetto alla capacità di spesa dell’individuo).

La musica è concepibile anche come bene informativo – quella merce o servizio che trae il proprio valore dall’informazione che contiene e che funziona trasferendo conoscenza. Inoltre, essendo la sua qualità misurabile attraverso un’esperienza d’uso – vale per un concerto così come per un ascolto di un album, tra gli altri esempi – un bene informativo è detto anche bene esperienziale.

Il valore economico di un bene esperienziale, che è determinato dalla quantità delle informazioni che contiene e dalle possibilità e modalità di accesso alle stesse, implica un certo grado di incertezza. Ecco perché la musica, come bene esperienziale, ha visto nel tempo variare più volte la propria natura, passando spesso da quella di bene pubblico all’origine a quella di bene scarso e/o privato. Le caratteristiche informative e di conoscenza di un bene esperienziale sono, infine, molto legate allo stato della tecnologia, i cui cambiamenti e le cui innovazioni causano da sempre un forte impatto sulle dinamiche dell’industria musicale, soggetta a cicli economici il cui principale elemento calmieratore è il copyright.


La musica, come bene esperienziale, ha visto nel tempo variare più volte la propria natura.






Riassunto


Una breve sequenza di esempi concatenati può essere utile.

La musica di una liturgia ecclesiastica o un intrattenimento musicale a corte nel Medio Evo si configuravano come beni pubblici. La figura dell’impresario ha poi trasformato i concerti in beni scarsi (con l’introduzione dei biglietti d’ingresso a pagamento).

La tecnologia – la stampa industriale e i processi di registrazione audio – hanno a loro volta trasformato la musica in bene privato (generando prodotti, come spartiti e dischi).

L’introduzione del prodotto musicale (a lungo un supporto fisico) ha reso chiara anche la tipologia dell’investimento musicale, caratterizzato da un tasso di rischio elevato (si dice, ricorrendo a esperienza e buon senso, che solo un prodotto musicale su dieci raggiunge il punto di pareggio; il che equivale a dire che mediamente un successo finanzia la sostenibilità di nove fallimenti).

Quindi l’introduzione del copyright, oltre che come barriera all’ingresso, ha funzionato come elemento minimizzatore del rischio di impresa, poiché ha allungato la vita e il valore del prodotto nel tempo difendendone il diritto di sfruttamento e di generazione di redditività nel lungo periodo. Si noti, infine, che l’incrocio tra innovazione tecnologica e copyright è sempre significativo: se l’editore dei primi del Novecento prosperava vendendo spartiti, oggi i suoi ricavi dipendono dall’aggregazione di cataloghi capaci di generare royalty su multiple piattaforme ed esperienze d’uso. È l’effetto aggregato della digitalizzazione e dello streaming.







Capitolo 2

INDUSTRIA MUSICALE, ANNI VENTI: CONTESTO, SCENARIO, FILIERA



It all looks fine to the naked eye

But it don’t really happen that way at all

Don’t happen that way at all…

Naked eye, PETE TOWNSHEND




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Osservare l’industria musicale e i suoi modelli di business come se vivessero in una bolla è una leggerezza ricorrente.

Sullo sfondo di una più ampia cultura della sharing economy, il capitolo ne indaga la filiera, le relazioni tra i protagonisti, le caratteristiche della domanda e dell’offerta facendo, in questo caso, ampio uso di grafiche.





Un contesto più ampio: la sharing economy


Come accennato nell’Introduzione, è utile inquadrare l’assetto, il modello e le tendenze che riguardano l’industria musicale all’interno di un contesto ambientale più ampio, cercando di individuare quali fattori extra-settore possono determinare un impatto importante sul comparto.

Tra essi merita attenzione la sharing economy, detta anche economia collaborativa.

L’economia collaborativa si caratterizza per il modo in cui consente ai singoli di vendere, affittare e barattare un prodotto, uno spazio o un servizio, utilizzando un’applicazione o un sito web. L’esperienza dell’utente è basata sul ricorso alla “piattaforma”, il modello transazionale è quello tipico del marketplace. In una sharing economy:


	le relazioni tra gli attori avvengono per lo più in senso orizzontale;

	il ruolo della piattaforma consiste nell’intermediazione tra chi fornisce il servizio e chi ne usufruisce;

	l’accesso è preferibile al possesso;

	le relazioni sono fondate su meccanismi di fiducia.



Inoltre, sono elementi chiave:


	1.il fattore tecnologico: avvento di piattaforme e dispositivi che permettono di condividere su larga scala;

	2.il fattore sociologico: è accettato sostituire il possesso di un bene con l’accesso e l’utilizzo di un servizio;

	3.il fattore economico: alla crescente carenza di risorse causata dalla sovrappopolazione si sopperisce con lo sfruttamento di quanto già disponibile.





Un contesto ancora più ampio: la attention economy


Song economy. Streaming economy. Creator economy.

Sono spaccati complementari dell’industria musicale ai tempi del digitale che, semplicemente, si manifestano in un contesto più ampio: quello dell’attention economy.

Il concetto di economia dell’attenzione è semplice e dirompente al contempo. Implica che la competizione si sviluppa in un’unica direzione: quella del tempo disponibile dell’utente. Non è più solo una questione di gusti e di segmenti di target; non è soltanto una concorrenza di tipo settoriale; è, analogamente a quanto accade nel mondo dell’online advertising, un tema di bacino disponibile.

Competere nell’economia dell’attenzione, per quanto concerne l’industria musicale, significa fronteggiare concorrenti che operano al suo esterno. Per esempio: Spotify compete con Apple Music quanto a tipologia di servizio, ma anche con Netflix quanto a tempo disponibile dell’utente iscritto a entrambe le piattaforme per soddisfare la sua passione musicale e cinematografico-televisiva. Mentre ascolto una playlist, tuttavia, evidentemente non guardo una serie.

Ci sono conseguenze economiche. Esiste un limite, infatti, agli abbonamenti che un consumatore è disposto a sottoscrivere, nonostante si tratti di offerte tematiche e di contenuti di diversa natura.

Ma, prima ancora delle conseguenze economiche, è opportuno ricordare che la loro causa è il tempo. Il bacino disponibile di tempo, o il budget di tempo a disposizione dell’utente, è una quantità finita, al pari del denaro in suo possesso.

L’attention economy ha attraversato due fasi.

La prima è stata quella in cui la competizione era mirata alla conquista del tempo libero dei consumatori: in questo periodo iniziale sempre nuove offerte e proposte ne occupavano gradualmente una quota.


La concorrenza sull’attenzione è diventata un gioco a somma zero.



La seconda – quella attuale – è caratterizzata dal fatto che il tempo libero è sostanzialmente esaurito a causa della sovrabbondanza di offerta. Dopo essersi dilatato al colmo della pandemia e del lockdown, è diventato chiaro che in condizioni di normalità il tempo “libero” non c’è più. Dunque la concorrenza sull’attenzione è diventata un gioco a somma zero: ogni quarto d’ora di attenzione dell’utente guadagnato viene conquistato a scapito di qualcun altro. Ogni nuova offerta di intrattenimento e informazione si fa largo a scapito di qualcosa che c’era già.

Dal punto di vista sociale, il “consumo” di tempo (l’unità monetaria che giustifica il prezzo di un abbonamento, la durata “a bordo” di una piattaforma che incide sugli introiti pubblicitari) è un concetto distante dalla cultura. Se si interpreta il tempo come una valuta propria del consumatore più che dell’utente, il consumo domina sull’importanza sia dell’esperienza sia della tipologia di contenuti. Quest’ultima diventa marginale rispetto all’obiettivo primario: acquisire pubblico.

La degenerazione dell’acquisizione di pubblico “a qualsiasi costo” è nota: è il combinato disposto di tattiche come il click baiting, il trolling, le content farm, i video che partono in autoplay. Da questa degenerazione scaturisce la dipendenza dall’attenzione. Un problema che certamente non risparmia la musica.

Sulle piattaforme di streaming le regole di ingaggio si basano sulla quantità e la frequenza di pubblicazione e di upload dei brani. Tra l’alta velocità e i volumi incrementali che caratterizzano il piano delle pubblicazioni, diventa quasi ovvio che le regole siano dettate da algoritmi e playlist.

Nella dipendenza da attenzione applicata alla musica e allo streaming, ogni nuova canzone… dura poco. L’attenzione dell’ascoltatore è limitata, quindi la novità – o, volgarmente, la canzone-esca – non può che essere posizionata all’inizio, “in alto” nell’esperienza di ascolto (sia che si tratti della promozione all’apertura della app del DSP sia che riguardi il piazzamento dentro una playlist). E, comunque, un tipo di attenzione così ottenuta è effimera: per funzionare bene, infatti, la piattaforma deve continuare a essere subito nutrita con un nuovo brano.

Il nucleo del problema è semplice: come farsi largo tra 70.000 nuove canzoni caricate sulle piattaforme dei DSP ogni giorno? Volume, frequenza e velocità di pubblicazione deprimono la qualità media della musica (non è che la legge dei grandi numeri, dopo tutto) e minimizzano il ROI: diventa necessario, infatti, investire di più per ottenere risultati meno che proporzionali rispetto alla spesa promozionale profusa.

La ragione per la quale il ROI viene minimizzato e depresso è correlata alla formula dell’accesso in antitesi a quella del possesso di musica. Ma dipende soprattutto dalla formula dell’accesso basato su un abbonamento mensile a pagamento.

Nello streaming i ricavi dell’industria (che in prima istanza vengono raccolti dai DSP) sono semplicemente il risultato di una moltiplicazione: numero di abbonati paganti x fee mensile.

Altro non conta. Pertanto, nell’intervallo di tempo (un mese, o un anno) la torta dei ricavi non è duttile ed espandibile, bensì finita. In questo “pool” di ricavi disponibili, la lotta per l’attenzione si traduce in una gara a prevalere pro-quota nel numero di stream generati: all’aumento di quelli di X corrisponderà la diminuzione di quelli di Y. La dinamicità nel tempo della cosiddetta “royalty pot” – il totale delle royalty generate su una piattaforma che viene poi ripartito tra gli aventi diritto – dipende da due parametri: ARPU e tasso di crescita.

L’ARPU (Average Revenue Per User – ricavo medio per utente) dipende dal prezzo dell’abbonamento e dal “churn rate” (il tasso di avvicendamento tra gli abbonati, o il netto tra quelli aggiuntivi e quelli che si disiscrivono).

La crescita è influenzata da molte condizioni locali ma, in ultima analisi, dipende dalla platea disponibile rispetto al numero di già iscritti: maggiore la prima, maggiori le possibilità di crescita.

Estremizzando, quando non ci fossero più potenziali clienti da far iscrivere a pagamento né margini per diminuire il prezzo di iscrizione mensile, l’espansione dei ricavi sarebbe plafonata, raggiungerebbe un plateau.

A meno di evadere dalla formula in vigore, qualcosa di estremamente complesso.

Forse tra le possibili evoluzioni del modello di business che l’industria della musica registrata ha legato allo streaming c’è la riabilitazione della componente free della formula freemium: ossia la raccolta pubblicitaria. Se la musica dipende dall’attenzione e l’attenzione è intrappolata in un ricavo mensile prefissato, è possibile che la via di fuga coincida con i ricavi per consumo.

Alla fine, stiamo parlando del vituperato modello dell’online media nel quale, in una situazione elastica, a maggiori pagine viste corrispondono più banner e superiori introiti pubblicitari.





L’industria musicale: uno scenario di riferimento


L’industria musicale – che nelle sue grandi linee abbiamo visto essere composta dai comparti della musica registrata, del publishing e del live, cui si affianca la realtà delle collecting society – può essere rappresentata come nella Figura 2.1. Il senso lineare è una scelta grafica che, pur operando una semplificazione, ha il pregio di affiancare a ciascun tassello della filiera dell’industria musicale un ruolo e una fase del processo di creazione, diffusione e monetizzazione della musica.
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FIGURA 2.1 – La filiera dell’industria musicale.



È centrale il sistema di relazioni che si determina tra le diverse componenti della filiera musicale. Un insieme di scambi alla cui base, tuttavia, si pone un target unico per tutti loro: gli utenti – in questo caso, i fan (Figura 2.2).
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FIGURA 2.2 – Le interazioni nella filiera dell’industria musicale.






L’offerta. Una mappa dell’ecosistema musicale italiano


Talvolta è preferibile lasciare parlare grafici e numeri: la loro immediatezza trasferisce il dato con grande efficacia.

Con i limiti di cifre e raffigurazioni destinate a una rapida trasformazione e obsolescenza – tanto è frenetico il tasso di innovazione che caratterizza l’industria musicale – vengono proposte due immagini, particolarmente adatte a fornire un’istantanea relativa:


	all’evoluzione e composizione del prodotto nei primi due decenni del terzo millennio, che hanno visto la rivoluzione digitale abbattersi sulla musica trasformandone il modello da uno basato sul possesso del prodotto fisico e su transazioni di tipo “pay per” a uno fondato sull’accesso a un servizio ubiquo e immateriale (nel grafico dei Ricavi Globali pubblicato da IFPI e aggiornato al consuntivo dell’esercizio 2021, Figura 2.3);

	allo spaccato locale che, a cura di FIMI, fotografa nella Figura 2.4 la composizione dei ricavi italiani e ne contestualizza il peso sullo scacchiere musicale internazionale.
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FIGURA 2.3 – Ricavi globali da musica registrata 1999 – 2021 (in miliardi di dollari).
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FIGURA 2.4 – Il mercato musicale italiano 2021.



Senza alcuna pretesa di esaustività né granularità e con la consapevolezza che il settore è attraversato da costante innovazione e da un’evoluzione continua determinata da processi di fusione e acquisizione, nonché dal frequente ingresso di nuovi entranti, segue una “fotografia” della filiera dell’industria musicale italiana, immortalata al momento di andare in stampa.



Musica registrata


Quello della musica registrata, o discografia, è il settore dell’industria musicale che si occupa della produzione e commercializzazione di brani e album sia su supporti fisici come CD, vinili e musicassette sia in forma intangibile per il download (ormai largamente in disuso) e per la fruizione su piattaforme di streaming.

Le case discografiche (o label, o etichette) che operano in Italia appartengono sia alla categoria delle multinazionali (major) che a quella delle aziende indipendenti (indie).

Le major sono:


	Sony Music Entertainment, con sede centrale a New York e sede italiana a Milano;

	Universal Music Group, con sedi centrali in Paesi Bassi e Santa Monica, California e sede italiana a Milano;

	Warner Music Group, con sede centrale a New York e sede italiana a Milano.



La tedesca BMG è considerata la “quarta tra le major” o “la prima tra le indie”.

Le major operano in Italia non solo attraverso il marchio principale, ma anche tramite quello delle proprie controllate a livello internazionale. I principali brand delle major sono:


	Universal Music Group: Capitol, Def Jam, Island;

	Sony Music Group: Columbia, RCA, Legacy;

	Warner Music: Atlantic Records, Elektra Records.



Alcuni di questi sono attivi anche nel nostro Paese, ovviamente collegati alla major di riferimento (come Capitol e Island per UMG o Columbia per SME).

Le etichette indipendenti operanti in Italia sono a maggioranza a capitale italiano (cioè etichette controllate da persone uniche o soci residenti, anche fiscalmente, in Italia), con l’eccezione della tedesca BMG.

Le principali etichette indipendenti italiane sono:


	42 Records;

	Ala Bianca;

	Asian Fake;

	Azzurra Music;

	Billion Headz Music Group;

	Bomba Dischi;

	Carosello Records;

	Do It Yourself;

	Ego Music;

	Frontiers Records;

	Ghost Records;

	Honiro;

	Irma Group;

	La Tempesta Dischi;

	Maciste Dischi;

	Mescal;

	Metatron;

	NAR International;

	Ponderosa Music Records;

	Rude Records;

	Sugar Music;

	Thaurus;

	Woodworm.






Editoria


L’editoria – o publishing – è il settore dell’industria musicale che si occupa della gestione dei diritti sulle opere e sulle registrazioni. Le società che operano in questo ambito sono dette società di edizioni, e possono essere società indipendenti, divisioni di etichette indipendenti o divisioni di società discografiche multinazionali. Il settore del publishing lavora a stretto contatto con quello del collecting (ne riparleremo).

In Italia operano le quattro società di edizioni controllate dai quattro suddetti gruppi discografici multinazionali, ovvero:


	BMG Rights Management;

	Universal Music Publishing Italia;

	Sony Music Publishing Italia;

	Warner Chappell.



Le principali società di edizioni italiane sono:


	Ala Bianca;

	Café Concerto;

	Edizioni Curci;

	Galletti Boston;

	Machiavelli Music Publishing;

	Peer Music;

	Saifam Group;

	Sugar Music Publishing.





COLLECTING SOCIETY


Quello del collecting è il settore dell’industria musicale che copre la ripartizione dei diritti d’autore (diritti primari) e dei diritti degli artisti/interpreti ed esecutori e dei produttori (diritti connessi). I primi riguardano i compositori delle opere. I secondi pertengono agli interpreti intervenuti durante la registrazione delle opere. I terzi, infine, riguardano i produttori dei fonogrammi.

La raccolta e ripartizione, in Italia, può essere effettuata tanto da società di gestione collettiva quanto da società private e i diritti che vengono tutelati in un brano musicale (e che gli utilizzatori devono pagare quando trasmettono musica in pubblico) sono quindi di tre tipologie:


	diritto d’autore (autori del testo, compositori delle musiche e relativi editori);

	diritti connessi (produttori discografici);

	Diritti connessi AIE, Artisti Interpreti Esecutori (cantanti, musicisti, complessi orchestrali e corali, direttori di orchestra o di coro).



Ogni brano musicale li contiene tutti e tre e ognuna delle suddette tipologie di diritti viene riscossa da una società di collecting alla quale l’avente diritto si iscrive per essere rappresentato1.

Dopo l’approvazione della legge sulla liberalizzazione del mercato della raccolta dei diritti d’autore, nel 2022 in Italia le società di collecting operanti nel settore musicale sono:


	1.AFI, Associazione Fonografici Italiani (diritti connessi produttori);

	2.AudioCoop (diritti connessi produttori);

	3.Evolution (diritti connessi produttori);

	4.Get Sound s.r.l. (diritti connessi produttori e AIE);

	5.Itsright s.r.l. (diritti connessi produttori e AIE);

	6.LEA, Liberi Editori e Autori (diritto d’autore ed editore);

	7.Nuovo ImAIE (diritti connessi AIE);

	8.SCF s.r.l. (diritti connessi produttori);

	9.SIAE, Società Italiana degli Autori ed Editori (diritto d’autore ed editore).







Distribuzione: servizi per artisti ed etichette


I servizi per artisti ed etichette rappresentano il settore dell’industria musicale che fornisce supporto dal punto di vista commerciale al settore discografico. Quando il mercato della musica registrata era dominato dai formati fisici (vinili, musicassette, CD), questo settore si occupava essenzialmente di distribuzione, ovvero di distribuire il prodotto discografico alle attività commerciali di vendita. Oggi, tecnicamente, la mansione è rimasta la stessa: il prodotto discografico digitale viene distribuito, tramite le società di servizi per artisti ed etichette, alle piattaforme di streaming (DSP) come Spotify e YouTube (si veda oltre). Rispetto al passato, data la natura del prodotto trattato, oggi le società di distribuzione offrono ai propri clienti servizi di monitoraggio (anche in tempo reale) e analisi dell’andamento commerciale delle opere, come geolocalizzazione degli ascolti del repertorio, oltre che servizi di marketing digitale atti ad amplificare la portata (in termini di pubblico) di canzoni e album.

In Italia e nel mondo operano diverse di queste società di servizi. Le principali sono legate a multinazionali discografiche, come, per esempio:


	The Orchard, dal 2015 completamente controllata da Sony Music;

	AWAL, società britannica fondata nel 1997, controllata da Sony Music;

	Virgin Music Label & Artist Services, controllata da Universal Music Group;

	Ingrooves, dal 2008 controllata da Universal Music Group;

	ADA, Alternative Distribution Alliance, società di distribuzione fondata nel 1993, controllata da Warner Music Group.



Altre società operanti in Italia sono legate a realtà internazionali esterne al circuito major, come, per esempio:


	Believe, società quotata francese fondata nel 2005 che, oltre a offrire servizi di distribuzione controlla anche diverse etichette indipendenti, tra le quali Nuclear Blast e Naïve;

	Tunecore, dal 2015 controllata da Believe;

	Distrokid, società americana indipendente fondata nel 2013 da Philip Kaplan.



Società e servizi di distribuzione operanti su scala internazionale (anche in Italia) sono:


	Amuse, società svedese fondata nel 2015 da Diego Farias, Andreas Ahlenius, Christian Wilsson, Jimmy Brodd e Guy Parry;

	Alliance Entertainment, società americana di distribuzione;

	Indiefy, società messicana fondata nel 2016 da Gilberto Avalos, Alejandro Hernandez, Eduardo Lopez Uribe;

	Ditto Music, società britannica fondata nel 2005 da Lee Parsons e Matt Parsons;

	LANDR, piattaforma sviluppata da MixGenius dal 2017 attiva anche sul mercato della distribuzione digitale;

	RouteNote, società inglese fondata nel 2007;

	Idol, società francese fondata nel 2006 da Pascal Bittard;

	Redeye Distribution, società americana fondata nel 1996 da Glenn Dicker;

	STEM, società americana con sedi a New York e Los Angeles;

	FUGA, società fondata nel 2006 ad Amsterdam acquisita nel 2020 da Downtown Music Holdings;

	CD Baby, società fondata nel 1998 a New York da Derek Sivers, controllata da AVL Digital Group, a sua volta di proprietà di Downtown Music Holdings;

	UnitedMasters, società fondata nel 2017 a New York da Steve Stoute.



Ci sono anche realtà a capitale italiano che operano in Italia (e all’estero) come:


	Artist First, fondata nel 2009, la società opera non solo come distributore ma anche come fornitore di servizi (marketing) ed etichetta;

	Egea Music;

	Pirames International.





STREAMING


Le piattaforme di streaming offrono al pubblico l’accesso in formato digitale ai cataloghi musicali di musica registrata. Questo accesso può essere garantito a pagamento, tramite la sottoscrizione di un abbonamento, gratuitamente (con il supporto della pubblicità), o in forma ibrida (cioè con formule che prevedano un accesso limitato con il supporto della pubblicità e l’accesso illimitato a pagamento).

I servizi che forniscono questo accesso sono i già citati DSP (Digital Service Provider).

Tra i più frequentati sul mercato italiano si possono citare:


	Spotify;

	Deezer;

	Apple Music;

	Amazon Music;

	YouTube Music;

	Tidal;

	TIM Music;

	Vevo.



Ci sono DSP non esclusivamente dedicati alla musica che però offrono comunque accesso a contenuti musicali in video, come YouTube, Nexo+, Prime Video, Netflix e ITsART, che – gratuitamente o a pagamento – offrono contenuti ufficiali (concerti, documentari, videoclip), caricati dagli stessi titolari dei diritti (artisti, case discografiche), accanto a contenuti UGC (ovvero, come nel caso di YouTube, generati dagli utenti; ne sono un esempio le registrazioni amatoriali di eventi dal vivo).

Lo streaming riguarda anche le principali piattaforme social, come:


	Facebook;

	Twitter;

	Instagram;

	TikTok.



Piattaforme ibride, come Twitch e Discord, pur non essendo state concepite per erogare servizi come quelli dei DSP tradizionali, inglobano nella propria offerta contenuti musicali.





Merchandise


Tra gli altri servizi diventati negli ultimi anni rilevanti come linea di ricavo c’è quello del merchandise: le società che se ne occupano hanno il compito di produrre (o curare la produzione) di oggetti commerciali legati a brand musicali (artisti, etichette, festival ecc.) e di distribuirli. Appartengono alla categoria dei servizi per le etichette ma, per origine, sono l’ideale anello di congiunzione tra i business della musica registrata e del live.

A oggi le principali entità attive nel comparto sono:


	Bravado, società operante in oltre 40 mercati internazionali controllata al 100% da Universal;

	Ceremony of Roses, società britannica fondata da Brad Scoffern partecipata da Sony Music;

	Epic Rights, società americana controllata da Bravado (UMG);

	EMP Merchandising, società tedesca fondata nel 1986 dal 2018 controllata da Warner Music Group;






Live


Il live promoting è il settore dell’industria musicale che si occupa delle attività dal vivo degli artisti. È condotto da agenzie specializzate: in Italia, in questo ambito, operano sia società multinazionali sia società a capitale italiano (indipendenti). Le società operanti nel settore del live promoting sono strettamente interconnesse a quelle che si occupano di ticketing, ovvero dell’emissione e della vendita dei biglietti per i concerti.

Le quote di mercato principali che operano nell’ambito del live promoting e del ticketing, in Italia, sono controllate da due entità multinazionali, Live Nation e CTS Eventim.

CTS Eventim è una società per azioni tedesca con sede a Brema fondata da Klaus-Peter Schulenberg. In Italia controlla:


	Ticketone, principale operatore di “ticketing primario” in Italia;

	Vivo Concerti, agenzia di live promoting;

	Friends & Partners, agenzia di live promoting;

	Vertigo, agenzia di live promoting;

	D’Alessandro & Galli, società di live promoting.



Live Nation è una società per azioni americana con sede a Los Angeles che in Italia opera come Live Nation Italia, società di live promoting, e controlla:


	Ticketmaster, società di ticketing primario multinazionale controllata da Live Nation, operante in Italia come Ticketmaster Italia;

	Comcerto, società di live promoting.



In Italia operano diverse società di live promoting indipendenti, tra le quali:


	Trident Music;

	Barley Arts;

	Locusta;

	Nameless;

	DNA Concerti;

	OTR Live;

	Trident;

	BPM Concerti;

	Zed Entertainment;

	Le Nozze di Figaro;

	Radar Concerti;

	Ponderosa Music and Art;

	Show Bees;

	Hub Music Factory;

	Color Sound;

	The Base;

	DM Produzioni;

	JM Productions.



Alcune di queste società (per esempio, Le Nozze di Figaro, Zed) operano come promoter locali (ovvero la cui operatività sia limitata a una specifica area geografica), altre (per esempio, Barley Arts, BPM Concerti, OTR, Hub Music Factory) operano su base nazionale.




Media


In Italia l’ecosistema dei media specializzati nella musica vede prevalere il ruolo delle radio e delle testate online. Le prime, in termini di network nazionali, hanno brand di richiamo e operano anche nel mondo degli eventi. Le seconde sono le sole a operare per i fan della musica, con diversi gradi di specializzazione per genere e per posizionamento; a loro è affidato il compito dell’informazione tematica in tempo reale.

Resta rilevante il ruolo dei quotidiani generalisti, che coprono la musica nelle loro pagine degli spettacoli, mentre è marginale il peso delle testate specializzate cartacee.

L’impatto della televisione è affidato a singoli programmi, eventi e formati (Festival di Sanremo, Primo Maggio, XFactor) coperti da reti generaliste; fa eccezione MTV che però, nel tempo, ha stemperato la propria specificità musicale a causa della leadership del video online, riposizionandosi in direzione più generalista.



RADIO


Parallelamente allo streaming, la radio continua a rappresentare uno dei principali vettori attraverso il quale il pubblico “consuma” musica. In Italia, a livello nazionale, operano cinque grandi gruppi:


	Radio Rai: comprende 15 testate, tra le quali Rai Radio 1, Rai Radio 2, Rai Radio 3, Rai Isoradio, Rai Radio 2 Indie e Rai Radio Live;

	Gedi: gruppo editoriale che controlla Radio Deejay, Radio Capital e Radio m2o;

	RadioMediaset: gruppo editoriale controllato dal Gruppo Mediaset al quale fanno riferimento R101, Radio 105, Virgin Radio, Radio Subasio e Radio Monte Carlo;

	RTL 102.5: gruppo che controlla RTL 102.5, Radiofreccia e Radio Zeta;

	Radio Italia Solo Musica Italiana (edita da Radio Italia S.p.A.).



Sul mercato italiano operano anche emittenti indipendenti che godono di un’audience radicata a carattere regionale ed extraregionale, come, tra le altre:


	RDS (edita da Radio Dimensione Suono);

	Radio Norba (edita da Gruppo Norba);

	Radio Kiss Kiss (edita da Radio Kiss Kiss S.r.l.);

	Radio Bruno (edita da Gruppo Multiradio S.r.l.);

	Radio Popolare (edita da Errepi e capofila di Popolare Network);

	Lifegate;

	Radio Babboleo.






TESTATE MUSICALI


Nell’industria musicale si indicano come testate specializzate le testate che si occupano di musica e dei suoi protagonisti. Alcune testate sono completamente italiane (“Rockol”, “Rockit”), altre invece sono emanazione di brand stranieri in licenza per il mercato italiano (“Rolling Stone”, “Billboard”).

Nel settore convivono realtà dedicate esclusivamente a generi precisi (metal, rap, musica italiana), generaliste (che trattano, cioè, artisti di ogni genere, italiani o internazionali, ascrivibili al mainstream) e aperte ad argomenti extramusicali (cinema, arte, attualità, politica, life style). Le testate specializzate operanti oggi sul mercato italiano possono offrire i propri contenuti solo online, oppure abbinando un presidio sul Web alla pubblicazione di uscite cartacee o, infine, solo in forma cartacea.

Le principali testate online attive sul mercato italiano sono:


	“Rockol”;

	“Rockit”;

	“Rolling Stone Italia”;

	“Allmusic Italia”;

	“Jam”;

	“Esse Magazine”;

	“OutPump”;

	“Boh Magazine”;

	“Metal Hammer”;

	“Metal Italia”;

	“Ondarock.it”;

	“Sentireascoltare”;

	“Rockon”;

	“Deerwaves”;

	“DLSO”;

	“Spettakolo”;

	“Coolmag”.



Le principali testate online/cartacee invece sono:


	“Billboard Italia”;

	“Rumore Mag”;

	“Blow Up”;

	“Rockerilla”;

	“Buscadero”;

	“Onstage”;

	“ExitWell”.



Ecco, infine, le principali testate cartacee:


	“Classic Rock Italia”;

	“Prog”;

	“Vinile”.



Sono poi magazine cartacei di ambito musicale specializzati in argomenti non legati direttamente alla discografia:


	“Audio Review” (pro audio, hi-fi);

	“Suono” (pro-audio, strumenti musicali);

	“Musica jazz” (jazz);

	“Amadeus” (classica).







Management


Nell’industria musicale si intende con “management” la mansione che coordina l’attività degli artisti in termini discografici, di attività dal vivo e di sfruttamento della propria immagine. Il manager gestisce la carriera del proprio cliente fungendo da intermediario tra artista/band e i relativi naturali interlocutori (label, booking agent, media, brand e istituzioni). Chi si occupa di management, in sostanza, occupa il primo anello della filiera che collega l’artista al pubblico.


Chi si occupa di management, in sostanza, occupa il primo anello della filiera che collega l’artista al pubblico.



In Italia operano società di management differenti per proporzioni e orizzonti commerciali come:


	Exit Music Management;

	Big Picture Management;

	MK3;

	LaTarma;

	Newco Mgmt;

	Gibilterra S.r.l.;

	Riservarossa;

	Tuttomoltobenegrazie;

	Foolica.






Società a 360°


Convenzionalmente nell’industria musicale si definiscono società a 360 gradi entità che accorpano sotto un’unica sigla diversi servizi propri della filiera del settore come management, produzione discografica, gestione editoriale, booking (gestione dell’attività dal vivo), distribuzione e promozione. Tra le società italiane di questo tipo:


	Trident;

	Metatron;

	LaTarma;

	Egea Music;

	Bagana Music;

	Hungry Promotion.






Comunicazione


Nell’industria musicale i rapporti con i media di artisti, etichette discografiche e società di live promoting sono curati dagli uffici stampa e/o di pubbliche relazioni. Possono essere agenzie indipendenti che operano per conto di clienti terzi (artisti, label, promoter ecc.) o dipartimenti di aziende (etichette, agenzie di booking e così via) che promuovono le proprie attività.

I principali uffici stampa con interessi nell’industria musicale che operano in Italia sono:


	Goigest;

	Parole e Dintorni;

	MN Holding;

	Daniele Mignardi Promopressagency;

	Spin-go!;

	Wordsforyou;

	About;

	Laltoparlante;

	Red+Blue;

	Ja.La. Media Activities;

	The Smoking Music;

	Big Time;

	Propapromoz;

	Astarte Agency;

	Conza Press;

	A Buzz Supreme;

	Davvero Comunicazione;

	Unomundo.



L’ufficio stampa lavora in tandem con il social media team, coordinando le campagne di comunicazione sia sui media tradizionali sia sulle piattaforme social.




Federazioni, società di categoria, rappresentanze


Sono società che raggruppano e sostengono gli interessi di determinati settori dell’industria musicale italiana.

Nel settore discografico operano:


	FIMI, Federazione Industria Musicale Italiana (in rappresentanza delle major);

	PMI, Produttori Musicali Indipendenti (in rappresentanza delle etichette indipendenti);

	AFI, Associazione Fonografici Italiani (in rappresentanza delle etichette indipendenti);

	AudioCoop (in rappresentanza delle etichette indipendenti).



Nel settore editoriale operano:


	FEM, Federazione Editori Musicali;

	Emusa, Editori Musicali Associati.



Nel settore della musica dal vivo operano:


	Assomusica;

	Bauli in Piazza (coordinamento dei lavoratori dello spettacolo);

	KeepOn Live (rappresentanza di live club e festival).






Istituzioni


La sponda istituzionale “naturale” per l’industria musicale è il Ministero della Cultura. Il Ministero della Cultura incorpora il Consiglio superiore dello spettacolo, che svolge “compiti di consulenza e supporto nell’elaborazione ed attuazione delle politiche di settore nonché nella predisposizione di indirizzi e criteri generali relativi alla destinazione delle risorse pubbliche per il sostegno alle attività dello spettacolo”, e le Commissioni consultive per lo spettacolo dal vivo – tra le quali una dedicata alla musica – che “hanno funzione consultiva in ordine alla valutazione degli aspetti qualitativi dei progetti e delle iniziative afferenti alle richieste di contributo nei settori di rispettiva competenza”.

Altro interlocutore istituzionale dell’industria musicale è il Ministero dello Sviluppo Economico, che si interfaccia con le realtà discografiche attraverso (anche) Confindustria Cultura Italia, entità che accorpa “le Associazioni delle imprese editoriali, discografiche, dei servizi per la valorizzazione del patrimonio culturale, del cinema, del digitale, dell’intrattenimento audiovisivo, dell’editoria audiovisiva su media digitali e online”.





La domanda. Modalità di fruizione e caratteristiche del consumatore


Il passaggio da un modello basato sul possesso di un prodotto fisico acquistato con una singola transazione a un modello fondato sull’accesso a un servizio di ascolto (e/o visione) di musica disponibile con iscrizione e abbonamenti si è consumato in pochi anni.

Il cambiamento più marcato si è riscontrato nell’esperienza di consumo da parte del fan della musica, trasformatasi da lineare a circolare. Il tipico percorso di acquisto “need [image: ] buy”, contraddistinto dalle fasi temporali distinte dell’apprendimento, della prova, della decisione d’acquisto e della transazione, cede il passo a un coinvolgimento permanente dell’utente, in cui il momento della music discovery e quello della fruizione della stessa (che ha sostituito l’acquisto) coincidono.

La globalizzazione della musica, agevolata anche dalla popolarità delle piattaforme di streaming, ha messo a più diretto contatto culture musicali diverse, favorendo il potenziale di espansione internazionale di qualsiasi scena globale.

Tuttavia, nell’incrocio ideale tra i dati demografici e geografici da una parte e i percorsi più tipici della fruizione della musica dall’altra, emerge una dicotomia destinata a durare qualche altro decennio. È quella che raggruppa i consumatori di musica in due macrocategorie, quella dei nativi digitali e quella dei migranti digitali (Figura 2.5). Questi ultimi sono, per ragioni anagrafiche, una sorta di anello di congiunzione tra due ere commerciali e strategiche della musica contrapposte; sono i difensori e portatori di una legacy culturale e sociale.
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FIGURA 2.5 – Nativi digitali e migranti digitali.



1. Le società di collecting raccolgono per conto dei propri “mandanti” i proventi che spettano loro per lo sfruttamento del brano e della registrazione fonografica in qualsiasi canale e piattaforma: quanto raccolto viene corrisposto agli aventi diritto al netto di una commissione trattenuta per l’intermediazione svolta. 






Capitolo 3

ECONOMIA DELLO STREAMING



They had a hi-fi phono, boy, did they let it blast

Seven hundred little records, all rock, rhythm and jazz

… “C’est la vie”, say the old folks, it goes to show you never can tell

You never can tell, CHUCK BERRY




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Lo streaming è musica immateriale al suo meglio: come si è affermato questo modello di distribuzione e di fruizione? Quali fasi l’hanno preceduto e ne hanno reso possibile l’adozione a livello globale? Cosa c’è da sapere circa i modelli di business e la ripartizione delle royalty? È a queste domande che, principalmente, si cerca di fornire una risposta.





Pre-streaming


Facciamo un veloce riassunto del Capitolo 1, per tenere sott’occhio le informazioni introduttive necessarie ai concetti esposti nei prossimi paragrafi.

L’affermazione dello streaming come principale modello di distribuzione e di consumo della musica è avvenuta in tempi relativamente repentini. L’era delle piattaforme, tuttavia, è stata preceduta da alcune fasi che, a posteriori, sembrano essere state introduttive. Come per lo streaming, e prima che la sua popolarità fosse globale, anche queste fasi precedenti hanno coperto un ruolo centrale nel passaggio del prodotto musicale da fisico a immateriale. Digitale, invece, lo era già da molto tempo: l’era digitale della musica risale agli anni Ottanta ed è cominciata con l’introduzione del Compact Disc. La “rivoluzione del CD” (reso uno standard di mercato grazie alla collaborazione tra Philips e Sony nel 1982), però, era consistita nella semplice introduzione di un nuovo supporto: un oggetto capace di contenere più musica del tradizionale vinile. Quella prima stagione di musica digitale tratteneva l’industria all’interno del suo tipico format centrale: la vendita di prodotti fisici.

Il vero salto di qualità della rivoluzione digitale è avvenuto, invece, con l’affermazione dell’accesso in luogo del possesso. Che però non sarebbe stata possibile senza le due “fasi intermedie” accennate all’inizio: la nascita e il successo dell’MP3 e la diffusione del P2P.



MP3


Nel 1994 l’algoritmo di compressione per l’audio digitale MP3, elaborato dal MPEG (Motion Pictures Expert Group, un gruppo di ricerca ispirato dal CSELT sotto il coordinamento del ricercatore italiano Leonardo Chiariglione), era finalmente una realtà.

L’MP3, l’alba dell’era della musica immateriale, si rivelò un fattore di trasformazione: Internet divenne anche un canale di distribuzione della musica.

Un brano su CD (codifica PCM) ha una dimensione di 40-45 Mbyte, la tecnica MP3 lo comprime circa 11 volte (dimensione = 3-4 Mbyte). Il fattore di compressione 11:1 (128 Kbps) divenne lo “standard”, risultando come compromesso accettabile tra perdita di qualità e banda di trasmissione disponibile.

Il secondo aspetto dirompente dell’MP3, oggi un’ovvietà, è la sua dimensione di file multimediale: qualcosa, cioè, che può essere agevolmente e immediatamente copiato e replicato senza causare una diminuzione della qualità.

Il maggiore grado di popolarità del formato MP3 si registrò all’alba di quello che sarebbe diventato il periodo peggiore per l’industria della musica registrata: la fase di fondazione, espansione e celebrità di Napster, una piattaforma che rese agevole per gli utenti condividere file in modalità peer-to-peer (P2P), favorì la diffusione della pirateria digitale e inculcò tra molti appassionati di musica due concetti:


	Il primo consisteva nel rendere sempre più appetibile per un fan medio della musica l’idea di disporre di una vasta libreria personale di canzoni digitali dalla quale attingere in qualsiasi momento.

	Il secondo, quasi una conseguenza e un danno collaterale del precedente, era l’implicita assunzione che il valore economico della musica fosse o dovesse essere basso – in effetti, per molti utenti, tendente al gratuito.



Se da un lato Internet, banda larga, PC, P2P, lettori MP3 e DVX, e poi i cellulari hanno agevolato enormemente l’accesso e la distribuzione di contenuti multimediali, dall’altro hanno sicuramente modificato in modo drastico un eco-sistema consolidato (autore-distributore-cliente) a scapito sia del distributore sia dell’autore.




P2P


Per sistema “peer-to-peer” (P2P) si intende una rete in cui i computer (in generale, qualsiasi dispositivo) sono nodi equivalenti (“peer”) di un network.

È un modello di rete in completa antitesi all’architettura client-server: tutti i nodi, infatti, fungono sia da client sia da server verso altri nodi della rete. Nel P2P, pertanto, la rete funziona senza un server centrale che abbia funzioni di controllo. In un network con condizioni così democratiche e paritetiche ha preso corpo la pratica del file sharing (condivisione di file).

I tipi di file maggiormente condivisi in questa rete dalla fine degli anni Novanta furono gli MP3 e i DVX (file musicali e file contenenti film).

La popolarità del peer-to-peer e del file sharing, incarnata da servizi come Napster e BitTorrent, ha reso per molti anni il download una pratica prevalentemente gratuita e illegale, al centro della pirateria musicale digitale e all’origine della crisi dell’industria musicale, durata dall’inizio del terzo millennio fino al 2015 circa.

Nel mezzo del fenomeno della pirateria, alla quale l’industria della musica registrata ha reagito prevalentemente in sede legale, i download legali e a pagamento hanno progressivamente sperimentato enorme popolarità e diffusione grazie al servizio iTunes, promosso anche grazie all’ecosistema in cui Apple lo aveva contestualizzato (lettori iPod prima, e iPhone poi).

Il modello di iTunes (qualsiasi brano licenziato in vendita a $ 0,99) ebbe, tra gli altri, il pregio della semplicità: una forma di opposizione alle più complesse pratiche di download illegale, peraltro spesso file di cattiva qualità audio. Ma, mentre il DRM (Digital Rights Management, gestione dei diritti digitali) diventava un tema forte per l’industria e il peer-to-peer si trasformava nel bersaglio legale di discografia, cinematografia e media, i download legali stentavano a compensare le perdite di ricavi da prodotti fisici.





Economia dello streaming: una vista dall’alto


Il primo piano conquistato dallo streaming sulla scena dell’industria musicale si deve quindi principalmente a un dato: dopo circa quindici anni di declino continuo dei ricavi della musica registrata, la cui causa si fa risalire alla comparsa di Napster tra la fine del secolo scorso e l’inizio di quello attuale, a partire dal 2016 i ricavi hanno ripreso ad aumentare, facendo registrare incrementi significativi anche durante la pandemia.

Se a inizio millennio pareva impossibile competere con l’offerta gratuita dei download illegali, la combinazione tra un accesso e una fruizione convenienti e agevoli, un menù musicale in stile buffet a prezzo fisso, la possibilità di accedere in ubiquità a enormi librerie e di scegliere brani su richiesta ha fatto dello streaming sia la soluzione al problema sia il motore del cambio di paradigma da possesso ad accesso.

A chi ha giovato l’affermazione dello streaming, oltre che alle etichette?

Ai cataloghi, per cominciare, riemersi come disponibili nei database dei DSP e resi nuovamente popolari dal meccanismo delle playlist.

Ad alcuni generi, come urban, elettronica, hip hop, premiati dai segmenti di utenza più giovani e attivi ma anche favoriti dai meccanismi di ripartizione “pro-quota”.

Al settore del publishing, nonostante partecipi in misura meno che proporzionale alla ripartizione della torta dei ricavi rispetto alle etichette.

Agli autori che, grazie alle caratteristiche dell’“economia della canzone”, vedono aumentare la loro presenza grazie a un modello sempre più basato sul co-autorato e sui feat.

I DSP (Digital Streaming Platform o Digital Service Provider) chiedono all’utente l’iscrizione al proprio servizio; quando è gratuita, finanziano l’erogazione di musica legalmente licenziata con interruzioni pubblicitarie; quando è a pagamento l’utente non subisce interruzioni; quando all’interno della piattaforma le due forme coesistono, si parla di modello freemium (al servizio base e gratuito si aggiunge la formula premium, a pagamento). Entrambi i tipi di ricavi (pubblicità e abbonamenti) sono condivisi con gli aventi diritto: label, artisti, editori, autori.

In termini di offerta, i servizi di streaming possono poi ripartirsi in due macrocategorie: interattivi e non interattivi, con i primi che offrono all’utenza la scelta illimitata e personalizzabile dei brani, degli album e degli artisti da suonare su richiesta (on demand) e con i secondi assimilabili a palinsesti con liste di brani pre-programmate. Le royalty da abbonamenti sono superiori a quelle da raccolta pubblicitaria e le licenze per streaming “on demand” sono più onerose di quelle per servizi non interattivi.

I DSP, a parità di cataloghi licenziati e disponibili, possono competere facendo ricorso alla leva del prezzo e alla personalizzazione del servizio. Quest’ultima avviene a mezzo di raccomandazioni che le piattaforme erogano in forma di playlist e proposte promozionali: entrambe vengono assemblate in base ai dati raccolti dall’attività dell’utente (artisti, generi, tipologia di brani ascoltati, istruzioni impartite agli smart speaker). Le metriche generate dall’utilizzo di quei dati, in un circolo virtuoso, vengono poi riutilizzate dai provider per creare e raffinare i loro metadati, fondamentali per codificare i gusti dell’ascoltatore e creare degli insiemi di proposte e segmenti di utenti simili. Le metriche generano personalizzazione a livello di utenza ma producono anche approfondimenti (insights) per gli artisti, ai quali è concesso dai DSP di accedere a un pannello, o cruscotto (dashboard), contenente informazioni molto granulari sull’utilizzo della loro musica e sulle caratteristiche dell’utilizzo e dei fan (per esempio: dati di natura geografica o relativi alla durata media degli ascolti delle canzoni).


La competizione sul prezzo avviene in termini meno netti di quanto si potrebbe supporre.



La competizione sul prezzo avviene in termini meno netti di quanto si potrebbe supporre, poiché la tariffa di abbonamento mensile non è l’unica variabile in gioco; il prezzo è influenzato dal costo delle licenze e i DSP acquisiscono maggiore potere di negoziazione in funzione della loro scalabilità (maggiori dimensioni di utenza e pubblico). La scala impatta per i DSP anche sui profitti, perché molti investimenti iniziali assumono la forma di costi fissi e non di costi diretti: sostenuti e ammortizzati, permettono ricavi e profitti marginali in crescita con l’aumento degli abbonati. Il prezzo, inoltre, oscilla anche in base ad altre due variabili: la geografia e le offerte a pacchetto (bundle). In una fase di crescita, il DSP è sempre orientato a proporre nei Paesi emergenti tariffe speciali per acquisire quote di mercato. In aree più sviluppate e con un tasso di competizione elevata, può invece avere più senso proporre pacchetti – è il caso degli abbonamenti familiari oppure della partecipazione del proprio abbonamento a panieri di terzi (es.: abbonamento e connessione Wi-Fi).

Lo streaming ha inaugurato nell’industria musicale una nuova fase economica, introducendo cambiamenti nei modelli di impresa e di produzione e affermando i DSP tra i principali protagonisti della filiera.

L’economia dello streaming porta con sé benefici, un relativo ottimismo e alcune criticità.

Benefici, perché la fruizione in streaming minimizza l’effetto della pirateria e, conseguentemente, amplia il pool dei ricavi complessivo.

L’ottimismo che l’industria correla spesso alla presenza dello streaming è giustificato dalla significativa distanza tra l’offerta e il livello di saturazione della domanda: la crescita degli abbonati ha ampi margini di realizzazione, sia nei mercati maturi sia in quelli emergenti, a tutto vantaggio del fatturato complessivo della musica registrata.

Le criticità sono invece legate soprattutto ai criteri e alle modalità di ripartizione delle royalty. A valle della quota che resta appannaggio dei DSP, infatti, l’attribuzione dei compensi imperante è imperniata sul criterio delle quote di mercato, in antitesi al criterio cosiddetto “user-centric”: il passaggio dall’una all’altra metodologia è da più parti invocato più per ragioni di equità e precisione che non di incremento sicuro dei ricavi, che resta da dimostrare. Le modalità di suddivisione dei compensi, inoltre, penalizzano editori e autori a favore delle etichette: è un’impostazione di default che scontenta i publisher e i compositori, questi ultimi comprensibilmente convinti di essere scarsamente remunerati rispetto alla loro centralità nell’economia musicale.



I cambiamenti portati dal passaggio dall’accesso al possesso


Lo streaming simboleggia al meglio il cambiamento di paradigma nella fruizione della musica: da possesso ad accesso.

Spesso scambiato per un prodotto o addirittura un modello di business, lo streaming è un mezzo di trasmissione e fruizione della musica sui dispositivi dei consumatori. Presuppone il collegamento di un dispositivo a un server, nucleo di una piattaforma che ospita cataloghi di brani (file) legalmente licenziati dagli aventi diritto ai DSP e offre una serie di funzioni e strumenti assortiti per farne un uso personalizzato.

Lo streaming è ascolto e/o visione, non è download. È accesso a un file, non possesso di un file, mediante un accesso a una piattaforma alla quale ci si iscrive (gratuitamente o a pagamento).

Il confronto tra download e streaming è rappresentabile da una doppia dicotomia nella fruizione della musica: quella tra accesso e possesso e quella tra gratuito e a pagamento (Figura 3.1).
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FIGURA 3.1 – Download e streaming: possesso e accesso, gratis e a pagamento.



Lo streaming ha permesso che la distribuzione, popolarizzazione e fruizione della musica aumentasse in proiezione geometrica anno su anno.

Ha rappresentato quasi immediatamente una alternativa credibile alla pirateria, opponendo al gratis illegale il gratis legale sovvenzionato dalla pubblicità.

E, con la raccolta pubblicitaria, ha introdotto una linea di ricavi inedita per l’industria musicale (Figura 3.2).
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FIGURA 3.2 – Streaming e modelli di business tra gratis e a pagamento.



Non tutte le forme di streaming sono uguali. Una macro-ripartizione importante riguarda l’esperienza dell’utente all’interno della piattaforma, con da una parte i servizi che emulano la programmazione radiofonica e consentono solo un collegamento passivo a un rullo di pianificazione, e dall’altra i servizi che consentono la scelta di brani in tempo reale e on demand.

Dal raffronto tra un modello gratuito e uno freemium – nel quale, cioè, un accesso gratuito con opzioni di fruizione contingentate e interruzioni pubblicitarie convive con un’opzione a pagamento con accesso totale e senza inserzioni – si trae un’altra rappresentazione della tipologia di piattaforme e servizi attivi sulla scena dello streaming, mostrata nella Figura 3.3.

Se tutto quanto sopra deriva dall’osservazione del fenomeno dello streaming dal punto di vista dell’offerta, è interessante cogliere anche un paio di spunti relativi alla domanda, in particolare sulla distribuzione degli utenti sulle diverse tipologie di piattaforme, in base alle loro caratteristiche musicali (Figura 3.4).
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FIGURA 3.3 – Tipologie di servizi di streaming: macro-ripartizione.
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FIGURA 3.4 – Tipologie di utenti.



Applicando una segmentazione dell’utenza basata sul grado di passione e cultura musicale, si può osservare come l’audience musicale riesce a scalare in dimensioni, via via che dalle nicchie ci si sposta verso il mainstream.

Applicata al contesto delle piattaforme di streaming, la situazione si declina come nella Figura 3.5.

Il messaggio che si coglie “tra le righe” del grafico mostrato è semplice e disarmante: le piattaforme di streaming, da oggetto per iniziati, sono destinate a una fruizione di massa man mano che il loro focus passa dalle novità che le hanno affermate all’inizio (ampiezza del catalogo e fruizione on demand) a un ascolto passivo, di matrice radiofonica – dove la programmazione e i conduttori, tuttavia, sono surrogati da algoritmi e playlist, i gatekeeper della music discovery.
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FIGURA 3.5 – Segmentazione delle tipologie di utenti rispetto alle piattaforme di streaming.







Streaming economics


Alla base del successo e dell’espansione dei servizi di streaming e della loro affermazione come principale modalità di fruizione della musica da parte dei consumatori a livello globale ci sono quindi due fattori, il primo introdotto proprio per ovviare alla temporanea carenza del secondo: si tratta del già citato MP3 e della banda larga.

La propagazione delle connessioni e dei servizi a banda larga, ovvero delle connessioni ad alta velocità, ha permesso non solo un passaggio di file e download molto più veloce, ma soprattutto di iniziare a “erogare” la trasmissione di quei file. Dal download, ossia l’acquisizione del file scaricato sul proprio dispositivo e quindi in possesso dell’individuo, si è passati gradualmente allo streaming. Non più singoli computer in connessione tra loro in modalità “many-to-many”, come era tipico del peer-to-peer, bensì un server centrale in grado di fornire musica a molti individui connessi simultaneamente (one to many).

La soluzione di Napster era stata un peer-to-peer che ovviasse al ricorso a un server centrale – peraltro illegale in quella forma – che, in un’epoca in cui si accedeva a Internet soprattutto via modem e l’always on era ancora di là da venire, non sarebbe stato in grado di fornire musica, viste le capacità di trasmissione così limitate. Lo streaming, in buona sostanza, ha reintrodotto un modello di broadcasting, basato però su una tecnologia diversa dall’etere per la radio o dal cavo, dall’antenna e dal satellite per la TV.

Questo è stato possibile per la crescente ampiezza di banda e per la disponibilità di connessioni ad alta velocità. Quando queste ultime si sono affermate anche nella telefonia mobile, la rivoluzione era ormai pronta per dispiegarsi in tutta la sua potenza: quella libreria di canzoni era diventata realtà ma non occorreva disporne, era sufficiente richiamarla dal proprio dispositivo in qualsiasi momento e in qualunque luogo.



Tipologie di music streaming




INTERNET RADIO


Una Internet radio o web radio tradizionale è un’emittente che diffonde online i propri programmi normalmente in palinsesto. Il webcasting, quando non vi è alcuna differenza tra ciò che si può ascoltare in FM/AM e ciò che si può ascoltare online, è anche definito simulcasting, ossia il broadcast simultaneo che ha luogo su piattaforme diverse. La Internet radio è una forma di streaming che non consente interazione con l’utente né alcuna forma di personalizzazione del contenuto. Manca la funzionalità di scelta per l’utente all’interno del catalogo e del palinsesto (on demand). L’unico modello di business applicabile, fatta eccezione per le attività di simulcasting effettuate a puro scopo promozionale e di estensione della notorietà del marchio dell’emittente, è quello dell’accesso gratuito sostenuto dalla raccolta pubblicitaria.




WEB RADIO PERSONALIZZATE


Un’evoluzione che l’online ha favorito rispetto alla web radio convenzionale è la Internet radio personalizzata, meglio esemplificata da piattaforme come Pandora e LastFM. I loro modelli prevedono che vengano generate playlist basate sui gusti degli ascoltatori; le loro preferenze vengono identificate a mezzo di algoritmi, che agiscono su parametri come generi e artisti. Mentre in questi casi la condivisione è un’opzione, continua a mancare l’elemento dell’interattività. Tuttavia, interviene un tema cruciale: una licenza ad hoc obbligatoria per i cosiddetti non-interactive webcaster (negli Stati Uniti l’ammontare delle royalty spettanti agli aventi diritto è regolata dal Copyright Royalty Board, CRB). I modelli di business applicabili poggiano sull’accesso con iscrizione e spaziano dall’abbonamento a pagamento all’accesso gratuito sostenuto dalla raccolta di pubblicità, fino a un mix tra i due (soluzione freemium).




PIATTAFORME DI STREAMING AUDIO INTERATTIVE


I servizi di streaming interattivi, come Spotify, Apple Music, Deezer, Tidal, consentono agli utenti di attingere a vastissimi cataloghi: milioni di canzoni che sono richiamabili su richiesta in tempo reale e on demand. L’interazione consiste nel diritto e nell’opzione di scelta dei brani. La personalizzazione si attua sia in modo attivo, con la creazione personale di playlist, sia passivo, con i suggerimenti e le playlist personalizzate derivanti dall’azione degli algoritmi. Il modello di business è generalmente contraddistinto da una combinazione tra due opzioni. La prima è la cosiddetta modalità freemium, che prevede l’interruzione pubblicitaria in cambio dell’accesso gratuito (ma con una serie di restrizioni per l’utente quanto ad ampiezza del catalogo e a interazione e personalizzazione), e la seconda è la modalità ad abbonamento a pagamento, che prevede per l’abbonato la massima libertà di interazione con il servizio e il catalogo. A monte della filiera questa accresciuta possibilità di interazione si riflette nella tipologia delle licenze che sono richieste ai DSP, chiamati a negoziarle con i singoli detentori dei diritti meccanici (le etichette, label).




PIATTAFORME DI VIDEOSTREAMING


Il video streaming non è semplicemente la versione contemporanea di ciò che MTV ha rappresentato dal 1980 per quattro decenni. Ai videoclip ufficiali, infatti, sulle piattaforme online si sommano altre due caratteristiche che richiamano l’interazione che mancava ai media tradizionali: si tratta principalmente dell’upload di contenuti da parte degli utenti e della presenza di audio protetto da copyright in forma di commento sonoro nei loro video.

Sono due i marchi sinonimo del videostreaming musicale.

Il primo è YouTube che dal 2006, anno in cui la piattaforma fu acquistata da Google, è diventata tutt’uno con il network pubblicitario della casa madre e ha sdoganato l’allora innovativo User-Generated Content (UGC), assurgendo a standard del mercato. I ricavi per gli artisti (o creator) aventi diritto, che esplicitamente acconsentono all’utilizzo della loro musica in piattaforma, consistono in commissioni sulla raccolta pubblicitaria attivata sui loro contenuti e commissioni mensili per l’accesso ai loro canali ad abbonamento. YouTube, ricorrendo al Safe Harbour, ha tradizionalmente operato in condizioni diverse dalle piattaforme audio licenziatarie dalle label e per questo motivo è stata per anni al centro di un rovente dibattito sul “value gap”.

A partire dal 2019 un altro marchio ha iniziato a caratterizzare la scena del video streaming grazie a una crescente popolarità presso gli utenti appartenenti alla Generazione Z: TikTok. La caratteristica principale della piattaforma appartenente alla conglomerata media cinese ByteDance sono gli short video, video brevi la cui durata originale non superava i tre minuti (ma era mediamente molto più bassa). La sua matrice è ostentatamente ispirata ai social media. La sua modalità di fruizione passa pressoché esclusivamente dai dispositivi mobili. Queste distinzioni sono state originariamente centrali per marcare una differenza rispetto alle peculiarità e al posizionamento di YouTube; con il trascorrere del tempo, tuttavia, si dimostrano sempre meno significative e le due piattaforme – agli occhi dell’industria così come a quelli del mercato pubblicitario – operano ormai in concorrenza diretta, a prescindere dalle differenze di format, di prodotto e di servizio.






Il modello di business dei DSP


La monetizzazione del proprio servizio da parte di una piattaforma di streaming musicale passa dall’analisi preventiva dei suoi costi di acquisizione del contenuto. Parliamo delle canzoni e dei diritti che sono relativi alle licenze di utilizzo delle stesse. Sono due le tipologie di copyright alle quali fare riferimento: (a) i diritti d’autore, ossia i copyright di opere musicali create da un autore e/o da un compositore; (b) i diritti meccanici, ossia il copyright della registrazione sonora prodotta da un esecutore per un’etichetta.

Per un DSP la controparte del primo tipo di copyright è generalmente unica e corrisponde a una collecting society; le controparti del secondo tipo di copyright, poiché master e registrazioni sono generalmente appannaggio delle label, sono invece molteplici nel numero e appartengono a due categorie principali: la singola etichetta o l’aggregatore. Nella media, una major come UMG, WMG o SME opera in autonomia, mentre una etichetta indipendente (indie) ricorre in genere a una “music licensing agency” (es.: Merlin, che abilita l’accesso ai cataloghi di registrazioni delle single etichette) e a un “content aggregator” per la distribuzione operativa (es.: Believe, Fuga, The Orchard, ADA, Ingrooves, Rebeat).

Questi costi per le licenze costituiscono per i DSP la voce principale del “costo del venduto”: possono essere pagati alle label in anticipo e anche in forma di minimo garantito e sono soggetti a rinegoziazioni periodiche. Le altre tre macrovoci di costo sono riconducibili alla gestione della piattaforma (funzionamento, manutenzione, upgrade, sviluppo), alla gestione dei clienti (transazioni, pagamenti, customer service) e al personale.

Sul fronte dei ricavi, per quanto i DSP vengano semplicisticamente considerati la versione attuale dei dettaglianti di un tempo, una differenza fondamentale ha aggiornato le vecchie regole del gioco: nella sua era digitale e intangibile la musica non viene più venduta ma, in larghissima parte, viene distribuita e vi si accede per iscrizione e abbonamento. L’accesso ha sostituito il possesso e la vendita del prodotto è stata inglobata in un principio e in un sistema più ampi che usiamo definire “monetizzazione”. Ebbene, per i DSP la monetizzazione è quella dei loro abbonati. Il ricavo è misurato sul singolo utente e sulla sua durata come cliente. Di conseguenza, il KPI in questo caso si chiama ARPU (Average Revenue per User, ossia ricavo medio generato per ogni utente).

La misurazione dell’ARPU sottostà a un principio generale e valido per qualsiasi settore industriale, ma deve poi personalizzarsi in base all’effettiva natura del business. Per i DSP sono due i generi di ricavi da considerare: gli abbonamenti e la raccolta pubblicitaria. L’attivazione di un abbonamento a pagamento (la versione “premium” di un servizio di streaming) presuppone proprio l’assenza di interruzioni pubblicitarie che, per contro, costituiscono il finanziamento che l’industria riconosce valido per un accesso gratuito ma legale alla musica.

Nel misurare l’ARPU di un cliente di un DSP, entrambe le voci saranno considerate. La tariffa mensile per l’abbonamento dipenderà dalla geografia, dalle offerte speciali, dalle prove temporanee gratuite e dalle offerte in bundle (a pacchetto, con multipli accessi in cambio di una tariffa unitaria). Ma offerte speciali, prove gratuite e bundle sono anche caratteristiche che equivalgono a leve di marketing, promozione e conservazione della relazione con l’utente a disposizione del DSP. La pubblicità è direttamente correlata – oltre che alla capacità della piattaforma di raccoglierla sul mercato in base all’audience che può vantare – al tempo che l’utente trascorre a bordo della piattaforma: maggiore il tempo, più numerose le occasioni per sottoporre inserzioni. Tuttavia, maggiore è il tempo trascorso, e maggiore la quantità di streaming, e maggiori sono i costi sostenuti dalla piattaforma. La “A” di ARPU (“Average”, ossia medio) è pertanto funzione di spinte contrapposte e in continua evoluzione. Dunque, in estrema sintesi, sono tre le leve attivabili da un DSP per incrementare i propri ricavi: il numero di iscritti, il prezzo dell’abbonamento e le tariffe pubblicitarie.

La situazione diventa profittevole quando l’ARPU cresce più che proporzionalmente rispetto ai costi di acquisizione e di gestione, considerando che il DSP deve retrocedere (al netto degli anticipi elargiti per le licenze) quote di ricavi da abbonamenti e da pubblicità agli aventi diritto.




Streaming e dischi – o delle mele con le pere


A questo punto dovrebbe essere evidente che l’affermazione dello streaming come standard di fruizione della musica coincide con un cambiamento epocale: il passaggio da un mercato di merci durevoli a un’economia di servizi a pagamento. Il celebre cambio di paradigma di cui molto si parla a proposito del passaggio da possesso della musica ad accesso alla musica significa proprio questo.

Eppure, osservando la confusione (più o meno inconsapevole) che regna intorno alle metriche dello streaming, non appare ancora così evidente come dovrebbe: si insiste, infatti, a paragonarne l’“output” direttamente alle vendite di dischi e supporti fisici e ai download a pagamento.

È una forzatura che impatta sulle classifiche (spesso ancora definite “di vendita”), sul dibattito culturale intorno all’economia dello streaming, sulle aspettative incongrue di una moltitudine di artisti che ne restano influenzati.

La principale caratteristica delle merci durevoli è che, una volta acquistate, diventano proprietà dell’acquirente. Caratteristica che riguarda anche i vinili e i CD che, da quel momento, possono essere ascoltati infinite volte. Essi, inoltre, sono confezioni o pacchetti che aggregano al proprio interno un numero di singole canzoni.

La principale caratteristica dello streaming, invece, è di NON originare una merce durevole. La filiera produttiva dello streaming si “ferma” prima, infatti, operando su un output la cui natura non è B2C (“business to consumer”), ma B2B (“business to business”). Quell’output è il master. La registrazione ufficiale del brano e/o dell’album viene resa disponibile su piattaforma per un ascolto da remoto, al quale si accede mediante iscrizioni e abbonamenti (a pagamento e/o gratuiti ma finanziati dalla pubblicità). Un dispositivo consente all’utente l’accesso al servizio h24 e in ubiquità, con l’aggiunta di una serie di opzioni di personalizzazione della fruizione, che spaziano dalle raccomandazioni alle playlist. Queste forme di raccomandazione sono coerenti con un’altra caratteristica dello streaming rispetto all’album: lo streaming popolarizza singole canzoni disaggregate, non “confezioni” di gruppi di canzoni.

È una differenza molto marcata.

Se è comprensibile che l’utente medio – soprattutto qualora ricada nel segmento dei “migranti digitali” – assimili l’ascolto di una collezione di brani tratti dai suoi CD all’ascolto di brani catalogati nella library di un DSP, è però importante che al professionista della musica l’assimilazione delle metriche dello streaming a quelle delle vendite dei dischi appaia come la forzatura arbitraria che in effetti è.

Agli occhi degli economisti questo è un fatto chiaro e ovvio quanto a chiunque è chiaro e ovvio che il modello di business dello streaming è profondamente diverso da quello della vendita dei prodotti fisici. Basti considerare come lo streaming, nell’incrementare a dismisura la quantità e varietà disponibile per l’accesso e l’ascolto, abbia da un lato aumentato il consumo della musica e dall’altro reso il costo marginale di ascolto di musica aggiuntiva tendente a zero.

Allora perché le classifiche unificate, che combinano numero di album venduti, download e stream? Perché è così importante per l’industria della musica registrata convertire un numero di stream nell’equivalente di un album venduto? Probabilmente per due sole ragioni. La prima risponde a esigenze di marketing: misurare la popolarità di un artista rispetto ad altri nell’intervallo di tempo. La seconda risponde a esigenze strategiche: misurare le quote di mercato. L’intento è legittimo e accettabile, ma resta che una metrica oggettiva di conversione del numero degli stream nell’equivalente di album venduti non esiste e qualsiasi metro di valore adottato – come per esempio “1.500 stream equivalgono a un album venduto” – è arbitrario.




La “torta dello streaming”


Le piattaforme di audio streaming retrocedono mediamente tra il 60 e il 70% dei loro ricavi agli aventi diritto (che sono gli artisti, le etichette, gli editori e gli autori). Non si occupano, tuttavia, della decisione sulla ripartizione finale di quel 60-70%.

Stabilita la proporzione dei pagamenti dovuti per le royalty maturate, questi sono ripartiti tra gli aventi diritto in base alla loro quota di stream registrati dalla piattaforma. Un esempio numerico semplificato potrebbe giovare alla comprensione del meccanismo.

Ipotizziamo che la piattaforma X generi in un anno dieci miliardi di stream e che retroceda il 70% dei suoi ricavi agli aventi diritto. Ipotizziamo che in quell’anno i ricavi ammontino a 5 miliardi di euro e che, quindi, ne vengano retrocessi 3,5 miliardi. Ipotizziamo infine – estremizzando deliberatamente – che la canzone con più stream ne totalizzi quell’anno addirittura 1 miliardo. Ebbene, un miliardo di stream equivale al 10% dei 10 miliardi di stream totali generati sulla piattaforma: agli aventi diritto di quella canzone nel complesso andrà dunque il 10% del totale dei ricavi retrocessi dalla piattaforma: € 3,5 miliardi x 10% = € 350 milioni.

L’esempio chiarisce perché questo metodo di ripartizione è definito “pro-quota”. In alternativa esiste un metodo di ripartizione basato sull’effettivo utilizzo della piattaforma di ogni singolo abbonato, detto “user-centric”. Rimandando a un paragrafo specifico sul tema l’approfondimento sul dibattito intorno alla spartizione della torta dello streaming, basti per ora considerare che, nell’esempio suddetto, non si tiene conto di quanti abbonati abbiamo effettivamente “streammato” quel brano, ma semplicemente di quanti stream quel brano abbia generato; di conseguenza, in un’ipotesi puramente tecnica e di scuola, quel miliardo di stream potrebbe derivare anche soltanto dall’1% degli utenti della piattaforma, magari appartenenti a un segmento particolarmente accanito nel suonare quella canzone.

Il metodo pro-quota (largamente adottato) e il metodo “user-centric” (per ora marginalmente adottato, ma ampiamente invocato da molti componenti della filiera) si contrappongono per logica di ripartizione, ma è evidente che l’adozione del secondo privilegerebbe una equità superiore, senza peraltro garanzie di migliori guadagni per artisti e autori. La maggiore equità consisterebbe nel premiare l’effettiva attività dei singoli utenti sulla piattaforma, conteggiando ai fini della ripartizione ciascun singolo ascolto da parte di ognuno di loro. Il metodo pro-quota avvantaggia alcuni generi rispetto ad altri: urban e hip hop sono statisticamente tra questi.

Il tema dell’iniquità affiora considerando che l’iperattività sulla piattaforma di un segmento di abbonati paganti (non importa quanto minoritario) non dovrebbe avere un valore economico superiore alla ipo-attività di altri abbonati, orientati all’ascolto di altri generi ma paganti la stessa cifra mensile.

Nel momento in cui scrivo, è stimabile che un brano guadagni mediamente tra i 2.000 e i 3.000 dollari di royalty per ogni milione di stream/play. I “guadagni per stream” sono diventati un parametro di riferimento: sono ampiamente adottati dall’artista come indice con cui misurare l’efficacia di un DSP nei confronti della sua carriera professionale.

Si tratta però di una semplificazione, per quanto comprensibile, decisamente fuorviante. Ricorriamo a un altro esempio numerico.

Poniamo di mettere a confronto due DSP, che chiameremo Y e Z, caratterizzati da un’impostazione comune ma da una performance diversa. Immaginiamo, infatti, che abbiano in comune una tariffa di abbonamento mensile di dieci euro a persona, lo stesso numero di abbonati (dieci milioni ciascuno) e la percentuale di retrocessione delle royalty alla filiera dell’industria musicale (il 65%). La loro performance differisce invece quanto a numero di stream generati nel mese in piattaforma: quelli di Z sono mediamente il triplo di quelli di Y. Il primo dato che deriva dal confronto è che sia Y sia Z procurano all’industria ricavi pari a 65 milioni di euro al mese (ossia: il 65% della moltiplicazione di 10 milioni di abbonati x 10 euro cad., ossia il 65% di 100 milioni di euro al mese). Il secondo dato è che il ricavo per stream del provider Z risulterà pari a un terzo di quello del provider Y, perché nel primo caso i ricavi complessivi vengono divisi per il triplo degli stream. Ma è dunque sensato assumere che Z restituisca un risultato peggiore quando riesce a promuovere presso la sua base utenti un’interazione tripla, un consumo triplo, probabilmente anche una capacità di scoperta tripla e paga complessivamente quanto Y? La redditività di una piattaforma, in sostanza, non dipende dal numero di stream, ma dalla combinazione di tre altri parametri: la tariffa di abbonamento mensile, il numero degli abbonati e la percentuale di retrocessione delle royalty.




La playlist: perché


La playlist ha un paio di antenati: la compilation e la mixtape.

La prima rappresentava una ripacchettizzazione in forma di album (spesso a nome di “Artisti Vari”) confezionata intorno a un tema specifico (per esempio “Le hit dell’estate”, oppure “Le migliori canzoni rock dell’anno”). La seconda continua a rappresentare il libero arbitrio e la creatività del fan (ma anche del professionista), esercitati nel costruire una sequenza di brani per gusto personale e con uno scopo (per esempio: la colonna sonora di una festa).

Tra gli antenati della playlist, invece, non può certo figurare l’album, del quale è invece diventata l’antitesi. L’album ha assunto per molti decenni una forte valenza culturale ed economica. Il peso culturale è derivato dal suo format, capace di promuovere e affermare la capacità dell’artista di approfondire la sua opera e contestualizzarla al meglio, fino agli estremi che sono i concept album o le rock operas. Ma anche il suo valore economico dipende dal format, perché una raccolta di canzoni proposte in una confezione unica e non scomponibile simboleggia al meglio ciò che molti esperti definiscono “bundle economics” – una forma di prodotto o servizio unico che permette di applicare un prezzo più elevato proprio aggregando al suo interno singoli prodotti e servizi. Obbligando il consumatore a pagare anche qualcosa che né avrebbe usato né era motivato ad acquistare originariamente, il prodotto album ha finito per assumere anche un’accezione negativa per il consumatore: è il caso di alcuni album che accostano a uno o due singoli forti una serie di riempitivi (“filler”) che giustificano il prezzo di copertina ma che il fan non avrebbe degnato della sua attenzione, costretto ad acquistarli all’interno di un’unica confezione.


La fine della centralità dell’album non comincia con l’affermazione dello streaming, bensì con l’introduzione dei download a pagamento.



La fine della centralità dell’album non comincia con l’affermazione dello streaming, bensì con l’introduzione dei download a pagamento. È quello il primo elemento di cambiamento radicale dopo decenni di predominio dell’album, è quello il primo fattore che contribuisce a “spacchettare” le canzoni. La centralità, come negli anni Cinquanta, torna così sui singoli. Lo streaming, poi, introducendo l’opzione di passare da un brano all’altro con rapidità e convenienza, anche interrompendone il flusso dopo qualche secondo di ascolto, incentiva un cambiamento netto nella fruizione di musica. Così, in maniera selettiva e quasi darwiniana, le piattaforme di streaming hanno rimodellato l’economia musicale ponendo la canzone al centro e imponendo quella che si usa definire la “tirannia della playlist”.

La playlist diventa centrale nel momento in cui, al cospetto di un’offerta di brani sovrabbondante e che cresce ogni giorno in progressione geometrica, il tema della scoperta e della promozione di nuova musica passa per la soluzione di un problema complesso: come si emerge (e anche: cosa suggerire?) in un mare magnum di cataloghi sconfinati? La playlist nasce come atto di curatela spontanea: con l’obiettivo di proporre, suggerire, segnalare tanto novità quanto pezzi che si suppone siano affini ai gusti e alle preferenze dell’utente. Ma la curatela poggia su due approcci metodologici complementari e si scarica a terra in due forme. Si può infatti realizzare con il contributo di umani (gli esperti) e di algoritmi (gli elaboratori computerizzati dei dati) e si può proporre sia come raccolta indistinta (rivolta al pubblico di massa) sia come raccolta personalizzata (ad hoc per ciascun individuo). Nella prassi, la curatela umana e quella computerizzata coesistono ormai in una combinazione ideale, con un esperto che sa quali dati cercare e lo fa bene e rapidamente ricorrendo alla potenza di un algoritmo efficace e capace di azzerare i suoi tempi di elaborazione. Ma dall’algoritmo il DSP dipende in ogni caso, a prescindere da quale sia l’intento della playlist (indifferenziata, come per esempio “Le nuove uscite della settimana”, o personalizzata, come la “Discover weekly” di Spotify). L’algoritmo è irrinunciabile perché in piattaforma è necessario uno strumento che semplifichi il dilemma del curatore di fronte a troppe uscite settimanali e di fronte a opzioni (di genere, di mood e così via) sempre più abbondanti. L’algoritmo si impone per la sua efficacia nel far dialogare la mole di dati generata dal lato dell’offerta con la mole di dati creata dalla fruizione dal lato della domanda (le transazioni, le scelte, le preferenze in piattaforma di ciascun individuo). L’algoritmo prevale perché sa semplificare il processo di selezione.

Se la “music discovery” è gestita attraverso lo strumento della playlist, allora l’industria non può che adeguarsi e cercare di massimizzarne l’effetto: artisti, manager e soprattutto etichette ricorrono sistematicamente alle playlist per amplificare le possibilità di successo di un brano. E, per “abitare” all’interno di una playlist, la natura stessa e la costruzione della canzone sono destinate a mutare. Proprio come in una mutazione genetica, la singola canzone cambia perché è potenzialmente vittima dello skip da parte dell’ascoltatore che, con una soglia di attenzione minimizzata dal suo multitasking digitale, può troncare entro pochi secondi un play che non lo ha soddisfatto. L’ascoltatore lo fa perché, a seguire, c’è già una pletora di opzioni alternative pronte e a sua disposizione. La conseguenza è che la canzone è costretta a “dare tutto” nei primi 30 secondi: è costruita per riuscire a ottenere almeno uno stream di quella durata minima, sotto la quale il play non è conteggiato e non scatta la retrocessione delle royalty.

La playlist, infine, è un microscopico sotto-insieme di poche canzoni scelte tra decine di milioni di alternative. E di un nugolo di artisti scelti tra milioni di loro colleghi e concorrenti. Ed è così che favorisce un mercato di rockstar.




La song economy


Ciò che etichettiamo come song economy è un ecosistema che prende forma nell’industria musicale come conseguenza della distribuzione digitale mediante DSP e all’interno di un contesto più ampio caratterizzato dalla attention economy, di cui abbiamo già parlato nel Capitolo 2 e che ora riprendiamo negli aspetti salienti per l’industria musicale.

La attention economy è quella forma di mercato nella quale operatori appartenenti a settori industriali diversi, pur offrendo servizi differenti, si rivolgono al medesimo target e competono per quote del suo tempo, del suo portafoglio e della sua “mente”. L’attenzione disponibile e la capacità economica e finanziaria dell’utente non sono elastiche, bensì presenti in quantità “finita”.

In questa sorta di gioco a somma zero, pertanto, piattaforme come Netflix, Facebook, Spotify, YouTube e TikTok sono in concorrenza pur offrendo forme di intrattenimento diverse.

Nella attention economy:


	1.L’utente può essere inquadrato da queste caratteristiche:

	–attivo [image: ] 24/7;

	–operativo [image: ] in modalità “cross device &
cross platform”;

	–sovraccarico [image: ] di informazioni.




	2.La concorrenza si misura in quote di tempo, di portafoglio e di mente dei consumatori.

	3.La musica, in conclusione, compete con TV, giochi, sport, libri, podcast, cinema...



La streaming economy è la forma di economia prevalente nell’industria musicale in conseguenza dell’affermazione di un tipo di fruizione basata sull’accesso anziché sul possesso.

Le caratteristiche della streaming economy tracimano dal comparto dei DSP a quelli delle label, del publishing e del live, determinando cambiamenti e shock nella traiettoria delle carriere degli artisti.

Se la attention economy rappresenta il contesto più ampio nel quale la song economy si colloca, la streaming economy è invece il suo effettivo ambiente di sviluppo, praticamente la sua causa.

Nella streaming economy:


	1.Il modello di business prevede che

	–l’accesso sostituisca il possesso;

	–l’abbonamento prevalga sul “pay per”;

	–i cataloghi tendano, per ampiezza, all’infinito.




	2.La concorrenza tra le piattaforme avviene in termini di prezzi e differenziazione.

	3.Gli artisti competono in termini di “music discovery”.



Il combinato disposto di attention economy e streaming economy dà quindi forma alla song economy, le cui caratteristiche sono sintetizzabili in una triplice antitesi tra parametri chiave:


	playlist vs album;

	algoritmo vs curatela;

	canzone vs artista.



Nella song economy si assume che la canzone sia l’unità di marketing chiave e il fattore di crescita principale.


[image: ]


FIGURA 3.5 – La dinamica della song economy.



In estrema sintesi, la song economy assomiglia a un’economia in cui le canzoni di successo:


	sono riportate in vita, moltiplicate, diventano hit più volte e generano piccole industrie a sé stanti;

	irrompono nella cultura popolare;

	mantengono rilevante la musica nella attention economy, dove compete con TV, giochi, libri, cinema, sport;

	originano cataloghi editoriali valorizzati tra 10x e 20x i ricavi annuali da royalty;

	fanno delle playlist gli asset più preziosi sulle piattaforme di streaming.




QUANDO SCOPERTA E CONSUMO DELLA MUSICA COINCIDONO




La sovrabbondanza di offerta musicale che caratterizza l’economia della canzone nell’epoca dello streaming imperante è stata favorita dall’abbattimento delle barriere all’ingresso, crollate grazie a una produzione musicale largamente accessibile e a basso costo e a un sistema di upload e distribuzione dei brani semplicissimo e aperto a chiunque. All’eccesso di offerta corrisponde un problema di visibilità per la stragrande maggioranza delle canzoni e dei loro artisti e autori. È sempre più difficile emergere.

Il problema della music discovery è acuito dalla fusione di due fasi che in passato erano distinte e che lo streaming ha invece finito per fare coincidere: scoperta e consumo della musica avvengono sulle piattaforme in un processo unico, senza soluzione di continuità.

Prescindendo da qualsiasi inclinazione nostalgica o luddista, resta l’evidenza di un incipiente problema culturale nella musica.

Quando media e canali specializzati favorivano la scoperta di musica appena uscita principalmente mediante l’ascolto radiofonico, e il consumo si perfezionava poi con l’acquisto di singoli e album, la separazione tra queste due fasi coincideva con il tempo in cui si sviluppava un processo di divulgazione e di filtro. Era un processo, questo, che favoriva la formazione e la crescita delle carriere degli artisti. Passaggi ripetuti di brani che diventavano famosi e stimolavano a procedere all’acquisto del disco creavano un meccanismo di costruzione di una relazione tra l’ascoltatore da un lato, e un brano (con il suo album ed il suo artista) dall’altro. Succedeva nonostante le note storture di certe prassi promozionali.

Così emergevano generi, tendenze, personaggi e così la musica esercitava anche influenza sul tessuto sociale. Un’influenza di natura culturale, frutto di fasi, filtri, curatela e verifiche che stabilizzavano e consolidavano.

Nell’economia dello streaming, collocata nel più vasto contesto di quella che chiamiamo l’economia dell’attenzione, l’upload frequente e vorticoso di nuovi brani cerca di surrogare la difficoltà della scoperta della musica con il ricorso alla playlist, che domina in piattaforma dopo avere marginalizzato il formato album.

E, a questo proposito, è curioso rilevare come i DSP abbiano rimodellato la loro proposta nel tempo.

L’on demand e la vastità del catalogo che rappresentavano il loro punto distintivo rispetto alla radio – nel suo complesso, il principale concorrente per uno streaming agli albori – hanno smesso di essere centrali nella proposta dei DSP, che hanno progressivamente virato sul modello radiofonico.

Perché? Perché sono maturati e hanno cominciato ad ambire a una platea vasta, al mainstream, ben oltre la fase e la fascia tipica dei pionieri nell’adozione di un’innovazione. Ma, nel riproporre l’esperienza di ascolto radiofonico (che prevede un atteggiamento passivo dell’ascoltatore, con la funzione della musica assimilabile a quella di un sottofondo) hanno utilizzato la playlist, che muove da presupposti diversi e, in senso culturale, parzialmente devianti.

Alcuni brani diventano famosi mentre altri restano anonimi in base a logiche promozionali che si ripetono nel tempo – con le piattaforme cambia solo l’esecuzione.

Fuori dal mondo delle playlist, i pezzi esclusi dalla scena mainstream – quelli non premiati dalle logiche, dai gusti e dalle tendenze del momento – se hanno qualità lottano per affermarsi in contesti di nicchia in un percorso faticoso ma virtuoso, fondamentale per la nascita e la crescita di sottogeneri e culture dal basso. Nel mondo delle playlist, al contrario, molti brani non meritori trovano comunque spazio e generano ricavi. Come e perché?

Quell’ascolto di tipo radiofonico che la playlist ripropone a modo proprio è dettato dall’algoritmo e vive senza l’arricchimento di una conversazione o di un filo conduttore di riferimento. Nel contesto dello streaming, questo filo conduttore è surrogato dai temi all’interno dei quali la musica viene confezionata: playlist con musica per studiare, per rilassarsi, per allenarsi o fare yoga. Dentro una lista di canzoni per rilassarsi, promossa da brani noti utilizzati come magneti e scelti in base a metriche di utilizzo, trova spazio una pletora di canzoni-riempitivo. Ciò comporta che l’esperienza per l’utente sia, per certi versi, alterata alla base.

È frequente riscontrare come gran parte dei riempitivi non abbia particolare fondamento artistico, o qualità sufficiente, o motivazione culturale per trovarsi all’interno delle playlist e per meritare rilevanza. La degenerazione di questo sistema è immortalata dalla presenza di “rumore bianco” nelle playlist di mindfulness, in cui quel rumore bianco (= non canzoni) genera royalty.

Ora, dell’appropriatezza della collocazione di un brano all’interno di una playlist si può sempre discutere. Si può indagare su quanto bene l’algoritmo sappia determinare i meccanismi di inclusione e di raccomandazione e se i suoi parametri siano efficaci per cogliere gli indizi opportuni sui gusti e le abitudini di ascolto dell’utente. Ci si può spingere fino a giudicare se quel brano sia adatto a essere incluso in una compilation per allenarsi a fianco di canzoni di genere o ritmo totalmente diversi. Ma trova molto minore spazio un dibattito sulla conseguenza del meccanismo sopra descritto, che è peraltro straordinariamente nitida: nello streaming ciascuna canzone ha lo stesso valore e il meccanismo di generazione e proposizione delle playlist si presta a sabotare il sistema.

Eppure, non tutte le canzoni sono uguali. Non lo sono mai state. È giusto che il modello di business dello streaming non ne tenga conto?











PARTE SECONDA

DSP, ETICHETTE, CATALOGHI 








Capitolo 4

SPOTIFY



Siamo giovani affamati, siamo schiavi dell’hype

Non si vendono più i dischi, tanto c’è Spotify.

Mai dire mai, WILLY PEYOTE




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO, IN POCHE RIGHE

Il template del DSP musicale è stato scritto in Svezia. E, a prescindere dall’evoluzione di quella che sarà la distribuzione delle quote di mercato future, quello di Spotify resta IL caso di studio esemplare per indagare il modello di una piattaforma “pure player” (ossia, indipendente e non parte di una “big tech”) e per comprendere le origini di cambi di paradigma fondamentali, come l’affermazione della playlist in quello che, oltre che musicale, è il business dei dati.





Piattaforme


Non si tratta di una visione distopica, bensì di un fatto: al tempo dello streaming l’accesso alla musica funziona come un grande generatore di dati i quali, a loro volta, sono diventati la materia prima per la profilazione di massa dell’utenza.

È questo il non troppo celato dietro le quinte dell’industria musicale, qualcosa che tipicamente prende forma per mezzo di una piattaforma.

È probabile che sia stata la Microsoft a introdurre e popolarizzare tra i primissimi il termine “piattaforma” negli anni Novanta, riferendosi in quel caso al suo sistema operativo Windows. In seguito, con l’accresciuta rilevanza di quello che abbiamo imparato a conoscere come il Web 2.0, “piattaforma” è diventato un termine essenziale.

Una sua definizione di stampo pragmatico potrebbe essere la seguente: è il sistema e il luogo digitale in cui si verifica il collegamento tra tecnologia e affari, ovvero dove si accende una relazione tra la capacità di calcolo e l’economia.

Ricorrendo a un linguaggio più accademico, Benjamin H. Bratton definisce invece la piattaforma come un sistema tecnico-economico basato su standard.

Quale che sia la spiegazione preferita, resta implicitamente centrale la figura dell’utente – colei/colui che si interpone tra il calcolo e gli affari, rendendo complessa e intrigante la materia proprio con l’imprevedibilità del suo comportamento. Un comportamento imprevedibile per definizione che però, pur unico per ciascun individuo, è riconducibile a tendenze, abitudini e somiglianze, come flussi all’interno di silos separati ma comunicanti.

Ebbene, la comprensione, previsione e gestione ottimale di questi flussi di dati possono fare il successo di una piattaforma.




Piattaforme musicali: retroterra


Il simbolo per antonomasia della piattaforma musicale è Spotify.

Il DSP svedese compete con Apple e Amazon (parti di conglomerate e non “pure player”); con giganti non occidentali come Tencent Music, NetEase Cloud Music o Anghami; con realtà come YouTube e TikTok (video streaming); con piattaforme contigue ai social media come Twitch; con l’intero ambiente del metaverso.

Ma il suo resta un modello, uno stilema, un caso di studio da manuale. Percorrerne la storia, il funzionamento a grandi linee e le principali fasi evolutive equivale ad analizzare molte delle dinamiche che hanno favorito la transizione dell’industria musicale da un’economia basata su possesso a una basata sull’accesso.

Spotify fu fondata nel 2006, quando la musica e Internet vivevano una fase particolare, le cui caratteristiche strutturali, culturali e politiche ne favorirono l’emersione: rispetto a quanto sarebbe diventato la norma circa dieci anni dopo, e a quanto continua a caratterizzare la domanda e l’offerta di musica online, vigevano alcune differenze sostanziali.

Dopo la bolla delle dot.com, il venture capital attraversava un periodo di ristagno, peraltro molto marcato nei confronti dell’industria musicale; quest’ultima, a causa della cultura del file sharing propagata da Napster a cavallo tra secondo e terzo millennio, versava in condizioni molto difficoltose; l’accesso online via mobile era ancora molto sporadico e faticoso; la capacità di archivio dei file era un tema tecnologico centrale rispetto alla connettività, la quale era invece ancora marginale; la cultura dei dati non era collegata alla popolarità degli algoritmi, ma alla capacità di immagazzinamento degli hard disk. Apple era il cono di luce che illuminava la musica, con il suo modello pay per download, un successo parziale in chiave antipirateria ma un efficace veicolo di promozione di una cultura digitale diversa, basata sulla fruizione della musica in mobilità grazie a dispositivi come gli iPod (nati con una capacità da 5GB che, in poco più di un lustro, si sarebbero trasformati in oggetti da 160 GB contenenti 20.000 canzoni).

Il Web 2.0 era iniziato da poco e si propagava rapidamente grazie alla popolarità delle prime forme di co-creazione (wiki) e a una forma primordiale di User-Generated Content (i blog). Solo un anno prima, proprio in Svezia e grazie alla vasta diffusione online del protocollo BitTorrent, la notizia costantemente in prima pagina conteneva un nome che era tutto un programma per la discografia: The Pirate Bay, un motore di ricerca costruito intorno a BitTorrent che in pochi mesi era anche diventato il nome di un partito politico che riuscì ad accedere al Parlamento Europeo, facendo evolvere il file sharing da fenomeno tecnologico a una forma di controcultura digitale.




Spotify: origini e primordi


I due fondatori di Spotify si chiamano Daniel Ek e Martin Lorentzon.

Il primo era allora un ventitreenne (nato nel 1983), che vicino al secondo (allora trentasettenne, nato nel 1969) sembrava una sorta di fratello minore.

Erano entrambi multimilionari, e il primo lo era diventato sostanzialmente grazie al secondo. Lorentzon aveva infatti fatto fortuna con la sua TradeDoubler, fondata nel 1999 insieme a Felix Hagnö, trasformata in un operatore leader nel rovente mercato dell’affiliate marketing e poi quotata in Borsa nel 2005. Nel marzo 2006 TradeDoubler aveva acquisito Advertigo, una startup specializzata nel contextual advertising fondata e diretta da Daniel Ek. Nel luglio 2006 Ek e Lorentzon, la cui relazione con il mondo e l’industria della musica era pressoché inesistente, fondarono una newco e la chiamarono Spotify.

La sua primissima comunità di utenti conobbe le funzionalità di Spotify nella sua versione Beta, che durò circa fino al 2008.

Vi si accedeva solo su invito: Ek e Lorentzon furono particolarmente abili a far coincidere il lungo e necessario periodo di incubazione con una narrazione basata sull’esclusività e sul passaparola – quello alimentato dai tecnologisti e dai blogger che appartenevano alla ristretta cerchia originale degli utilizzatori invitati.

Durante questo periodo, tra l’altro, prese forma anche nei media – grazie a quanto predicato dalla campagna promozionale – il nuovo concetto di passaggio da possesso della musica ad accesso alla musica. Qualcosa, lasciava filtrare Spotify, che sarebbe stato favorito proprio dalla nuova piattaforma di streaming, pronta a rendere la musica gratuita e legale mediante la raccolta pubblicitaria.

Dunque, tra le righe era possibile cogliere un doppio messaggio: musica in streaming grazie a una formula advertising based come quella di YouTube, però sostenuta con una licenza (e quindi con il superamento del famigerato value gap); e anche musica gratuita ma legale (con la promessa di sanare il disastro economico la cui causa l’industria tutta identificava nell’avvento di Napster). Eppure, curiosamente, si tende a ignorare o dimenticare che la prima Spotify conservava una caratteristica di base di Napster: il peer-to-peer.

Quando finalmente uscì dalla sua versione beta nel 2008, Spotify aveva utilizzato per quasi due anni alcune migliaia di tester che, tuttavia, accedevano in effetti a una libreria di musica priva di licenza. La funzionalità della piattaforma, infatti, era stata messa alla prova assemblando una immane quantità di brani reperibili dalle reti di file sharing – un terreno sul quale, in Svezia, The Pirate Bay giocava al tempo un ruolo da protagonista. La conclusione della fase beta significava per Spotify – dopo avere sperimentato con successo la prima promessa importante, ossia il passaggio dal possesso all’accesso – divenire finalmente titolare di regolari licenze di distribuzione; firmare, quindi, contratti con etichette e società di collecting.




Freemium


Nel 2009, a quella che molti beta tester e early adopter avevano conosciuto come “Spotify Free”, si aggiunse una nuova versione del servizio, quella a pagamento, che venne battezzata “Spotify Premium”.

A questo punto l’effettivo modello di business di Spotify era più a fuoco: la piattaforma effettivamente non sarebbe stata più solo gratuita, bensì avrebbe basato il proprio modello di business sul freemium – parte gratis con supporto pubblicitario e parte a pagamento senza interruzioni pubblicitarie. Anche grazie a questo semi-pivot, la startup riuscì a portare a termine il suo primo round di finanziamento da oltre $ 20 milioni in venture capital: la principale investitrice fu l’azienda svedese Northzone che, con il suo quasi 12% di quote, risultava al momento il secondo azionista della compagine, con i due fondatori ancora in controllo della maggioranza e le tre major discografiche che detenevano in tutto circa il 17% della società.

L’evoluzione del posizionamento di Spotify risentì senza dubbio del contesto più ampio che caratterizzava il 2009. Quell’anno, infatti, si verificavano tre situazioni non correlate, il cui punto di congiunzione si sarebbe rivelato, dopo tutto, proprio il nuovo DSP svedese.

In primis si era nel pieno di una crisi finanziaria globale, esplosa circa un anno prima con lo scandalo dei mutui subprime e conclamata con l’inaudito fallimento di un’istituzione come Lehman Brothers. Quella che i media non tardarono a definire la Nuova Grande Recessione sortì, tra gli altri, due effetti: fece crollare l’industria pubblicitaria, essendo il marketing tipicamente una delle prime voci di spesa tagliate dalle aziende in tempi di crisi; e spinse a livello globale l’adozione di politiche monetarie espansive, con il conseguente calo dei tassi di interesse. Per Spotify significava un’accresciuta difficoltà nel sostenere la fattibilità di un modello di business gratuito e advertising based, ma anche un accesso molto agevolato al venture capital.

Un secondo fattore ambientale caratterizzante il 2009, che ebbe un impatto particolare sulla Svezia e sulla musica, concerneva l’evoluzione della spinosa vicenda di The Pirate Bay: a febbraio il famigerato motore di ricerca musicale illegale finì in tribunale a Stoccolma e i suoi quattro rappresentanti sarebbero stati condannati a un anno di prigione e a una multa che collettivamente sfiorava i tre milioni di euro. Il che accadeva proprio mentre il parlamento svedese recepiva una direttiva europea che ampliava sostanzialmente i margini riservati agli aventi di diritto per intentare causa contro i violatori del copyright.

In terzo luogo, per un settore fiaccato dalla crisi e con ricavi in picchiata ormai da quasi un decennio come era diventata l’industria della musica registrata, c’erano solo un modello e un nome che si potessero considerare il simbolo della sua parte digitale sana: ossia, download e iTunes. Nonostante gli introiti dai download fossero ben lungi dal compensare il calo di quelli da vendite di prodotti fisici, la popolarità dell’ecosistema targato Apple restava molto elevata. E il suo modello, a differenza di quanto la nuova piattaforma svedese si era prefissata di cambiare, era saldamente ancorato al possesso della musica: del tutto comprensibile per un’industria di incumbent desiderosa di non alterare il proprio modus operandi, fondato su transazioni ricorrenti e su un preciso ciclo di vita del prodotto.

Ed ecco Spotify, dunque: una startup attiva all’incrocio tra musica e pubblicità ma anche all’intersezione tra finanza e tecnologia, posizionata su un mercato nascente e con una triplice fonte di ricavi-abbonamenti, raccolta pubblicitaria e download a pagamento.

Difficile non ricondurre la prima e la terza alla pressione esercitata dalla discografia e non notare, in particolare nella terza, l’effetto di un compromesso tra quest’ultima e la startup svedese, che era parte debole nella negoziazione sulle licenze per lo streaming on demand. Ma, mentre di lì a breve il download si sarebbe rivelato un’esperienza di breve durata e un formato in declino, l’abbonamento a pagamento sarebbe diventato la pietra angolare delle relazioni tra l’industria della musica registrata e i DSP, avviandosi a rendere lo streaming la leva per la rinascita dell’intero settore e i fee mensili degli utenti la forma di ricavo più adatta a pagare le licenze. Prova ne siano le restrizioni che, nel tempo, hanno caratterizzato la fruizione gratuita degli utenti di Spotify rispetto a quella a pagamento.

Nel 2011, con l’approdo del servizio negli Stati Uniti, Spotify si sarebbe aperta al mercato capace di permettere la scalabilità della piattaforma, rendendo il suo modello di business progressivamente più sostenibile: i costi di gestione e quelli connessi allo sviluppo della piattaforma, infatti, avevano continuato ad aumentare proporzionalmente più dei ricavi generati, nonostante un numero di iscritti in forte e costante crescita.

Con la successiva rapida adozione di massa della versione mobile del servizio, si potrebbe dire che il resto divenne storia, o anche che è cronaca.




Music discovery e playlist


Il servizio proposto da Spotify nella sua originale versione, conosciuta prima dai suoi privilegiati beta tester e poi dalle prime centinaia di migliaia di iscritti, fu oggetto di sperticate lodi per la sua immediatezza e per un approccio semplificato all’utilizzo della musica.

A video, l’utente attingeva alla musica a sua disposizione come aveva sempre fatto qualsiasi fan delle generazioni precedenti: disponendo a piacimento della sua collezione. Con la differenza che, all’interno di Spotify, questa era circondata da un’abbondanza di brani molto superiore.

Era la nuova potenza e vastità della library.

Ed era pure un segnale implicito che, all’esordio, il servizio non era minimamente focalizzato sulla scoperta di nuova musica. La piattaforma serviva per ascoltarla, la musica; per ascoltarla dopo che se ne era appresa l’esistenza in altri e tradizionali modalità. Se a posteriori la tentazione è quella di rileggere questo approccio alla luce di ciò che sarebbe accaduto negli anni, vale comunque la pena notare che la music discovery per un nascente DSP semplicemente non era un tema. Di più: non era il problema che, con la sempre maggiore penetrazione dei servizi di streaming, sarebbe occorso risolvere nel tempo. Al momento opportuno la tecnologia, con un sempre più sofisticato ricorso agli algoritmi, sarebbe intervenuta perseguendo la strada delle raccomandazioni personalizzate.

L’interazione tra l’utente e il servizio metteva originariamente al centro dell’esperienza la ricerca, meglio espressa con una search box che sembrava suggerirne l’inizio. La differenza che passa tra la prima Spotify e quella più matura e consolidata assomiglia a quella tra Web 1.0 e Web 2.0: il primo era dominato dal linguaggio HTML e dalle directory, il secondo dai dati. Un po’ come per le antiche directory del Web degli anni Novanta, su Spotify (a fianco della ricerca) l’interazione era organizzata esclusivamente intorno ai brani.

La piattaforma registrò poi una prima forma evolutiva di stampo “social” quando, enfatizzando caratteristiche tipiche delle community e dei social media, incoraggiava particolarmente la condivisione di brani e preferenze tra iscritti: fu questo, peraltro, l’inizio della scalata della playlist a formato principe per lo streaming audio.

Le playlist degli esordi segnavano la naturale evoluzione delle compilation e delle mixtape note da decenni ai fan della musica. Erano playlist squisitamente personali e si propagavano mediante condivisione. Nel tempo, al contrario, la playlist sarebbe cambiata in un paio di modi fondamentali: sarebbe diventata soprattutto oggetto di curatela “dall’alto” e sarebbe stata trainata meno dai generi e più da quello che ci siamo abituati a chiamare “mood”.

L’evoluzione del servizio, del design, dei meccanismi di interazione, dei sistemi di raccomandazione e di scoperta della musica è il frutto di un meccanismo vagamente perverso che avrebbe cambiato la Unique Selling Proposition (USP) di Spotify in particolare, e dei DSP in generale.

Rispetto ai servizi di web audio imperanti fino ai primi anni Duemila, Spotify esordì marcando una differenza cruciale sintetizzabile nella frase-etichetta: on demand, ossia su richiesta. L’esperienza di scegliere in tempo reale canzoni da un’enorme library si separa dall’ascolto di una sequela di brani – anche vasta e ben assortita – sistemati all’interno di un palinsesto. Le prime versioni dell’audio streaming riproposero il formato radiofonico: una forma di ascolto organizzato con un’attività di curatela dall’alto. Musica-su-richiesta implica un atteggiamento attivo dell’utente, laddove l’ascolto da una stazione radiofonica presuppone un atteggiamento passivo.

Esattamente a metà tra i due approcci, pochi anni dopo, si sarebbe posizionata Songza (che più avanti sarebbe stata acquistata da Google e avrebbe cessato di esistere come marchio). Songza non proponeva un ascolto indifferenziato ma non pretendeva neanche che l’utente facesse tutto da sé armeggiando tra generi e search box. Piuttosto, in una maniera ancora leggera, chiedeva all’utente di profilarsi scegliendo un umore (mood) e un’attività di riferimento per quel particolare momento di ascolto. Banale e ovvio, ormai, ma innovativo all’epoca, rappresentato da sei icone di attività da cui scegliere (tra cui, per esempio, “allenamento”) e una playlist che ne sarebbe immediatamente e dinamicamente scaturita.

Quello emesso da Songza era un segnale di come, in pochissimi anni di streaming, il contesto fosse già profondamente mutato. I servizi disponibili erano aumentati a dismisura a ogni latitudine e ciascuno attingeva ai medesimi cataloghi licenziati. Numerosi DSP, in altri termini, offrivano ai loro potenziali clienti analoghe library di canzoni: così facendo determinarono un problema di offerta e uno di domanda.

Il primo impattava sulla concorrenza, poiché senza distinzioni nei servizi l’unica leva competitiva a tendere sarebbe diventata il prezzo, qualcosa da scongiurare anche alla luce del fatto che i DSP non generavano ancora profitti.

Il secondo riguardava l’usabilità: una tale sovrabbondanza di scelta rendeva sempre più difficoltoso agli artisti emergere e agli utenti scoprire nuove proposte musicali.

Si assisteva a un’evoluzione che, in qualche modo, sembrava marcare un incipiente senso di rivincita per il tradizionale formato della radio in quanto punto di scoperta musicale affidabile – dal modello decisamente “top-down”. Simultaneamente il formato mostrava il fianco scoperto del potere dei social media quanto a music discovery: la condivisione come unico mezzo di raccomandazione “simmetrico” assumeva che amici e follower fossero competenti per definizione, in una sorta di coniugazione musicale del principio “uno vale uno”. Il che, invece, era tutto fuorché scontato; la scalabilità dei cataloghi non poteva comunque essere fronteggiata così.

La semplice verità era che la curatela di milioni di brani disponibili era un’impresa inadatta a essere condotta sia dalle forze dell’intelligenza collettiva sia da singoli esperti umani. L’introduzione delle funzioni di music discovery, quindi, si impose per ragioni concorrenziali, di funzionamento del servizio e di limiti all’approccio esclusivamente “on demand”.

Il veicolo-formato ideale per questa scoperta fu definitivamente identificato nella playlist. E un fornitore esterno di playlist molto celebre presso l’utenza di Spotify fu acquisito dal DSP svedese nel 2013. Si chiamava Tunigo e la sua specializzazione – la preparazione di liste di canzoni basate più su mood e attività che sui generi – ricalcava proprio quella di Songza.

È interessante notare come, parallelamente alla crescita di rilevanza della music discovery come obiettivo e della playlist come formato ideale per centrarlo, mutasse anche la USP di Spotify: nata come mera aggregatrice di cataloghi e distributrice di brani, evolveva a produttore di un servizio particolare. È, questo, un punto di trasformazione centrale: se distribuire musica equivale a offrire all’utente ciò che cerca e che desidera, proporre musica presuppone competenza e senso di discernimento da parte dell’erogatore del servizio.

Spotify operò un classico “pivot” e, cambiando la propria value proposition, aggiornò la considerazione e l’identikit del target di riferimento. Se si trattava di consigliare musica, allora bisognava selezionare quella migliore possibile per l’abbonato.

Significava scegliere.

Così quello di “qualità” diventò un concetto fondamentale al quale Tunigo e Songza avevano fornito una chiave di interpretazione molto efficace: il “contesto”. Come dire che la musica non è migliore di per sé: può esserlo nell’ambito del momento che si sta vivendo, ed è così che mood e attività diventano complementari – quando non addirittura alternativi – ai generi.

Allontanatasi con decisione dall’originaria impostazione “uno vale uno” tipica dei suggerimenti via social media (era ormai acclarato quanto fosse impraticabile l’idea di processare milioni di nuovi brani per mezzo di un’intelligenza collettiva in cui la competenza specifica del singolo suggeritore era dubbia per definizione), Spotify evitava di posizionarsi come master elegantiarum della musica ma esercitava comunque il ruolo di gatekeeper, ricorrendo agli algoritmi all’interno del contesto di riferimento dell’utente.

Dalle interazioni tra l’utente e le sue raccomandazioni sarebbero scaturite e continuano a scaturire tonnellate di dati: un feedback impagabile per affinare l’efficacia degli algoritmi alla ricerca di un circolo sempre più virtuoso.

Un’esperienza musicale personalizzata: potrebbe essere così etichettata la USP evoluta di Spotify. Un posizionamento il cui aspetto strategico si apprezza meglio se inquadrato nell’analisi competitiva di una tipica SWOT analysis, come precedentemente accennato. Applicando la nota matrice, le minacce ambientali potenzialmente più pericolose per i DSP sono quelle insite nei loro rapporti con gli stakeholder principali: le label. Queste ultime, in particolar modo le tre major (UMG, WMG e SME), controllano le licenze e quindi la stessa capacità di agire da parte del servizio di streaming. A livello di criticità interne, disporre di un catalogo analogo a quello dei propri concorrenti è un campanello d’allarme, che impone di competere con leve alternative alla vastità della library per evitare pericolose guerre di prezzo.




Il funzionamento: qualche tecnicalità interessante


Spotify utilizza tre principali categorie qualitative per il suo servizio di streaming: 96 kbps (kilobits per secondo) per il mobile, 160 kbps per il desktop e 320 kbps per l’alta qualità, riservata agli abbonati Premium.

La app di Spotify supporta anche i formati MP3, MP4 e M4P – il che consente all’utente di utilizzarla anche per suonare qualsiasi file musicale archiviato sul proprio computer; il suo servizio di audio streaming, tuttavia, utilizza un formato diverso dallo standard MP3. Usa l’Ogg Vorbis, un formato di compressione open source che, rispetto all’MP3, offre una qualità sonora comparabile, ma con file di dimensioni ridotte – una differenza essenziale per l’efficacia di un servizio che passi dal download allo streaming.

Lo streaming viene attivato attraverso una comunicazione tra il client e il server di Spotify. Alla richiesta, il brano viene eseguito dal client sul dispositivo dell’utente non appena il client ha immagazzinato pochi secondi del suono ricevuti dal server: c’è, quindi, un buffer che interviene ed è parte del processo che consente che i file musicali non siano permanentemente archiviati sul dispositivo.

Per l’efficienza del funzionamento del servizio un fattore fondamentale è la “latenza” che, nella fattispecie, misura il ritardo con cui un brano viene ascoltato dopo che è stato richiesto. Affinché all’interno dell’esperienza dell’utente una canzone su Spotify parta sul dispositivo non appena è stata selezionata, la latenza deve essere quindi la più bassa possibile. In termini molto tecnici, una latenza mediamente accettabile è di circa 50 millisecondi.

Altrettanto fondamentale è il sopra menzionato buffer, una sorta di memoria-tampone che permette al brano di partire subito, non appena il client abbia reperito l’inizio della canzone dal back-end sul server di Spotify; il buffer ha il compito di immagazzinare rapidamente una quantità sufficiente di dati per partire e proseguire senza interruzioni.

A questo punto è utile collegare il fatto tecnico a una nota di natura più strategica.

Il tipo di infrastruttura sopra descritto fa sì che, all’atto della richiesta dell’utente (ossia: quando si fa clic sul tasto play dell’app), lo streaming non avvenga per mezzo di un trasporto di dati da un luogo di partenza a un luogo di destinazione. I dati, in effetti, vengono copiati e, di conseguenza, moltiplicati, rendendo importante per il provider tracciarne la proliferazione su una quantità di luoghi simultanei (dispositivi). Il fatto è che si tratta di dati molto più estesi che non i soli dati audio: ciascuna richiesta audio porta con sé letteralmente migliaia di informazioni aggiuntive che si creano all’atto della trasmissione che origina un singolo stream. Il che rende lo streaming musicale parte di una ben più complessa attività di gestione del traffico di dati, con protagonisti reti e infrastrutture di tutto il pianeta, che consente a un Digital Content Provider come Spotify di andare oltre il ruolo di distributore musicale per assurgere a erogatore di un servizio personalizzato.

I dati disponibili vengono forgiati e contestualizzati in una quantità di modi, classificati in altrettanti, sfruttati per fornire all’utenza raccomandazioni. L’effetto di queste ultime, oltre che aggregare gli utenti in cluster significativi, attiva poi l’iterazione del processo descritto, che ambisce a una conoscenza sempre più granulare e raffinata di gusti, preferenze e abitudini: il terreno di coltura di raccomandazioni e previsioni.


Nota per la lettrice e il lettore: i prossimi due paragrafi fanno riferimento a tecnicalità extra-musicali (come online advertising, programmatic advertising, Business Model Canvas) che, coerentemente con la materia principale del testo, vengono trattate nell’Appendice.






Dall’accesso al contesto. La relazione tra playlist e pubblicità programmatica


Come accennato in precedenza, e ribadito nel paragrafo successivo, la pubblicità è non solo una delle due principali fonti di ricavo del music streaming ma, per Spotify, è quella strategicamente più importante per alleggerire la sua dipendenza dai titolari delle licenze. Anche per questo è interessante evidenziare il filo rosso che congiunge l’impatto di Napster, il crollo di rilevanza del formato album, l’ascesa del formato playlist e il ruolo della raccolta pubblicitaria nello streaming. Quello del DSP svedese è un utile caso di studio in merito.

È comune ricondurre alla celebrità di Napster tra la fine degli anni Novanta e l’inizio degli anni Duemila l’inizio del processo di “disaggregazione” dell’album, innescato dalla popolarità del file sharing che aveva sdoganato una modalità di distribuzione musicale di tipo peer-to-peer orientata ai singoli brani.

Curiosamente, alla disaggregazione fece seguito un opposto processo di riaggregazione: di fronte a tanta abbondanza gratuita di canzoni “sparse”, l’utente cominciò infatti a intuire che il tradizionale ricorso alla compilazione di mixtape in ambito digitale poteva scalare a un livello di efficienza superiore. E dal lato dell’offerta la tecnologia era disponibile per fornire soluzioni meno analogiche, più automatizzate e immediate: ben prima dell’avvento di Spotify, per esempio, diversi player digitali come Winamp cominciavano a offrire strumenti di questo tipo. Ma è stata Spotify, come illustrato, a elevare l’arte della playlist e collocarla al centro di un modello di business guidato da una forma di curatela algoritmica e da una Unique Selling Proposition più esperienziale che non orientata all’unità di prodotto.

Spotify, dopo tutto, si era proposta fin dalle origini come risolutrice del problema della pirateria musicale dilagante e come punto di congiunzione tra due interessi in conflitto: quelli dell’industria della musica registrata e quelli di una vasta platea di utenti – soprattutto nella fascia dei nativi digitali – che dava per scontata la gratuità della musica. Per centrare l’obiettivo era necessario non solo ridurre la distanza culturale e sociale tra le parti, ma soprattutto identificare un posizionamento che la rendesse rilevante. La mera attività di distribuzione – inizialmente al centro del ruolo che Spotify aveva scelto per sé sul mercato – non sarebbe stata sufficiente, nel tempo. E gli asset (le canzoni e i relativi diritti) non le sarebbero mai appartenuti.

Perciò Spotify individuò e forgiò una forma di mercato nuova, riposizionando gradualmente lo streaming musicale dall’accesso al contesto.

“Contesto”, considerando la matrice imprenditoriale dei due fondatori di Spotify, è proprio il concetto che a sua volta si propone come originale punto di congiunzione tra lo streaming e l’advertising, in particolar modo con la sua forma “programmatica”.

Il “programmatic advertising” è una forma automatizzata di transazioni di spazi pubblicitari online. Il suo meccanismo si fonda sulla disponibilità di dati di utenti e sul ricorso agli algoritmi, dalla cui interazione vengono prese decisioni su acquisto e vendita di inserzioni. È automatizzato perché le transazioni avvengono tra macchine: appositi “trading desk” agiscono in millisecondi, operando all’interno di un meccanismo d’asta in tempo reale.

In gergo pubblicitario si usa dire che “con il programmatic advertising si pianificano le audience e non le destinazioni”; significa che target dell’inserzionista non sono siti e app, ma i singoli utenti (per via dei loro dati).

La riaggregazione di brani in playlist scatena la generazione di una impressionante mole di dati utili, creatisi tra l’altro a seguito di un’auto-profilazione che finisce con il convertire una parte significativa dell’audience di Spotify in “clientela” (non più solo “utenza”): non è una differenza sottile quella che passa tra utenti anonimi, per quanto tracciati, e utenti effettivamente registrati.

Le playlist presenti su Spotify possono essere ricondotte a quattro categorie.

La prima è quella delle playlist individuali, che sono tanto innumerevoli quanto rarissimamente popolari poiché sopraffatte dalla sovrabbondanza di offerta; più note sono quelle appartenenti alla seconda categoria, compilate e promosse dai cosiddetti “curatori indipendenti”, abili a mettere il cappello per primi su temi, mood, tendenze e attività calde; la reperibilità di queste prime due categorie di playlist è affidata esclusivamente alla ricerca. La terza categoria include le playlist generate dai partner di Spotify, ossia le label: tra gli esempi più noti si segnalano Digster (di Universal Music Group), Filtr (di Sony Music Entertainment) e Topsify (di Warner Music Group). La quarta categoria, infine, comprende le playlist ufficiali del DSP (es. Featured Playlists; Genres & Moods).

La reperibilità di queste ultime due categorie è di gran lunga superiore poiché sono quelle che godono di un’esposizione in primo piano all’interno dell’interfaccia.

La loro rilevanza in primo piano le rende sponsorizzabili da inserzionisti ma soprattutto le rende loro appetibili perché sono confezionate intorno a temi e insiemi di dati implicitamente interessanti per i target degli inserzionisti.

Una situazione win-win, considerando che straordinario strumento promozionale sono le playlist.

È il triplo valore della curation basata su dati e algoritmi: un’efficace segmentazione per target (ottima cosa per i marchi), una straordinaria leva di marketing (per le etichette e per gli artisti) e un prezioso ruolo da trend setter (per il provider). Ideale tanto per i fornitori (l’industria musicale) quanto per i clienti (gli abbonati e gli inserzionisti).




Business model: Spotify nel Canvas


L’excursus precedente, mostrandoci l’evoluzione nel tempo dell’offerta del DSP svedese e della sua relazione con il contesto ambientale più ampio, ne ha messo a fuoco la value proposition. Se originariamente essa si caratterizzava con decisi elementi di novità e innovazione, oggi quelle connotazioni non prevalgono più e nella proposta di valore conta un misto di più fattori come la forza del marchio e la personalizzazione del servizio.

Partendo dalla VP e applicando il noto schema del Canvas (una versione in italiano è stata inserita nell’Appendice, alla Figura A.3) all’analisi del suo modello di business, dunque, possiamo chiederci: quali sono le risorse, i partner e le attività chiave che determinano la struttura dei costi di Spotify da un lato e i fattori che ne generano i flussi di ricavi dall’altro?

Le prime tra le risorse chiave non possono che essere le licenze, così come i primi partner chiave sono le label: senza di loro non ci sarebbe catalogo, né prodotto da offrire né servizio per accedervi.

Le attività chiave, stante l’esigenza cruciale di differenziare il proprio servizio rispetto alla concorrenza e di personalizzarlo per l’utente individuale, vanno ricercate in ambito tecnologico, con la “ricerca & sviluppo” costantemente in primo piano per identificare utilizzi sempre più efficienti di algoritmi e dati e con l’analisi dei comportamenti on platform dell’utenza che possano condurre sia a innovazioni del servizio stesso sia a migliorie nell’efficienza. Ciò è totalmente core business per Spotify, poiché genera segreti industriali e brevetti e non si presta a essere esternalizzata. Anche per questa ragione la società di Ek e Lorentzon nel 2014 perfezionò un’acquisizione di elevato valore strategico, quella di The Echo Nest, ex startup incubata nell’ambiente del MIT di Boston che le forniva le raccomandazioni algoritmiche: internalizzandone tecnologia, competenze e know-how, Spotify non solo elevò il livello della propria performance, ma sottrasse a gran parte della concorrenza un servizio del quale essa usufruiva da anni.

Quella di Spotify è un’infrastruttura molto sofisticata, il cui mantenimento e il cui progresso sono tesi a distribuire in modo impeccabile i contenuti e a catturare e recepire i dati che gli utenti generano interagendo con la piattaforma. Un’infrastruttura che include una vastissima dotazione di server, di data center e di sistemi di storage di primaria qualità, qualcosa che suggerisce l’esistenza di altre risorse e partner chiave: l’ampiezza di banda che garantisca un servizio costantemente funzionante è un pre-requisito, la ridondanza delle risorse è d’obbligo, pertanto l’esternalizzazione a grandi gruppi di tutto quanto compone la sua cloud (come, ad esempio, accade con AWS di Amazon) per Spotify è cruciale.

Si noti, marginalmente, che fino al 2014 Spotify utilizzava il proprio network P2P brevettato, sfruttando le risorse dei singoli utenti e garantendo grande rapidità di distribuzione ed esecuzione. La sua dismissione può essere ascritta:


	a una crescente esigenza di controllo, che andava di pari passo con la scalabilità e l’ubiquità della sua piattaforma;

	all’impopolarità di ciò che il peer-to-peer ha sempre rappresentato per l’industria musicale;

	alla preponderanza del mobile che, all’inizio, era marginale nell’utilizzo dell’app (si consideri che nella sua prima fase di diffusione globale meno del 10% della musica proveniva dai suoi server se suonata su computer, con oltre il 90% proveniente dalla cache dei singoli utenti e/o dalle reti P2P; al contrario la musica suonata su smartphone proveniva interamente dai server di Spotify).



Questo quadro identifica tra i costi fissi di struttura salienti – oltre a quelli del personale – le attività e le partnership chiave di natura infrastrutturale. Tra i costi variabili possono essere inclusi quelli di ricerca & sviluppo, mentre tra i costi diretti si inseriscono le acquisizioni delle licenze, per quanto queste ultime tendano nella realtà a generare una tipologia ibrida di costi (i minimi garantiti alle label ne inquinano la proporzionalità diretta tra costi e ricavi).

Passando alla parte destra del Canvas, è interessante notare come la segmentazione della clientela sia diventata nel tempo più granulare. Per propria missione, Spotify si rivolge agli appassionati di musica – un’identificazione del target abbastanza ampia da farlo ricadere nella categoria del mass market. Ma la natura stessa della piattaforma, che funziona usando, generando e analizzando dati, ne ha presto ri-orientato la proposta al target del cosiddetto “mercato segmentato”, ossia quello in cui dalla risoluzione del problema principale si passa poi a soddisfare esigenze diverse per più segmenti di clientela. Si pensi, nella fattispecie:


	alle diverse realtà geografiche servite (che, a seconda del livello di penetrazione del servizio e dello stato di avanzamento del Paese, non possono essere approcciate con una politica di prezzo indifferenziata);

	alle formule di accesso proposte in bundle (come l’abbonamento unico per più componenti di una famiglia);

	a prodotti diversi teoricamente destinati a target diversi (musica e podcast);

	e infine, soprattutto, alla distinzione tra accessi gratuiti advertising-based e abbonamenti a pagamento: una macrosuddivisione che risponde all’obiettivo di reclutare i primi in quanto non fan ma utenti casuali, per poi convertirli nei secondi.



La tipologia della distribuzione del servizio di Spotify è di tipo squisitamente diretto e proprietario: la sua presenza off-platform è infatti limitata alle attività di marketing e alla pubblicità, ma poi tutto deve funzionare all’interno di un ecosistema di riferimento, che compete con altri ecosistemi per l’attenzione, le risorse e il tempo del consumatore.

Le relazioni con i clienti, per Spotify, sono di tipo automatizzato, con una parte pull (la ricerca) che nel tempo è stata ampiamente sopravanzata da una parte push (le raccomandazioni e personalizzazioni). Al centro del servizio alla clientela c’è, dopo tutto, la profilazione della stessa, che parte all’atto della registrazione.

Infine, arriviamo alla tipologia di ricavi generati dal modello di business. È noto che sia duplice, come da impostazione del modello freemium: abbonamenti e raccolta pubblicitaria (una dicotomia che si coniuga tanto sulle canzoni quanto sui podcast). Sia i primi che i secondi rientrano a pieno titolo tra i “ricavi ricorrenti”, e il servizio alla clientela è lo strumento atto a mantenerne costante e ad accrescerne l’afflusso riducendo il churn rate, grazie all’analisi dei dati. Non sono consolidati, invece, “ricavi da transazioni”, perché l’intero progetto di Spotify ha la sua ragione d’essere nell’accesso e non nel possesso. Ciò potrebbe tuttavia evolvere in futuro in base all’impatto delle creator economy, che tende a mescolare parte dei modelli dello streaming, del gaming e dei social media e a fornire agli artisti strumenti di monetizzazione diretta dei loro asset: se Spotify ne accettasse in modo convinto l’influenza, la piattaforma aggiungerebbe alle fonti di ricavo anche singole commissioni da transazioni.




Economia dello streaming, Netflix e Spotify: modelli a confronto


Un servizio di streaming, con copertura globale, è un’intrapresa molto capital intensive e soggetta a un livello di concorrenza elevato: ogni provider fronteggia sia quella dei suoi omologhi che quella di piattaforme che, pur mettendo al centro della propria offerta prodotti diversi (es.: musica, TV, giochi), competono con lui per il tempo, l’attenzione e il budget del consumatore.

Nel periodo 2017-2021, a parte le ovvie differenze di offerta, Spotify e Netflix sono state leader dei rispettivi comparti. Ma con impostazioni e risultati diversi.

Un ideale punto di partenza per un confronto è la capacità di generare liquidità da parte delle due piattaforme. Nel quinquennio in questione, Netflix ha “bruciato” liquidità per circa $ 6,5 miliardi, mentre Spotify ha generato “free cash flow” per circa $ 1,37 miliardi.

Nel periodo in esame, Netflix ha accentuato la propria caratteristica di produttore, inserendosi nella competizione con gli studios cinematografici e investendo in creazione di formati, contenuti e asset proprietari. Spotify, al contrario, ha investito nell’introduzione di un altro tipo di contenuto rispetto al suo principale, ossia i podcast. Pur essendosi trattato di acquisizioni importanti che hanno inserito nel proprio perimetro grandi leader di settore, è evidente che le soglie di investimento di tipo cinematografico e televisivo rispetto a quelle del comparto dei podcast sono di parecchi ordini di grandezza superiore. Ma questo non basta a spiegare il flusso di liquidità positivo di Spotify rispetto a quello negativo di Netflix, che ha invece origini differenti.

Spotify ha generato quello che appare come un “salvagente” di liquidità grazie a un incrocio favorevole tra gli usi e costumi consolidati nell’industria musicale da un lato e il funzionamento dei servizi di abbonamento online dall’altro.

In buona sostanza, ogni mese il DSP svedese incassa contante fresco dagli abbonati ma retrocede quanto dovuto per le royalty agli aventi diritto con una notevole dilazione temporale. È un fatto tecnico: conteggi, dati da conciliare, calcoli consuntivi che richiedono del tempo soprattutto da parte delle collecting society. Spotify incassa oggi e paga tra un trimestre, più o meno.

Dunque la sua è certamente una liquidità positiva, ma non di natura strutturale; non è conseguenza del conto economico, bensì di una gestione finanziaria vantaggiosa, di uno scollamento virtuoso tra pagamenti di fatture attive e passive: basti considerare cosa accadrebbe se gli aventi diritto potessero ottenere pagamenti più rapidi (è stimabile che, nello stesso periodo di riferimento, Spotify abbia consumato oltre $ 250 milioni di liquidità).

Netflix, si diceva, ha invece molto investito nei contenuti proprietari, continuando a incrementare l’ampiezza del proprio catalogo di contenuti e quindi costruendo un patrimonio di valore. Valore superiore a quello correlato al solo sfruttamento commerciale, se si considera che la strategia affranca – sempre più – Netflix dalla dipendenza da licenze altrui. Licenze che, invece, costituiscono il costo maggiore per Spotify e che, tecnicamente, non le offrono certezze: i “suoi” contenuti sono in realtà proprietà di etichette e editori.

Di qui la diversificazione di Spotify nel mondo dei podcast, con un duplice obiettivo.

Il primo: incorporare nel proprio mondo quel “modello Netflix” appena illustrato (che consiste nel dotarsi di contenuti proprietari e, quindi, di crescente autonomia, anche se parziale e conquistata su un segmento diverso). Il secondo: valorizzare meglio una delle sue due fonti di ricavo ricorrenti: la raccolta pubblicitaria. Nel solo 2021, portate a regime le acquisizioni delle piattaforme Anchor (2019) e Megaphone (2020), la quota dei ricavi pubblicitari di Spotify è aumentata del 62%, passando dal 9% al 12% del totale del suo fatturato. Nel 2022 il processo di espansione è proseguito con l’acquisizione di Chartable (specializzata in analitiche sui podcast) e di Podsights (focalizzata su strumenti pubblicitari per podcast).

Concludiamo con una prova di quanto fluidi possano essere i modelli di business quando un comparto industriale è ancora così giovane: nell’estate 2022 è stata Netflix a ricoprire il ruolo dell’emulatrice nei confronti di Spotify.

Dopo il sensibile rallentamento della sua crescita, riconducibile all’inasprimento della concorrenza anche da parte di colossi dei media (Disney su tutti), e di fronte all’eventualità che una quota di clienti disdettasse l’abbonamento (a causa sia di una fase recessiva incipiente sia di una soglia di prezzo considerata da alcuni segmenti eccessiva), il board del provider ha varato una mossa inattesa e rivoluzionaria: l’introduzione della raccolta pubblicitaria. Netflix, così, ha abbracciato la modalità freemium dopo avere bandito per anni le interruzioni commerciali, accettando di prevedere per i suoi utenti una soglia di ingresso gratuita e sovvenzionata dalle inserzioni. Un modo per trattenerli e, più che incidentalmente, diversificare le fonti di ricavo.

Interessante anche l’esecuzione della mossa: accostandosi per natura (si parla di streaming) più alle regole dell’online advertising che a quelle della pubblicità televisiva, ha optato per un’esternalizzazione di una funzione che, all’interno della sua rodata organizzazione, avrebbe potuto risultare indigesta e conflittuale. E ha ingaggiato Microsoft come partner.


Il 21 aprile 2022, in poche ore, il titolo di Netflix perse il 35% del suo valore.

Il crollo dell’azione trascinò con sé non solo la concorrenza diretta (ovvero, gli altri erogatori globali di video streaming a pagamento) ma anche quella indiretta – ossia, aziende che con Netflix competono pur fornendo un contenuto diverso: competono per l’attenzione e la quota di spesa mensile di utenti inclini alla subscription economy.

In questa fascia era compresa anche Spotify, che perse l’11% del suo valore a ridosso della caduta di Netflix.

La correlazione tra le sorti borsistiche di due aziende diverse, ma unite da un tratto distintivo cruciale – sono entrambe “pure player” in un’arena concorrenziale caratterizzata da gruppi più ampi, per i quali lo streaming è solo uno dei servizi e non necessariamente il core business – evidenzia i legami e i livelli di interscambio tra due modelli di business nati diversi ma accomunati dalla valutazione che ne esprime il mercato finanziario1.



1. Il completamento del raffronto tra i modelli di streaming di Spotify e Netflix è affidato a un’analisi del 25 aprile 2022 tratta e concessa da “Rockol”.






Capitolo 5

HIT SONG: UNA FORMULA PER LA CANZONE DI SUCCESSO AI TEMPI DELLO STREAMING



What is mine is mine – and what is your is mine too.

JAMES BROWN




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Le canzoni che diventano più brevi, la struttura compositiva che evolve, l’industrializzazione del metodo autorale che fa decollare “feat” e “co-billings”, il peso e la responsabilità degli algoritmi e l’influenza della skip culture sulla popolarità delle playlist e sulle posizioni in classifica dei brani.

Capiamo come e perché ciò accade.





Intro



Tutte le vostre canzoni devono stare sotto i 3 minuti e 15 secondi perché se la gente non le ascolta fino in fondo finiscono in questo calderone che è il “gregge delle non-complete”, che abbassa il vostro rating su Spotify.

MARK RONSON, intervista al “Guardian” del 22 febbraio 2019



Diciotto anni prima dell’esternazione di Ronson sul quotidiano britannico – parlava un produttore pluridecorato con alle spalle successi per artisti come Amy Winehouse, Stevie Wonder, Lady Gaga, Adele, Coldplay e Pharrell Williams – usciva Smells Like Teen Spirit. Nel 1991 questo pezzo dei Nirvana cambiò l’andamento delle maree nell’oceano del rock. Oggi resta un inno.

Il momento in cui per la prima volta l’ascoltatore entra in contatto con la voce di Kurt Cobain cade al secondo numero 26.

Prima, una intro di una quindicina di secondi con la chitarra a dominare, seguita da un’altra decina di secondi strumentali e tranquilli.

Poi, ecco una prima strofa parecchio lunga. Finalmente perviene il primo “gancio” in forma di “bridge”: “Hello, hello, hello, hello…”.

Fino a quando non giunge il momento del ritornello-killer, con un riff alla chitarra che è un’icona.

Prima che entri la seconda strofa, una seconda parte strumentale.

Poi torna il ritornello ed entra un assolo di chitarra.

In dirittura d’arrivo, una terza strofa che include il ritornello: Kurt è arrivato al traguardo e, salutandoci con un accordo conclusivo, la sua voce e il brano si accomiatano.

Sono trascorsi 4 minuti e 38 secondi.

Se è vero che all’uscita di questo brano mancavano ancora otto anni all’esplosione di Napster, era però già corsa moltissima acqua sotto i ponti e la confezione e la struttura delle canzoni popolari rispondevano da tempo a stilemi precisi.




L’industrializzazione del songwriting è peccato? No (se sei la Motown)


Non possono esserci dubbi sull’enorme peso della Motown Records non solo all’interno del genere soul, ma nell’intera musica popolare americana.

La label che fu di casa a Detroit (la motor town per antonomasia) aveva nella Stax di Memphis il suo contraltare sudista: laddove il suono di quest’ultima suonava più verace, ruvido, incline al rhythm and blues, e accoglieva formazioni con musicisti bianchi e neri perfettamente amalgamati, il sound della prima virava deciso verso una nuova marca di pop.

Ambiva, infatti, a portare la musica nera, oltre che in classifica, nelle case dei bianchi. E vi riuscì abbondantemente.

Dai suoi mitici studi uscì una pletora di classici e una batteria di leggende come Marvin Gaye, Stevie Wonder, Michael Jackson e Smokey Robinson, solo per citarne quattro.

La Motown era diretta con pugno di ferro non sempre in un guanto di velluto dal suo fondatore Berry Gordy Jr.: figura mitologica, una sorta di minotauro imperfetto perché – nonostante siano decine le vere opere d’arte ascrivibili al “suo” catalogo – non era propriamente metà artista e metà discografico; più probabilmente era per un quarto artista e per tre quarti uno spregiudicato uomo d’affari. Significa che, posto di fronte a una scelta estrema, era più probabile che decidesse di privilegiare l’aspetto finanziario su quello creativo.

Eppure.

Il suo modello era basato su una produzione seriale e industrializzata.

La sua cifra era il controllo: abilissimo nell’identificare autori, interpreti e musicisti di qualità, li costringeva a lavorare entro precise linee guida, in uno studio proprietario, con una house band e in sinergia con una batteria di autori che nemmeno il Brill Building ai tempi d’oro.

In Motown era obbligatorio osservare un template, seguendo il quale – per un periodo che si protrasse per anni – era facile che l’etichetta sfornasse un successo al mese.

Perché la Motown era una vera fabbrica di canzoni, o meglio di successi – lo studio di Detroit, sito al 2648 di West Grand Boulevard, si chiamava Hitsville. Nella label una speciale commissione interna era deputata al controllo qualità: era una piccola divisione creata appositamente per misurare l’aderenza dei brani proposti agli standard dell’etichetta, rigidi e precisi; solo passando l’esame era poi possibile procedere alla registrazione e alla pubblicazione.

(What’s going on di Marvin Gaye, a proposito, verrà bocciata: ci arriveremo tra breve).

Come per ogni grandissimo personaggio e archetipo, le massime e le frasi celebri pronunciate da o attribuite a Gordy si sprecano. Tra molte, ce n’è una che potrebbe essere incisa sulla copertina di qualsiasi manuale di industria musicale: “Don’t bore us. Get to the chorus”.

Letteralmente: “Non annoiarci, arriva al ritornello”.




“Don’t bore us, get to the chorus”


L’invito a non perdere tempo e arrivare subito al punto in cui l’ascoltatore può rimanere agganciato è ormai un proverbio per vecchi addetti ai lavori. Una summa di cinismo applicata all’efficacia della struttura di una canzone. A proposito della quale occorre una brevissima digressione: non dotta, perché chi scrive non è un musicista, ma elementare e funzionale al tema in questione.

La struttura “classica” di una canzone pop è generalmente basata su varianti di una tipica successione che può includere intro, verse, bridge, chorus, repeat, outro.

Intro e outro risultano spesso omesse e sono meno fondamentali.

Il verse, invece, equivale alla versione in prosa di quella poesia musicata che una canzone desidera essere. “Verse” sta per strofa: una delle parti della storia che portano avanti la narrazione fino alla conclusione del brano.

Il chorus è il ritornello al quale si arriva dal verse grazie a un ponte (bridge). Il ritornello è la parte della canzone che finiremo per cantare, la parte più mnemonica per antonomasia, sempre uguale a sé stesso all’interno del brano; talvolta include anche il suo titolo.

Le strofe sono invece diverse proprio perché devono creare il racconto nella canzone, che il chorus ha poi il compito di cristallizzare, riassumere ed enfatizzare. Tornando a intervalli regolari per agganciare l’ascoltatore.

Ecco perché Gordy pretendeva che i suoi artisti ci arrivassero prima possibile: per fare innamorare i fan della canzone senza correre troppi rischi.


Gordy pretendeva che i suoi artisti arrivassero il prima possibile al ritornello per fare innamorare i fan della canzone senza correre troppi rischi.



Era un’epoca, quella compresa tra la fine degli anni Cinquanta e gli anni Sessanta, in cui si bisbigliava che tra i maggiori (inconsapevoli) alleati della inossidabile visione propugnata da Barry Gordy Jr. ci fosse anche la mafia. Tutt’altro che connessa al grande discografico, ne condivideva però l’obiettivo artistico-affaristico finale: più breve il brano, maggiore il numero di play, maggiori i ricavi dai juke-box – dispositivi in larga parte tristemente assoggettati al suo racket.

Ricavi derivanti da un numero di play: ricorda da molto vicino il modello dello streaming, dove una sconfinata library musicale fa le veci del deposito di 45 giri che era il juke box e dove gli stream sostituiscono le canzoni gettonate.

Tornando a Gordy, la sua visione gli aveva fruttato talmente tanti successi da renderlo adamantino nelle sue convinzioni: avrebbe poi stentato a distaccarsi da un modello che, come qualsiasi altro, aveva fatto il suo tempo entrando in un nuovo decennio.

La realizzazione e pubblicazione di What’s going on, l’album capolavoro di Marvin Gaye del 1971, furono da lui osteggiate in qualsiasi modo possibile. Si arrese solo cedendo alla minaccia esplicitata da una delle sue più grandi star (nonché suo cognato): quella di abbandonare la Motown. La title track era la più potente delle protest song di matrice culturale nera e, come il concept album che le ruotava intorno, non aveva alcuna fretta di arrivare al ritornello.

Il quale, tuttavia, è impresso a ferro e fuoco nelle sinapsi di centinaia di milioni di fan.




Dai Beatles a Lil Nas X passando per gli Oasis: due minuti


Cosa è accaduto alla struttura della canzone, fuori dalla Motown e dal suo essere una hitsville in un decennio d’oro?

Sembra di poter osservare che la canzone pop ha effettuato un viaggio di cinquant’anni, partendo all’insegna della brevità per tornarci man mano che il peso dell’album si faceva più rarefatto all’epoca dello streaming.

Il primo successo dei Beatles a finire in vetta alla classifica dei singoli britannici fu From Me To You: uscita nell’aprile 1963, la canzone aveva una durata di un minuto e 56 secondi – ben al di sotto di quanto la tecnologia del tempo già consentisse, considerando che una facciata di un 45 giri poteva accogliere brani di durata superiore a quei tre minuti e mezzo che avevano caratterizzato il limite dei precedenti 78 giri.

Nel 1998 All Around The World degli Oasis durava 9 minuti e 38 secondi, facendo impallidire centinaia di escursioni prog degli anni Settanta o classici di altri decenni come Hey Jude o Bohemian Rhapsody.

Lil Nas X, infine, esplose su TikTok con Old Town Road, pubblicata nel dicembre 2018 – durata: un minuto e 53 secondi.

Nel tempo la struttura della canzone è rimasta quella classica, arrivando anche a evolvere in una successione di frammenti collegati tra loro; accade, per esempio, in pezzi come Layla di Eric Clapton con i Derek and the Dominoes o You Never Give Me Your Money di Paul McCartney con i Beatles.

Il suo obiettivo era, è e resterà il medesimo: adescare e coinvolgere l’ascoltatore.

Poi succede qualcosa che muta le regole del gioco: succede che una canzone su Spotify, se non è ascoltata più di 30 secondi, non conta come play. Se non conta come play non genera ricavi per l’autore, l’esecutore, l’etichetta e l’editore.

Quindi l’autore contemporaneo punta tutto sulle istruzioni di Gordy: cerca di non annoiarci e va subito al ritornello. E, se possibile, vira dal chorus all’hook (il “gancio”). Se il primo dura poche righe di un testo di una canzone, il secondo ne fa parte ed è una frase cortissima, magari condensata in un paio di parole, o magari è la ripetizione del titolo stesso. Non deve essere necessariamente correlato al bridge e al verse, può trovarsi ovunque, è più duttile. Piazzato nella intro e/o nella outro, sublima il suo ruolo nella song economy che si sviluppa in epoca di streaming.

L’utilizzo del gancio è perfetto per fare da colonna sonora a qualsiasi GIF, meme o video breve su Snapchat, TikTok e Instagram.

La popolarità di un video breve è spesso l’innesco della viralità di un brano il cui gancio è stato utilizzato come sua colonna sonora. Si pensi, di nuovo, a Lil Nas X ma anche ai Fleetwood Mac, resuscitati per la Gen Z grazie a un meraviglioso imprevisto su TikTok. È acclarato che adolescenti e pre-adolescenti sperimentano nuova musica in un flusso di micro-episodi sonori della durata di 15 secondi di media: il gancio deve funzionare all’interno di quei 15 secondi.




Hit song: è questa la formula?


Dunque, così come la playlist ha progressivamente eroso centralità al formato album, la canzone – l’unità di misura e la componente chiave per entrambi – ha progressivamente visto mutare il suo DNA.

Il processo di popolarizzazione della playlist, le cui cause e motivazioni principali sono analizzate altrove in questo testo (soprattutto in relazione alle strategie di marketing tanto delle label quanto dei DSP), dipende anche dai fattori tecnici che affermano un formato nella musica durante un’epoca.

I CD resero possibile inserire all’interno di un prodotto una media di 16 brani, e accadde perché la tecnologia digitale applicata al supporto fisico ne espandeva la capacità tradizionale. Che, fino alla metà degli anni Ottanta, era quella dell’LP (dischi da circa otto brani).

Prima della diffusione dell’album come prodotto chiave, a partire dagli anni Sessanta, era stata un’era di singoli dominata dal supporto in vinile a 45 giri, che aveva portato con sé anche il dominio della canzone da tre minuti.

L’album e il singolo coesistettero per decine di anni giocando ciascuno un ruolo preciso: il primo era il “disco” da vendere, la raccolta di canzoni che garantiva i maggiori profitti; il secondo era il prodotto civetta, il grimaldello per entrare nelle rotazioni radiofoniche e trainare così le vendite del primo attirando l’attenzione sul brano presumibilmente più attraente.

L’avvento dello streaming non ha mutato la dinamica di cambiamento legata al formato, ma l’ha resa più rivoluzionaria per due ragioni consecutive:


	1.Il prodotto è diventato intangibile.

	2.Scoperta e consumo del brano, nello streaming, coincidono.



In un’analisi della Billboard Top 10, MIDiA Research ha corroborato una sensazione che tra gli addetti ai lavori, e a cascata tra gli artisti, si era fatta netta: quella della graduale affermazione di una formula aggiornata per una canzone di successo nell’era dello streaming.

In particolare, confrontando i brani del 2020 con quelli in classifica vent’anni prima, Midia aveva potuto constatare che:


	le canzoni erano diventate molto più corte: da una media di 4 minuti e 22 secondi la loro durata era calata a 3 minuti e 42 secondi, ossia: -16%;

	le loro parti introduttive (intro) si erano dimezzate, con una durata precipitate da 13,1 secondi a 7,4 secondi;

	l’hip hop era diventato il genere prevalente: se vent’anni prima la top 10 era suddivisa in parti pressoché uguali tra pezzi di genere hip hop, rock e pop, nel 2020 l’hip hop aveva raddoppiato il suo peso relativo, occupando il 60% delle posizioni in classifica;

	il numero dei “feat” era esploso: nel 2020 il 60% dei brani in top 10 riportava un “featured artist”, laddove nel 2000 la percentuale era pari a 0;

	il numero degli autori per brano era passato, in due decenni, da una media di 2,4 a una media di 4.



Uno studio parallelo di Microsoft, intanto, si concentrava sul confronto, nel medesimo arco temporale, tra il tempo medio di attenzione del passato e quello recente, o attuale. La conclusione: l’ascoltatore medio ha visto ridursi la sua capacità di attenzione del 33% in vent’anni, passando dai 12 agli 8 secondi.




Industrializzazione e “skip culture”


L’attenzione limitata dell’ascoltatore si confronta con un numero di pubblicazioni sempre più elevato e frequente, come viene approfondito nelle parti del libro dedicate alla attention economy.

Prende così forma quella che è stata battezzata “skip culture”, la cultura del salto – il salto da un contenuto a un altro, come avviene nello scrolling su smartphone di un feed tipico su Instagram o su TikTok; o il salto da un brano all’altro, come avviene durante l’ascolto di una playlist suggerita.

Ne derivano:


	A.un focus particolare, da parte di chi produce musica, sulla massimizzazione della probabilità di catturare l’attenzione dell’ascoltatore, giusto in tempo per evitarne lo skip all’interno di una playlist;

	B.una formula tipo per confezionare canzoni di successo in batteria come quella suggerita dallo studio sopra citato, il cui principale fattore sono gli autori, che diventano specialisti della materia. Essi sono aggregati dalle label all’interno di squadre, quasi in una sorta di “dream team”, e vengono scelti perché hanno già dimostrato di padroneggiare la formula: migliore il loro curriculum, maggiore la possibilità che il brano abbia successo. La conseguenza immediata di questa procedura è l’aumento medio del numero di autori per pezzo (di cui sopra).



Siamo dunque nell’ambito di un rinnovato processo di industrializzazione del metodo autorale e creativo e, come in qualsiasi altro processo di industrializzazione, gli obiettivi qui sono l’ottenimento di una produzione in serie (elevata quantità e frequenza di pubblicazioni e upload in piattaforma), la regolarità (nel calendario complessivo delle emissioni), la scalabilità (audience globale anziché locale) e la riduzione del rischio di impresa.

In questo caso, il rischio dello skip al brano successivo, quindi dell’esclusione dai ricavi.

La conseguenza è musica pop più breve e compatta e molte canzoni di “successo digitale” durano ben sotto i tre minuti.




PRS for Music: lo “Spotify effect”


Prendendo spunto da una ricerca condotta nel maggio 2019 dall’etichetta digitale di Manchester Ostereo, PRS for Music pubblicava sul proprio sito ufficiale un articolo intitolato come questo paragrafo, in cui ci si chiedeva se la responsabilità della riduzione del tempo medio di una canzone britannica – sceso in vent’anni di un minuto e 13 secondi, dagli originali 4’16” a 3’03” – fosse degli algoritmi1.

Dopo avere notato che il vero precipizio della durata dei brani era coinciso con il 2018, il fondatore di Ostereo, Howard Murphy, evidenziava come l’impatto delle piattaforme di streaming – ormai cresciuto a una superiore influenza rispetto alla radio – avrebbe dovuto concedere agli artisti una maggiore libertà espressiva, liberandoli dalle costrizioni del formato radiofonico.

Teoricamente liberi di fare pezzi più lunghi o più brevi rispetto al benchmark dei tradizionali 3’30”, ma – statistiche alla mano – decisamente inclini a percorrere la seconda strada, con sempre meno successi di lunga durata, gli artisti suggerivano a Murphy che la situazione fosse da collegarsi al calo degli intervalli di attenzione e agli algoritmi delle piattaforme:


I nostri dati suggeriscono che gli intervalli di attenzione si riducono. Sempre più gente fa “skip” prima della fine di una canzone e c’è una teoria secondo la quale gli algoritmi che governano lo streaming lo interpretino come un segnale di insoddisfazione, il che implica che diventa meno probabile che poi l’algoritmo raccomandi quella canzone ad altri utenti, che a sua volta significa che è meno probabile che diventi famosa. Quindi qualcosa di triviale come una outro che si trascina troppo a lungo potrebbe potrebbe vedere un brano sottoperformare in classifica e sulle piattaforme di streaming.



Lo skip, in buona sostanza, è l’uomo nero dello streaming perché causa due danni ingenti: il primo per gli artisti, che si manifesta come la differenza che corre tra essere pagati o meno; il secondo per la canzone, a sfavore della quale si trasforma in un segnale di rating negativo che ne penalizza la qualifica.


MENO “FEAT.”, PIÙ “CO-BILLINGS”




(da “Rockol”)

L’etichetta “featuring” o “feat.” è diventata nel tempo iconica nel genere rap e hip hop.

La terminologia è sorta come modalità per indicare un credito per un cameo di un artista all’interno di un brano altrui e si è propagata soprattutto grazie alla partecipazione degli MC, che venivano citati nei titoli anche se presenti con un solo verso in un brano.

Il suo utilizzo si è poi progressivamente esteso lungo l’intero spettro del pop.

Secondo un’analisi condotta da Billboard utilizzando la classifica Hot 100, nel 1995 solo 3 su 68 singoli entrati nella top ten riportavano un feat. Poi, nel decennio 2010-2020, quella quota era salita gradualmente, assestandosi addirittura tra il 20% e il 30%. Nel 2022, infine, la percentuale è calata al 4%. Ma, nel frattempo, il “feat.” è stato progressivamente sostituito dalla congiunzione “&” o “X”. Non più tanto “Artista 1 feat. Artista 2”, quindi, quanto invece “Artista 1 X Artista 2” oppure “Artista 1 & Artista 2”.

La congiunzione (presente nel 25% delle top ten hits del 2022) indica il cosiddetto co-billing e marca una differenza di significato rispetto al featuring. Non accade per caso, anzi. Non è questione di lana caprina né di aggiornamento di lingua nell’industria musicale.

Il co-billing è una conseguenza di uno dei più importanti KPI (Key Performance Indicators) affermati da Spotify: si tratta degli “ascoltatori mensili”, pari al numero dei visitatori unici mensili conteggiati negli ultimi 28 giorni, un parametro che viene riportato in alto nelle home page degli artisti e delle band.

La modalità con cui vengono inseriti e riportati i crediti all’interno dei metadata attraverso il back-end della piattaforma è una leva utile a incrementare il numero degli ascoltatori mensili di un artista. Il tag “primary” attribuito a un artista – che lo rende, parafrasando, un co-protagonista del brano di un altro – fa sì che a ogni stream di quel brano l’ascoltatore che lo ha generato venga conteggiato anche nell’audience del “primary artist”, sommandosi al conto dei suoi ascoltatori mensili. Con un credito basato sul feat. ciò non accade.

Analogamente a quanto succede quando tenta di inserire un suo brano all’interno di una playlist ad alta rotazione per elevarne il numero di stream e, quindi, i ricavi, ciascun artista ha dunque un forte interesse ad accreditarsi come “primary artist” a fianco di uno più celebre di lui per elevare la sua audience mensile. Anche in questo caso, evidentemente, con positive ricadute economiche.

L’etichetta “primary” applicata in back-end si riflette nel co-billing ufficiale anche in front-end.

Spotify, infatti, sembra premiare il prezioso tag in due modalità principali:


	•una è la sezione “Appears on”, che elenca le comparsate dell’artista-partner in ordine di popolarità;

	•l’altra è la sezione “Popular”, posizionata in alto nella pagina.



Il fatto, infine, che alcuni artisti distinguano tra le due opzioni – optando per il co-billing nel back-end e per il “feat.” nel titolo – pare indicare che la prima serva a determinare un impatto economico più diretto della seconda la quale, però, tornerebbe particolarmente utile nelle ricerche effettuate da un abbonato “on platform”.

I metadata sono sempre più al centro dell’industria digitale musicale. Non solo per attribuire le royalty: anche per incrementarle.





1. Bemrose B., Song length: the Spotify effect, https://www.prsformusic.com/m-magazine/features/song-length-the-spotify-effect.






Capitolo 6

ETICHETTE: EVOLUZIONE, MODELLI E SINGOLARI ANALOGIE



And your papa says he knows that I don’t have any money

Tell him this is last chance to get his daughter in a fine romance

Because a record company, Rosie, just gave me a big advance.

Rosalita, BRUCE SPRINGSTEEN




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Le origini e le motivazioni della tradizionale casa discografica sono una “legacy” che conta ma che si misura con un cambiamento profondo nell’economia digitale.

Le logiche economiche delle label oggi, tutto sommato, presentano straordinarie somiglianze con quelle del venture capital.





L’evento e il prodotto


“Discografia”: nomen omen, viene da dire. Un settore che si chiama come il prodotto che ne è oggetto e soggetto.

Ma c’è stato un tempo lunghissimo precedente l’avvento di quel prodotto, il “disco”. Molto più lungo delle poche decine di anni di vita della “discografia”, ovvero del settore della musica registrata.

È un tempo che, rivisitato in poche righe, ci racconta le ragioni della nascita di un’industria intera.

Prima del Ventesimo secolo la musica consisteva in un’esperienza artistica inseparabile dalla caratteristica di evento; un’esperienza inscindibile dal contesto sociale in cui aveva luogo e dalla partecipazione di una comunità: dall’intrattenimento a corte alla musica ecclesiastica, dalle cerimonie militari alla musica da ballo, tutto accadeva in quanto espressione di specifiche funzioni sociali.

Ciò che conta, soprattutto, è che non esistevano “copie” della musica che veniva eseguita durante un evento; quell’esibizione, una volta terminata, era archiviata.

Per “riascoltarla” occorreva replicarla in un altro evento dal vivo; pagando, lo spettatore partecipava a un avvenimento unico e irripetibile.

	

Nel Ventesimo secolo la musica cambiò per sempre i propri connotati con l’introduzione delle tecniche di registrazione. La registrazione di brani e/o di interi concerti rese la musica confezionabile in forma di prodotto e, come tale, replicabile, commerciabile, distribuibile.

La confezione della musica all’interno di un formato, di un pacchetto, di un contenitore ha introdotto un’economia musicale che prima non esisteva, aprendo a scenari nuovi e più complessi (nascita della discografia come industria, introduzione e gestione dei diritti d’autore, comparto del live – per citarne solo le macrocategorie), senza però mai cancellare l’aspetto sociale della musica, che si è evoluto nei termini pratici ma senza mai mutare nella propria natura.




La casa discografica


La casa discografica, o etichetta, o label, ha consolidato nel tempo un ruolo e una serie di funzioni tradizionali che le sono riconosciute come proprie.

Tipicamente sono state prerogative di una label:


	A&R (Artists & Repertoire): in sintesi, il talent scouting, la ricerca dei talenti ai quali far sottoscrivere un contratto.

	Il finanziamento delle registrazioni: dal noleggio dello studio all’ingaggio di turnisti e produttore, la realizzazione di un disco comincia con testi, partiture e demo e prende forma con un investimento che le trasformerà in canzoni commerciabili.

	La produzione dei supporti: vinile, cassetta, CD, DVD. E cofanetti in edizioni speciali. E copertine con i loro artwork e le fotografie appositamente commissionate e scattate. Formati fisici che non sono altro che le repliche di un master, e che per lo più vedono la luce in impianti esterni, ma anche formati digitali che, pur scevri dal “peso” della confezione tangibile, sono oggetto di produzione, con caratteristiche precise in forma di dati, metadati e grafiche.

	La distribuzione dei prodotti: dal magazzino al grossista al dettagliante. O dalla label ai DSP, eventualmente passando attraverso i servizi di aggregatori e distributori digitali che curano upload di massa sulle piattaforme di streaming.

	Il marketing, completo di campagne pubblicitarie su ogni tipologia di media (tradizionali e digitali); le pubbliche relazioni; la gestione dei social media; le funzioni di promozione e ufficio stampa (talvolta con esternalizzazione su strutture ad hoc).

	L’anticipo di fondi per spese promozionali (per l’allestimento di tour, per la realizzazione di video, per l’organizzazione di viaggi promozionali ecc.)

	La consulenza artistica: da ciò che rende una canzone più promettente in termini commerciali alle indicazioni strategiche che possono incidere positivamente sulla longevità di una carriera artistica.

	L’amministrazione e la contabilità: incassi, retrocessione delle royalty, gestione dei resi: nulla di tutto ciò è una passeggiata.






Fattori di cambiamento


Quanto sopra tratteggiato risponde a un identikit affidabile nella misura in cui il tempo non è una variabile di peso.

Ma negli anni, al contrario, si sono affermati diversi fattori di cambiamento significativi, parecchi dei quali nei primi quindici-venti anni di questo secolo hanno impattato sulla “vecchia” discografia, rendendone il nome obsoleto e consigliando di rinominare il settore come quello della “musica registrata”, con l’abbandono del “disco”, dato che l’oggetto ha visto un ridimensionamento del suo ruolo a causa dell’economia digitale.

In estrema sintesi, l’avvento del digitale ha determinato il crollo di diverse barriere all’ingresso che proteggevano il settore e i suoi incumbent.

Tra i maggiori cambiamenti intercorsi si segnalano quelli che sono intervenuti sui:


	costi di produzione: si può produrre un album su un PC grazie a soft-ware e suite di strumenti di registrazione, campionamento, editing e produzione – tool che sono sufficientemente sofisticati e, allo stesso tempo, totalmente in forma di commodity;

	costi di distribuzione: non soltanto la circolazione del prodotto digitale sulle piattaforme e la sua fruizione in forma di streaming da parte degli utenti rendono obsoleta la filiera logistica che grava sui formati fisici; ciò che conta veramente è che, per una label, il costo della distribuzione incrementale di una nuova canzone in più tende allo zero.



L’economia digitale è intervenuta nei modelli di business di ogni componente della filiera dell’industria della musica: è quindi consigliabile non osservare i cambiamenti riguardanti le etichette senza tenerne conto.

Basti pensare – per restare a un solo esempio significativo – a come il crollo delle barriere all’ingresso e dei costi di produzione e distribuzione sopra citati abbia favorito l’ingresso sul mercato di milioni di artisti indipendenti, le cui opportunità sono però frustrate da processi di music discovery sempre più ostici (a causa dell’offerta sovrabbondante) e le cui possibilità di monetizzazione sono sempre più legate al contesto della creator economy (Figura 6.1).
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FIGURA 6.1 – Tecnologia digitale come causa del crollo delle barriere all’ingresso: le conseguenze.



Ciò premesso, minimizzato il peso di produzione e distribuzione, è interessante osservare quali funzioni dell’industria discografica sono destinate a rimanere fondamentali nella loro catena del valore e quali vengono re-interpretate:


	A&R (Artists & Repertoire): lo scouting resta centrale, è il cuore della missione di una label a prescindere dal suo posizionamento o dal suo genere elettivo. Tuttavia, prende forma diversamente rispetto al passato ed è sempre più influenzato dalla disponibilità di dati, metriche e analitiche rese disponibili dalle piattaforme di streaming.

	Distribuzione: la distribuzione digitale è un nuovo comparto, con logiche e economicità a sé stanti e con prospettive di crescita molto legate alla consistenza del segmento degli indipendenti (“artist direct”). Il placing dei brani su centinaia di piattaforme di streaming nel mondo è una professione precisa, declinata in specializzazioni su artisti senza contratto, piccole label e grandi realtà.

	Marketing: il ruolo della label continua a contare per quanto concerne la costruzione dell’immagine dell’artista. È vero che ce ne sono alcuni che macinano numeri da mainstream senza essere noti al grande pubblico. Ed è vero che possono esserci ritorni diretti senza grandi investimenti in marketing, surrogati dai social media, dalle viralizzazioni su TikTok e dagli influencer. Tuttavia, se questi ultimi sono la forma di marketing che prima mancava sulla scena, un grado elevato di notorietà resta spesso ancora il risultato di grandi campagne di marketing: esse sono appannaggio di organizzazioni finanziariamente forti e il loro dividendo prende la forma di up-selling e cross-selling.

	Finanza: vedi voce precedente.

	Amministrazione: non siamo certi che la contabilità, la rendicontazione e il controllo dei diritti siano diventati materia più sofisticata e complessa a causa dello streaming. In caso lo siano, la funzione è cambiata e la missione di estrarre valore da sacche inesplorate o non distribuite diventa preziosa.






Modelli di business e rapporti con gli artisti


Generi, demografia e geografia degli artisti rendono possibile la coesistenza di più modelli di business in seno alla discografia. Essi variano soprattutto in funzione del grado di controllo che si mantiene sulla carriera dell’artista, o di quanto lo si cede.

Ecco una sintetica tassonomia, anticipata dalla Figura 6.2.
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FIGURA 6.2 – Modelli distributivi e livello di controllo artistico.





Contratto a 360° (equity deal)


La label o la società di management o la società di live promotion gestisce l’intera catena del valore dell’artista e partecipa a ogni aspetto e fonte di ricavi che l’artista, considerato un brand a tutti gli effetti, può generare: vendite discografiche, biglietti di concerti, merchandise, sponsorship, sfruttamento dell’immagine, sincronizzazione ecc.




Accordo di distribuzione standard


È l’accordo “tradizionale” che vige tra casa discografica e artista, nel cui ambito la prima assolve a funzioni di finanziamento (registrazione, produzione, promozione) e il secondo guadagna royalty sulle vendite discografiche al netto dei costi sostenuti, rinunciando ai diritti fonografici a favore della label (per sempre e/o per lunghi periodi). La capacità di fornire servizi così estesi e capillari presume dimensioni e livelli di costi fissi elevati per la label, con relative ripercussioni sui costi del prodotto e sui profitti dell’artista.




Licenza


Rispetto alla distribuzione standard, si estrapolano finanza e apporto promozionale e creativo e si massimizza la licenza. Si contrappongono una maggiore libertà creativa e il rischio di un minore impegno da parte di una label teoricamente meno motivata. Il successo dell’accordo dipende infatti proprio dalla categoria di appartenenza della casa discografica, il cui business model può essere orientato o meno alla massimizzazione dell’aspetto licenza.




Profit sharing


Avviene una condivisione dei profitti in uno scenario ibrido, nel quale la label concede un piccolo anticipo all’artista in termini di promozione e produzione e condivide tutti i profitti derivanti dalla vendita del prodotto con l’artista stesso, che però mantiene la proprietà del master.




M&D (Manufacturing & Distribution)


Alla label spetta esclusivamente il compito di produrre e distribuire il prodotto: offre, cioè, un servizio all’artista che si concentra sul processo creativo. È un ruolo generalmente poco idoneo per le major; rispetto al controllo acquisito, l’artista scommette e rischia in proprio.




Auto-distribuzione


Quanto ai prodotti fisici, sono venduti direttamente dall’artista (prevalentemente via Web e/o ai concerti). Quanto a quelli digitali, l’artista fa “quasi” da solo, affidandosi a un distributore digitale per l’upload e la presenza del suo brano su svariate piattaforme di streaming.

I servizi promozionali sono autogestiti e “artigianali”, si punta molto sul virale e sull’esternalizzazione. L’artista trattiene per sé la più elevata percentuale di margini dalle vendite e, rinunciando ai grandi numeri della produzione e distribuzione su scala industriale, può avere un senso economico anche con iniziative di nicchia.




Punti critici nel rapporto tra label e artisti


Tra le sfumature di una tassonomia semplificata come quella descritta, possono trarsi alcune conclusioni in merito, ossia:


	i modelli non vanno considerati né in senso definitivo, né assoluto;

	l’approccio cambia a seconda dello status dell’artista (in uno spettro che si estende da “emergente” a “superstar”);

	le label sono destinate a evolvere: la loro stessa struttura, le loro caratteristiche potranno variare in direzione di quanto caratterizza un’agenzia di servizi;

	aumentano per gli artisti le possibilità di detenere i propri diritti ed essere padroni dei propri master;

	nella pratica, è frequente osservare come più modelli coesistano nell’interazione di diverse tipologie di label e di artisti.




LA LABEL E IL VENTURE CAPITAL




Qual è la differenza tra un’etichetta discografica e un venture capital? Vediamo.

La prima cerca e si assicura i servigi di talenti da mettere sotto contratto per produrre, pubblicare e commercializzare le loro registrazioni. Il secondo cerca e si assicura quote di startup che mostrano idee e progetti promettenti sulla carta e versa capitale, servizi e risorse per tentare di farle crescere, aumentandone il valore rispetto all’investimento iniziale.

La vulgata, per ciascun settore, recita che una startup su cento ce la fa e che un album su venti si ripaga. Dunque sia l’etichetta sia il venture capital sono sul mercato del capitale di rischio, consci del fatto che un colpo vincente debba ripagare una quantità di fallimenti commerciali.

Il VC si pone fin dall’inizio il tema della “exit”: a 3-5 anni, si prefissa per modello di uscire dal capitale della startup e monetizzare con una plusvalenza.

La label, come vedremo poco più avanti, può restare socia di capitale dell’artista o della band molto più a lungo, ma regola la partnership con contratti a durata prefissata.

Se la parziale similitudine con un venture capital risulta sufficientemente accettabile, allora il modello alla base dell’attività di un’etichetta risulterà un po’ più comprensibile.





Visto dalla parte degli artisti di bassa e media popolarità, questo modello rappresenta sia la chiave con cui la label accetta di correre rischi sia la spiegazione per cui molti artisti non fanno carriera. Visto da una rockstar, che a un certo punto diventa molto ricca, il modello è spesso considerato iniquo per come il suo successo finisce per arricchire più che pro-quota l’etichetta.

Resta il fatto che una label, per proliferare, desidera “firmare” e sviluppare il numero di artisti più alto possibile e che questa tendenza, nell’età dello streaming, ha alimentato una feroce competizione per accaparrarsi talenti: una “bidding war” che non fa che rafforzare il razionale del modello nell’aumentare il rischio a causa del maggiore peso economico medio dei nuovi contratti.


Una label, per proliferare, desidera “firmare” e sviluppare il numero di artisti più alto possibile.





IL TEMPLATE DELLA STRUTTURA DEI CONTRATTI: LE CONSUETUDINI


Il funzionamento e la struttura dei contratti che legano un artista a un’etichetta sono uno dei temi più ricercati dagli aspiranti professionisti dell’industria musicale e più dibattuti dai professionisti che già ne fanno parte, quale che sia il loro segmento di riferimento.

Per quanto non esista un effettivo “stampino” in materia, si è comunque consolidato nel tempo un template di sorta. È un template che viene sempre più sfidato dalle nuove logiche dell’economia dello streaming e che pone artisti e label in posizioni diverse rispetto a dove si trovavano solo pochi anni fa – nel bene e nel male, per ciascuna parte. Ma è un riferimento che resta significativo nei suoi tratti salienti. Eccoli, in breve.


	L’oggetto principale di un contratto discografico è la cessione in esclusiva all’etichetta da parte dell’artista dei suoi diritti sulla registrazione dell’opera. In cambio di questi diritti, l’etichetta remunera l’artista in forma di royalty.
Analogamente a quanto si vedrà appena sotto, non esiste un tariffario ufficiale in materia ma è abbastanza ragionevole quantificare la royalty media in una percentuale del 13% circa. Significa, in questo caso, che l’artista guadagnerebbe il 13% dei ricavi generati da streaming, sincronizzazioni e vendite fisiche del suo album. Questa percentuale oscilla in base al potere contrattuale delle parti e aumenta a dismisura per rockstar consolidate.

	Quando un nuovo artista firma il suo primo contratto, soprattutto se la sua etichetta è una major, è probabile che la durata media copra la pubblicazione di cinque album; possono essere anche quattro o addirittura sette, molto dipende dal potere contrattuale e dalle circostanze. Ma ecco la prima particolarità: pur con un contratto siglato “per più album”, non è detto che si arrivi nemmeno a pubblicare il secondo. Esiste infatti una formula che, in buona sostanza, fissa per la label l’impegno a produrre un primo album che sia soddisfacente dal punto di vista commerciale (definizione vaga di per sé, ma che può essere meglio specificata caso per caso) e che poi le garantisce un’opzione per produrne uno successivo. Se nella prassi questa non dovrebbe rappresentare una notizia per chiunque abbia familiarità con la musica e la sua industria, essendo noto che solo una quota minoritaria di artisti riesce a conseguire un successo commerciale con il primo disco, l’accorgimento in questione arricchisce il quadro con una spiegazione anche contrattuale.

	C’è poi il tema degli anticipi. È normale che l’etichetta corrisponda all’artista o alla band un anticipo, che dovrà poi esserle ripagato (cioè: decurtato dalle royalty future). L’anticipo è per l’artista sia una forma di remunerazione diretta, sia una forma di investimento promozionale – tant’è che viene specificato quale somma la label si impegna a investire in marketing.
L’anticipo equivale, tecnicamente, a un prestito che l’artista è tenuto a restituire nel tempo.
Può succedere che l’artista non riesca a ripagare l’anticipo: si verifica quando il suo ammontare si rivela molto più elevato del valore delle vendite generate dal primo album. Anche in questo caso è consolidata una formula contrattuale che tutela l’artista (la parte debole nella negoziazione, quando è al debutto): si intende infatti che l’anticipo e le spese siano da recuperare (quindi da decurtare dalle royalty future), ma non da risarcire (quindi l’artista non deve rifondere denaro di tasca propria).

	In conclusione, gli artisti i cui dischi non hanno successo non guadagneranno mai royalty e resteranno remunerati solo dagli anticipi. Pare evidente che nel caso di artisti di grossa fama, che possono reclamare ben altre percentuali sulle royalty, queste ultime sono una quota del pacchetto ben più importante rispetto all’anticipo: sia perché l’artista o la band non ha particolare bisogno di un anticipo sia perché la sua celebrità promette bene per le vendite future e non implica sforzi promozionali enormi nell’era digitale della musica, quando un singolo post di annuncio di una nuova uscita pubblicato da una star può avere un peso e un’efficacia di gran lunga superiori a quelli di un robusto piano marketing implementato per uno sconosciuto.



Altri due elementi aggiungono sfumature a quella che abbiamo iniziato a tratteggiare come una situazione standard: la durata della cessione dei diritti e la figura del manager.


	I diritti sulle registrazioni possono essere ceduti (o richiesti, nel caso di un debuttante) sia in eterno sia per una durata determinata. In questo secondo caso, non è infrequente che nella fase avanzata di una fulgida carriera l’artista rientri in possesso dei propri master. A questo proposito, nonostante possa suonare pleonastico, è bene sottolineare che si parla di cessione dei diritti sulla musica registrata, e non di cessione di diritti d’autore: quest’ultimo è il segmento che pertiene all’editoria musicale.

	Gli introiti di un manager musicale, come quelli di ogni rappresentante di qualsiasi settore e industria, si basano su commissioni di intermediazione. Non molto diversamente da come si comporta, per esempio, un’agenzia immobiliare, il manager musicale ha un interesse di breve periodo (corrispondente alla necessità di introitare uno stipendio) che, nella pratica, si traduce nella tendenza a generare presto percentuali da incassare quanto prima. Dunque non è infrequente che egli tenti di massimizzare, nella negoziazione con la label per conto dell’artista, la parte relativa all’anticipo: all’incasso di quella somma, infatti, parteciperà subito.



È facile, e anche comprensibile, definire quest’atteggiamento speculativo per il manager oppure miope da parte dell’artista. Ma succede ed è naturale che le posizioni e gli atteggiamenti mutino nel tempo a seconda della fase di una carriera. Per contro, non mancano esempi edificanti e lungimiranti in materia, come il caso di quei quattro ragazzi irlandesi costituitisi in una band e rappresentati, nei primi anni Ottanta, da un manager aggressivo, competente, appassionato e assolutamente devoto alla causa di quella formazione di ventenni sconosciuti. Al punto che, fin dall’inizio, la torta dei ricavi di quella compagnia venne ripartita in cinque parti uguali: ossia il 20% a testa per ciascuno dei quattro musicisti e per il manager. È probabile che questa mossa abbia avuto un peso fondamentale nella longeva carriera degli U2, dei quali il grande Paul McGuinness è rimasto socio e amico vero fino all’età della pensione.

Se è vero che la label corre molti rischi per modello, conscia che un successo ripagherà numerosi fallimenti, è comprensibile come cerchi di trarre il massimo da ciascun contratto. È in base a questa logica che sono nati i citati “contratti a 360°”. In questi accordi l’artista cede fette dei suoi guadagni derivanti dal live, dal merchandise e da altre fonti. L’oggetto del contratto, quindi, si espande, anche se la sua esecuzione resta analoga. E, con l’oggetto allargato, si varcano i confini di competenza tradizionali tra etichette e live promoter. Per questa ragione le cronache dell’industria musicale hanno registrato “360 deals” firmati da celebrità sia con le prime (come nel caso di Robin Williams con la EMI nel 2002 o qualche anno dopo della Atlantic con i Paramore) che con i secondi (accadde a Live Nation sia con Madonna nel 2007 che con Jay-Z nel 2008). I già citati U2, raramente banali, sempre nel 2008 rivisitarono il concetto del contratto a 360° sottraendogli… qualche grado, corrispondente a qualcuna delle fonti di ricavo. Firmarono infatti con Live Nation un accordo di 12 anni di durata per cedere in esclusiva la distribuzione di tutto il loro merchandise e dei file digitali, lasciando invece a Universal Music Group la distribuzione degli album fisici. Se per Madonna la cifra del pacchetto venne ampiamente pubblicizzata (120 milioni di dollari garantiti per la star di Like a virgin), per gli U2 si parlò solo di un ammontare simile; ma, a posteriori, il sospetto è che si sia trattato di un gran colpo, con i download in calo e lo streaming in ascesa da un lato, e un pacchetto di azioni di Live Nation del valore di 19 milioni di dollari (nel 2008) incluso nel contratto dall’altro.

Se per una rockstar un contratto a 360° è una remunerazione abbondante e immediata, giustificata dalla reputazione e dalle entrate attese, per un artista emergente può obiettivamente rappresentare un cattivo affare, poiché lo priva di quelle opzioni sempre più vitali di diversificare e ottimizzare le sue fonti di ricavo, soprattutto in caso di insuccesso (statisticamente elevato) dei suoi album. Resta peraltro importante, come evidenziato in precedenza, considerare sull’altro piatto della bilancia l’ammontare dell’anticipo e lo sforzo promozionale da parte della label, che in questi casi copre anche l’attività live e rappresenta un propellente per il lancio della carriera del quale l’artista non disporrebbe. 








Capitolo 7

LA MISSIONE DELL’EDITORE MUSICALE, IL COPYRIGHT E IL MARKETING DEI CATALOGHI



I wish there had been a music business 101 course I could have taken.

KURT COBAIN




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Se tutto ha realmente origine da una canzone, e se da quella canzone si genera ricchezza economica e culturale, è perché esiste il copyright. Il suo significato, il suo senso strategico e il suo ruolo di “innesco finanziario” sono al centro del music business e dell’industria musicale. Comprenderli significa capire meglio il mestiere del publisher e le motivazioni sottostanti la corsa ai cataloghi musicali.





Il copyright e la missione dell’editore musicale


L’editore musicale opera con una missione complessa e precisa: scovare talenti autorali, acquisirne le opere e monetizzarne i copyright per anni a venire.

L’editore – il publisher – mette sotto contratto un autore per un’opera specifica o in esclusiva, lungo un arco temporale in cui i diritti dell’intera produzione dell’autore diventano pertinenza dell’editore. In cambio dell’assegnazione all’editore dei diritti su una canzone l’autore riceve un anticipo sulle royalty, che poi cominceranno a sommarsi al compenso dell’autore dopo che la totalità di quelle generate avrà pareggiato l’ammontare dell’anticipo ricevuto.

Lo sfruttamento del copyright da parte dell’editore musicale avviene licenziando l’utilizzo della sua musica ai fruitori.

I compensi da copyright scaturiscono da diverse fonti. Ci sono:


	i compensi da broadcasting ed esibizioni pubbliche (c.d. “performance fee”): per monitorare lo sfruttamento di un repertorio in questo senso, editori, autori e compositori sono aggregati a vario titolo e in ogni realtà geografica in PRO (Performance Rights Organizations), come la SIAE o la SESAC;

	i compensi da licenze da musica registrata (c.d. “mechanical license fee”, compensi da licenze meccaniche), ossia il permesso del proprietario di una composizione musicale di produrne e distribuirne copie destinate alla vendita;

	le licenze da musica utilizzata in film, programmi e serie TV, pubblicità, giochi (c.s. “synchronization fee”, compenso da sincronizzazione);

	i compensi da musica stampata (spartiti);

	le licenze a utilizzatori digitali (streaming, download, suonerie ecc.).



Queste fonti di ricavo sono tutte rese possibili da una barriera protettiva eretta per regolamentare l’utilizzo della musica da parte di terzi che non ne siano i creatori o gli aventi diritto. Ruotano tutte intorno al copyright.

Il copyright è il nucleo stesso del business della musica, così come gli autori ne sono la dorsale ineludibile. Questi ultimi creano le canzoni da cui tutto, in questa industria, ha origine; il copyright ne protegge il valore rendendole “asset” intorno alle quali si sviluppano carriere, si popolarizzano personaggi e prendono forma generi che influenzano la cultura e incidono sul PIL di ogni Paese.

Il copyright è un diritto legale che consente al creatore di un’opera d’ingegno di escludere terzi dall’utilizzo della stessa per un periodo di tempo.

L’obiettivo e l’effetto del copyright comportano, pertanto, la nascita di una sorta di monopolio a tempo determinato a favore di un creatore, e quindi determinano per lui un incentivo finanziario alla creazione di opere che possano essere remunerate.

La parte “copy” del termine copyright è centrale in tutte le industrie il cui motore siano opere dell’intelletto: le copie di un’opera sono, infatti, generalmente molto economiche da riprodurre in raffronto al costo sostenuto per creare l’originale. Sorge quindi una necessità di proteggerlo dalle riproduzioni che sfuggirebbero alla remunerazione dell’autore.

Nella musica il copyright si applica a due tipologie principali di diritti: quelli relativi alla registrazione sonora della canzone e quelli relativi all’autore/compositore del brano. L’esistenza del copyright regola le modalità con cui terze parti possono utilizzare l’opera (all’interno di una piattaforma di streaming o di una colonna sonora; di uno spot pubblicitario o di un videogame).

La rilevanza del brano in rapporto al contesto in cui si chiede il permesso di utilizzarlo, nonché la notorietà sua e quella degli esecutori e, infine, il diverso potere di mercato tra le parti in trattativa sono alcuni dei fattori in base ai quali i prezzi per l’ottenimento dei diritti possono variare.

Esistono categorie di utilizzo per i quali i prezzi sono prefissati e non occorre chiedere un permesso (“compulsory license”), diversamente ogni altro uso viene negoziato caso per caso.

I prodromi del copyright affondano le loro radici nell’epoca in cui i diritti sulla musica erano relativi agli spartiti, un’era precedente la tecnologia di registrazione e, quindi, il prodotto musicale stesso, che esiste proprio in forma di copia, di riproduzione.

Nei decenni, intorno al copyright è sorto, si è sviluppato ed è evoluto un sistema amministrativo e legale il cui obiettivo è coprire quattro ambiti:


	A.la determinazione dei diritti che è necessario assicurarsi per avere il permesso di utilizzo della musica;

	B.la determinazione dei tassi che regolano le royalty;

	C.la raccolta degli ammontari dagli utilizzatori della musica protetta da copyright;

	D.la distribuzione dei pagamenti dovuti agli aventi diritto.



La complessità del sistema di gestione del copyright, che conserva tecnicismi e modalità arcaiche, si acuisce ulteriormente nell’era digitale, in cui la tecnologia riduce il costo di riproduzione e condivisione delle copie a zero, accelera e taglia i tempi e costi di distribuzione e moltiplica le modalità, i contesti, le occasioni e gli ambiti geografici lungo i quali utilizzare la musica. Il combinato disposto di tutto ciò è una moltiplicazione vorticosa delle azioni e delle transazioni legate alla fruizione e all’uso di brani musicali, con quanto ne consegue in termini di tracciamento e rendicontazione delle stesse.

Torniamo alla peculiarità di un investimento musicale e alla regola empirica in base alla quale solo il 5 o il 10% dei dischi pubblicati raggiunge il punto di pareggio recuperando l’investimento sostenuto per produrlo e promuoverlo. Quei proverbiali nove flop che si verificano su dieci creazioni musicali immesse sul mercato equivalgono a operazioni e prodotti per i quali il capitale finanziario investito per realizzarli viene considerato una perdita nel breve termine – ossia, nell’intervallo di tempo corrispondente al periodo di marketing dello stesso. In effetti, però, estendendo l’arco temporale di valutazione dell’investimento, possiamo notare come la prospettiva di un “fiasco” possa mutare. È come se quell’album di insuccesso venisse risparmiato grazie a un “salvagente”, che altro non è che il copyright. È la presenza del copyright che contribuisce a diminuire il rischio e l’incertezza insiti nell’investimento in produzione musicale, garantendone lo sfruttamento nel lungo periodo e la generazione di ricavi aggiuntivi che vanno a remunerare l’investimento originario. Accade perché il copyright, erigendo una barriera all’entrata, sancisce che per sfruttare un brano è fondamentale diventarne un avente diritto. Ossia, acquisirne (in parte, o quote, oppure in toto) il copyright.

Il che, tradotto in operazioni su larga scala, spiega la frenetica attività di acquisizione dei cataloghi musicali impostasi come una pratica industriale all’ordine del giorno all’epoca dello streaming. Il copyright è, di fatto, un motore di fusioni e acquisizioni e un alimentatore dei cicli economici nell’industria musicale.




I cataloghi, l’industria musicale e la finanza


Nel 2020 una tendenza forte ha caratterizzato l’industria musicale, finendo addirittura con l’accentuarsi nei due anni successivi: si è verificata un’ondata di acquisizioni di cataloghi musicali da parte di soggetti finanziari e non musicali.

In particolare, il dato consuntivo del 2020 rivelava che le transazioni di questo tipo avevano fatto segnare un incremento di valore anno su anno del 14%, mentre i ricavi dell’industria della musica registrata (label e publisher combinati) erano aumentati nello stesso periodo dell’8%.

Tradotti in parole, questi numeri suggeriscono che il valore finanziario dei cataloghi musicali è cresciuto più rapidamente della loro capacità di generare introiti.

Con quali aspirazioni e obiettivi le istituzioni finanziarie approcciano l’industria musicale? In particolare, qual è il nocciolo strategico intorno al quale si è sviluppata la corsa all’acquisizione di cataloghi musicali da parte di investitori non musicali?

Una prima, inequivocabile ma incompleta risposta è: i loro obiettivi e i loro parametri di valutazione sono sicuramente diversi da quelli che contano per aziende e gruppi appartenenti all’industria musicale. I successi dei primi possono non coincidere con i successi dei secondi. Anzi: è frequente che sia così.

Una seconda parziale risposta è insita nella evoluzione dei diritti musicali in “asset class”, ossia nella loro classificazione come beni patrimoniali che possono essere inseriti in un portfolio e valorizzati per la loro capacità di offrire rendimenti futuri. Significa che un’istituzione finanziaria prima li associa a un determinato livello di rischio da prospettare a un investitore, poi li inserisce in un portfolio di asset riconfezionandoli e trasformandoli in (prodotti) derivati. Prodotti che vengono poi venduti sul mercato. Rientrano nel tipico profilo di compratori di questi prodotti, per esempio, i fondi pensione. I gestori dei fondi pensione investono in asset finanziari la cui crescita di valore attesa è destinata a finanziare i piani pensionistici degli ex lavoratori della categoria che rappresentano.

Teoricamente e tecnicamente, l’acquisto di un catalogo di Marylin Manson potrebbe essere acquisito per pagare la pensione di una categoria di insegnanti mormoni dello Utah.

Le acquisizioni di cataloghi sono spesso parziali, ossia avvengono per importi inferiori al 100% della proprietà dei diritti musicali. In questi casi si determina una situazione in cui i cedenti acquisiscono nuovi soci. I quali, a seconda del loro peso, saranno motivati a determinare le politiche aziendali – e quindi anche quelle relative alla gestione del catalogo – condizionandole ai loro obiettivi, che peraltro sono stati dichiarati in anticipo e sono stati fin dall’inizio al centro della loro decisione di investimento.

Quindi è sensato affermare che, in senso lato, gli obiettivi strategici delle istituzioni finanziarie che investono in cataloghi musicali contribuiscono a dare forma a quelli dell’originario proprietario dei diritti musicali oggetto della transazione. Di conseguenza, nel medio e lungo termine impattano sull’intera cultura musicale.

In un’ipotetica società nella cui compagine coesistano un protagonista dell’industria musicale e un’istituzione finanziaria, nel determinare e giudicare il valore dei diritti musicali detenuti, i principali KPI (Key Performance Indicators, parametri chiave) del primo saranno maggiormente orientati al concetto di “hit” che ruota intorno a una canzone – e dunque al conteggio degli stream generati, alla sua presenza all’interno di molte playlist e alle principali metriche dei social media; quelli della seconda saranno invece caratterizzati dal concetto di “asset class” calato sulla realtà della musica – e dunque si tratterà di parametri come il ritorno sul capitale investito piuttosto che il valore comparativo di questa asset class rispetto a un’altra di natura e origine differenti.



“Song management”


Hipgnosis, la società quotata in Borsa fondata da Merck Mercuriadis, finanziata da istituzioni anglosassoni di altissimo profilo ed elevata capacità di spesa, è considerata a ragione il detonatore della corsa all’acquisizione di cataloghi musicali.

Il suo fondatore, il cui passato di manager e discografico lo rende un esperto in materia, non ha mai definito Hipgnosis un “publisher” (editore), bensì una “song management company” (società di gestione di canzoni).

I suoi investitori e azionisti, convinti che il concetto di canzone come “asset class” sia realtà, sono per definizione pronti a una partita di lungo termine, un periodo lungo quanto il tempo atteso del ritorno sull’investimento, che si manifesterà grazie alla sapiente gestione (leggi: sfruttamento) dei diritti acquisiti.

La branca del “song management” opera secondo un manuale tecnicamente semplice, le cui regole sono però periodicamente sfidate da eventi inattesi. La regola principale, probabilmente, consiste nell’acquisire canzoni di artisti che sono “oggettivamente” destinati a rimanere culturalmente rilevanti – in termini più finanziari, “non correlati” ai passaggi generazionali e/o ai cicli economici. A quel punto le royalty derivanti da streaming, da pubbliche esibizioni e da sincronizzazioni saranno il risultato primo della gestione di quelle canzoni.

Ma le condizioni in base alle quali possano determinarsi risultati positivi vanno create e, di nuovo, sono condizionabili da fattori extra aziendali e non del tutto prevedibili che incidono sul tempo e sul tempismo delle operazioni. Chi poteva aspettarsi, per esempio, che i Fleetwood Mac diventassero una sensazione per la Gen Z e nello spazio di una notte si ri-trasformassero, a decine di anni dal loro apogeo, in una macchina da soldi grazie a un episodio casuale su TikTok? Inoltre: perché proprio i Fleetwood Mac e non una band analoga per posizionamento, genere e epoca di appartenenza?





Il marketing dei cataloghi musicali


All’imponderabile non si è preparati, nel bene e nel male, e sull’imponderabile non si costruiscono strategie.

È sul ponderabile, invece, che può essere architettata la “gestione” di una canzone sospinta da un atteggiamento proattivo, che nella musica equivale a una buona dose di intraprendenza e di creatività. Intraprendenza e creatività che vanno orientate a rendere un artista e i suoi brani rilevanti. Senza la rilevanza, tornare d’attualità coincide soltanto con un incidente positivo e imprevedibile, che è quanto di più distante da una strategia di investimento.

La rilevanza, a maggior ragione in una fase storica dominata dai social media e, nella musica, dalle piattaforme di streaming, equivale invece a fare parte della cultura del momento.

Ecco, quindi, che la difficoltà esecutiva nella gestione di canzoni e diritti musicali risiede proprio nello sforzo considerevole che è richiesto al gestore nel rendere culturalmente rilevanti certi asset musicali.

Uno sforzo che traduce in un impegno di marketing costante nel tempo.

Un artista “legacy” o un brano tratto da un “back catalogue” raramente entrerà a far parte per caso di una playlist popolarissima – una playlist dalla quale potrà trarre linfa per scalare sul numero di stream generati. Ci entrerà a seguito di una strategia e di un’azione di marketing che muove da un’analisi delle metriche sulla performance degli artisti e dei loro brani messe a disposizione dalle piattaforme di streaming, ma anche dallo studio dei “comparable”. Cosa ha reso quel vecchio personaggio improvvisamente di nuovo popolare? Come è possibile replicare il suo rinnovato successo con il mio artista?

La ragione potrebbe essere nascosta in piena vista: magari è dipeso da un documentario o da un biopic realizzato su di lui; o da un remix di un suo storico successo realizzato da un produttore di nuova generazione; oppure da un feat. Ma né documentario, ne biopic, né remix né feat. saranno stati casuali; al contrario, si sarà trattato di mosse attentamente programmate per contribuire a rendere un personaggio del passato nuovamente rilevante, ponendolo in sintonia con la cultura del momento. Il che dovrebbe rendere chiari alcuni aspetti circa la corsa all’acquisizione dei cataloghi e il marketing dei cataloghi musicali.

Primo tra tutti è che occorre motivazione: essere proprietario dei master, insomma, aiuta – equivale a una spinta all’azione non indifferente. Motivare un artista che ha già ceduto l’interezza del suo catalogo e ha già incassato, al contrario, assomiglia a una missione impossibile.

In secondo luogo, occorrono competenza tecnica e sensibilità culturale: padroneggiare l’ambiente e i suoi meccanismi è essenziale per riuscire a connettere i puntini.

Inoltre, la competenza dovrebbe affiorare anche in fase di acquisizione, poiché lo sfruttamento e il ritorno sull’investimento abbisognano di certe condizioni per verificarsi. Nelle sue frequenti inveterate contro gli incumbent del settore che ha contribuito a sconvolgere con le sue acquisizioni, Mercuriadis ha sempre enfatizzato un punto (a suo parere) distintivo di Hipgnosis rispetto agli editori musicali tradizionali: ossia, l’obiettivo di proteggere e incrementare il valore della legacy di un artista come parte integrante dell’accordo. Operativamente, dovrebbe equivalere a garantirsi il suo impegno nel rilancio delle sue canzoni, impegno che va dalla presenza in studio a una effettiva disponibilità in fase promozionale. È una condizione che finisce per contare ancora di più quando i diritti sui cataloghi sono frammentati tra numerosi aventi diritto: la loro inerzia (inerzia che Mercuriadis associa all’atteggiamento tipico di editori tradizionali, che trascurano i patrimoni che custodiscono) può diventare un ostacolo, peggio ancora la loro recalcitranza a investire per resuscitare le sorti di un catalogo. Un remaster di un album, che può contribuire alla sua rinnovata popolarità e fare da innesco per la sua proposizione a più giovani generazioni, non è mai un’operazione gratuita.

La missione del song manager è, pertanto, impegnativa. Maggiore l’investimento sostenuto, maggiore la sua responsabilità nel procurare un ritorno consistente. In estrema sintesi, questa missione si sostanzia in un’espansione del “consumo” del catalogo, che potrà avvenire lungo due direttrici, liberamente ispirate alla SWOT analysis1:


	Interna, mediante uso dei punti di forza e un’attenta segmentazione, che a sua volta avverrà:

	–risvegliando l’attenzione dei fan, magari con lo sfruttamento delle ricorrenze;

	–monetizzando la fedeltà dei super fan con prodotti, esperienze e servizi di nicchia;

	–raggiungendo fasce di pubblico aggiuntive, magari per mezzo di contest e instant win.




	Esterna, individuando le opportunità ambientali (osservazione del contesto di riferimento e delle azioni della concorrenza).



Inoltre, la stessa missione prevederà:


	il coinvolgimento degli artisti nell’opera di recupero, gestione e sfruttamento del loro catalogo;

	il coinvolgimento dei partner negli investimenti necessari a generare ritorni di lungo termine (motivando co-editori, per esempio, che contribuiscano alla realizzazione di contenuti ed eventi speciali).






Storie di cataloghi


La corsa all’acquisizione dei cataloghi musicali, insieme all’intera materia sul marketing dei cataloghi musicali che ne è derivata, porta in dote una letteratura e una casistica molto varia.

Gli episodi, i termini delle operazioni, le tipologie di parti in causa, le finalità e il genere di accordi tra di esse – come in un mosaico – partono come elementi disparati e si uniscono poi a fornire un quadro di insieme.

Si ripropongono quindi di seguito alcuni articoli pubblicati su “Rockol”. Sono proposti nelle loro versioni originali e integrali: pubblicati in forma di notizie di cronaca e/o di commenti al momento dell’uscita, possono estendere il contesto raccontando le caratteristiche e gli intenti dei protagonisti e arricchire la teoria con esempi e contributi pratici.



Hipgnosis all’assalto della diligenza delle canzoni (20 febbraio 2020)


Intorno alla fine degli anni Dieci una crescente mole di denaro ha cominciato a essere utilizzata da alcuni fondi finanziari per acquisire cataloghi musicali. Un’attività cresciuta progressivamente in volume e frequenza dalla quale, inizialmente, major discografiche e grandi publisher sono restati esclusi.

Quella che è sfociata in una sorta di caccia al catalogo si è sviluppata sulla base di un’assunzione forte: quella secondo cui le canzoni fossero “il nuovo petrolio” o “il nuovo oro”. Una metafora forte che rende bene l’idea: alle canzoni sono attribuibili le caratteristiche dei beni rifugio e dei beni anticiclici, ossia di qualcosa che conserva o genera valore a prescindere dalle contingenze e dalle congiunture. Purché per canzoni si intendano, qui, quei successi comprovati e con le stigmate del brano imperituro: i diritti spettanti ad autori, editori e produttori sono il motore di ogni macchina da royalty.

L’importanza dell’asset catalogo non è certo un inedito degli anni Duemila. Basti ricordare come, grazie alla consulenza del potente suocero Lee Eastman, una star come Paul McCartney avesse cominciato a investire in canzonieri celebri – a partire da quello del suo idolo di gioventù Buddy Holly – non appena ebbe inizio la sua carriera solista. Fondò appositamente la MPL e diventò un oculato editore musicale.

La vera notizia degli anni Duemila, invece, è che la finanza era tornata ad attribuire alle canzoni lo status di beni, di asset, apprezzandone la capacità di generare ricavi prevedibili e ricorrenti. Arrivando da logiche, processi e obiettivi esterni rispetto a quelli degli addetti ai lavori dell’industria musicale, il binge buying sui cataloghi ha preso corpo con valorizzazioni molto elevate, con premi medi di 21 volte l’EBITDA annuale da loro generato. Lo schema ricorrente di queste acquisizioni prevedeva che il fondo in questione formasse una squadra di veterani ed esperti dell’industria musicale chiamati a valutare le “prede” identificate come suscettibili di monetizzazione nel tempo.

È stata un’ottima notizia per i creatori di musica, perché per loro si è aperta un’opportunità di valorizzazione immediata: sono diventate le proverbiali magnifiche prede, trasversali rispetto a genere e epoche, di predatori come Downtown Music Holdings, Concord, Primary Wave, Kobalt Capital, Round Hill, Ithaca Holdings (diretta da Scooter Brown con backing di Carlyle Capital, Tempo Music Investments (finanziata dal private equity Providence Equity Partners).

E Hipgnosis.

Fondata da Merck Mercuriadis, si è messa in mostra per la crescita vertiginosa, per la quotazione in Borsa, per la capitalizzazione raggiunta nei primi 18 mesi di attività e per il suo CEO, il cui profilo corrisponde a quello del disruptor.

Secondo il resoconto reso agli analisti a fine 2019, Hipgnosis – le cui azioni flottano sul listino del London Stock Exchange – in meno di un anno e mezzo di attività post-quotazione aveva acquisito cataloghi per 665 milioni di dollari, a valle di una frenetica attività di fusioni e acquisizioni che aveva fruttato un catalogo cumulativo di 11.225 canzoni. Il multiplo medio sborsato per i cataloghi acquisiti era stato pari a 12,99 volte il reddito netto annuale storicizzato (non l’EBITDA, è ben diverso). Sarebbero passati anni prima che l’attività di Hipgnosis fosse rivolta ai grandissimi nomi, come quello di Neil Young per fare un solo esempio. All’inizio si era trattato di The-Dream, che ha firmato pezzi come Umbrella di Rihanna e Single Ladies (Put a Ring on It) di Beyoncé; di Jeff Bhasker, co-autore e co-produttore di Uptown Funk (Mark Ronson feat. Bruno Mars); di Johnny McDaid, co-autore di Shape Of You di Ed Sheeran; della produzione di un protagonista del segmento come Brendan O’Brien.

La peculiarità di Mercuriadis è quella di credere ciecamente nelle royalty, ma non nel modello tradizionale del music publishing, che si è adoperato con impegno per contribuire a disgregare. Al di là di quanto enunciato all’interno di un suo effettivo manifesto programmatico in materia, la differenza tra Mercuriadis e un editore tradizionale si potrebbe sintetizzare così: il primo crede religiosamente nel copyright quanto il secondo ma, a differenza di questo, non crede nella ricerca e nella formazione. Il suo obiettivo sono canzoni che sono già diventate famose – e che lo resteranno.

Lo startup di Hipgnosis – quelle 11.000 canzoni iniziali – ha preso corpo dopo una selezione attenta, studiata, supportata dai dati e affidata a un pool di specialisti dell’industria (come il CEO, egli stesso un ex manager affermato di plurime rockstar ed ex CEO della Sanctuary), capaci di sfruttarne il potenziale rapidamente. Evitando di farle languire e impolverare, e anche prendendo il lusso di rifiutare offerte se non ritenute adeguate. Il team di Hipgnosis ha operato chirurgicamente: passando dalla ricerca all’acquisizione e allo sfruttamento. Una squadra, incidentalmente, battezzata con il nome collettivo di The (Music) Family, e di cui faceva parte un altro grande personaggio come l’ex Chic e formidabile produttore Nile Rodgers.

Sono principalmente due le condizioni che hanno fatto scattare l’idea prima e l’azione poi dietro al progetto Hipgnosis: la prima risiede nella particolarità dello streaming come mezzo di fruizione e la seconda nella cangiante natura della scena pop.

Lo streaming è stato individuato come il fattore di cambiamento che ha rimesso le canzoni, e non più gli album, al centro della scena.

La scena pop, osservata con occhi esperti, è stata riconosciuta in una dimensione diversa da quella pre-digitale, una dimensione in cui la gran parte dei successi contemporanei (diversamente da quelli dei decenni Settanta, Ottanta e Novanta, caratterizzati da rock e album come fattori dominanti) sono spesso opera di autori diversi dalle tipiche rockstar. In varie interviste rilasciate alla stampa internazionale, Mercuriadis ha proposto esempi antitetici, come quello su Kurt Cobain e Adele: laddove il primo creava, suonava e cantava, la seconda lavora con una quantità di autori diversi per ogni nuovo album. Insomma, il suo ragionamento è stato: se l’ambiente è mutato, è meglio mutare anche le regole di ingaggio. La sua scommessa: lasciamo ad altri l’asta per aggiudicarsi le rockstar e concentriamoci sulle canzoni. Per generare flussi di denaro derivanti da tutti i tipi di royalty: quelle meccaniche, quella da esecuzione e quelle da sincronizzazione.

Hipgnosis non chiama publishing la propria attività, bensì song management. E per farla funzionare – a valle delle operazioni di M&A – ribalta le proporzioni tra l’ampiezza del catalogo e della squadra operativa.

La prima è tradizionalmente vastissima, come retaggio di un’opera di talent scouting che dà pochi frutti buoni a fronte di grosse semine; nel caso di Hipgnosis è invece limitata e deriva da un’attenta selezione dei frutti buoni.

La seconda è storicamente risicata perché legata a meccanismi di sfruttamento e a routine consolidate che, nel caso di Hipgnosis, non avrebbero avuto senso: infatti la struttura è stata progettata come vasta, articolata e focalizzata sul business più remunerativo, le sincronizzazioni.



IL MANIFESTO E IL PERSONAGGIO


È intuitivo comprendere come Merck Mercuriadis non sia popolare nell’ambiente del publishing e dell’industria della musica registrata in generale: dopo tutto, pagando multipli superiori a venti volte l’EBITDA per acquisire asset musicali che l’industria è abituata a valutare al massimo dieci volte, l’ha sconvolta.

Ma esiste quello che si potrebbe definire, in materia, un “vangelo secondo Merck”.

Nel suo manifesto programmatico, al centro della missione del song management, Mercuriadis pone un metodo, una missione: raccogliere ricavi per delle canzoni senza aggiungervi alcun valore. Il termine publisher, dunque, è obsoleto e fuorviante rispetto agli obiettivi e al modus operandi di Hipgnosis.


Esiste quello che si potrebbe definire, in materia, un “vangelo secondo Merck”.



La sua squadra, come accennato, si chiama The (Music) Family, il suo veicolo è l’Hipgnosis Songs Fund Limited: con una dotazione da un miliardo di dollari e oltre, sta accumulando cataloghi e potere di negoziazione nell’industria musicale. Ma lui, lui chi è? Da dove arriva?

Il padre di Merck Mercuriadis, classe 1926 ed ex calciatore professionista nel Paok di Salonicco, emigrò dalla terra madre in Canada, stabilendosi con la famiglia nella parte settentrionale del Québec. A 12 anni Merck si fece accompagnare in un viaggio di oltre 150 chilometri per vedere i Kiss dal vivo e – parole sue – a quel punto la sua vita cambiò per sempre. Aveva vent’anni quando fu assunto come terzo impiegato di sempre presso la Virgin canadese: a Toronto lavorava per la label indipendente più attraente del pianeta che, sotto l’egida di Richard Branson, aveva messo sotto contratto Boy George, UB 40, OMD, Simple Minds, XTC, Robert Wyatt, Mike Oldfield. Un’avventura professionale fondamentale e formativa, che gli insegnò soprattutto cosa avrebbe voluto fare veramente: lavorare per gli artisti. Fu così che l’ancora giovanissimo Mercuriadis si mise in società con Rod Smallwood e Andy Taylor, i manager degli Iron Maiden, e fondò con loro il Sanctuary Group: era il 1986 e la sua visione era già qualche anno avanti. Sanctuary fu infatti uno dei primi esperimenti (perfettamente riusciti) di “360° label”: la società incorporava un’attività di management, una discografica, una divisione di booking e una linea di merchandising. La lista dei clienti, notevole: Guns N’ Roses, Nile Rodgers, Iron Maiden, Beyoncé, Macy Gray, Mary J. Blige, Jane’s Addiction, Elton John, Morrissey, Pet Shop Boys.

Il catalogo, notevole pure quello per dimensioni.

Ma l’avventura finì con qualche traversia finanziaria dopo non pochi successi, quando nel 2007 la crisi economica non permise a Sanctuary di restare nel business come indipendente e Universal l’acquistò per soli 44 milioni di sterline. Mercuriadis, che ne era stato CEO per un ventennio, entrò parzialmente in crisi e per un po’ optò per l’auto-isolamento.

Il suo successivo passo, accuratamente ponderato, avrebbe fuso il senso e il ruolo del management con quelli del catalogo. Tuttavia, prima di lanciare Hipgnosis, Mercuriadis continuò a lavorare come manager per diversi anni, chiarendo a sé stesso e al mondo quale riteneva che fosse il suo valore con la stessa disarmante semplicità di un personaggio tratto da Il mio grosso, grasso matrimonio greco: “Non so suonare la chitarra. Non so cantare una canzone. Dunque l’unica ragione per la quale un grande artista mi accetta alla sua tavola è quanto bene so fare il mio lavoro. Il mio lavoro è sostenere l’artista e ascoltare bene. Il mio lavoro consiste nel rimuovere gli ostacoli che queste persone spesso mettono sulla loro stessa strada”.

Anni fa, in occasione della conferenza di settore Fast Forward di Londra, dettò agli astanti e ai media il suo manifesto di manager in cinque punti, così riassumibile (non alla lettera):


	1.Devi essere disposto a uccidere per coloro per i quali lavori. Devi essere disposto a concedere loro lo stesso livello di accesso, affetto e cura che riservi ai tuoi figli.

	2.Devi prendere sempre decisioni dal punto di vista della carriera, che deve essere la priorità assoluta. L’era che viviamo non è più l’era degli artisti, ma l’era delle canzoni, quindi spesso più che a management assistiamo a opportunità da cogliere per regalare un po’ di notorietà a dei ragazzi con del talento. A me interessa lavorare con grandi artisti, il che equivale a supportare la loro visione. Ci sono opportunità valide per una canzone o un album e non per la carriera, e viceversa: io decido in base alle prospettive di carriera – puoi avere una canzone o un album che non funzionano, ma comunque avere una grande carriera.

	3.La mia commissione è sempre del 20% sul lordo ma la parte originale che introduco è la mia richiesta di continuare a essere pagato nel tempo. Se un artista registra un pezzo e qualcuno collabora a quella canzone, quel qualcuno sarà remunerato in eterno per la sua quota di diritti: non si capisce perché io come manager non debba ricevere un trattamento analogo se ho contribuito al successo di un brano o di un album.

	4.Bisogna credere negli artisti che si rappresentano con convinzione totale, come Rod Smallwood per gli Iron Maiden, Jon Landau per Bruce Springsteen o Elliot Roberts per Neil Young. Significa andare controcorrente rispetto alla tendenza di questo lavoro, perché implica che non devi fare quello che sta accadendo ora ma devi fare già quello che accadrà in futuro.

	5.Ascoltare è cruciale. Sentire cosa è importante per l’artista equivale a gran parte del lavoro, per potere poi replicare con argomenti solidi. Ma devi essere in sintonia non tanto con ciò che l’artista ti dice, ma con la sua condotta effettiva, perché gli artisti tendono a dire ciò che credono che gli altri vogliono sentire da loro, che poi è diverso da quello che fanno.



Qualche indizio su cosa avrebbe fatto della sua nuova vita professionale, insomma, l’aveva seminato. Quando poi si è trattato di organizzare la propria filiera, ha mantenuto un ruolo nel management con la sua Hipgnosis Songs, diretta personalmente per gestire le carriere di Nile Rodgers e del gruppo afrobeat dei Kokoroko; ha scelto per sé il ruolo di presidente di The Family (Music) Limited, struttura costituita appositamente per operare come consulente degli investimenti della quotata Hipgnosis Songs Fund; ha nominato un advisory board di The Family che, oltre a sé stesso, includeva Nile Rodgers, Starrah, The-Dream, Dave Stewart, Nick Jarjour, Bill Leibowitz, Ian Montone, Jason Flom.

Mercuriadis ha fondato Hipgnosis Fund e l’11 luglio 2018 l’ha condotta alla quotazione sul London Stock Exchange, dopo avere raccolto 262 milioni di dollari da un pool di investitori (il ticker del titolo di Hipgnosis in Borsa, significativamente, è SONG).

Hipgnosis compra cataloghi di canzoni e li monetizza. Li sceglie attraverso un comitato di consiglieri specialisti (The Family) e, dopo avere proceduto alla due diligence, li acquista. Prima della due diligence la pre-selezione avviene sulla base di un paio di criteri semplici: deve trattarsi di canzoni evergreen di comprovato successo scritte da autori premiatissimi e riconosciuti e di cataloghi il cui valore sia sufficientemente elevato da escludere gran parte di altri potenziali acquirenti. A quel punto un gruppo di synch manager assunti dalla crema della discografia mondiale si occupa della monetizzazione.

Dopo la quotazione, Mercuriadis non tardò che poche ore prima di annunciare il primo acquisto di Hipgnosis: il 75% del catalogo di The-Dream (all’anagrafe Terius Youngdell Nash), pagato 23,25 milioni di dollari per 302 brani, tra cui Umbrella di Rihanna, Single Ladies (Put a Ring on It) di Beyoncé e Touch My Body di Mariah Carey.

L’operazione avrebbe rappresentato il blueprint di tutte le successive. Lo schema prevede molto denaro elargito per valorizzare una quota di maggioranza e la monetizzazione futura del valore della quota di minoranza attraverso lo sfruttamento del catalogo. La dichiarazione ufficiale rilasciata al momento dell’annuncio dell’operazione da The-Dream, peraltro cooptato nell’advisory board, fu illuminante: “Le visioni futuristiche di Merck hanno catturato immediatamente la mia attenzione… Merck mi vede come io vedo me stesso. Volevo essere il Babyface e il Dr. Dre della mia generazione. Prendendo questa decisione ho detto a Merck: ‘Mi serve un Jimmy Iovine nella mia vita’, non solo per prendersi cura delle mie canzoni ma anche per irrobustire la mia legacy per me stesso e per le mie canzoni quando non ci sarò più, per i miei figli e oltre”.

Se non suona come un piano pensionistico d’alto bordo, poco ci manca.

A meno di due anni dalla quotazione, Mercuriadis aveva accumulato cataloghi per oltre 11.000 canzoni, investendo quasi un miliardo di dollari e avendone messi in cantiere altrettanti, con un’attesa di crescita del valore dell’investimento molto rapida. Il tesoretto di Hipgnosis a quel punto includeva l’intero catalogo di Dave Stewart – oltre mille brani tra cui le hit dei suoi Eurythmics e pezzi per Jagger, Dylan, Petty e Bono tra gli altri; quello dei Kaiser Chiefs, esteso anche ai loro master; quello di Fraser T Smith, con successi di Adele e Stormzy; quelli di Benny Blanco, Chainsmokers, Brendan O’Brien, Emile Haynie, Savan Kotecha (9 BMI Awards e 18 ASCAP awards), Tom DeLonge, Ammar Malik (“La sua ‘Moves like Jagger’ ormai è famosa quasi quanto Mick Jagger stesso”, dichiarò Mercuriadis), Benny Blanco, Timbaland.

Tra i pezzi di maggiore fama ricordiamo Closer (Chainsmokers, di cui sono anche co-autori e produttori), Girls Like You (Maroon 5 feat. Cardi B: co-autore è Starrah), Uptown Funk (eseguita da Mark Ronson e Bruno Mars e co-prodotta da Jeff Bhasker), Shape Of You (Ed Sheeran, co-autore: Johnny McDaid), Despacito Remix (Luis Fonsi e Daddy Yankee feat. Justin Bieber: co-autore è Poo Bear).

Per reclutare gli investitori – tutti britannici, al momento del lancio – Mercuriadis ha prima studiato a dovere il settore, fino al punto in cui si è sentito abbastanza preparato da potere presentare in modo credibile la canzone come “asset class” sulla quale investire. Ne ha poi incontrati 177. Di questi, otto lo hanno più o meno cortesemente scortato alla porta dichiarando che per loro la canzone non avrebbe mai potuto essere considerata un asset. 38 di loro hanno invece contribuito a versare il primo mezzo miliardo di dollari in Hipgnosis Songs Fund – la raccolta continua, nel frattempo. Una nota tecnico-strategica a favore di Merck: non è stata impresa da poco non solo sdoganare la canzone come asset, ma renderla credibile come appartenente alla categoria dei “beni non correlati” – quelli cioè che non risentono delle turbolenze ambientali (di natura politica, come la Brexit, o economica, perché legati a cicli). I cosiddetti “uncorrelated assets” sono l’eldorado di cui la comunità finanziaria è costantemente alla ricerca.

Nella strategia di crescita della sua iniziativa, Merck Mercuriadis ha posto attenzione anche a farsi paladino di una causa, una mossa che se ben gestita avrebbe potuto giovargli. Ma, come tutti i paladini, si è creato immediatamente molti nemici, riuscendo addirittura nella non invidiabile impresa di spostare il focus della lite costante tra l’industria della musica e le piattaforme tecnologiche. Nella disputa che vedeva Spotify, Apple, Amazon ecc. impegnate nella costante rinegoziazione delle tariffe che le major richiedono per la musica registrata, Merck se la prendeva con queste ultime, come testimoniato da una sua interessante intervista rilasciata a Hypebot e nella quale affermava quanto segue:


La verità è che Spotify e Apple prendono il 30% del denaro in cambio del servizio che forniscono. Non è un cattivo prezzo da pagare per il servizio che forniscono. Ciò che non è equo è la suddivisione tra musica registrata e canzoni. E ciò che non è corretto è l’influenza che Sony, Universal e Warner, le tre major discografiche, esercitano nei confronti delle proprie aziende di publishing affiliate. Sony, Universal e Warner, che dovrebbero essere le tre maggiori sostenitrici delle canzoni perché sono le tre più grandi società di canzoni; ma non possono sostenerle quanto dovrebbero perché sono proprietà dell’industria della musica registrata. Con le discografiche, quattro quinti del denaro vanno in quella direzione. Fanno un margine enorme e, in generale, sono proprietarie dell’asset in eterno (cataloghi); e poi sul lato canzone del business ricevi solo un quinto del denaro. I publisher affiliati alle major spuntano un margine piccolo in termini relativi, e non sono proprietari degli asset in eterno… (in sostanza i publisher delle major affittano le canzoni per dei periodi di tempo) e aggiungono valore al business usando la leva della musica registrata di cui sono proprietari. Attualmente il business è in crescita, anche se Spotify e Apple a nostro parere non pagano abbastanza. Ciò che fanno – ed è qui che dovrebbe essere il focus del business – è permetterci di raggiungere enormi fasce di pubblico che consumano legalmente la nostra musica, pagando. Questo miglioramento oggi avvantaggia la musica registrata a danno dell’autore... Abbiamo a che fare con un paradigma obsoleto di cento anni che non può essere cambiato dall’interno. Va cambiato da fuori. La ragione per la quale ho creato questo fondo è stata creare una “rights management company”, una “song management company” che possedesse asset per miliardi di dollari per influenzare un cambiamento, perché chi lavora in Universal non lo farà.



Oltre che perseguire il proprio successo economico, Merck Mercuriadis ha sempre inteso lasciare un segno indelebile nell’industria musicale, cambiandone le regole dopo averle sperimentate da protagonista. L’obiettivo: riposizionare l’autore sfruttando la leva finanziaria e politica che asset del valore di svariati miliardi gli concedono in fase di negoziazione. Più volte ha accennato all’industria cinematografica come a un esempio al quale ispirarsi, particolarmente nella componente della Screenwriters Guild – il sindacato-corporazione degli autori: ogni tre anni i produttori rinegoziano le condizioni di compensazione degli autori di sceneggiature, condizione senza la soddisfazione della quale scatta di fatto il blocco di Hollywood. La comunità degli autori nella musica, invece, non è attrezzata per strappare una fetta più grossa della torta. Non ne ha la forza.

Il punto di vista di Mercuriadis è stato espresso presto e nettamente: “All’autore spetta il merito maggiore di chiunque altro per il successo di un artista e dell’industria musicale, e le loro canzoni devono ricevere il riconoscimento appropriato. Passi importanti sono stati mossi dal Copyright Board e con il Music Modernisation Act per riconoscere tutto ciò, ma è solo la punta dell’iceberg. Ricorreremo al nostro potere e supporto per avere un impatto positive sulla posizione dell’autore, cosa non solo importante per la comunità creativa ma in totale allineamento con il migliore interesse dei nostri investitori”.





Don’t think twice, it’s all right: Dylan e Universal Music Publishing (8 dicembre 2020)


Cosa significa la vendita dell’intero catalogo di Bob Dylan a Universal Music Publishing? Che il primo ha incassato circa 300 milioni di dollari e che la seconda, avendoli pagati, reputa che nel tempo ne genererà di più. La cifra in sé è elevata, forse mostruosa; in termini relativi, però, non lo è affatto.

Stevie Nicks, in cambio di una quota di maggioranza del suo catalogo ceduta a Primary Wave (e non per la sua interezza, quindi), ha di recente incassato cento milioni di dollari: in proporzione all’ampiezza e al valore potenziale dei due songbook, con tutto il rispetto, non c’è nemmeno paragone tra l’autrice di Rhiannon e Dylan. Nemmeno paragone. La differenza è che, come azionista di minoranza del proprio catalogo, la ex frontwoman dei Fleetwood Mac continuerà a incassare royalty pro-quota.

Sul mercato dei cataloghi abbiamo già riferito varie volte e torneremo spesso nel vicino futuro. Il lettore affezionato di queste pagine avrà certamente notato anche la copertura di “Rockol” su Hipgnosis, questa settimana di nuovo sotto i riflettori nell’appuntamento con l’andamento delle quotazioni delle aziende musicali in Borsa. Hipgnosis insegna esattamente come funziona il business dei cataloghi.

Nata con alle spalle un fondo appositamente creato per acquisire quote di maggioranza di cataloghi di autori – che, in base al modello, restano spesso co-proprietari per essere motivati essi stessi nella valorizzazione continua e futura del business – Hipgnosis ha una lista della spesa lunga circa un miliardo di sterline per i prossimi dodici mesi. Funziona così: per il prossimo round di acquisizioni, chiedo al mercato – che so – 200 milioni di sterline; come società, pago quei fondi emettendo nuove azioni e, quindi, diluendomi in termini di azioni proprie. Tuttavia, via via che il valore di Hipgnosis cresce, a ogni giro successivo quei 200 milioni di sterline le costeranno meno azioni, poiché il loro valore pro-capite sarà aumentato nel frattempo. Grazie a cosa? Grazie, per l’appunto, al valore dei cataloghi acquisiti. Quella che viene definita una leva favorevole: investo 100, aumento istantaneamente il fatturato, il mio valore prospettico viene accresciuto, il mercato lo anticipa e il valore delle azioni sale subito (e con azioni più costose, ai giri successivi spenderò meno).

Come aumenta il valore delle azioni di una Hipgnosis (non all’infinito, s’intende, ma durante la sua fase espansiva)? Aumenta all’aumentare del suo giro d’affari, basato sullo sfruttamento dei cataloghi. Il quale cresce in modo naturale al crescere della quantità complessiva delle canzoni di cui dispone (quando acquisto un catalogo X, infatti, è perché quel catalogo stava già generando denaro, e continuerà a farlo: dopo averlo pagato n volte il suo fatturato attuale, quel denaro sarà mio istantaneamente e, qualora – da specialista – io sia un migliore sfruttatore del catalogo rispetto al precedente proprietario, aumenterà ulteriormente). Quasi un pleonasmo, a questo punto, ricordare che un catalogo si valorizza concedendo in licenza l’utilizzo delle canzoni per sfruttamenti nel cinema, nella pubblicità, nella televisione, nei giochi ecc.

Questo autunno, per ricollegarci a Dylan e Universal, Hipgnosis ha dichiarato di avere utilizzato circa l’80% dei 200 milioni di sterline che aveva di recente raccolto sul mercato per acquisire quote di maggioranza di cataloghi di Wu Tang Clan, Chrissie Hynde e del rapper RZA. 160 milioni investiti per (la maggioranza di, non per la totalità di) questi tre cataloghi, insomma. Come si paragona il loro valore aggregato con quello del catalogo di Bob Dylan? A ciascuno le proprie considerazioni, purché scevre da gusti e preferenze e basate, invece, su dati quantitativi.

Vediamo l’operazione anche dal punto di vista di Bob Dylan. Ha quasi 80 anni e, in base alle sue considerazioni personali, avrà preferito un incasso immediato rispetto a un flusso continuo. Il primo beneficia il sé stesso vivo e vegeto, il secondo avrebbe beneficiato nel tempo gli eredi della sua fortuna. Tuttavia anche l’incasso immediato, qualora non lo dilapidasse in pochi anni, finirebbe con il beneficiare gli eredi: in effetti, se assumiamo che un signore delle possibilità di Bob Dylan acceda facilmente a ottimi consulenti finanziari, quei 300 milioni – che sono una massa critica enorme – potrebbero accrescersi di molto in breve tempo. In ogni caso, secondo le logiche di questo mercato e di questo comparto, 300 milioni avranno certamente rappresentato un moltiplicatore attraente rispetto a quanto il catalogo gli stava fruttando anno dopo anno.

Le conseguenze economiche, quindi, sono lampanti; quelle artistiche riguardano invece la perdita del suo controllo sull’utilizzo dei suoi brani, fatti salvi eventuali e non noti patti riservati tra le parti che, in determinate condizioni, gli riservino il diritto di approvazione. Per dire, il musicista americano Domenic Bucci ha commentato: “E adesso sotto con tutti i brutti spot in TV che utilizzano canzoni di Dylan fuori contesto”. Sì, è qualcosa che può succedere. Quando Like a rolling stone dovesse fare da tema sonoro alla pubblicità di un pick up, orde di fan delusi e scandalizzati saranno idealmente contrapposte a una nuova generazione di ascoltatori che verranno per la prima volta in contatto con un classico grazie a uno spot.

Il valore dei cataloghi, come continuano a dimostrare le cronache musical-finanziarie dei passati diciotto mesi, è centrale nell’industria grazie allo streaming, all’economia della canzone e alle infinite occasioni di repackaging dei brani che non fanno che incrementare in progressione geometrica le possibilità di loro sfruttamento, ben oltre la tradizionale sincronizzazione.

E, allora, sono accadute due cose ieri. Una ricca leggenda è diventata ancora più ricca. E Universal Music Publishing ha fatto un colpaccio.




Il catalogo di Springsteen – approfondimento (1/2): l’acquisizione (22 dicembre 2021)


Dopo avere atteso che un po’ del polverone intorno alla mega-vendita dell’intero catalogo di Bruce Springsteen a Sony Music si depositasse, adesso è possibile raffinare e analizzare le prime informazioni da noi riferite in tempo reale.

Partiamo osservando che, pur ancora in assenza di comunicati ufficiali in merito, pare ora plausibile che l’intero ammontare dell’operazione sia superiore a 550 milioni di dollari, e dunque non pari a 500 milioni. Sono parecchi soldi in più.

Inoltre possiamo notare che l’operazione è stata sì gestita come un pacchetto unico ma si è configurata nella forma di due acquisti separati: il primo operato da Sony/Columbia, che ha acquisito i master dell’artista, il secondo operato da Sony Music Publishing insieme a Eldridge Industries.

Quattro, secondo me, le conseguenze più significative e le osservazioni che ne scaturiscono.

La prima: la label che ha gestito le registrazioni di Springsteen per cinquant’anni non ne è più solo l’esclusiva distributrice, ma la proprietaria a pieno titolo. In termini economici e finanziari significa che, quanto ai ricavi derivanti dalle vendite del catalogo del Boss, a parità di altre condizioni Sony Music/Columbia non vedrà realizzarsi picchi aggiuntivi di fatturato, però da ora in poi potrà contare su margini molto più elevati.

La seconda: la società di edizioni della major nipponica, a differenza dell’etichetta, non ha agito da sola. Pur non disponendo di informazioni sulla suddivisione dell’intera cifra investita da Sony Music tra la parte di registrazioni e quella relativa al publishing, pare difficile che la ex ATV non volesse o potesse fare da sé. La presenza di un co-finanziatore, quindi, è forse un segnale che potrebbero esserci altre operazioni in vista per la major che, agendo insieme a Eldridge, avrebbe sia risparmiato risorse per cercare di portarle a termine sia acquisito un partner capace di ampliarne la potenza di fuoco in una fase di vera e propria guerra sui cataloghi più pregiati.

La terza dipende dalla seconda: la parte di operazione condotta sul publishing segna un incremento potenziale di quote di mercato messo a segno a scapito di una concorrente diretta, Universal Music Publishing, alla quale Springsteen aveva affidato la gestione delle sue edizioni nel 2017 e la quale ha di fatto scippato Bob Dylan a Sony Music solo pochi mesi fa.

La quarta è che da questo momento in poi qualsiasi sfruttamento commerciale si desideri fare di Born to Run, Glory days o The River sarà partorito internamente, senza dicotomie tra i detentori dei diritti sulle registrazioni e i proprietari delle edizioni, senza negoziazioni lancinanti tra aventi diritto che seguono agende diverse. Al di là della potenzialmente maggiore garanzia per il rispetto della legacy dell’artista, peraltro tutta da verificare nel tempo, è il sogno dello one stop shop che si avvera, pur soltanto intorno alla figura di un unico artista.

Se delle conseguenze commerciali, finanziarie e strategiche dell’acquisizione del catalogo di Bruce Springsteen da parte di Sony Music abbiamo già detto, è stata invece scarsamente illuminata la figura del partner chiave che Sony Music Publishing ha scelto per portare a buon fine la sua parte di operazione. Parliamo di Eldridge Industries e del suo capo.

Eldridge Industries è una holding di partecipazioni basata a Greenwich, nel Connecticut, che detiene quote e asset in svariati settori, ma con una sicura inclinazione per l’industria dell’intrattenimento. Il suo fondatore e CEO è Todd Boherly, multi-miliardario statunitense.

Negli anni Boherly e la sua Eldridge hanno accumulato partecipazioni nel mondo dello sport professionistico americano: sono proprietari o co-proprietari di franchigie illustri come i Los Angeles Dodgers (baseball), i Los Angeles Lakers (pallacanestro maschile), i Los Angeles Sparks (pallacanestro femminile), Cloud9 (squadra di esport).

Come sono arrivati alla musica? Non esattamente all’improvviso, per quanto seguendo una strada non lineare prima di approdare al publishing musicale: quella che passa per il comparto live e quella che passa per i media specializzati di settore.

Il live, in particolare, è stato affrontato con una focalizzazione sul ticketing. La piattaforma Vivid Seats è pronta a essere quotata quest’anno attraverso una SPAC (Special Purpose Acquisition Company), fondata ad hoc da Boherly, denominata Horizon. A sua volta la DraftKings (società di scommesse detenuta da… Boherly) ha acquisito una quota di Horizon, mettendola in condizione di diventare una public company con una valutazione attuale di 1,95 miliardi di dollari e con discreta soddisfazione dei suoi primi investitori – tra i quali, udite udite, sono inclusi i Rolling Stones.

I media di settore sono invece diventati terreno di conquista con una serie di operazioni a catena, cominciate quando Eldridge Industries ha acquisito la MRC, la ex Media Rights Capital che a sua volta era proprietaria della DCP, “Dick Clark Productions”, multinazionale della produzione televisiva, e di una quota significativa di PMRC. E proprio qui entra in scena la stampa musicale, poiché PMRC è una joint venture tra la suddetta MRC e la Penske Media Corporation, ed è sua volta proprietaria di “Rolling Stone”, “Billboard” e “Music Business Worldwide”.

Poi ci sono gli eventi, considerando che proprio quest’anno la PMRC ha acquisito anche il 50% delle quote del South by SouthWest (SXSW).

Infine, il publishing: prima di approdare alle canzoni di Bruce Springsteen, Todd Boherly si era preparato con un’operazione (in confronto) minore, quando aveva acquisito l’intero catalogo pre-2020 dei Killers, scegliendo la band di Las Vegas come primo veicolo per testare la Eldridge sul fronte dello sfruttamento della canzone come asset class.

E dunque, chi abbiamo di fronte? Non un Merck Mercuriadis di oltre oceano, poiché le operazioni di Boherly paiono avere il senso di una strategia di diversificazione e anche perché utilizza risorse di sua proprietà. Eppure, allo stesso tempo, la sua presenza diversificata nella musica abbraccia ticketing, media, eventi e publishing. Presto per dire se sia l’inizio della costruzione di una filiera privata, ma decisamente la holding guidata da Boherly non è un VC né un private equity, quindi parrebbe avere il profilo di un autentico partner industriale senza le tipiche fregole della exit che caratterizza i fondi di varia natura.

Vedremo. Intanto, che abbia buona cura dei pezzi del Boss.




25 anni dopo i Bowie Bonds, tornano le obbligazioni musicali con KKR (9 febbraio 2022)


La notizia, innanzitutto: come rivelato da Bloomberg, la KKR si accinge a emettere obbligazioni per circa $ 732 milioni sostenute da royalty per diritti editoriali e diritti sulle registrazioni. In particolare, si tratta dei copyright sulle canzoni di un ingente catalogo che KKR ha acquisito da Kobalt lo scorso ottobre, attraverso un proprio “veicolo” specializzato – Chord Music – pagandolo $ 1,1 miliardi. Tra i 65.000 brani in questione sono inclusi quelli di Stevie Nicks, Childish Gambino e The Weeknd; in ogni caso, l’11% del catalogo include pezzi che sono finiti nella top 10 di “Billboard”. La Kroll Bond Rating, agenzia specializzata nel valutare la solidità dei titoli, attribuirà una A ai bond di KKR (la cui offerta sarà co-curata da Credit Suisse): per i meno avvezzi alle cose della finanza, è il sesto rating più alto; dal B a scendere comincerebbe il pericoloso percorso che termina nella classificazione dei junk bond, i titoli spazzatura.

Della corsa all’acquisizione dei cataloghi musicali raccontiamo con notevole frequenza da un paio d’anni. E, per la verità, quando “Rockol” aveva solo due anni di vita – era il 1997 – raccontammo in diretta anche dei Bowie Bonds, una delle innumerevoli manifestazioni di pre-scienza del Duca Bianco. Gettare un ponte tra quell’episodio e la tendenza attuale alle acquisizioni delle canzoni delle leggende della musica è un modo per raccontare i fondamentali dell’industria musicale.

Nel 1997, per iniziativa di David Pullman, David Bowie incassò 55 milioni di dollari emettendo obbligazioni con un rendimento altissimo (oltre il 7%, che oggi equivale a fanta-finanza) basate sui futuri incassi da royalty del suo catalogo. E dunque avevamo un artista – un genio di stampo rinascimentale, certo, ma pur sempre un artista – che iniziava a monetizzare in anticipo flussi futuri di ricavi basati su asset di sua proprietà. O quasi, considerando che Bowie avrebbe utilizzato parte di quella enorme massa di contanti per ricomprarsi quella quota del suo repertorio che era ancora in mani altrui (la sua nota e malsana relazione con l’ex manager Toni Defries era alla base del vulnus, che fu comunque sanato andando ad aumentare immediatamente il valore prospettico del patrimonio). I Bowie Bonds furono valutati da una agenzia di primissima fascia, Moody’s, e presero un passabile A3. La durata delle obbligazioni era di 7 anni: alla scadenza erano diventate junk bonds (Baa3). Perché? Per colpa di Napster, per farla breve. Il valore della musica – insieme ai ricavi dell’industria – era precipitato e l’intero settore sarebbe stato marchiato con una lettera scarlatta per decenni a venire. La finanza non voleva più sentire parlare di musica, precipitata in una spirale negativa di decrescita dalla quale non era chiaro se e come sarebbe uscita, avvolta dalla gratuità del prodotto causata dalla pirateria digitale.

Venticinque anni dopo – e dopo 6-7 anni di crescita del settore e di tendenza abbondantemente invertita – la finanza è tornata ad adorare la musica. È successo quando la canzone è tornata a essere la misura fondamentale del marketing musicale ed è diventata una asset class, ossia un bene capace di garantire un valore. Peraltro, sembrerebbe indicare la situazione registrata nel pieno della pandemia, anche di tipo anti-ciclico, che è sempre gran cosa. Anche in questo caso possiamo chiederci: perché? E anche in questo caso possiamo farla breve: grazie allo streaming e a Merck Mercuriadis.

Lo streaming coincide con la ragione strutturale di questa situazione: nella fase attuale dell’economia, le piattaforme hanno creato fonti di ricavo ricorrenti e prevedibili. In particolare, a giudicare dalle metriche, il combinato disposto della playlist e degli algoritmi ha resuscitato i cataloghi musicali che, stando a diverse fonti, totalizzano circa l’80% degli stream globali.

E qui entra in scena il vecchio Merck con la sua Hipgnosis. Non un artista, ma un ex manager navigato, Mercuriadis non dispone di un patrimonio proprio in canzoni, quindi convince la City londinese che ci sono soldi da fare comprandone diversi, anzi: comprandone la maggiore quantità possibile. È una mossa inedita quando inizia a concretizzarsi. E siccome Hipgnosis non è un incumbent ma un newcomer, la sua credibilità non può che dipendere dal denaro: quello che Merck si è fatto dare dai suoi soci finanziari e con il quale comincia a pagare i cataloghi circa il doppio del loro valore tradizionale. Hipgnosis, infatti, acquisisce valorizzando i repertori con un moltiplicatore di 20-22 (cioè: paga 22 volte il fatturato annuale atteso), laddove prima del suo avvento usava pagarli con un moltiplicatore di 10-11. Insomma, Hipgnosis alza la soglia dei prezzi. E il resto, più che storia, è attualità: da Neil Young a Bob Dylan a Bruce Springsteen, volano centinaia di milioni di dollari grazie anche a entità come Blackstone, KKR e Pimco.

Le obbligazioni di KKR sono lo stadio successivo della nuova vita finanziaria della musica, non necessariamente una sorpresa né un unicum – la canadese Northleaf, per esempio, è pronta a un’operazione analoga dopo avere acquisito cataloghi da Spirit Music Group. Le grosse istituzioni finanziarie acquisiscono patrimoni musicali in forma di cataloghi, erogando cash che finisce nelle tasche dei titolari dei diritti e finanziandosi con l’emissione di titoli la cui validità è certificata da agenzie di rating sulla base dell’andamento del settore al quale quei titoli fanno riferimento. Il settore musica va bene e promette bene, dunque la cartolarizzazione è una pratica sensata.

Ci sono ancora moltissimi back catalogue da esplorare, scovare e valorizzare. A un certo punto, tuttavia, sarà utile concentrarsi anche su quel 20% di streaming che arriva dalla front line, per capire se a sua volta diventerà catalogo o meno. Che, poi, è il lavoro che distingue un editore musicale da un “songs management fund”, come è spiegato causticamente bene qui.



DA DAVID BOWIE A BLACKSTONE: LE PRECOGNIZIONI FINANZIARIE NELLA MUSICA


Era il 1997 quando apprendemmo dei “Bowie Bonds”. Il Duca Bianco aveva provveduto a cartolarizzare le royalty future generate dalle sue canzoni, emettendo obbligazioni a proprio nome con una durata di 10 anni e un rendimento intorno al 7%.

Era un contesto molto più distante dei 21 anni che ci separano da allora. Mancavano due anni al picco dell’industria discografica, una vetta da cui sarebbe poi discesa per anni a seguire – a tratti con un ritmo rovinoso – prima di riprendersi con l’economia dello streaming (punto di svolta: 2015 circa). E non esisteva qualcosa che assomigliasse agli interessi a tasso zero dei giorni nostri.

Quando le obbligazioni di Bowie arrivarono a scadenza, quei titoli avevano fatto il loro lavoro, restituendo ai finanziatori il capitale aumentato di tutte le cedole previste, anche se avevano subito l’onta del downgrade, finendo a un passo dall’etichetta di junk bond, titoli spazzatura: poggiavano (a causa dello stato pietoso dell’industria) su basi tremebonde e, quindi, erano diventati a elevato rischio.

La musica non era una asset class, la canzone non era ciò che l’iperattivismo dei fondi sui cataloghi e i repertori l’hanno resa in anni recentissimi: un bene rifugio, una fonte di rendita continuativa.

È interessante annotare che, lungi dal conoscere i dettagli dell’operazione a valle della raccolta, è noto che quei 55 milioni di dollari ottenuti da David Bowie vennero utilizzati in buona parte per riacquistare la titolarità di porzioni del suo catalogo e la proprietà di sue canzoni che negli anni erano finite in mani terze. L’acume di farsi pagare dal mercato (con gli interessi) la restituzione di ciò che riteneva giusto tornasse all’ovile, di ciò che riteneva fosse suo, non ha pari.

Era l’alba del 2017 quando Blackstone annunciò l’acquisto di SESAC. 20 anni dopo la nascita dei Bowie Bonds. Fedele alla regola resa celebre da Warren Buffett (che recita più o meno che è bene investire quando scorre il sangue nelle strade – ossia: quando le quotazioni sono basse), il potentissimo fondo americano agiva sulla collecting statunitense due anni dopo avere acquistato dalla NMPA la Harry Fox Agency, che ai tempi (non senza problemi) gestiva la raccolta per autori ed editori delle royalty da streaming su Spotify & Co. e che l’associazione americana degli editori le aveva scaricato come una zavorra (ironicamente, nel 2019 la HFA avrebbe vinto la gara per gestire la piattaforma del Mechanical Licensing Collective).

La SESAC, prima dell’acquisizione da parte di Blackstone, aveva già saldato al proprio interno la raccolta di royalty meccaniche e da performance, alla volta dell’eldorado chiamato “one stop shop”. Dunque Blackstone, con HFA e SESAC, controllava flussi interessanti: di denaro e di dati.

Quando poche settimane fa ha investito un miliardo di dollari in Hipgnosis, si è spostata nella filiera: dal “collecting” delle royalty alla titolarità dei diritti.

La precognizione di un artista iconico e dei manager di una potenza della finanza è accomunata da una non frequente capacità di visione. Il primo anticipò al mondo che la musica avrebbe finito per somigliare all’acqua corrente, e agì per trattare la propria in modo che fosse monetizzata alla stregua di una utility. I secondi seppero guardare all’interno delle analitiche dei DSP attraverso le loro acquisizioni “istituzionali” per togliersi ogni dubbio che, a lungo termine, il denaro dello streaming proveniva soprattutto dalla rendita di posizione dei cataloghi.


L’industria musicale vive oggi una fase di forte ascesa ma nella quale si è creata una situazione bipolare.



L’industria musicale vive oggi una fase di forte ascesa ma nella quale si è creata una situazione bipolare, in cui le istituzioni finanziarie si accapigliano per acquisire cataloghi e ne fanno salire il prezzo, mentre le major si spossano in una competizione che non fa prigionieri nel firmare nuove leve, sostenendo costi di acquisizione importanti per ricavare denaro dalla front line.

L’A&R è la ragione d’essere di una label e là è racchiuso il suo rischio d’impresa, la caratteristica chiave di un’attività in cui un successo deve finanziare dieci fallimenti.

La domanda è: quale quota dei nuovi artisti, mediamente, “diventerà catalogo”, resistendo al tempo e trasformandosi in classici e in quella musica di sottofondo che dalle piattaforme, in forma di playlist e raccomandazioni, genera la maggior parte degli introiti nel lungo periodo?

Con le major proprietarie dei principali editori musicali al mondo, la musica registrata che genera una marginalità due volte e mezzo inferiore a quella del publishing il quale però, a sua volta, mangia una fetta molto più piccola della torta dello streaming rispetto a quella delle label, ora all’industria musicale occorrerà altrettanta capacità di visione.





Le due facce del fenomeno cataloghi (5 maggio 2022)


Per marketing dei cataloghi musicali si intende la corsa all’acquisto dei canzonieri di artisti famosi i cui diritti i nuovi proprietari confidano di sfruttare nel tempo trasformandoli in generatori di ricavi ricorrenti.

D’altro canto, la vulgata vuole che “la maggior parte degli stream sia generata dal catalogo”.

È per questa ragione, dunque, che colossi finanziari come Black Rock o KKR si accapigliano sui songbook di superstar attempate?

No. Se lo facessero sbaglierebbero, perché parliamo di due fenomeni contigui che finiscono all’interno di una conversazione unica nella quale sono in agguato alcuni malintesi. Terminologici, concettuali e statistici. Ciò che questo articolo intende indagare brevemente e chiarire.

“Catalogo”: cosa si intende?

“Billboard”, bibbia delle classifiche internazionali e, quasi specularmente, Luminate (la ex MCR Data) definiscono catalogo tutti gli album pubblicati da più di 18 mesi. Stabiliscono un limite prima del quale un pezzo o un album sono nuovi e dopo il quale sono… vintage.

Sono pochi o troppi 18 mesi?

Pre-streaming, per back catalogue abbiamo comunemente inteso musica appartenente a generazioni e decenni precedenti – il classic rock un fulgido esempio. Il che, osservato da un altro punto di vista, significa: dischi non più in classifica da parecchio tempo.

Dunque, quando correttamente si nota che gran parte degli stream generati sulle piattaforme dei DSP è derivante da back catalogue, occorre fare attenzione ai malintesi.

Nel 2022, con i dati a consuntivo disponibili per l’intero anno precedente, è stato possibile osservare come il 69,8% del consumo di musica digitale derivasse dal “catalogo” – più 5% rispetto all’anno prima, ma quasi il doppio rispetto al 2014, quando ammontava al 36% circa. Una sorta di anno pivot poiché dal 2015 – l’anno in cui si ritiene che lo streaming si sia consolidato – l’industria della musica registrata ha cominciato a invertire la tendenza negativa che l’affliggeva da inizio secolo e ha iniziato a crescere di nuovo. Con lo streaming, appunto.

A partire dal 2018 circa, si è assistito alla corsa alle acquisizioni dei cataloghi musicali, tuttora in essere. Grandi nomi – come quelli di Bruce Springsteen, Bob Dylan, Paul Simon, Nei Young, Sting – hanno occupato le cronache dei media specializzati poiché i loro canzonieri sono stati rilevati e pagati centinaia di milioni.

Se a innescare la miccia è stato il mondo della finanza, inizialmente incarnato da una newco chiamata Hipgnosis guidata dall’ex manager Merck Mercuriadis grazie ai capitali della City, nel prosieguo anche gli editori tradizionali non hanno potuto sottrarsi a una feroce competizione.

Si può avere l’impressione, quindi, che i due aspetti – l’ascesa del valore dei cataloghi legacy e la prevalenza di stream generata da cataloghi – possano coincidere, siano la causa e l’effetto dello stesso fenomeno.

Ma diverse analisi dei dati forniti periodicamente da Luminate, tuttavia, dimostrano che non è questo il caso.

Il catalogo di Bruce Springsteen, per esempio, sulle piattaforme di streaming conta molto meno di quello di Taylor Swift. E quello di Bob Dylan impatta molto meno di quello di Drake.

Inoltre, così come gli album di Drake e Swift vecchi meno di due anni scivolano nel catalogo, artisti di più anziane generazioni – artisti “legacy” – continuano a produrre nuova musica. Un nuovo pezzo di Springsteen è legacy se il parametro è l’artista, ma di fatto non lo è per definizione, data la sua recenza.

Quello di legacy è un altro concetto che avvelena le statistiche.

Il catalogo non è un genere e la musica che vi si fa appartenere oggi, ieri apparteneva a una categoria diversa: ogni canzone, infatti, nasce come nuova, poi diventa catalogo.

L’idea del limite dei 18 mesi è molto statistica e la sua arbitrarietà è sostanzialmente legata all’esigenza di stilare le classifiche di musica in un certo modo. Il confine tra attualità e catalogo musicale, tuttavia, sta dissolvendosi. Accade nella misura in cui le canzoni rimangono popolari più a lungo. E, istintivamente, gli osservatori e gli analisti tendono a imputare il fenomeno alla prevalenza della playlist nel consumo di musica: il formato stesso incoraggerebbe gli utenti ad ascoltare le canzoni contenutevi più a lungo.

Ma più a lungo rispetto a quando? Pre-streaming non si disponeva dei dati e delle statistiche che abbondano ora, e ogni tentativo di comparazione – per quanto orientato al buon senso – è privo di fondamento, perché mancano termini di paragone oggettivi. Si presume che un album, non appena veniva acquistato, fosse ascoltato ripetutamente nei giorni e nelle settimane successive. Ma non lo sappiamo per certo. Sappiamo, semmai, che le statistiche di vendita e quelle di accesso sono tecnicamente non comparabili e che far equivalere un numero di stream generati all’acquisto di un album è, di nuovo, una forzatura statistica, introdotta per far quadrare le classifiche.

E, per far quadrare i concetti dopo l’introduzione di una forzatura, si introducono i distinguo. Siccome “catalogo” e “legacy” sono diventati termini non definitivi e un po’ scivolosi, ecco la ripartizione derivante dal limite dei 18 mesi: quella tra “deep” e “shallow” catalogue – catalogo superficiale e profondo.

Vale più il catalogo profondo o quello superficiale? A osservare la corsa alle acquisizioni di cataloghi, si direbbe il primo.

Però, valore a parte, conta più il primo o il secondo? A giudicare dalle statistiche degli stream generati, si direbbe il secondo.

Poi arriva TikTok con i Fleetwood Mac. Quando una canzone non è nuova di per sé, eppure lo diventa per chi la scopre in ritardo in un contesto nuovo, per effetto di una popolarità che poggia su presupposti diversi da quelli del suo successo originale (nulla o poco, in effetti, ha a che fare con l’artista e il suo posizionamento, mentre deve tutto alla situazione in cui il tiktoker che l’ha resa di nuovo famosa l’ha collocata).

La domanda finale: perché di tutto ciò ci importa qualcosa?

Perché la dinamica del catalogo è centrale nell’osservazione e nell’analisi del music business, in quanto incorpora il tema del copyright, l’architrave dell’intera industria musicale, al pari degli autori. Perché nell’era dello streaming, al centro dell’economia della canzone, il catalogo incarna un fenomeno economico che mette d’accordo la musica e la finanza: la prima si concentra a realizzare nuova musica, estendendo le quote di mercato e monitorando le trimestrali che derivano dal talento che attrae; la seconda, in una fase storica in cui gli interessi sono stati negativi (ergo: costo del capitale molto basso), ha promosso la canzone a asset class e da essa si aspetta ricavi ricorrenti.

Con buona pace della soglia dei 18 mesi.

1. La SWOT analysis è trattata nell’Appendice.







Capitolo 8

LE CREPE NEL MODELLO DELLO STREAMING



Caught you lookin’ for the same thing

It’s a new thing, check out this I bring…

Don’t believe the hype

Don’t believe the Hype, PUBLIC ENEMY




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Il dietro le quinte dell’industria dello streaming è denso di criticità, contraddizioni e opportunità non ancora sfruttate, come è tipico di qualsiasi industria ancora molto giovane.

Come e perché autori e artisti sono penalizzati dai criteri di ripartizione dei ricavi o alle modalità di identificazione delle royalty? Come la composizione della “torta dello streaming” è utile a comprendere questioni centrali come il value gap e il fake streaming? Risponderemo a queste e altre domande.





Introduzione al capitolo: contenuti, obiettivi e collegamenti


In questo capitolo si tenta di rispondere a una quantità di domande di varia natura e origine, come per esempio:


	Come si sviluppano canzoni e artisti “falsi”?

	Che cosa ne favorisce l’esistenza?

	Che relazione c’è tra la struttura del modello di business dello streaming e i suoi fenomeni più deleteri?

	Quali metodologie di attribuzione delle royalty sono più efficienti e etiche?

	In quali punti del processo la rendicontazione di autori e artisti viene danneggiata, e perché?

	Cos’è la “mood music” e perché è un business per etichette e DSP?



Sono domande che suggeriscono quanto la materia sia vasta. Merita, tuttavia, di essere aggregata per dare un senso al groviglio di criticità e opportunità che caratterizza l’economia dello streaming.

Per provarci, il capitolo è stato ripartito in tre sezioni:


	una iniziale dedicata alla materia del “value gap”, identificato come tema-archetipo di un dibattito poi cresciuto ed evoluto anche in altre direzioni;

	una intermedia focalizzata sul “fake streaming”, indagato attraverso le canzoni, gli artisti e i non-generi;

	una finale concentrata su royalty e ripartizione e largamente composta da articoli e case study tratte dall’archivio di “Rockol”.






Sezione prima: value gap




Il “value gap”: cos’è?


Value gap significa divario di valore.

Contestualizzato nell’economia dello streaming musicale, il significato si presta a varie interpretazioni:


	A.Il divario di valore è inteso come quello che gli aventi diritto riscontrano tra i ricavi medi generati per sé da parte di una piattaforma come YouTube, basata sulla monetizzazione di natura pubblicitaria, e quelli generati da tutti gli altri servizi di streaming musicale come, tra gli altri, Spotify, Apple Music, Deezer, Tidal, Amazon Music – questi ultimi con una monetizzazione prevalentemente fondata su abbonamenti a pagamento. I primi risultano empiricamente molto più bassi dei secondi, in modo inversamente proporzionale al numero di utenti attivi. Intorno al 2018, quando il dibattito sul value gap era rovente, attingendo alle stime di IFPI (International Federation of the Phonographic Industry) questo divario si poteva ricondurre a una differenza sostanziale: i compensi generati per utente facevano registrare una ratio di 18:1 tra la maggior parte delle piattaforme di streaming e YouTube (in altri termini: $ 18 generati per utente da Spotify e affini contro $ 1 generato da YouTube).

	B.Il divario di valore è inteso come quello generato dai contenuti di natura musicale a favore dei giganti della tecnologia (big tech) rispetto a quello generato a favore dell’industria musicale, degli autori e degli artisti; in tal caso sarebbe più appropriato parlare di “value shift”, ovvero di “spostamento” della ricchezza dai creatori di contenuto alle piattaforme digitali che lo veicolano, secondo un punto di vista espresso ufficialmente da BPI. In merito a questo aspetto, sempre attingendo ai dati IFPI, può colpire come la revenue totale di Google nel 2015 sia stata di 75 miliardi di dollari mentre quella dell’industria discografica mondiale si sia attestata al di sotto dei 15 miliardi di dollari (dunque, concentrandosi sull’effettivo pagamento per stream, il rapporto equivarrebbe a 6:1).

	C.Il divario di valore si intende come quello derivato dalla “mancata corrispondenza complessiva tra la musica fruita dai consumatori e i relativi ricavi generati a favore della comunità musicale”, secondo una definizione di Frances Moore, all’epoca CEO di IFPI.



Il dibattito sul value gap si è sviluppato, in ultima analisi, intorno ad alcuni temi forti come DMCA e safe harbor; la differenza tra i modelli di business che coesistono nello streaming musicale; la querelle tra discografia e YouTube circa l’efficacia del Content ID.

Eccone i tratti salienti.



SAFE HARBOR E DMCA


Safe harbor e DMCA sono due “tag” essenziali per orientarsi nella polemica sul value gap che ha visto contrapposti nel tempo l’industria discografica da un lato e YouTube dall’altro.

Per comprendere meglio il concetto di safe harbor occorre ricollocarsi ai primi tempi del “fenomeno digitale”. Il 1998, che si sarebbe rivelato un anno spartiacque per il futuro della musica, fece registrare cambiamenti che avrebbero esercitato un forte impatto su tutta la cultura e, in particolare, sull’industria musicale.

La diffusione globale dei contenuti liquidi evidenziò la non completa adeguatezza della normativa vigente. Alla discografia si contrapponeva un’industria tecnologica connotata da caratteristiche di innovazione rapida e costante sul fronte digitale, protagonista di un processo di trasformazione che – come altre volte in passato – anticipava di gran lunga l’adeguamento dell’ordinamento giuridico, a sua volta frammentato in realtà locali non del tutto omogenee.

Fu in questo contesto che le leggi sul diritto d’autore vennero aggiornate tramite il Digital Millennium Copyright Act (DMCA). Come si legge all’inizio del documento: “A causa della facilità con cui le opere in formato digitale possono essere copiate e distribuite virtualmente e istantaneamente in tutto il mondo, gli aventi diritto non renderanno disponibili di buon grado i loro lavori su Internet senza una ragionevole garanzia che essi saranno protetti da massiccia pirateria”. Nel DMCA, in buona sostanza, si indica che gli Internet Service Provider (ISP, ovvero i fornitori di accesso alla rete) e gli Online Service Provider (OSP, chiunque offra un servizio specifico all’interno di Internet) devono adoperarsi affinché non ci sia alcuna violazione del diritto d’autore.

Il DMCA, nella prassi, stabilisce che le piattaforme non sono legalmente responsabili per la pubblicazione di materiale protetto da copyright a meno che non ricevano delle segnalazioni in merito. Il processo di segnalazione con richiesta di esclusione del contenuto rivendicato è noto come “notice and takedown”.

La responsabilità di detti service provider per la violazione di copyright veniva inoltre temperata da alcune eccezioni: si trattava dei safe harbor.

I safe harbor sono “porti sicuri” che limitano la possibilità per i service provider di essere accusati di infrazioni come quelle elencate nel DMCA. Il passaggio fondamentale, soprattutto alla luce della polemica intorno al value gap, è che essi riguardano solamente i service provider, “la cui attività [secondo quanto recita l’Act stesso] è limitata al processo tecnico di operare e dare accesso a una rete di comunicazione, all’interno della quale l’informazione resa disponibile da terze parti viene trasmessa o archiviata temporaneamente, con l’unico obiettivo di rendere la trasmissione più efficiente; questa attività è di natura meramente tecnica, automatica e passiva, il che implica che il service provider non abbia alcuna conoscenza o controllo sull’informazione che viene trasmessa o archiviata”.

Per fare un esempio, un service provider che si occupa di messaggistica e web mailing non viene ritenuto responsabile per lo scambio di materiale protetto da copyright tra gli utenti. Gran parte della polemica sull’argomento riguarda in effetti quei siti e piattaforme Internet che, pur non essendo effettivi service provider, operano nello streaming musicale appellandosi ad alcune esenzioni del safe harbor.

L’argomento forte della discografia contro questo atteggiamento ha riguardato l’obsolescenza tecnologica e culturale di uno scenario fotografato ormai nel lontano 1998 e, di nuovo se non soprattutto, la non appartenenza di società come YouTube o SoundCloud alla categoria dei service provider. L’accusa che la discografia ha rivolto alle piattaforme è di operare in un mondo totalmente cambiato in cui, grazie a un’interpretazione di comodo dei safe harbor, essi riescono a diffondere sul Web musica non licenziata e/o senza disporre di un’autorizzazione concordata con gli aventi diritto (lo User-Generated Content, ovvero tutto ciò che viene caricato online ed è direttamente creato dagli utenti, ricorre spesso all’inclusione di materiale protetto da copyright). La ridefinizione di service provider escluderebbe servizi come YouTube dai safe harbor: secondo la già citata Frances Moore il concetto può essere applicato “solo a quei service provider che sono davvero neutrali e passivi, e non a servizi che giocano un ruolo attivo nella distribuzione, promozione e monetizzazione dei contenuti”.




CONTENT ID


Centrale nel dibattito sul value gap è stato il ruolo di un pezzo cruciale della tecnologia di YouTube, il Content ID.

In un report annuale pubblicato da Google con il titolo How Google Fights Piracy, nella sezione dedicata a YouTube, ne veniva spiegato e approfondito il concetto.

Sviluppato e lanciato nel 2007, il Content ID veniva definito come “un sistema di amministrazione della proprietà sui diritti d’autore che permette agli aventi diritto di gestire in modo efficace i loro contenuti online. Tramite questo sistema, i proprietari di questi diritti possono identificare i video caricati dagli utenti che contengono materiale di loro proprietà e scegliere in anticipo cosa fare di quei video”.

Sotto il profilo tecnico e funzionale, è, in effetti, il documento identificativo che YouTube appone a tutti i contenuti ufficiali che accetta in upload e che poi eroga per lo streaming dei suoi utenti.

Importante alla stregua di un brevetto, è un elemento fondamentale del suo modello di business, alla base della corretta relazione tra la piattaforma video di Google e l’industria musicale.

Con alle spalle investimenti originari di oltre cento milioni di dollari e una costante attività di aggiornamento, il Content ID di YouTube è quindi un meccanismo di protezione che permette ai titolari dei contenuti di identificare i video nei quali viene utilizzata la loro musica per gestirne poi i meccanismi di utilizzo, divieto o monetizzazione.

Quanto al processo di funzionamento, le parti in causa sono tre:


	1.YouTube, che rende disponibile il meccanismo del Content ID;

	2.gli artisti e/o i titolari dei diritti;

	3.il content manager (figura di intermediazione e gestione che spesso corrisponde alla label).



Il content manager, per conto e in nome dell’artista, consegna a YouTube i file di proprietà intellettuale dell’artista1; YouTube li fa “scansire” dal suo Content ID che, da quel momento, inizia a riconoscere i file (la musica) avendone creato un’impronta digitale univoca, che a sua volta corrisponde alla proprietà di un preciso titolare il quale, al momento della distribuzione delle royalty derivanti dall’utilizzo della sua musica su YouTube, ne diventerà beneficiario pro-quota.

Quel file diventato impronta digitale è il termine di confronto che YouTube utilizza per associare un audio a dei diritti protetti.

YouTube lo conserva in un immenso database insieme a tutti gli altri e consulta quel database per capire se un video contiene musica coperta da diritti.

Il Content ID viene utilizzato in concomitanza dell’upload di nuovi video e, in tempi rapidissimi, scansiona il database di impronte digitali alla ricerca di qualsiasi corrispondenza, somiglianza e assonanza.

Essendo in grado di riconoscere melodie, file audio e file video, ha quindi differenti scopi:


	tracciamento: per identificare e quantificare l’utilizzo della musica di un avente diritto caricata su YouTube;

	applicazione di politiche e termini di utilizzo: l’avente diritto può impedire l’utilizzo della sua musica, può declinarne le possibilità di utilizzo (ad esempio rendendola disponibile per determinati territori, vietandone l’uso in altri) o può monetizzarla;

	generazione di ricavi: la musica monetizzabile viene tracciata e genera royalty che vengono distribuite agli aventi diritto;

	analisi: dal tracciamento dell’impronta digitale di un brano derivano metriche molto dettagliate e granulari a disposizione dell’avente diritto, che può apprendere molto sull’ascolto della sua musica e sfruttare le informazioni incrociandole a scopo di marketing e strategia (es.: territori, brani più ascoltati, durata media dell’ascolto…).



Il Content ID è sempre stato, nella strategia di YouTube, la soluzione alla famigerata problematica del “notice and takedown” contemplata nel DMCA.

YouTube, in sostanza, proponeva ai proprietari dei contenuti (inclusi quelli delle canzoni) essenzialmente quattro alternative:


	1.bloccare i video che contengono loro materiale e non monetizzare da essi, mantenendo online solamente i video “ufficiali” caricati dai proprietari dei diritti sulle canzoni, in modo da convogliare le visualizzazioni su un solo canale;

	2.identificare le tracce di cui sopra ma consentire che siano erogate su YouTube, allo scopo di monetizzare ricavi di natura pubblicitaria;

	3.bloccare tramite il Content ID tutte le tracce decidendo di non caricare nemmeno video ufficiali dell’artista su YouTube (oppure consentire a YouTube di generare dei video statici con la copertina e il titolo della traccia per ogni canzone di un album);

	4.decidere di mantenere i video generati dagli utenti senza monetizzarli.



Per attivare il funzionamento del Content ID, si diceva, gli aventi diritto devono preventivamente fornire a YouTube le informazioni necessarie relative ai propri brani, così che possa avvenire il tracciamento essenziale per il compenso del copyright. Questa comunicazione può avvenire sia in modo diretto sia, come spesso accade, tramite aggregatori/distributori che accentrano contratti e relazioni con varie piattaforme di streaming e store digitali affinché i brani siano tracciati e ricevano le royalty spettanti. Questi aggregatori consegnano i file WAV delle tracce, i loro metadata e il “fingerprint” utili al riconoscimento dei brani.

Nella fase più accesa della contesa a cui si accennava a inizio paragrafo, secondo case discografiche ed editori il Content ID di YouTube non riusciva a identificare correttamente una quota compresa tra il 20% e il 40% delle registrazioni totali. È vero che esistevano tecniche per eludere l’efficacia del Content ID, come la modifica del brano originale cambiando, per esempio, la tonalità della canzone o la compressione (BPM). In caso di tracce sospette, la violazione poteva essere combattuta praticamente solo tramite la citata procedura di “notice and takedown”, lunga e dispendiosa.

YouTube opponeva numeri e motivazioni di segno opposto in merito, rivendicando la precisione del Content ID e specificando che:


	veniva utilizzato nel 98% dei casi (ovvero, solo il 2% delle controversie finiva per essere gestita tramite DMCA);

	quanto alla sola musica, il 99,5% delle rivendicazioni musicali risultava automatizzato, ovvero solo lo 0,5% veniva rivendicato manualmente;

	meno dell’1% delle rivendicazioni veniva contestato;

	la tecnologia era in grado anche di bloccare un caricamento e impedire che il materiale contrassegnato da Content ID fosse pubblicato su YouTube (oppure riscontrare quando veniva pubblicato, così da monetizzarlo);

	il Content ID generava ricavi aggiuntivi, anche perché per le etichette la loro metà proveniva da contenuti caricati dai fan;

	le etichette sceglievano di monetizzare più del 95% dei claim audio, lasciando i contenuti in piattaforma (ovvero, meno del 4,5% di esse adottava una strategia di blocco).







Non tutti gli stream sono uguali


La comprensione del dibattito sul value gap non sarebbe esaustiva senza fare luce anche sulle differenze tra diverse tipologie di stream e sulle royalty a loro connesse: dalla loro composizione e sommatoria scaturiscono infatti stream rate e compensi finali differenti.

Una prima importante distinzione è quella tra servizio di streaming “interattivo” e “non interattivo”. Nel primo caso ricadono servizi come Spotify ed Apple Music, che offrono all’utente la possibilità di scegliere il brano da ascoltare; nel secondo ricadono servizi come quelli di Pandora o delle web radio, che funzionano sulla base di playlist e rotazioni non modificabili.

Una seconda fondamentale ripartizione è quella tra servizi a pagamento (subscription-based) e gratuiti e finanziati dalla pubblicità (ad-funded).

Ebbene, una prima informazione basilare è la seguente: gli stream rate riconosciuti agli aventi diritto sono sempre superiori nei casi di servizi interattivi e di servizi a pagamento (i valori degli stream sono stabiliti negli Stati Uniti dal Copyright Royalty Board; per esempio, nel 2016 erano stati fissati a $ 0,0022 per le web radio e per la versione a pagamento di servizi come Pandora e a $ 0,0017 per le versioni gratuite).

Tuttavia a questo scenario iniziale si sommano ulteriori complessità, prime tra tutte quelle derivanti dalla diversità geografica, dalla contrattualistica e dai canali di distribuzione di cataloghi.

Ogni servizio di streaming, infatti, applica diversi rate a seconda sia del Paese in cui le canzoni vengono riprodotte (e quindi in base al bacino di utenza, generale e del singolo Paese) sia della percentuale di utenti free e di utenti premium sulla sua piattaforma.

Bisogna inoltre tenere conto che i contratti che gli artisti stipulano con le etichette a cui fanno riferimento implicano percentuali diverse e, quindi, ricavi finali diversi (dando poi per scontato che qualsiasi brano genera due principali tipologie di royalty, quella legata alla registrazione che spetta al suo proprietario e quella legata alla composizione che spetta all’autore della canzone). Occorre infine considerare che sia le case discografiche sia gli artisti indipendenti sono soliti ricorrere ad aggregatori o distributori che ne “licenziano” cataloghi e brani ai diversi servizi di streaming – i distributori ricevono una percentuale prestabilita sulle royalty, che viene quindi detratta dall’effettivo ricavo dell’artista.

Pertanto, nella conduzione di un’analisi comparativa tra le varie remunerazioni garantite dalle piattaforme di streaming musicali a case discografiche e ad artisti, è opportuno considerare che a uno scenario di base si mescolano e si aggiungono numerose variabili soggettive dalla cui composizione e interrelazione scaturisce il valore medio dello stream.

È forte, quindi, il rischio di applicare medie inappropriate o di interpretare valori fuori contesto. Da alcune tra queste comparazioni indebite è sorta gran parte delle diverse prese di posizione che hanno alimentato il dibattito sul value gap.


PHONORECORDS IV: LA STORICA “PACE” FIRMATA SULLE ROYALTIES




La portata dell’intesa tra editori e DSP sulla ripartizione della “torta dello streaming”

(da “Rockol”)

Le royalty spettanti al settore del publishing per gli stream audio di tipo “on demand” sono dalla scorsa settimana regolate da un accordo di grande portata, noto come “Phonorecords IV”.

Firmato il 31 agosto l’accordo, contrariamente al passato, ha visto le due fazioni contrapposte – da un lato gli editori musicali (con le associazioni NSAI e NMPA) e dall’altro le piattaforme di streaming (rappresentate dalla DiMA2, alla quale aderiscono Amazon, Apple, Google, Pandora e Spotify) – addivenire a una soluzione soddisfacente sulle tariffe che verranno pagate per il quinquennio 2023-27.

La sostanza dell’accordo è la seguente: il cosiddetto “headline royalty rate”, ossia la quota dei ricavi che i servizi di streaming devono pagare ai publisher, equivarrà al 15,35%. A questo traguardo si arriverà gradualmente, con il 15,1% del totale dei ricavi distribuito agli editori nel 2023, che poi salirà al 15,2% nel 2024 e, via via, aumenterà di mezzo punto percentuale all’anno per culminare al 15,35% nel 2027.

Il Presidente e CEO di NMPA, David Israelite, ha commentato l’accordo con soddisfazione: “Anziché andare a processo e sobbarcarsi anni di continuo conflitto, facciamo un passo in avanti con le tariffe garantite più alte di sempre”.

Il Presidente e CEO della DiMA, Garrett Levin, gli ha fatto praticamente eco: “Forse più di ogni altra cosa questo accordo dimostra il potenziale del progresso di questa industria quando le parti siedono al tavolo per una discussione in buona fede”.

È significativo che su questo concordi perfino Merck Mercuriadis di Hipgnosis, storicamente aggressivo e combattivo sull’intera situazione:

“Hipgnosis ha combattuto in nome degli Autori ogni giorno della sua esistenza. È la ragione per la quale ho fondato l’azienda. La vittoria degli Autori nell’appello al CRB III è stata un passo importantissimo ma ancora imperfetto. Ciò che si è ottenuto con questo CRB IV, invece, lo migliora drasticamente dando stabilità agli Autori per i prossimi 5 anni… Per questo, le piattaforme di streaming services, la DiMA e Garrett Levin vanno applauditi”.

Perché Mercuriadis parla di CRB III e CRB IV? Perché le nuove percentuali hanno ricevuto semaforo verde immediato anche da parte del Copyright Royalty Board (CRB) americano. Come ci si è arrivati? Semplicemente facendo tesoro dell’esperienza vissuta dalle parti in occasione della vicenda sviluppatasi e aggrovigliatasi intorno al precedente accordo “Phonorecords II”, raggiunto in modo tortuoso e in condizioni di aspra contrapposizione.

Phonorecords II regolava – e continuerà a farlo fine alla fine del corrente anno – il periodo 2018-2022 ed è stato contraddistinto da numerose vertenze, da reclami e da ricorsi, alcuni dei quali erano ancora pendenti fino alla firma dello scorso 31 agosto. La battaglia senza esclusione di colpi tra DSP e publisher americani veniva poi orientata dal CRB solo quest’anno, quando a luglio sosteneva la decisione di fissare le percentuali per gli editori al 15,1% proprio per l’intervallo 2018-22 che si avviava al termine, di fatto assegnando loro una vittoria. Si consideri, infatti, che nel quinquennio precedente il tasso riconosciuto ai publisher era solo dell’11,4%: il CRB, dunque, aveva sancito un incremento superiore al 30%. Se nel nuovo accordo l’incremento risulta meno impattante rispetto al balzo precedente, quindi, è proprio perché il Phonorecords III ha riconosciuto e sanato un’iniquità, dopo che la sua “sanguinosa” gestione aveva insegnato ai contendenti il costo ingente di una negoziazione asperrima, stavolta evitata.








Modelli di business diversi


Nel mondo dello streaming musicale si identificano essenzialmente tre modelli di business ricorrenti:


	il modello free (definito anche ad-supported);

	il modello freemium;

	il modello premium.



Chris Anderson, nel suo libro Free, entra nel merito di qualsiasi situazione di scambio produttore-consumatore. Con riferimento a quei modelli che possono essere applicati anche alle piattaforme di streaming, indica come primo il cosiddetto “mercato delle tre parti” (intese come parti partecipanti a una transazione o a un contratto). In questo modello è centrale la figura dell’inserzionista, il quale paga per acquistare spazio media su un servizio e pubblicizzare i propri prodotti: mentre il suo ritorno sull’investimento avverrà da parte del consumatore se e quando questi comprerà i prodotti, il consumatore riceverà subito un servizio legale offerto gratuitamente dal produttore in quanto finanziato dall’inserzionista. YouTube ne è un fulgido esempio, generando ricavi dagli spazi pubblicitari venduti in vari formati all’inizio o all’interno dei video.

Il secondo modello è quello freemium, che presenta all’utente un’offerta con due opzioni alternative di fruizione del servizio: una versione gratuita sovvenzionata dalla pubblicità e una a pagamento (“ad-free”). La piattaforma di streaming musicale, in tal caso, genera tipicamente la gran parte dei propri ricavi e margini dalla quota minoritaria dei propri abbonati (quelli paganti), integrando con una percentuale ridotta di ricavi derivanti dagli abbonati “gratuiti”, che costituiscono la gran parte del totale.

La chiave del modello freemium è la “conversione”, ovvero la capacità di convertire in paganti gli utenti che accedono al servizio gratuitamente: più ampio il bacino degli abbonati gratis, maggiori le potenzialità di conversione. Il più tipico caso in specie è Spotify, che persegue un modello di crescita esponenziale e accelerata per disporre di una sempre più vasta massa critica di abbonati da cui è più probabile che generi conversione.

In ultimo esistono i servizi premium only, sprovvisti di una versione gratuita; è il caso di Apple Music, che mette il proprio catalogo a disposizione dei suoi abbonati in cambio di una quota di abbonamento mensile fissa. Se il modello freemium utilizza l’accesso gratuito per favorire prima la crescita e poi la conversione, l’aumento degli utenti paganti su un servizio soltanto premium dipende invece da altre leve di marketing, che vanno dalla promozione e pubblicità tradizionali fino al crescente ricorso alle esclusive, una tattica nella quale si è distinta Tidal all’epoca del suo lancio: dando la possibilità di accedere allo streaming di artisti come Kanye West, Rihanna e Beyoncé solo con l’iscrizione a Tidal, ha accelerato il numero di iscritti paganti in pochissimi mesi.

Tutto quanto sopra è valido per uno streaming musicale “on demand”, ovvero che conceda all’utente di scegliere in tempo reale cosa ascoltare/vedere. Il panorama dello streaming, tuttavia, propone anche la casistica delle web radio, che applicano diversamente il concetto di streaming. Il loro è un più tradizionale broadcasting (che diventa “simulcasting” quando si ascolta online ciò che la stazione radio sta trasmettendo simultaneamente in FM o in DAB – Digital Audio Broadcasting), basato su playlist aggiornate periodicamente e la cui rotazione non può essere alterata in alcun modo dall’utente – la sua unica scelta si limita alla sempre più vasta gamma di radio tematiche impostate su generi e “mood”. Pandora è sicuramente la web radio di maggiore importanza su scala globale e opera in regime freemium.





Sezione seconda: fake streaming




Il contesto


Qualche punto fermo, per inquadrare tecnicamente il fenomeno.

L’interezza del business dello streaming musicale, in un dato intervallo di tempo, è paragonabile a una torta la cui quantità è determinata, finita: non sono disponibili fette aggiuntive, ma solo quelle che si ricavano tagliandola. Una fetta più grande per qualcuno, quindi, significa una fetta più piccola per qualcun altro.

Il primo spicchio, corrispondente al 30% circa, è appannaggio dei DSP (Digital Service Provider). Il restante 70% circa viene ripartito tra gli aventi diritto che compongono la filiera dell’industria musicale: in sintesi il denaro fluisce verso i produttori e i publisher che provvedono, a cascata, a remunerare gli artisti e gli autori.

L’effettiva dimensione della torta dello streaming in un dato intervallo di tempo è pari al numero di utenti abbonati moltiplicato per il prezzo del loro abbonamento mensile, a cui si sommano i ricavi derivanti dalla pubblicità raccolta per gli stream generati dagli iscritti non a pagamento; questa formula, infine, viene replicata per ogni DSP.

La stima dei ricavi globali da streaming per l’intero 2021 ammontava a circa 12,8 miliardi di dollari. Assumendo che solo l’1% di questi ricavi possa essere sottoposto a frodi, il danno per l’industria equivarrebbe a circa 130 milioni di dollari. Ipotizzando che, più realisticamente, i punti percentuali possano essere ben maggiori dell’1%, diventa ovvio quanto quello dei “fake stream” sia stato e rimanga un tema rovente all’interno del dibattito sull’economia dello streaming.

Artisti e autori sarebbero tecnicamente soggetti a un danno in termini di mancata o incompleta remunerazione ove si verificasse una di queste due eventualità:


	A.una non veritiera raffigurazione dell’effettivo numero di abbonati, con conseguente dichiarazione di un fatturato lordo inferiore a quello reale;

	B.una iniqua distribuzione.



Nel primo caso si configurerebbe una frode perpetrata dai DSP ai danni della filiera: è un’eventualità della quale è ragionevole disinteressarsi.

Può valere la pena, al contrario, identificare le possibili manifestazioni del secondo caso. Le opzioni, purtroppo, abbondano.




Cinque opzioni di falsificazione


La prima opzione è la vecchia payola rivisitata ai tempi del digitale: a oggi nessun novello Alan Freed è finito in guai analoghi, ma la prassi di pagare per andare in onda in radio ben si adatta anche al broadcasting sulle piattaforme di streaming. La differenza è che si paga per entrare in una playlist (una di quelle ultrapopolari). Eccone il meccanismo in sintesi. Un artista o il suo management contattano un network di playlist (cioè: una rete di ascoltatori ingaggiati da un creatore di playlist che sottopone al loro ascolto garantito le sue compilation) per accedere immediatamente a un numero importante di ascoltatori mensili. Ponendo per ipotesi che questo numero ammonti a un milione, ottenuto con “ascolti” disseminati in tutto il pianeta a varie e insospettabili latitudini, all’improvviso un brano che altrimenti non sarebbe degno di nota comincerebbe a segnalarsi come uno dei più ascoltati.

La seconda opzione prevede che entrino in scena i bot. Gli stessi strumenti in grado di generare page view e impression per il traffico pubblicitario o in azione nei meandri del secondary ticketing possono agire anche nell’ambito delle playlist in streaming. In questo caso, anziché generare click su campagne o dragare biglietti dal mercato primario, i bot generano stream fingendosi utenti. Si passa quindi dai fake stream generati con gli utenti comprati a quelli creati con utenti del tutto inesistenti.

Passando dal piano degli utenti a quello degli artisti, la panoramica propone una terza opzione: consiste nello scimmiottare un artista vero e celebre, imitandone al meglio sia la musica sia le grafiche di prodotto, per accumulare play. In un esempio inventato, si immagini un’emulatrice esperta di Billie Eilish che carichi sulla piattaforma di streaming alcuni suoi presunti inediti, lasciando intendere che siano outtake, o anche leak. Intitolarli alla presunta star sarebbe troppo smaccato, ma lasciare intendere che si tratti di lei è possibile. Proseguendo nell’esempio inventato, l’album, il brano o l’intera playlist potrebbero venire intitolati Unheard Billie, o qualcosa di simile; a corredo potrebbe essere caricata una copertina in cui si mostra l’artista di spalle (non è lei, in effetti, ma la foto e la grafica ammiccano, e suggeriscono che lo sia). Quantunque l’utente si accorga di essere incorso in un equivoco e abbandoni l’ascolto, il problema è che prima di farlo (magari in compagnia di altre centinaia di migliaia di creduloni in buona fede) nel frattempo avrà contribuito a generare una pletora di stream che faranno suonare il registratore di cassa.

Un livello successivo – la quarta opzione – prevede che dal metodo basato su “artisti taroccati” si passi direttamente all’utilizzo di “falsi artisti” – o, anche, ai cosiddetti artisti in batteria. Il fenomeno è illustrabile con un caso reale e da manuale: quello di Epidemic Sound, una società di produzione musicale svedese che è assurta all’onore delle cronache per avere fornito ai connazionali di Spotify una varietà di brani comparsi molto in alto nelle rotazioni di playlist di vasta popolarità. Si è parlato di fake artist quando si è appurato che Epidemic Sound avrebbe ingaggiato veri compositori (che figuravano sotto pseudonimi assortiti) i quali producevano pezzi ad hoc – presumibilmente imbeccati dall’algoritmo quanto a genere, suono, frequenze ecc. – cedendo all’azienda i loro brani sulla base di un accordo che prevede una divisione al 50% dei ricavi netti da streaming e la loro rinuncia a iscriversi a società di collecting. Un elemento, quest’ultimo, che fa la differenza e si configura come uno scandalo su due livelli. Il primo è artistico ed etico, perché immeritevoli ignoti sopravanzano artisti legittimamente noti in termini di popolarità effettiva (stream più numerosi conducono quasi per definizione alle playlist più redditizie). Il secondo riguarda la strategia, la struttura e il modello del business musicale stesso: se a una quota di musica eseguita non corrisponde la debita raccolta e ripartizione di “performance royalty”, quella parte di retrocessione che resta indivisa spiega bene sia il danno causato alla filiera sia il recipiente del vantaggio dal mancato split.

Un ultimo livello di fake stream, infine, può realizzarsi con il ricorso all’intelligenza artificiale. Se per ipotesi un’organizzazione – una startup tecnologica così come anche una label o un DSP – sostituisse la batteria di artisti di cui sopra con composizioni realizzate direttamente da macchine governate da AI, il principio della “falsificazione” non muterebbe molto, mentre cambierebbero sostanzialmente sia il profitto illecitamente generato sia la scala dell’operazione, che passerebbe da un esercizio artigianale a un piano industriale.




L’impatto dei fake stream


Come i fake stream possano influenzare classifiche e strategie commerciali è un argomento centrale. Un aneddoto di cronaca può aiutare a inquadrarlo.

Pochi anni fa la piattaforma video e TV tedesca Y-Kollektiv realizzò e divulgò un’intervista a un truffatore seriale di stream. Il volto nascosto dietro a un passamontagna, occhiali scuri inforcati e voce camuffata: così lo spacciatore digitale si presentava davanti alla telecamera e dichiarava di avere accesso a un numero di streaming account compreso tra i 150.000 e i 250.000. In breve, raccontò che ad avvalersi dei suoi servigi erano per lo più gli entourage di notissimi artisti e rivelò candidamente che la frode gli fruttava intorno ai 100.000 euro al mese. A parte l’immediato e indebito vantaggio per il truffatore, qual è il tossico effetto domino che azioni del genere sortiscono sulla intera filiera musicale?

L’effetto domino comincia con le classifiche falsate, le cui conseguenze principali sono due: l’alterazione delle quote di mercato, e quindi delle royalty retrocesse, e l’ingigantimento dell’immagine e della reputazione dell’artista. Partendo da questa seconda fenomenologia, quella sensazione da “bigger than life” arreca danni veramente ingenti. Quando agli streaming account non corrispondono singole teste – spettatori, ascoltatori, fan, clienti: audience e pubblico, insomma – l’unico auspicio è che l’altarino venga scoperto prima che sia troppo tardi. Troppo tardi, ad esempio, per emendare un ricco contratto discografico procurato grazie a numeri inventati. Oppure troppo tardi per arrestare un processo di marketing creato per funzionare intorno a una rockstar che non esiste. O, magari, troppo tardi per riflettere sulla strategia di live booking più appropriata: aveva realmente senso aspettarsi che milioni di stream potessero riempire gli stadi?



I FAKE STREAM E LA RENDICONTAZIONE


Il tema dei fake stream è contiguo a quello delle modalità di remunerazione da royalty da streaming di artisti e autori, questione originariamente assurta agli onori della cronaca dell’industria musicale con una petizione che un gruppo di artisti tedeschi indirizzò alle major chiedendo di cambiare le regole sulla rendicontazione.

Il passaggio dal cosiddetto “shared pool” a un modello “user-centric” era al cuore della loro richiesta e resta al centro di un dibattito significativo. In sintesi, gli artisti chiedevano che le remunerazioni non dipendessero dalle quote di mercato, ma che rispecchiassero un conteggio analitico e preciso dei singoli play riconducibili a tutti gli abbonati alle piattaforme.

E l’industria non fu colta di sorpresa dalla rivendicazione, poiché il 20 giugno 2019, grazie all’incessante stimolo a cura della ICMP (Confederation of Music Publishers), associazioni come IFPI e RIAA, major come Sony, Universal e Warner, DSP come Amazon, Deezer e Spotify, publisher come Kobalt e Sony/ATV avevano sottoscritto e pubblicato un codice di comportamento teso a combattere la piaga dei fake stream. Per quanto fosse positivo che i firmatari riconoscessero esplicitamente l’esistenza e la serietà del problema, il codice non aveva alcun valore legale né produceva obbligazioni, limitando l’impegno dei firmatari a una blanda indicazione di buone pratiche e raccomandazioni rivolte a provider e etichette (monitoraggio, segnalazioni di frodi ecc.).





Metodologie in antitesi: “service-centric” vs “user-centric”


L’intero business dello streaming è stato avviato e consolidato basando le modalità di ripartizione su un sistema di licenza definito “service-centric”, in base al quale le royalty vengono pagate secondo la quota degli stream mensili generati da un artista in tutta la piattaforma. Significa che, in estrema sintesi, generando con un suo brano l’x% dei play complessivi di una piattaforma in un dato mese, l’x% del totale dei ricavi in royalty sarà attribuito agli aventi diritto su quel brano. Un sistema “user-centric”, invece, comporta che all’avente diritto vengano pagate royalty in base ai “suoi” stream generati da ogni singolo abbonato. Passare da un compenso basato sulle quote di mercato complessive a uno basato sugli ascolti individuali cambierebbe i conteggi e disincentiverebbe i fake stream.

In un esempio super semplificato, poniamo che la piattaforma di streaming Alfa conti su un parco abbonati di soli tre iscritti, tutti paganti 10 euro al mese. L’incasso complessivo di 30 euro mensili genererebbe una torta ripartita così: 9 euro a Alfa (il 30% dovuto al provider) e 21 euro da dividersi tra gli aventi diritto. Ora poniamo che i tre abbonati A, B e C abbiano gusti diversi e, per ulteriore amore di semplificazione, che tutti ascoltino solo un artista preferito: A ascolta X, B ascolta Y e C ascolta Z. Ma A è (almeno apparentemente) un power user: in un mese genera 600 stream, il doppio dell’utente medio B, che genera 300 stream al mese, e sei volte tanto quanto genera C, che è un abbonato meno assiduo da 100 stream al mese. Complessivamente, quindi, generano sulla piattaforma Alfa 1000 stream mensili, originando quote di mercato del 60% per X, del 30% per Y e del 10% per Z. Bene: con il modello service-centric 12,6 euro lordi fluirebbero verso X, 6,3 euro lordi verso Y e 2,1 euro lordi verso Z; con il modello user-centric, invece, 7 euro lordi a testa fluirebbero verso ciascuno dei 3 artisti. A una ripartizione potenzialmente molto diversa, si affiancherebbe l’inutilità di avere gonfiato gli stream da parte dell’utente A (che sia un falso account, il suo…?) a favore dell’artista X (il fraudolento).


MOOD MUSIC




Qual è il genere in maggiore ascesa tra quelli ascoltati in streaming a livello globale?

È un non-genere comunemente indicato come “mood music”, un’etichetta che indica un aggregato di offerte musicali di nicchia che si rivolgono al segmento di abbonati più popoloso: quello dei non-fan.

La crescita dimensionale di questa fascia di pubblico si deve interamente alla struttura del modello di business dello streaming che, basato sull’accesso e sulla fruizione on demand all’interno di un menu a prezzo fisso mensile, non prevede costi incrementali e incoraggia l’utilizzo di musica come strumento ancillare di altre attività principali – dallo studio alla meditazione, dalla lettura all’esercizio fisico, dal sonno al lavoro, dalla focalizzazione al party.

In altri termini, favorisce il ricorso all’utilizzo di massa della musica grazie al coinvolgimento consolidato degli utenti che siamo soliti definire “non appassionati” oppure “ascoltatori casuali”.

Con i numeri che le piattaforme di streaming generano abitualmente, infatti, è ormai ovvio che il pubblico di riferimento debba essere quello di massa e non la nicchia dei fan (che ne fanno parte ma che rappresentano la minoranza). I primi sono stati i “pionieri”, ossia i primi ad adottare un’innovazione; ma sono stati anche un mezzo per raggiungere un fine, ovvero il pubblico mainstream.

Si tratta di un passaggio logico importante, con ricadute impattanti sul marketing strategico dell’intera industria musicale.

Tornando alla popolarità della “mood music”, tecnicamente è l’utilizzo del tagging e degli algoritmi che permette ai DSP di assemblarne di nuova e in abbondanza proponendola in forma di playlist: la curatela automatizzata si traduce per i servizi di streaming in un crescente controllo da parte loro del prodotto finale offerto all’abbonato.

Ma tra i protagonisti principali della mood music sono incluse anche le label, i cui interessi sono contrapposti a quelli dei DSP e i cui metodi di distribuzione e popolarizzazione dei brani sono differenti. Non è esagerato, in effetti, affermare che all’origine del fenomeno dei fake artist sulle piattaforme di streaming ci sia storicamente un’attività introdotta dalle major. Queste ultime, come è noto, hanno sviluppato nel corso degli anni delle playlist proprietarie affermando dei brand di riferimento noti fin dall’inizio degli anni Dieci – particolarmente popolari sono, per esempio, Digster di Universal Music e Filtr di Sony Music. Entrambe hanno popolarizzato la mood music in forma strumentale ben prima che Spotify e i suoi concorrenti individuassero e abbracciassero il fenomeno ricavandone un format e il maggiore tra i non-generi.








I fake artist


Il fake artist medio ha alcuni connotati precisi.

La sua musica è spesso strumentale e viene inclusa nella playlist proprietaria di una major. Ella/egli ha un nome generico, di fantasia, ma con una particolarità fondamentale: nel suo nome è sempre compreso un termine che richiama il brand della playlist (in un esempio del tutto inventato e riferito a quanto sopra descritto: “Filtr Nome Artista”).

Si tratta di un tipo di pseudonimo ottimizzato per i motori di ricerca; o, espresso in altri termini, di un nome d’arte coniato in chiave SEO. Infatti, leggendo poi i crediti di una sua canzone, troveremo un autore e/o un produttore il cui nome è diverso (in effetti è quello reale).

Gran parte di questi musicisti sono session men ingaggiati ad hoc dalle etichette, remunerati a cottimo per il lavoro svolto sul brano ma non collegati alle royalty dell’opera, che vengono poi retrocesse interamente alla label.

Questa convenienza, come accennato, si somma a quella insita nella popolarità della playlist proprietaria: l’etichetta ha potuto renderla popolare nel tempo mediante campagne promozionali incessanti, ma è utile notare quanto spesso queste campagne possano essere in parte gratuite – i DSP sono infatti abituati a concedere alle case discografiche degli slot pubblicitari in piattaforma che vengono inclusi nelle more degli accordi di licenza che siglano con loro.

Le indie, a loro volta, non sono estranee al fenomeno e ai suoi meccanismi. Tra loro, per esempio, è diventata piuttosto popolare l’attività di Strange Fruit, che nelle sue compilation segnala come artisti o autori o produttori in forma di pseudonimi che includono il suo marchio. Ma con una variante: i vari “Chili Fruits Music” o “Lofi Fruits Music” vengono affiancati a un terzo nome. L’obiettivo è di generare stream con i primi attraverso le ricerche e con i secondi intercettando l’attività degli algoritmi dei DSP programmati per rilevare nuova musica da inserire all’interno delle loro playlist proprietarie dedicate a novità e nuove uscite, come accade per Release Radar su Spotify.

Come è normale che succeda in qualsiasi settore, anche nella musica maggiori quote di mercato equivalgono a un superiore potere d’acquisto.

Nello streaming questa regola non scritta si manifesta attraverso le royalty che le piattaforme retrocedono agli aventi diritto: è notorio che le major spuntino percentuali migliori delle indie in fase di negoziazione e rinegoziazione delle loro licenze.

Per questa ragione si può dedurre che, tecnicamente, ai DSP conviene che gli stream da mood music emanino dagli indipendenti piuttosto che dalle major, poiché a loro costa meno in termini di royalty.

Non solo: lascia anche spazio di curatela per inserirsi con le loro playlist nella competizione tra etichette. Le piattaforme lo fanno soprattutto perché, promuovendole e rendendole più popolari delle altre, gradualmente acquisiscono maggiore controllo sulle abitudini, sulle scelte e sulle modalità di fruizione degli abbonati, una forma di controllo che poi torna utile come leva nella loro sempre complessa relazione con l’industria musicale.

Questa tendenza è plasticamente dimostrata, peraltro, da un paio di casi specifici molto diversi tra loro.

Il primo riguarda “Discovery Mode”, che è uno schema introdotto da Spotify per consentire alle etichette un incremento nella promozione della loro musica sulla piattaforma mediante i servizi Radio e Autoplay in cambio di uno sconto concesso loro dalle label sui costi di parte dei loro cataloghi in licenza. Più stream derivanti da musica meno costosa originano incrementi dei margini.

Il secondo concerne etichette come Firefly ed Epidemic Sound, con la seconda che negli anni è assurta a simbolo del vulnus, che è il fenomeno dei fake stream per l’industria musicale.

Epidemic Sound si distingue dalle altre label perché utilizza autori che non sono iscritti alle collecting society. Ciò le consente un approccio diverso nei confronti dei DSP e la proposizione di una struttura differente quanto alle royalty, che riesce a offrire alle piattaforme con dei prezzi originati da una combinazione di diritti sui master e sul publishing. Epidemic Sound guadagna meno per stream ma è attraente per i DSP perché – nella misura in cui la sua musica d’ambiente e i suoi beat sono di qualità decorosa e comparabile con le altre – consente loro di ridurre i costi delle royalty.

In che misura costi diversi delle royalty per i DSP possano nel tempo riflettersi anche sui prezzi della musica in streaming per i consumatori resta da vedere, ma la loro presenza è testimonianza di come e di quanto la “mood music” sia decisamente diventata un segmento di mercato significativo.



PLATFORM KILLED THE RADIO STAR


La descrizione dell’ecosistema che è la mood music ha ampiamente introdotto il concetto di “fake artist”, ossia quegli artisti che pubblicano sotto un nome d’arte ad hoc per lo streaming.

A parte questa connotazione, qual è la loro principale caratteristica? È che intorno alla loro musica non viene generato il relativo profilo d’artista. Un dettaglio meno trascurabile di quanto potrebbe sembrare.

Osservati in superficie, i fake artist sono lo strumento che il settore dello streaming utilizza per aggirare le sue stesse regole. Il ricorso a librerie di musica prodotta e resa disponibile in modalità royalty free consente ai DSP di pagare meno la musica con cui vendono gli abbonamenti e permette alle label di contrattaccare, controllandone la produzione e massimizzando la diffusione delle loro librerie.

Ma, per quanto i risvolti economici di cui sopra siano tutt’altro che insignificanti, è probabile che la conseguenza peggiore del fenomeno dei fake artist sia il nocumento che causano alla cultura musicale, incidendo negativamente sulla relazione tra la musica e i suoi appassionati: parliamo del mondo dei fan.

Nella musica la quota di veri fan è sempre stata una frazione del pubblico generalista, dei cosiddetti ascoltatori distratti o casuali. Ma ciò è diventato una realtà anche nello streaming quando il mercato si è fatto maturo, alterandone la peculiarità originale con cui aveva fatto breccia nell’industria dopo l’epoca dei download – quel misto di abbondanza, ampiezza di opzioni, fruizione on demand e music discovery che rivoluzionava il business e la cultura tutta della musica. Quella peculiarità originale è stata progressivamente soppiantata dalla diffusione di una forma di ascolto passivo sulle piattaforme, incarnata dalle playlist e, di fatto, concretizzatasi con i DSP che vampirizzavano il modello di quello che per il loro comparto rappresentava il maggiore concorrente nella conquista del pubblico generalista: la radio.

La radio è per definizione un medium di massa e il suo modello, anziché al coinvolgimento e all’interazione, è più orientato al consumo “passivo”.

È accaduto che poi la pervasività della musica disponibile in streaming l’ha resa di fatto una sorta di colonna sonora permanente della nostra giornata, capace di declinarsi a seconda delle circostanze, degli umori e delle situazioni. L’utente vi accede in modo talmente semplificato da finire per assomigliare al consumo di una qualsiasi altra commodity, come l’energia elettrica o l’acqua corrente. Ciò ha profondamente cambiato la tradizionale dinamica che vedeva i fan maturare la decisione di acquistare un prodotto interagendo prima, durante e dopo con il mondo dell’artista. Tutto questo, a prescindere dalle innovazioni tecnologiche e dalle tecnicalità, è stato reso obsoleto dallo streaming: è effettivamente venuta meno quella sorta di magia che circondava la musica nella misura in cui la musica è diventata troppo disponibile.

È dunque sensato affermare che le canzoni disponibili in massa nello streaming privilegino l’affermazione del consumo di canzoni in flusso anziché la proliferazione degli artisti. È da queste circostanze che deriva un fenomeno come la mood music e il suo implicito anonimato, al cui interno si sviluppa a sua volta il fenomeno dei fake artist.

Contesto, tecnologia e obiettivi differenti hanno fatto sì che l’emulazione del modello-radio da parte dei DSP sia stata solo parziale, limitandosi a replicare una forma di ascolto passivo per conquistare molto pubblico. Ma se la radio, come medium, era per l’industria musicale un volano di vendita dei dischi che promuoveva, ciò che accade “on platform” è che il processo di scoperta della musica coincide con la destinazione finale. Non c’è un “dopo” che abbia una ricaduta culturale e che favorisca l’ingresso al mondo degli artisti.

Nello streaming la relazione con gli artisti viene sostituita dall’abbondanza e dall’ubiquità delle canzoni e, come abbiamo ripetuto altrove, in un modello di personalizzazione di massa dell’offerta, consumo e scoperta della musica finiscono per coincidere.


DAI FAKE STREAM ALLE FAKE PLAYLIST: IL POTERE DELLA FANDOM.
IL DIAVOLO È NEI DETTAGLI DELLO STREAMING




(da “Rockol”)

Lo scorso 25 marzo, semplicemente avendo rilevato un dato degno di nota, la redazione di “Rockol” si era puntualmente occupata di Anitta, pubblicandone un profilo. Non moltissimo, infatti, si sapeva di questa attraente artista brasiliana, la prima del suo Paese a raggiungere la prima posizione in una classifica globale.

Era accaduto quel giorno grazie alla sua canzone Envolver, brano con più stream nella playlist Daily Top 50 Global di Spotify. Erano 6,4 milioni, di cui quasi il 70% (4,1 milioni) generati in Brasile.

Nemo propheta in patria?

Envolver veniva abbastanza da lontano, però. Era stata pubblicata l’11 novembre dell’anno prima e era cresciuto molto in popolarità su YouTube, dove il suo video aveva generato oltre 120 milioni di view.

Il pezzo, secondo quanto raccontato dalla stessa Anitta (che l’ha composto insieme a Julio M. Gonzales Tavarez, Freddy Montalvo e José Carlos Cruz) avrebbe addirittura rischiato di non vedere nemmeno la luce poiché la sua etichetta (Warner) era contraria alla sua pubblicazione.

E invece.

Il singolo prese a scalare posizioni in America Latina, grazie a una viralità ottenuta con TikTok e Twitter. Curiosamente, la sua prestazione risultava inferiore proprio in Brasile, dove entrò al 48° posto dei più suonati solo il 12 marzo, quattro mesi dopo la sua uscita.

Per riuscirci, a quel punto aveva totalizzato 1.461.708 riproduzioni su Spotify.

Propheta in patria!

Per passare dalle nostre cronache musicali a quelle tecnologiche, Anitta ha invece impiegato un po’ più di due settimane: è accaduto grazie a una reporter di “Rest Of The World” che le ha dedicato anch’ella un profilo, ma con un taglio diverso. Me lo ha segnalato il CTO di “Rockol”, Simone Magnaschi, e la sua lettura mi ha stimolato ad approfondire.

Secondo l’analisi della suddetta testata tecnologica c’erano oltre cento playlist originali intitolate con la parola “Envolver” (tipo: “Stream Envolver”, “Enevolver Stream Party”, “Envolver # 1”), ciascuna con la sua grafica originale, ciascuna composta da molti brani diversi come qualsiasi playlist, ma con in comune il singolo di Anitta. La loro generazione sarebbe stata opera di un manipolo di super fan, devoti all’artista al punto da obbedire con prontezza alla sua chiamata all’azione diramata su Twitter il 14 marzo (ossia, due giorni dopo avere rotto il ghiaccio nello streaming in patria). Era un retweet dell’artista, che aveva amplificato un post pubblicato dall’account di un fan e conteneva istruzioni semplici e disarmanti: che i fan creassero playlist con la sua canzone, con la duplice avvertenza tecnica di (a) utilizzare account diversi su Spotify e (b) di cambiare continuamente account dopo 20 stream consecutivi.

Il 15 marzo partiva poi una lotteria a cura dell’entourage di Anitta: si sarebbero estratti premi esclusivamente tra quei fan iscritti a Spotify Premium che avessero inviato schermate del loro stream di Envolver su Spotify.

Dopo 10 giorni, il record di cui sopra.

Fake stream? Ma no, solo (almost) fake playlist.

Quel cattivo odore di fake stream che prende la gola e lo stomaco emana stavolta da una zona grigia, dove a norma di legge – e anche secondo le policy di Spotify – nessun reato è stato commesso.

Creare playlist per il proprio artista preferito è lecito, infatti.

Ma forse il fulcro della vicenda è come un battaglione di fan possa raccogliere un invito, eseguirlo come un ordine e trasformare quello che si avviava a diventare comunque un discreto successo in un primato. Con le sue conseguenze economiche annesse, si intende.

Spotify (e gli altri DSP, per quanto è dato sapere) sanno individuare facilmente l’azione dei bot e bloccarle, oppure sanno individuarle previa segnalazione e si riservano di trattenere le royalty generate illecitamente.

Tuttavia, se scriviamo di certe cose, significa che tutti noi sappiamo come funziona questo gioco e quanto larghe sono le maglie in mezzo alle quali infilarsi. A quei pochi di noi che non sanno come si fa viene in soccorso Anitta, che ci ha spiegato che nessuno è più totalmente fesso da tentare un colpaccio su una piattaforma facendo streammare un pezzo a ripetizione dai bot: il cavallo di Troia per la canzone è la playlist e il bot è ormai passé, occorre sostituirlo con una legione di super fan.

Che dire?

Ancora una volta dall’economia dello streaming giunge una nota stonata. Se cento fan trovano un modo lecito di suonare una canzone dai loro dispositivi mille volte al giorno o venticinquemila volte al mese, allora i loro 2,5 milioni di stream aggregati (e generatori di royalty) assomigliano molto a una truffa, soprattutto in regime di ripartizione pro-quota, quella in larga parte in vigore.

Che poi il potere della fandom nella musica digitale sia un tema interessante, è solo ovvio. Anzi, diventerà addirittura affascinante quando a esso si aggiungeranno due fattori:


	1.il potere della blockchain, che con le sue caratteristiche di decentralizzazione e di disintermediazione promette agli artisti introiti percentualmente depurati dalle commissioni lasciate per strada (DSP, label ecc.);

	2.la ripartizione user-centric, di cui in questi giorni SoundCloud sta fornendo un saggio.








SU SPOTIFY IL SILENZIO (O QUASI) È D’ORO




Il caso del rumore bianco, un ronzio che genera milioni di plays e anche milioni di euro

(da “Rockol”)

Don DeLillo non poteva certamente saperlo quando la critica si era spellata le mani all’unanimità per quella sua grande opera pubblicata nel 1985, affrettandosi ad annoverarla tra i capolavori della letteratura post-moderna. Ma White noise, oggi, per l’industria della musica è qualcosa che va ben oltre il post-moderno. Significa, direi, quasi post-streaming.

Succede che il combinato disposto di COVID-19 e di SEO ha tramato alle spalle di Spotify, diciamo così, rendendo parecchi non-brani dei grandi successi sulla sua piattaforma. Successi senza autore, senza musica, senza fama. Ma con tanti play e tante royalty attaccate.

Definisci “rumore bianco”, allora. Wikipedia dice:> “Il rumore bianco è un particolare tipo di rumore caratterizzato dall’assenza di periodicità nel tempo e da ampiezza costante su tutto lo spettro di frequenze”. Praticamente, elettricità statica.

Un paio di domande per chi legge, ora.


	1.L’artista White noise baby sleep, lo conoscete? (2)

	2.E il pezzo Clean white noise loopable with no fade…?



Chi ha risposto sì alla prima domanda è:


	1.(a) bugiarda/o;

	2.(b) lavora in discografia come data scientist o A&R.



Chi ha risposto sì alla seconda è:

(a) stressata/o;

(b) insonne;

(c) fa meditazione o yoga.

Infatti, il suddetto artista non esiste. Esiste solo nel suo universo virtuale e digitale. E il suo nome è un parto della SEO: un riuscitissimo intercetto del bisogno di moltissimi individui di cercare su Google suoni suadenti, adatti alle tecniche di rilassamento e meditazione o confezionati per favorire il sonno. Una necessità molto diffusa e ulteriormente acuita dalla pandemia, che ha mutato abitudini, bioritmi e equilibri di tutti noi. Una necessità soddisfatta in prima istanza dall’applicazione basilare delle regole della Search Engine Optimization.

Identico principio per il titolo. In particolare, quell’aggiunta pleonastica di loopable la dice lunga (tutto è loopable su Spotify, ma evidentemente la gente cerca soluzioni per musica da mandare in loop e conviene fornirle a partire dal titolo).

E il contenuto? Quello – il suo e quello di altre centinaia di suoi cloni creati per lo stesso scopo – è poco più lungo del titolo e somiglia a un ronzio, ricavato magari da un ventilatore, da uno sciabordio, da un elettrodomestico, dal vento o da un mix di tutto ciò abilmente rielaborato e cucito in un loop che continua ad andare in sottofondo. Fino a superare su Spotify 400 milioni di play.

Ma è legale? Beh, sì. Possiamo tutti produrre, stampare e distribuire rumori (o assenza di rumori), anche senza il genio e il senso dell’umorismo di Frank Zappa.

E si può fare su Spotify? Beh, no. In effetti Spotify vieta espressamente l’utilizzo di soluzioni SEO per indicare nomi di artisti o titoli di brani3.

Un anno fa, in tempi diversi e meno sospetti, ci eravamo occupati di fake stream. Quello dei brani quasi silenziosi, assimilati al white noise, è un tema contiguo, che seguiamo da mesi e la cui portata va oltre il risvolto truffaldino dell’intrapresa (v. sotto). È un tema che conduce dritto al mondo delle royalty e dei diritti e che illumina il settore semisommerso (quanto a visibilità, certamente non quanto a produzione) dell’intelligenza artificiale applicata alla musica. Perché, quando sarà più matura, l’AI potrebbe fare barba e capelli alla SEO e diventare oggetto di interesse e applicazione tra i veri professionisti del publishing e della musica registrata, seguendo la consueta traiettoria che vede startup e contrabbandieri aprire e occupare un terreno nuovo con un po’ di intuizione e tecnologia, per poi lasciarlo agli aventi diritto che lo rivendicano con denaro, quote di mercato e normativa aggiornata.

Oggi i protagonisti del segmento dei non brani senza musica che generano royalty sulle piattaforme di streaming sono diversi. I campioni sono quelli della Peak Records. Chi sono? Lo avrete già capito. Se il brano non ha musica e l’autore non esiste… La label che online non è reperibile e non ha nemmeno un sito, però, è la propaggine virtuale di un’aziendina britannica che, al contrario, vive e lotta con noi. Anzi, lotta e vince se ha salutato il 2020 con un post in cui si autocelebrava, festeggiando i tre miliardi di stream. Ora, figuriamoci se posso sapere quello che non dicono, e cioè dove li hanno realizzati questi stream. Ma, poniamo: se fossero stati generati quasi equanimemente tra Spotify, Amazon e YouTube, staremmo parlando di una cifra che galleggia intorno alla decina di milioni di euro, mal contati e rozzamente stimati. Denaro interessante.

Tra meno di un mese – il 3 febbraio, quando Spotify pubblicherà i risultati del quarto trimestre 2020 – questo argomento ci tornerà in mente.










Sezione terza: royalty e ripartizione




La ripartizione delle royalty da streaming


Accade spesso che la ripartizione dei ricavi da streaming venga illustrata con scarsa chiarezza e strumentalizzata. La comprensione dei suoi meccanismi passa anche attraverso la conoscenza di due metodologie contrapposte: una di queste è lo User-Centric Payment System (UCPS), il cui tasso di adozione presso i DSP è nettamente minoritario, ma la cui adozione è largamente invocata dalla comunità degli artisti.

La distribuzione delle royalty derivanti dallo streaming prevede che la prima ripartizione avvenga tra i DSP da un lato e l’insieme della filiera dell’industria musicale dall’altro. Lo split prevede che i DSP trattengano per sé circa il 30% dei ricavi generati e che distribuiscano il restante 70% circa tra gli aventi diritto. La quota spettante alle piattaforme occorre a coprire i costi sostenuti per servizi tecnologici, di distribuzione, di manutenzione e di ricerca e sviluppo oltre che per, auspicabilmente, remunerare azionisti e investitori.

La successiva suddivisione tra artisti, label, autori, distributori, editori è da sempre oggetto di dibattiti e polemiche, il cui tema centrale è la ricerca di equità nella ripartizione.

Volendo proporre un quadro molto sintetico, la situazione è tale per cui gli editori ricavano – in base agli accordi vigenti con le piattaforme – circa un quarto rispetto alle etichette (che, in termini di quote di mercato complessive, sono per la maggioranza dei casi loro consorelle).

Uno svantaggio che si ripropone anche per gli autori, che non partecipano – a differenza dei colleghi anche performer – ai ricavi da royalty per le registrazioni; tuttavia anche gli artisti lamentano una scarsa proporzionalità tra i volumi degli stream generati e la loro remunerazione.

La ripartizione funziona attualmente secondo la metodologia “pro rata” (MCPS, Market-Centric Payment System): significa che la parte soggetta a ripartizione (70% circa) del totale dei ricavi generati da una DSP, che derivano dagli abbonamenti a pagamento e dalla raccolta pubblicitaria, viene raccolta in un pool per poi essere suddivisa tra gli aventi diritto secondo la logica delle quote di mercato.

In un esempio inventato di sana pianta, supponiamo che un brano di Salmo nel mese di gennaio totalizzi il 4,5% di tutti i play di Spotify in Italia: semplificando, a Salmo e i suoi co-aventi diritto per quel brano spetterà il 4,5% dei ricavi totali del mese di gennaio che Spotify retrocede alla filiera musicale. Espresso da un altro punto di vista, è un po’ come se ogni utente di Spotify attribuisse il 4,5% del suo abbonamento mensile (ovvero, il 4,5% di € 7 circa – avendo il DSP trattenuto per sé il 30% dei suoi € 9,99) a quel brano e ai suoi aventi diritto.

Il meccanismo non è privo di effetti distorsivi.

Essendo il numero di stream il parametro centrale, si possono rilevare tre potenziali effetti fuorvianti. Il primo sorge dal fatto che, tecnicamente, è possibile che moltissimi play vengano generati da pochissimi utenti: in questo caso moltissimi utenti (i restanti, ossia la maggior parte del totale) finirebbero per “pagare” artisti che non ascoltano. Il secondo è determinabile dal fenomeno dei fake stream, un mondo sempre meno sommerso e sempre più combattuto dai DSP ma che causa danni solo perché la metodologia in vigore lo permette. Il terzo è una stortura di natura contestuale: la metodologia pro-rata venne introdotta parecchi anni fa, con piattaforme di streaming neonate e con gran parte dei ricavi da musica registrata realizzati in altri modi (dalle vendite fisiche ai download a pagamento). Dunque i suoi potenziali effetti distorsivi erano di scarso impatto perché riguardanti, allora, solo una minoranza di situazioni, di artisti e di consumatori. Oggi accade l’esatto contrario e gli effetti distorsivi possono essere importanti.




User-Centric Payment System


È utile considerare il metodo alternativo per antonomasia a quello “pro-rata”: è il metodo “user-centric” (da User-Centric Payment System, o UCPS), la cui adozione è invocata da molti.

Il concetto centrale dello UCPS è che, invece che sulla quota di mercato, basa la ripartizione sul conteggio effettivo dei play generati dai singoli utenti. Anche in questo caso, per riassumerne il funzionamento, si può ricorrere a un esempio, continuando ad assumere che € 9,99 corrispondano all’importo pagato a Spotify per l’abbonamento di gennaio da un utente X.

Supponendo che l’utente X nel mese di gennaio abbia ascoltato per il 25% cadauno del suo tempo trascorso su Spotify rispettivamente brani di Bruce Springsteen, Marvin Gaye, Subsonica e Kings Of Leon, dei suoi 7 euro destinati alla filiera musicale non verrebbe attribuito nemmeno un centesimo a Salmo, che resta leader di mercato con la sua quota del 4,5% di stream complessivi nel mese: tutto verrebbe suddiviso tra i quattro succitati gruppi di brani e i correlati aventi diritto.

Lo UCPS è attraente. Non è del tutto chiaro, tuttavia, quanto si sposterebbero effettivamente gli equilibri in caso di ripartizione user-centric: occorrerebbe o applicare effettivamente la metodologia per un tempo congruo e scoprirlo, oppure macinare moltissimi dati e simularne e proiettarne l’effetto. Non è detto, insomma, che chi non guadagna abbastanza dallo streaming vedrebbe migliorare la propria situazione con un cambio di ripartizione. Però è altamente probabile che l’attribuzione dei ricavi cambierebbe destinazione quanto a generi, artisti e cataloghi presenti nelle library dei DSP. Le sfumature abbondano.

In uno studio pubblicato pochi anni fa dal Centre National de la Musique (sostenuto dal governo francese e condotto da Deloitte) veniva mostrato come accadesse che circa il 30% degli utenti più attivi sulle piattaforme di streaming audio generasse circa il 70% del totale dei play. Il che equivaleva a dire che il 30% degli utenti determinava il 70% del mercato. Se considerassimo il dato acclarato e acquisito, a sua volta comporterebbe che gli artisti facenti riferimento ad alcuni generi e repertori, magari quelli più sensibili al potere delle playlist e/o affini alla “Gen Z”, risulterebbero favoriti rispetto ad altri. Dallo studio del CNM – in cui si precisava comunque di non disporre di dati sufficienti per avvalorare scientificamente quanto segue – si evince che i ricavi da streaming della musica classica potrebbero aumentare del 24% e quelli di rap e hip hop diminuire del 21% (pur restando la prima una nicchia e i secondi una larga quota del mainstream). Una rivelazione illuminante, considerando che ci sono interi generi che, di questo passo, in un mercato che si avvia a essere quasi totalmente basato sullo streaming, rischierebbero tecnicamente l’estinzione.

Non è tutto così semplice, però. Come suggerito in uno studio firmato da Will Page e David Safir, ad esempio, è plausibile ipotizzare che l’adozione di una gestione user-centric sarebbe molto più onerosa, causando un aggravio per le piattaforme in termini di costi amministrativi tale da rischiare di ridurre le risorse da redistribuire agli artisti. Altra benzina sul fuoco del dibattito su quanto Spotify & co. sarebbe equo che trattenessero e guadagnassero.

Analisi condotte parallelamente da Deezer e da Spotify (riferite al 2019) evidenziavano, d’altro canto, come l’adozione dello UCPS impatterebbe parecchio sui dieci artisti più streammati di ciascun periodo: secondo la piattaforma francese questi ultimi vedrebbero le loro royalty diminuire del 17,2%, secondo quella svedese del 12,5%. Inoltre, le stime si sono spinte fino a determinare che per gli artisti compresi tra le posizioni 11 e 100 della classifica dei più suonati l’incremento di ricavi annui si aggirerebbe intorno ai 9.000 euro a testa e per quelli inclusi tra la posizione 101 e la 1000 l’incremento medio potrebbe toccare al massimo i 2.500 euro a testa. È illuminante che si parli solo di 1000 artisti rispetto alla totalità di quelli presenti sulle piattaforme. In una pura ipotesi di scuola in cui Spotify contasse tra i 3 e i 4 milioni di artisti in database, l’1% di questo gigantesco roster trasversale equivarrebbe a 30-40 mila artisti. Cioè, il celebre 1% che genera il 99% degli stream. Di conseguenza si ipotizza che un passaggio dalla ripartizione MCPS a quella UCPS diminuirebbe di un 15% medio i ricavi di qualche decina di multimilionari arrecando benefici al 3% dell’1% del totale degli artisti che offrono canzoni in streaming.




Tra aritmetica e retorica: alcune considerazioni


Tutto quanto sopra considerato, passando dal pro-rata allo user-centric (o “fan-centric”, come è anche definito) si favorirebbe una metodologia più equa e trasparente e si offrirebbe un contributo collaterale nel contrastare le truffe dei falsi stream. Soprattutto, si tutelerebbe la diversità nella musica: un valore, questo, incommensurabile.

Optare per il metodo user-centric nella convinzione che sarebbe una panacea per le carriere di milioni di artisti, però, equivarrebbe a un grave malinteso. Può lo streaming essere un modello capace di sostenere la carriera di milioni di artisti? No, e non si capisce né perché dovrebbe né come potrebbe.

L’equivoco di fondo che alimenta retorica e strumentalizzazioni consiste nella presunta relazione diretta tra l’accesso alla piattaforma da parte di un artista e la sua possibilità di generare guadagni significativi. È un falso: non c’è alcuna relazione diretta. In nessuna epoca da che esiste l’industria discografica milioni di musicisti hanno fatto carriera vendendo dischi. Solo una microscopica quota rispetto al totale di essi, una élite, ce l’ha fatta e ce la fa perché è fisiologico che sia così. Se si passa dal lato dell’offerta a quello della domanda, pare ovvio che quest’ultima sia finita e non infinita: in termini di capacità di spesa, di quote di attenzione e di tempo disponibile non ci sono abbastanza consumatori e fan spendenti che possano finanziare la carriera di milioni di artisti. Rispetto al passato, la differenza è che la massa degli artisti contemporanei non resta più esclusa dalla possibilità di pubblicare e distribuire la propria musica; avere uno o cento brani disponibili su Spotify, però, significa solo ed esattamente questo, non implica anche che la gente li ascolti. Al contrario: più si è numerosi, meno è facile emergere.

La tirannia di algoritmi e playlist dimostra che il collo di bottiglia si è spostato dalle label ai DSP. Come in passato, dunque, la grandissima parte dei musicisti e degli artisti sbarca il lunario suonando in studio e sul palco e facendo altri lavori.


FAN-POWERED ROYALTY




(da “Rockol”)

Quella che SoundCloud ha avviato nel marzo 2021 a favore degli artisti indipendenti presenti con una pagina sulla propria piattaforma è stata una piccola e interessante rivoluzione. Anziché retribuirli con il sistema classico “pro-rata”, SoundCloud ha stabilito di iniziare a compensarli con le “fan-powered royalty”, ossia le royalty alimentate dai fan.

SoundCloud ha stabilito di calcolare le royalty a seconda delle opere ascoltate: per quelle ascrivibili agli artisti titolari di contratto continuerà a essere applicato il tradizionale sistema pro-rata, mentre per gli indipendenti sarà utilizzato il nuovo schema.

Il fee trattenuto da SoundCloud per la fascia di servizio “indie” sarebbe stato del 45%, cioè il 15% circa in più del tasso applicato al sistema “pro-rata”. Nonostante una superiore decurtazione rispetto a quella riguardante i colleghi con contratto discografico, i vertici dell’azienda erano fiduciosi di potere dimostrare che il nuovo modello avrebbe comportato benefici per i creatori indipendenti poiché i loro ricavi avrebbero goduto dell’eliminazione della quota tradizionalmente destinata alla label.

SoundCloud, ABBA e Portishead: l’esperimento

Nel luglio del 2021 i Portishead hanno lanciato un esperimento mirato a testare le cosiddette “fan-powered royalty”, conteggiate da SoundCloud con il metodo UPCS. Per farlo, la band icona del trip-hop ha reso disponibile su SoundCloud una cover di S.O.S., hit degli ABBA originariamente inserita nel terzo eponimo album della formazione svedese pubblicato nel 1975. Parte del ricavato della cover, che era stata registrata nel 2015 per l’inserimento in una colonna sonora cinematografica ma mai resa pubblica in streaming prima, sarebbe stato poi devoluto in beneficenza all’ente britannico per la tutela della salute mentale Mind. E, come sopra specificato, SoundCloud avrebbe applicato allo schema di retribuzione UCPS una commissione del 45%.

Ecco come è andata. Le fan-powered royalty sono ammontate per il brano in questione a circa il 500% in più rispetto a quanto sarebbe avvenuto applicando il metodo pro-rata.

UCPS e creator economy

È un dato obiettivo, quello dell’esperimento dei Portishead, ma certamente non sufficiente a fare statistica o a corroborare il valore del metodo UCPS rispetto a MCPS. Ma è anche un dato interessante perché le fan-powered royalty entrano in qualche modo nella sfera della creator economy, che avanza a ritmi sostenuti da quando molte piattaforme operanti all’incrocio tra distribuzione digitale, gaming e social media si sono impegnate per attivare sempre più numerose forme di monetizzazione diretta per gli artisti. E la ripartizione UCPS appartiene proprio a un genere di monetizzazione che si attiva grazie al livello di coinvolgimento della fan base di un artista.









“Conclusioni”: perché si parla di accuratezza


L’evoluzione del dibattito intorno alla bontà del modello dello streaming si segnala anche nel modo in cui, nell’arco di circa dieci anni, il significato dei termini “equità” e “correttezza” è mutato dentro quel dibattito.

La “correttezza” di cui si parlava quando a occupare la conversazione erano temi come value gap e broken record riguardava il modo in cui i creatori e i detentori di diritti dovessero farsi pagare in maniera equa e regolare dalle piattaforme. Prima ancora concerneva il loro diritto a concedere il permesso di utilizzare la loro musica, e successivamente di identificarla per poterla remunerare adeguatamente. Un pezzo di tecnologia come il Content ID di YouTube era oggetto di valutazione, discussione, critiche. La negoziazione tra l’industria musicale e le aziende tecnologiche verteva soprattutto sulla certezza che le seconde remunerassero le prime, retrocedessero loro le quote considerate “giuste” dei ricavi dovuti.

In una fase successiva, invece, il modo di intendere quella correttezza è evoluto fino a diventare un sinonimo di accuratezza.

Una volta dati definitivamente per scontati i flussi di ricavi dai DSP all’industria all’interno di un modello accettato e condiviso, si è reso necessario assicurarsi che quei flussi viaggiassero nella direzione giusta. Che certe royalty fossero retrocesse esattamente a chi di dovere, una volta identificate come pertinenza dell’industria da parte dei DSP.

Passare da equità ad accuratezza implica lasciarsi alle spalle etica e aspetti emotivi per interessarsi all’analisi. Significa occuparsi non di quanto un creatore debba essere remunerato, ma di come. Comporta non parlare più di quanto un artista meriti di guadagnare, ma esattamente di come ciò che gli spetta debba confluire verso il suo conto corrente. Nella musica digitale l’accuratezza vive all’interno di una forma di contabilità i cui parametri originari coincidono con i metadata.

Paradossalmente, l’accuratezza potrebbe essere un obiettivo più raggiungibile dell’equità. Un esempio della difficoltà di conseguire quest’ultima è fornito dal sistema di remunerazione UCPS, la cui adozione generalizzata stenta a decollare a causa dell’attrito politico generato da larga parte dell’industria. Sanare iniquità finanziarie all’interno di una filiera è, dopo tutto, una questione politica.

Migliorare la performance in termini di accuratezza, invece, è questione tecnica e tecnologica e la formazione di una catena del valore sempre più stratificata ne indica la concretezza.

Il tema dell’accuratezza delle royalty musicali è incarnato dagli stessi modelli di business di aziende che coprono i metadata (come Verifi Media o DDEX), la gestione dei diritti (come AdRev o OpenPlay), il collecting puro (come The Mechanical Licensing Collective o SoundExchange), la contabilità pura (come Royalty Solutions, RyteBox, Music Reports), le soluzioni di pagamento (come Payoneer o Mosaic).

In attesa, peraltro, che un sistema decentralizzato basato su tecnologia blockchain possa calcolare e regolare i corretti pagamenti (non i giusti pagamenti: ossia quanto è dovuto, non quanto si meriterebbe).

Dopo tutto parte del grande interesse intorno agli NFT risiede nella speranza di una massa di autori, compositori, artisti e musicisti che i token non fungibili permettano loro di sorpassare la filiera tradizionale di gestione delle royalty raccogliendo ricavi direttamente dai fan, stabilendo loro i prezzi degli asset e condizioni innovative di licenza.

1. È possibile che un artista, titolare di un canale YouTube con requisiti minimi – es.: 1000 abbonati e 4000 ore di ascolto – agisca indipendentemente, senza ricorrere a un content manager.

2. NMPA sta per National Music Publishers’ Association; NSAI per Nashville Songwriters Associations International; DiMA per Digital Media Association.

3. È un po’ meno chiaro, riflettendoci, se questo divieto implichi, dato che cerca di disciplinare la materia, che sia comunque lecito approdare sulla propria piattaforma inventandosi artisti che non esistono, con relativi contenuti annessi. Hmm. 






Capitolo 9

LA CREATOR ECONOMY



You never give me your money

You only give me your funny paper.

You never give me your money, PAUL MCCARTNEY




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Una nuova generazione di piattaforme comincia a remunerare i contenuti prodotti “dal basso”. Ai social media non basta più garantire la sola promozione: si impone un modello basato sulla monetizzazione. Alla raccolta pubblicitaria, che beneficia solo poche celebrità, si affianca un insieme di strumenti che generano per i creatori ricavi alternativi e di molteplice natura. Un fenomeno che non risparmia la musica, i cui artisti indipendenti ed emergenti hanno già sperimentato le difficoltà del “broken record” e ora cercano rivalsa tramite modelli di disintermediazione.





La genesi della creator economy


Un utile punto di partenza per osservare la realtà della creator economy è questo: se le piattaforme di social media nel tempo sono diventate pervasive contando su contenuti ottenuti per lo più gratuitamente, quella dinamica è entrata in una fase di forte evoluzione a partire dalla fine degli anni Dieci, dopo che nella prima metà di quel decennio il combinato disposto tra processori sempre più potenti all’interno di smartphone nei quali la fotocamera è un elemento centrale, la disponibilità di applicazioni dinamiche e semplici da utilizzare e le caratteristiche di un’Internet gratuita e a elevato tasso di ricercabilità ha reso qualsiasi utente un creatore di contenuti.

Ma ne è scaturita un’evidente polarizzazione: da una parte “pochi” influencer superstar capaci di generare redditività importanti, dall’altra una massa di creatori la cui unica valuta possibile erano i like, effimeri segni di apprezzamento non remunerabili.

Su cotanta mole di contenuti gratuiti, alla quale si è sommata una sempre più sofisticata attività di tagging, profilazione e condivisione delle caratteristiche degli utenti tra app diverse, i social media hanno potuto costruire un business pubblicitario imponente.

È interessante notare come, in un contesto caratterizzato da un’abbondanza di contenuti senza precedenti, sono risultati vincenti quei media in grado di posizionarsi come abilitatori della scoperta di questi contenuti, in antitesi a un modello consolidato che aveva visto i media tradizionali abituati a commissionare contenuti e venderli. Ma era ciò che accadeva in un contesto caratterizzato da scarsità di contenuti.

I social media si sono opportunamente focalizzati sulla produzione di algoritmi capaci di servire all’utenza i contenuti più significativi tra quelli ricercati (contenuti creati da altri utenti).

È così che il valore si è spostato da media capaci di controllare la distribuzione di risorse scarse (contenuti) a media capaci di orientare e controllare la richiesta di risorse abbondanti (sempre contenuti).

All’interno della definizione “social media”, nel tempo, la parte “media” ha assunto all’interno delle piattaforme un peso prevalente rispetto alla parte “social”: sono emersi temi e dibattiti complessi come quelli sulla responsabilità oggettiva di questi aggregatori, con relativa comparsa di problemi seri come quello delle fake news. Ma ciò non ha alterato le regole che i social media “tradizionali” hanno fissato per decretare il successo di un contenuto all’interno dei propri servizi, che in estrema sintesi è determinato dal funzionamento dei loro algoritmi.

La conseguenza? Il contenuto ha finito per essere posizionato come una commodity: troppo abbondante per attribuirgli un valore elevato, perciò altamente intercambiabile e fungibile, al pari del suo creatore.

È così che il potere di mercato delle piattaforme di social media si è rafforzato nel tempo.

Molte piattaforme di successiva generazione hanno individuato sia un cambiamento di prospettive per l’utenza online sia un vuoto di offerta: hanno così colto l’opportunità per scardinare uno status quo durato oltre un decennio, ridefinendo un’ampia quota di utenti attivi come creator. Riconosciuti come tali, i creatori hanno iniziato a essere remunerati per la loro produzione che fino a quel punto era rimasta non solo gratuita, ma addirittura strumentale per generare ricavi destinati ad altri.

A cose fatte, appare un percorso perfino ovvio: non potendo competere contro con gli incumbent sul piano della massa critica e della scalabilità e, quindi, sul business della raccolta pubblicitaria, le nuove piattaforme hanno cominciato a erodere a quelle dominanti una quota crescente della loro materia prima – i contenuti – considerandoli, all’interno del proprio conto economico, alla stregua di costi diretti, ma una tipologia di costi diretti non più correlati alla vendita pubblicitaria, bensì capaci di attivare fonti di ricavo alternative.




Insurgent vs incumbent


Alcuni esempi pratici dei primi effetti del cambiamento nelle abitudini e nelle aspettative dei creatori?

Produttori di video amatoriali che hanno cominciato a vendere le loro opere su Roblox; blogger dilettanti che, forti di talento e competenze reali, hanno deciso di migrare su newsletter a pagamento come Substack; aspiranti influencer con una limitata fan base che hanno trovato conveniente passare da Instagram a OnlyFans per attivare abbonamenti e meccanismi di tipping, oppure vendere l’accesso agli spettatori su Twitch (Figura 9.1).


[image: ]


FIGURA 9.1 – Dai nuovi paradigmi applicati alle piattaforme tradizionali al cambiamento culturale.



Una nuova tendenza, insomma, suggeriva come nella creator economy si stesse attivando una nuova e feroce competizione per acquisire produttori di contenuti che precedentemente venivano trattati come una sorta di merce fungibile. Una tendenza che si consolidava progressivamente e che assumeva anche i contorni di un cambiamento culturale.

Tornando agli esempi precedenti, infatti, era possibile prendere nota di come Substack si imponesse lasciando fino al 90% delle tariffe degli abbonamenti venduti nelle tasche dei suoi autori; Twitch concedendo ai suoi streamer oltre il 50% dei ricavi, così come Cameo (piattaforma in cui celebrità varie vendevano ai fan video personalizzati) retrocedendo il 75% dei proventi.

Le piattaforme un tempo abituate a remunerare poco o nulla i creatori del contenuto dal quale generavano ricavi da raccolta pubblicitaria hanno quindi cominciato ad adattarsi, pena – come sottolineato in precedenza – la possibilità di perdere una materia prima essenziale per il loro business.

La situazione precedente l’avvento vero e proprio della creator economy mostrava una dicotomia tra il modello di YouTube – totalmente ad-revenue based – e quello di Instagram, che aveva praticamente sdoganato il concetto di influencer e una modalità di remunerazione fondata su sponsorship e vendita di merchandise (social commerce). Anche Facebook introduceva gradualmente forme di remunerazione pubblicitaria, ma era restata inizialmente estranea alla remunerazione degli utenti e dei creatori (Figura 9.2).
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FIGURA 9.2 – Pre e post creator economy: da una dicotomia di base a un nuovo paradigma.



Quello di YouTube è un caso interessante, poiché si tratta sia del progenitore dello User-Generated Content, sia di una piattaforma molto legata alla musica, sia di una propaggine di una big tech (Google) al centro di una polemica mai sopita come quella sul “value gap”. Per anni la piattaforma di video streaming aveva comunque retrocesso ai produttori di video il 55% dei ricavi pubblicitari eppure, a partire dal 2020, ha aggiunto nuove caratteristiche nonché modalità complementari di remunerazione, come il tipping nella forma di “applausi a pagamento”.

TikTok, la sua più temibile concorrente nonché una piattaforma di generazione successiva alla sua, ha fatto poi notizia con il lancio del suo “creator fund”, per il quale sono stati stanziati nel 2021 circa $ 2 miliardi da erogare agli utenti creatori nei primi tre anni di attività. Una mossa che ha poi indotto YouTube al lancio di un’iniziativa simile (il varo di un fondo per pagare i creatori degli YouTube Shorts: era pari a 100 milioni di dollari il budget stanziato ad hoc, comunque meno di quanto accantonato da Snapchat per finanziare la remunerazione del suo Spotlight – 170 milioni di dollari).

L’arrivo sul mercato di TikTok, dal punto di vista sociale, ha sancito un cambiamento di forte impatto: quello da una tradizione in cui pochi protagonisti avevano il potere di “definire” la cultura a una fase in cui la cultura è definita da una moltitudine di attori, aggregati all’interno di una comunità.

Twitter, a sua volta, si è mosso in direzione sia di Substack – acquisendo la piattaforma di newsletter Revue e tagliando la commissione al 5%, metà di quella trattenuta da Substack – sia di Clubhouse, aggiungendo al suo servizio tradizionale un’opzione aggiuntiva chiamata Spaces, piattaforma audio sulla quale vendere anche biglietti di “ingresso” a pagamento. La piattaforma di instant messaging non si è poi sottratta alla tendenza imperante, introducendo la propria Tip Jar, concepita per agevolare le donazioni da parte degli utenti ai creatori che postano sulla piattaforma. Diversamente da gran parte della concorrenza, tuttavia, Twitter ha optato per una scelta non proprietaria: le donazioni non sono parte di una transazione interna, ma vengono dirette sugli account che i creatori hanno su servizi specialistici e verticali come Patreon, Bandcamp o PayPal. Il link a un servizio come Bandcamp, incidentalmente, dimostrava come quello dei musicisti fosse un target significativo per Twitter.

Quanto a Facebook, anch’essa ha poi introdotto il tipping, ha attivato fondi per i creatori, ha testato “Super” (un’altra piattaforma per l’erogazione di newsletter) e ha emulato lo stile tipico di Twitch (che è interamente di proprietà di Amazon) incentivando economicamente i giocatori a partecipare a Facebook Gaming.

La tendenza non ha risparmiato, tornando a realtà molto vicine alla musica, né Spotify né Apple, entrambe diventate giganti del comparto podcast, con motivazioni e strategie obiettivamente diverse. Al centro del piano di Apple c’era la coerenza con il modello del suo app store: la conglomerata di Cupertino aveva infatti introdotto l’opzione per i podcaster di vendere abbonamenti a pagamento ai loro programmi, trattenendo per sé la tradizionale commissione del 30% nel primo anno dal lancio (successivamente ribassata al 15%). Cruciale per Spotify, invece, era la possibilità di diversificare il proprio business “alla Netflix”, ossia introducendo contenuti di proprietà rispetto a quelli musicali per i quali paga licenze molto care e i quali la rendono dipendente soprattutto dalle major. Il DSP svedese ha così reagito alla mossa iniziale di Apple introducendo la medesima opzione per i podcaster, ma rinunciando a qualsiasi commissione nel primo anno (dovrebbe applicare dal 2023 una commissione del 5%).




Scalabilità, coda lunga, pubblicità e creatori


La transizione lessicale e commerciale da ciò che chiamiamo “User-Generated Content” a un contesto che definiamo “creator economy” è paradigmatica.

Per una quindicina d’anni la prima espressione è stata quella più idonea per indicare come una quantità di singoli individui stesse contribuendo a cambiare il volto dei media alimentandolo in misura incrementale con upload massicci di video su YouTube.

L’introduzione della seconda è avvenuta perché l’aspetto economico – in un modello media di nuova generazione – è divenuto centrale nel tempo.

Il concetto di UGC è, per molti versi, affine a quello di coda lunga e dunque il suo impatto economico riguarda la monetizzazione di contributi gratuiti da parte di piattaforme capaci di fare profitti con le economie di scala.

La creator economy è, invece, quella in cui gli individui costruiscono influenza, aggregano pubblico sui social media e monetizzano i loro contenuti e il loro status attraverso molteplici linee di ricavo.

L’online advertising come principale metodo di monetizzazione del contenuto generato dall’utenza richiede pubblico vastissimo, scalabilità e pervasività. E finisce per determinare una doppia forma di polarizzazione.

La prima è quella tra le superstar e la coda lunga (nel caso della musica, rockstar e artisti emergenti o con esigue fan base).

La seconda è quella tra l’industria e il creatore: la coda lunga, per l’appunto, è efficace e redditizia per chi aggrega perché ogni centesimo si somma e conta, ma non per chi viene aggregato, poiché i suoi ricavi pro-quota sono tradizionalmente insufficienti. Se, stimate a spanne, un milione di visualizzazioni su YouTube nel 2021 potevano equivalere a un ricavo di 2.000 euro in advertising per il creatore del contenuto, o anche meno in casi diversi da quelli della piattaforma di Google, appare evidente come le superstar tendano a diventare super ricche mentre per creatori di nicchia non sussistano le condizioni per trarre una carriera professionale esclusivamente da questa modalità di remunerazione.

L’introduzione degli abbonamenti a pagamento e di altre forme di monetizzazione ha cambiato questa dinamica. Un produttore di newsletter che aggreghi un’audience di un migliaio di abbonati, ossia un’audience fidelizzata ma di nicchia, disposta a sottoscrivere un abbonamento dai 3 ai 10 euro al mese per contenuti quotidiani da ricevere via email, può generare un salario decisamente decoroso.

E l’esempio quantitativo è intenzionale, perché riprende una nota metafora della recente economia digitale: quella che sostiene che “1000 fan sono meglio di un milione di visitatori”. Supporta l’idea che la nicchia (che corrisponde a un seguito di “super fan”) sia assolutamente una via sostenibile per i creatori, in antitesi alla ricerca spasmodica del pubblico di vaste dimensioni che è statisticamente appannaggio di una minoranza di protagonisti, spesso di portata globale.




Disintermediazione e bedroom rockstar


Pare dunque instaurarsi una relazione inversamente proporzionale tra la capacità di monetizzare individualmente una professione da un lato e l’importanza e la centralità dei media dall’altro: maggiore la prima, più precaria la posizione dei secondi, il cui ruolo di intermediari viene messo in discussione.

Tra gli intermediari tradizionali si contano anche le etichette discografiche: maggiore la quota degli indipendenti (che è crescente perché è di gran lunga superiore la quantità di artisti che registrano e distribuiscono la propria musica rispetto al passato, grazie all’assenza di barriere all’ingresso), teoricamente meno rilevante il ruolo di chi lavora per trasformare una canzone, un album e un artista in un successo in cambio di un flusso di ricavi ricorrente nel tempo.

Il dietro le quinte di centinaia di migliaia di canzoni caricate ogni giorno sulle piattaforme dei DSP corrisponde alla proliferazione di una pletora di “bedroom rockstar”: sono gli autori, gli artisti e i gruppi che da casa costruiscono e attivano una catena del valore di assoluta efficienza.

Lo fanno ricorrendo a strumenti di registrazione iper-seplificati (es.: Splice), a distributori digitali le cui tariffe e funzionalità sono progettate per gli indipendenti (es.: Distrokid o UnitedMasters), a piattaforme di merchandise che semplificano produzione e commercializzazione senza imporre quantità minime (es.: Fanjoy), a soluzioni di riscossione di royalty e/o anticipi da royalty future (es.: HiFi) o a meccanismi di finanziamento che concedono crediti basati sul numero di follower (es.: Karat).




Una mappa per la creator economy


La creator economy vede attive molte decine di milioni di individui: creatori di contenuti, costruttori e gestori di comunità, blogger, curatori, influencer e società produttrici di strumenti di monetizzazione.

Questa categoria di creatori guadagna posizioni nell’industria dei media man mano che i fan cercano una connessione diretta con personalità reali in antitesi ai publisher tradizionali. E quello dei fan è l’altro elemento cruciale di questa nuova equazione: la loro segmentazione progressiva permette ai creatori di filtrare i super fan e di applicare la monetizzazione della fan base.

Qualcosa che non accade in modo nativo sulle piattaforme social di prima generazione, ma al loro esterno, in un ecosistema che ruota intorno al creatore e alle sue app, al suo sito e a una suite di strumenti di monetizzazione.

Il numero di piattaforme, strumenti e soluzioni che popolano la creator economy è in costante crescita ed evoluzione, sia per quantità sia per tipologia. Il suo è un ecosistema articolato in diverse categorie.



Piattaforme per la curatela


Aggregare pubblico, individuare fan e selezionare infine i super fan per provare a monetizzarne la relazione con regolarità. All’ingresso di questo proverbiale “funnel” di conversione si trovano proprio le soluzioni con le quali tentare di superare un ostacolo diffuso: la difficoltà di allineare la fase della creazione del contenuto con quella della sua commercializzazione e monetizzazione. Le piattaforme di curatela sono orientate alla costruzione, gestione ed alimentazione di comunità coese online, affinché ai creatori sia possibile limitare la dipendenza dai ricavi esclusivamente pubblicitari e a i fan di stabilire una relazione diretta, intima e profonda con gli artisti.

Le piattaforme di curatela sono orientate a diverse esigenze e soluzioni:


	per la costruzione di community: parliamo di piattaforme che stabiliscono una relazione interattiva tra creatori e pubblico via chat o via audio.
Esempi: Clubhouse, Comradery, Discord, LaunchPass, MightyNetwork ecc.;

	per proporre contenuto scritto in abbonamento (newsletter).
Esempi: Compose.ai, Paak, Substack, Ghost, ConvertKit;

	per gli artisti che vogliono diventare host indipendenti dei loro eventi.
Esempi: Moment House, Run The World, Icebreaker, Hubilo;

	per il live streaming: su queste piattaforme i creatori si esibiscono dal vivo davanti al loro pubblico.
Esempi: OnJam, Pipeline, Restream, Stage Ten.






Soluzioni per la monetizzazione


Una volta in una relazione diretta con una fascia di cosiddetti “super fan”, creatori e artisti possono monetizzare l’interazione con questi ultimi in diversi modi:


	corsi. La vendita online di lezioni, masterclass e affini presuppone il ricorso a “soluzioni chiavi in mano”.
Esempi: Avid, Classpro, Podia, Teachable, Thinkific, Virtually;

	social token. Un super fan è disponibile ad acquisire una “quota” del suo artista preferito, che monetizza la sua social persona mediante la commercializzazione di una serie di asset digitali, in forma di social token.
Esempi: Bitclout, Creaton, Roll;

	brand deal. Parliamo di piattaforme dedicate all’automazione in digitale della tradizionale attività di management.
Esempi: Tribe, Podcorn, #Paid, Famepick, Hecto;

	live shopping. Si realizza con il collegamento in tempo reale tra l’esperienza interattiva e l’opzione d’acquisto di merchandise dei creatori.
Esempi: Whatnot, Hive, Roombles, TalkShop, Spin, Pop Shop Live, Lalabox, Agora, Super Great;

	interazioni per e con i fan. Si ottengono con tecnologie dedicate alle interazioni dal vivo tra creatori e fan.
Esempi: Cameo, Fanhouse, OnlyFans;

	NFT. I non-fungible token mirano alla creazione di pezzi d’arte unici o da collezione.
Esempi: Foundation, Mintable, Scout, SuperRare, Unifty, Zora.






Piattaforme verticali


In antitesi a soluzioni trasversali, queste piattaforme prediligono la nicchia e la specializzazione, assumendo che anche una nicchia sia molto scalabile.

Gli esempi più diffusi riguardano aree come fitness e gaming, ma proliferano nuove proposte per “verticali” di ogni tipo, dall’editoria alla finanza, dalla musica al retailing, dall’arte alla fotografia.

Esempi: Fireside (podcast); Ancora Art (arte e fotografia); Fiit (fitness); Nexus (gaming); United Masters (musica).




Community management


Le piattaforme che consentono ai creatori di gestire il loro pubblico reale, la loro comunità, sono quelle che possono rendere significativo e redditizio il modello anche quando il numero dei fan è limitato. La loro portata e il loro successo sono cruciali per la massa dei creatori che non appartiene all’élite delle celebrità e non partecipa alle economie di scala.

Sono a loro volta ripartibili in varie categorie, le cui principali sono le “membership platform”, strutturate per ricevere pagamenti regolari e ricorrenti (es. Patreon, SubscribeStar); i “community tool”, concepiti per integrare al meglio una comunità da gestire (es. The Labz, Commonroom); e “link in bio”, che mirano all’integrazione di tutti i siti e i social media in un’unica posizione (es. Linktree, Beacons).




Strumenti


Dalla pura creazione alla crescita del business, la transizione richiede l’utilizzo di una molteplicità di strumenti produttivi e gestionali che possono riguardare svariate aree di applicazione (Figura 9.3).
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FIGURA 9.3 – Una mappa per la creator economy: startup compongono una nuova filiera (fonte: Antler).



Per esempio:


	costruzione di siti (es. Fourthwall, Off Script, Teespring);

	analitiche (es. Streambee, Queue);

	CRM (es. Clout Jam, Pico);

	design (es. The Landing, Canva, Creative Fabrica);

	pagamenti e strumenti finanziari (es. Fairmint, Payosu, ReleasePlan);

	audio & video (es. Aria, Biteable, InVideo, Voicemod).







Creator economy & musica


Come si lega il più ampio fenomeno della creator economy all’industria musicale?

I due temi si saldano nella realtà degli artisti indipendenti, un segmento spesso indicato anche come “artist direct”, quello che raggruppa artisti e gruppi che non sono vincolati a un contratto con un’etichetta e si producono, pubblicano e distribuiscono in autonomia.

Il principale fattore di affermazione della creator economy è coinciso con la maturazione delle piattaforme di social media, il cui modello di business si è tradizionalmente consolidato intorno alla monetizzazione delle “conversazioni” (leggi anche tempo, attenzione, interessi) che avvengono da remoto all’interno di cerchie di amici e di comunità. Una monetizzazione che, a sua volta, coincideva nel mondo occidentale in larga parte con la raccolta pubblicitaria, cresciuta e raffinata grazie ai dati, alle informazioni e alle profilazioni dell’utenza; e, in misura minore ma crescente, con il social commerce, per lo più implementato da inserzionisti e marche.

Gli artisti si sono inseriti in questo contesto e hanno interpretato per molti anni i social media come un canale promozionale.

Molto a lungo, quindi, i KPI loro e dell’industria sono stati parametri come follower e like.

Più di recente, però, è apparso chiaro che a significative quantità di apprezzamenti:


	A.non necessariamente corrispondeva un vero pubblico per l’artista, né tanto meno una fan base;

	B.non seguiva una monetizzazione di questo “capitale sociale”.



Su questo sfondo, così come per qualsiasi altro ambito, la pandemia ha inciso negativamente evidenziando una poco gradevole relazione inversamente proporzionale tra il tempo trascorso online e la sua monetizzazione; in particolare, ha privato gli artisti dello sbocco principale che veniva utilizzato per monetizzare – almeno in via indiretta – questo capitale sociale, ossia l’attività live.

Il lockdown, tuttavia, ha soltanto accelerato una considerazione che era già inevitabile: veniva plasticamente dimostrato quanto, in assenza di attività collaterali, lo streaming fosse largamente insufficiente per garantire agli artisti una sussistenza economica; un effetto che, collateralmente, rischiava anche di deprimere la loro volontà di continuare a investire altro tempo sui social media, in assenza di remunerazione.

È in questa fase di discontinuità che si è gradualmente materializzata l’opportunità di colmare un vuoto di offerta: gli strumenti tecnici, tecnologici e di marketing in grado di generare ricavi alternativi e complementari a quelli dello streaming e dei concerti.

A riempire questo spazio, come è tipico, sono state startup che si formavano all’incrocio tra musica e tecnologia; le grandi realtà del gaming, dello streaming e dei social media hanno presto cominciato a presidiare questo spazio.

La scalabilità del settore “artist direct” è emersa con i dati relativi al fatturato globale della musica registrata, con un aggregato che nel 2021 ha superato il 5% del totale dei ricavi, crescendo molto più rapidamente delle major e delle indie.

La loro creatività è stata enfatizzata nel lockdown dall’isolamento e dall’impossibilità di dedicarsi ad altre attività pratiche e ha acuito il grado di apertura alle collaborazioni da remoto, sdoganando modalità di lavoro, di esecuzione e di intrapresa che prima erano solo collaterali; lo smart working, per gli artisti, si è in effetti tradotto in un cambio di paradigma, di comportamento e di routine.


La scalabilità del settore “artist direct” è emersa con i dati relativi al fatturato globale della musica registrata.



Il combinato disposto di questi due fattori ha arato il terreno per la creator economy e i suoi strumenti e ha chiarito due aspetti ineluttabili della realtà di decine di milioni di artisti musicali destinati, statisticamente, a non fare mai parte dell’élite dei celebri e ricchi, ma determinati a fare comunque della musica una professione diventando, di fatto, piccoli imprenditori.

Il primo aspetto riguarda la necessità per gli indipendenti di attivare in maniera sistematica una molteplicità di fonti di ricavo: quanto possano contare le due voci principali (streaming e live) dipende da molti fattori, ma è cruciale che siano affiancate da introiti derivanti dal publishing, da ruoli da session men, da attività di insegnamento, da sponsorship, da vendita di ogni genere di merchandise solo per citare le più ovvie.

Il secondo aspetto concerne la competenza nel marketing digitale: questa diventa praticamente un obbligo per qualsiasi artpreneur. Nel 2022 una stima approssimativa indicava in circa la metà la quota degli artisti indipendenti che provvedevano al proprio stesso marketing, nonostante buona parte di essi fosse sprovvista di know-how relativo agli strumenti di marketing digitale esistenti e disponibili.

La label sopperisce tradizionalmente a una routine ineluttabile, composta da iterazioni continue tra ricerca (artistica), sperimentazione (commerciale) e misurazione (dei risultati). In sua assenza, il marketing musicale può diventare per alcuni versi più facile, per altri farsi più complicato.

La superiore facilità è insita sia nella libertà e nel grado di controllo dell’indipendente che pubblica, collabora, comunica e agisce come e quando ritiene opportuno; sia nella dimensione nativamente globale della musica digitale, che gli spalanca opportunità inedite rispetto al passato.

La maggiore difficoltà affiora invece a causa di un livello di concorrenza sempre più agguerrito: gli strumenti di produzione, marketing, gestione musicale sono alla portata di tutti ed è sempre maggiore la conversione dell’utente da fan ad artista, due ruoli che nella massa sconfinata di artisti musicali indipendenti tendono sempre più a sovrapporsi.



Fonti di reddito complementari per artisti e autori


Se si escludono i meccanismi di remunerazione tradizionali per gli aventi diritto, quali fonti di reddito possono affermarsi come complementari per artisti e autori?

Può essere istruttivo guardare a Est. È sensato immaginare come alcune tendenze e modalità di monetizzazione che sono considerate ordinarie in Cina possano gradualmente affermarsi in Occidente. Alcune di esse, in effetti, sono già realtà collaterali anche da noi. Vediamole.



FANDOM


Passare dai ricavi basati su royalty da streaming a introiti collegati alla fan base è innanzitutto un concetto che implica un cambio di paradigma forte: ossia, il passaggio dalla remunerazione da consumo alla monetizzazione di una relazione.

In altre parole: tra gli asset di cui dispone l’artista, per cosa un fan è disposto a pagare?

Monetizzare una relazione significa applicare un premio a un’esperienza speciale, magari semplice come la partecipazione a una chat o l’ingresso in una “audio room” a capienza limitata; oppure esclusiva, come l’accesso al backstage virtuale di un live stream; o personalizzata, come l’invio di un video messaggio dedicato.

La permanenza di artisti emergenti e non famosi all’interno della sfera musicale professionale dipende dalla loro capacità di generare introiti da asset ad alta marginalità svincolati dal modello di business improntato al copyright.




VIRTUAL MERCHANDISE


Si tratta dei cosiddetti “acquisti in-game”, resi popolari da piattaforme come Fortnite che hanno fatto della vendita di articoli digitali e virtuali un valore aggiunto per l’identità dell’utente nei giochi; nel metaverso, anche in forma di NFT, il concetto e il meccanismo sono analoghi; così come nella musica la monetizzazione dell’immagine dell’artista e della label può essere perseguita secondo gli stessi criteri di applicazione che sono validi nell’ambito del gaming.




SOCIAL COMMERCE


È la vendita di merchandise (generico e/o in edizione limitata) da parte degli artisti in modalità D2C direttamente sui social media durante le interazioni con i loro seguaci. È il primo “plug in” innestato sull’esperienza digitale sociale in grado di mutare la relazione tra artisti e social media, trasformandoli da canali di promozione a effettive piattaforme commerciali e distributive.




LIVE STREAM A PAGAMENTO


Pur escludendo la fase di straordinaria crescita del formato durante il lockdown, l’opzione del live stream in modalità premium si pone, in prospettiva, come estensione di quanto già da tempo avviene normalmente nell’accesso a contenuti sportivi di fornitori over the top da un lato e come complemento del tour fisico dall’altro.





In quali modi la creator economy può influenzare l’industria musicale?


Quella della creator economy è una realtà economica, culturale e sociale che si è segnalata sulla scena come una situazione con la quale fare i conti all’inizio degli anni Venti, con un’accelerazione ulteriore impressa dal COVID-19 e dai lockdown rispetto a quelli che sarebbero stati i suoi più naturali tempi di maturazione. La pandemia, infatti, oltre a mettere a nudo le magagne del modello dello streaming per autori e artisti, ha fornito a questi ultimi tempo in abbondanza:


	per acclimatarsi con numerosi nuovi strumenti di produzione, distribuzione e promozione;

	di iniziare il percorso in direzione del loro ruolo da “artpreneur”;

	di abbracciare – con l’ovvia eccezione delle attività collegate al live – i benefici dello smart working.



Il tipo di impatto della creator economy sulla struttura dell’industria musicale più immediato da cogliere è quello che si registra sul piano finanziario. Essa è infatti diventata un comparto attraente per una categoria di investitori che, in anni passati, si era abituata a incanalare le proprie risorse su altri segmenti della filiera. In una fase iniziale erano state le label a tornare attraenti dopo anni di crisi profonda del settore: molto tempo era occorso loro per uscire dalla crisi di modello in cui l’avvento di Napster e le conseguenze del file sharing sulla pirateria l’avevano precipitata ma, dopo avere applicato ristrutturazioni e sopportato sacrifici a qualsiasi livello, le etichette avevano risolto il problema dei bassi ricavi da download che non compensavano le perdite di introiti da prodotti fisici, grazie allo streaming.

A questo punto, a Occidente con Spotify e a Oriente con grandi gruppi cinesi come nel caso di Tencent Music e Netease, la liquidità di private equity e venture capital aveva cominciato a prendere la direzione dei DSP. A riprova dell’attrattività delle piattaforme per la finanza, parlano casi “embrionali” come YouTube per Google e iniziative successive come quelle di Apple Music e di Amazon Music all’interno delle case madri: anche le big tech avevano preso nota.

La conseguenza più nitida dell’economia dello streaming sul comparto finanza & musica, tuttavia, si sarebbe manifestata verso la fine degli anni Dieci grazie alla ritrovata centralità della canzone, rivestita del concetto di “asset class”: un cambio di prospettiva strategico, più che sufficiente per ri-orientare gli investimenti in direzione degli editori. Essi si sono ritrovati insieme agli autori e ai produttori al centro di una corsa all’acquisizione dei cataloghi che ha cambiato i connotati del settore con l’ingresso di nuovi e aggressivi protagonisti, meglio simboleggiati da Hipgnosis, che non si ritiene un “publisher”, bensì una società di “song management”. Il cosiddetto “marketing dei cataloghi musicali” ha preso corpo perché i protagonisti della finanza hanno colto l’opportunità di acquisire beni capaci di generare ricavi prevedibili e ricorrenti, anche in modalità anticiclica grazie allo streaming (senza dimenticare che l’innesco per la passione dei VC nei confronti dei canzonieri è stato fornito da una fase storica caratterizzata da tassi di interesse negativi). E ha offerto a molti artisti di grande e media popolarità di monetizzare subito i loro flussi di ricavo futuri – in questo caso durante un periodo per loro particolarmente faticoso, quello della pandemia, responsabile dell’inaridimento dei loro profitti in maniera rapida e drammatica.

La creator economy, inserendosi come il più recente di questi fenomeni, ha da tempo cominciato ad attrarre a sua volta capitali e risorse finanziarie grazie alla crescente importanza degli strumenti e dei servizi per gli artisti. Il fenomeno si verifica per due ragioni principali: innanzitutto perché questi servizi si rivolgono alla grandissima maggioranza della categoria, inclusa la sua coda lunga (quindi a una platea molto estesa, suscettibile di economie di scala); in secondo luogo perché il comparto “artist direct” (ossia, quello degli artisti indipendenti) è in fortissima e costante ascesa proprio grazie al crollo delle barriere all’ingresso tipico dello streaming.

È la stessa attrattività finanziaria della creator economy che finisce per riposizionarla all’interno della filiera, manifestando un secondo modo (non meno significativo del primo) in cui essa impatta sull’industria musicale.

Gli strumenti per i creatori e i servizi per gli artisti, anche per la crisi di modello che è alla base del loro crescente successo, si collocano infatti a uno stadio precedente quello della distribuzione (ossia, quello dove operano i DSP). Rappresentano un nuovo “luogo” in cui il contenuto prende forma e in cui il talento si manifesta, un luogo esterno a quello caratterizzato dai rapporti tra gli artisti con le label e con le piattaforme.

Questo comparto di nuovi strumenti e servizi, quindi, è anche un luogo ideale in cui lo scouting prima e la music discovery poi trovano una collocazione alternativa; una collocazione che, soprattutto, rende possibile che scouting e discovery avvengano altrove e prima.

Questa modalità di scoperta del talento, dunque, può precedere quella derivante dalla popolarità di un brano caricato in piattaforma. E, pertanto, avviene a cura di attori nuovi e diversi da DSP e label.

C’è infine un terzo tipo di impatto che strumenti per i creatori e servizi per gli artisti determinano: coincide con la nuova centralità dell’audio e dipende dal fatto che essi vanno a surrogare le fasi iniziali di una carriera sostituendo il ruolo ricoperto per anni dai social media.

I creator tool sono, per certi versi, la manifestazione della rivincita degli artisti sul dominio dei like e dei follower, rivelatisi una valuta di scarso pregio e incapaci di valorizzare realmente la loro carriera.

Se le immagini prima e i video poi sono stati il contenuto principe dei social media, poiché si tratta di canali più propensi alla promozione che non alla fatturazione, l’audio (in forma di canzone, di podcast oppure di stanze e chat su media come Clubhouse e Twitch o, meglio, Bandcamp) assurge insieme alla relazione con i fan a contenuto principe della monetizzazione.





Da direct-to-fan a fan-to-fan: sostenibilità di un modello


La dimensione digitale ha apportato, tra gli altri, un cambio di paradigma importante all’interno dell’industria musicale: quello che ha visto l’interazione con l’utente evolvere da unidirezionale (l’artista produce musica e il fan la ascolta) a bidirezionale, favorita da tutto ciò che definiamo “direct-to-fan” e in cui la relazione tra artista e fan grazie è resa fluida e circolare da strumenti e tecnologie che favoriscono la partecipazione e la condivisione nel processo di produzione musicale.

E, a ben vedere, è questo il “luogo” in cui la creator economy sta sedimentandosi nel comparto musicale.

Nel caso di Patreon e Twitch, gli artisti si connettono direttamente con i propri fan e monetizzano la relazione con il pubblico.

Tuttavia, proprio in conseguenza della rimozione delle barriere all’ingresso, si è innescata la proliferazione di piattaforme di creazione che sono diventate teatro di condivisione della musica ma anche “officine” aperte 24/7, in cui i creatori musicali tendono a diventare “macchine” produttive costrette a una presenza e a un’attività ininterrotte. Di qui, il concreto pericolo di burn out e il tema della dubbia sostenibilità del modello in questione, in cui le piattaforme pretendono di essere alimentate da sempre maggiori quantità di contenuti poiché li remunerano, ma con una considerazione limitata per le condizioni dei loro produttori, che ormai sono la “valuta” di questa parte di economia e che sono, all’interno di questo modello, considerati fungibili.

Il passaggio da direct-to-fan e fan-to-fan è già avvenuto ed è in pieno svolgimento.

Per certi versi, consiste nell’applicazione in versione contemporanea del tradizionale modello del fan club. Tra le ricadute positive della sua applicazione si può contare il possibile contributo al livello di sostenibilità della creator economy. In quali termini? Una maggiore centralità conferita alla relazione tra fan allenterebbe la pressione a cui l’artista è sottoposto a causa della incessante richiesta di creazione di contenuti.

La app Fave, un esempio tra parecchi disponibili, si è affermata come piattaforma dedicata alle fandom (tra le prime ad adottarla si è segnalata una star come Taylor Swift, che certamente non era mossa da stato di necessità): gli utenti possono aggregarsi alla fandom di un artista e, dopo avere impostato il proprio profilo, creare prodotti e postare contenuti. Tra le attività emerse, la creazione legale di prodotti di merchandise da parte dei fan (ogni volta che l’artista concede alla fandom l’utilizzo di parti della sua proprietà intellettuale) la cui commercializzazione frutterà poi all’artista commissioni sulle vendite. Il tutto senza che abbia dovuto produrre alcunché in via diretta.

I discord server, a loro volta, sono luoghi digitali “privati” al cui interno i fan partecipano mettendo a disposizione i propri contenuti o creandone altri durante lo svolgimento di eventi e attività tematiche – dalla condivisione di riprese di concerti dell’artista alle “battaglie” musicali in cui si compete con i propri beat originali, fino allo scambio di articoli di merchandise.

Lo sviluppo di spazi virtuali dove i fan possono entrare in connessione tra loro mira a cogliere un doppio beneficio per l’artista: nutrire la fan base e renderla autosostenibile.

L’autosostenibilità della fan base si realizza laddove il livello di interazione tra i partecipanti è elevato, costante, creativo, capace di sviluppare anche linee di ricavo collaterali grazie alla co-creazione e alla condivisione – e soprattutto prolifera a prescindere dalle nuove pubblicazioni musicali dell’artista e dalla sua presenza sui social media.

È un processo che sposta il focus:


	dal pubblico alla comunità;

	dalla scalabilità alla nicchia.






La scala e la nicchia


Dell’importanza della nicchia per l’artista musicale non appartenente all’élite delle superstar si parla anche altrove in questo testo. Il tema emerge dalle pieghe del dibattito sul value gap e si sviluppa dall’analisi del modello di business proprio dello streaming e dell’economia della canzone. Qui è centrale la sua attinenza con la creator economy.

L’insoddisfazione della gran parte degli autori e degli artisti per l’insufficiente ammontare dei loro proventi derivanti dallo streaming è insita nel meccanismo stesso dello streaming, i cui ricavi vengono impropriamente comparati a quelli originati dalle vendite di dischi.

Se la discussione su quali percentuali dovrebbero finire nelle tasche di autori e artisti rispetto a quanto percepito da piattaforme, label e editori è valida per definizione, resta il fatto che nemmeno triplicandole si potrebbe rendere sostenibile e mono-ricavo la carriera di un artista di medio livello, pena la distruzione dell’intero ecosistema sul quale si fonda il funzionamento dello streaming per l’industria.

Questo perché nessuno tra gli artisti di bassa-media popolarità riuscirebbe mai a conseguire quel grado di scalabilità necessario. E le cose non sono destinate a cambiare, perché essi sono presenti sulla scena digitale non solo in quantità enorme, ma anche in costante ascesa, grazie all’assenza di barriere all’ingresso per la produzione e la distribuzione. Semplicemente: non c’è sul pianeta abbastanza pubblico né quantità di attenzione da parte degli utenti per garantire grande notorietà a una sconfinata quantità di artisti e gruppi.

Raggiungere dimensioni di scala di primo livello resterà un’opzione per pochi.

Perseguire un modello basato sulla nicchia, al contrario, rappresenta un traguardo sostenibile per molti.

Ma quando si parla di scala, nella musica, di cosa si parla esattamente? Ricorrere a un esempio numerico iper-semplificato può aiutare.

Poniamo che un artista vendesse dieci anni fa 40.000 copie di un album al prezzo unitario di € 10. Poniamo anche che la sua quota di ricavi fosse complessivamente del 30%. Significa che da quest’album avrebbe introitato 120.000 euro. Se al posto dell’artista ci fosse stato un gruppo di quattro componenti, ciascuno avrebbe guadagnato 30.000 euro.

Se in piena epoca streaming lo stesso artista o gruppo generasse 10 milioni di stream in un anno, l’introito ricavato sarebbe una frazione molto inferiore di quei 120.000 euro.

Come dire: molti più fan ma molti meno soldi.


Raggiungere dimensioni di scala di primo livello resterà un’opzione per pochi.



E come dire, anche: i ricavi da streaming, per natura, saranno sempre diversi da quelli da vendite perché l’economia dello streaming non poggia sulle vendite ma sugli abbonamenti.

E come dire, infine: lo streaming regala all’artista una popolarità molto maggiore, ma è l’artista che deve poi monetizzarla in altri modi (ad esempio, sfruttandola per aumentare le vendite di biglietti per concerti e merchandise).

Per la quota degli artisti musicali di bassa o media popolarità, che sono la maggioranza del totale, lo streaming per natura non sarà mai sufficiente per remunerare da solo una carriera, ma sarà efficace per catalizzare un mix di fonti di ricavo intorno alla popolarità acquisita. Ricavi derivanti non dall’audience, bensì dalla community. Derivanti non dagli ascoltatori, ma dai fan. In particolare, dai super fan: sono solo loro i potenziali acquirenti di prodotti ed esperienze ad alto valore aggiunto. Prodotti che non assomigliano più a quei vecchi 40.000 dischi – ironicamente cannibalizzati dall’opzione streaming – ma alla fandom stessa, che è correlata alla nicchia nello stesso modo in cui la popolarità è correlata allo streaming.




Le rockstar e la coda lunga


Si legge spesso, a proposito della musica, l’espressione “larger than life”. È un’espressione che indica come la musica, in termini di fenomeno e di servizio, sia capace di ricoprire un ruolo e assumere un’importanza culturale e sociale proporzionalmente molto superiori rispetto all’effettivo peso economico dell’industria che la supporta. Le dimensioni dell’industria musicale sono, dopo tutto, una frazione di quelle dei comparti moda, gaming, sport e cinema, per restare nei dintorni del mondo dell’intrattenimento e della socialità.

“Larger than life” spiega anche la centralità della musica in quella che viene definita la “experience economy” – quella porzione di attività economica, cioè, che in antitesi alla commercializzazione e vendita di merci e prodotti fisici si basa sulla vendita di esperienze. Quanto a creazione e vendita di esperienze, la musica non è seconda ad alcun comparto, perché l’esperienza è già insita nella narrazione, nella storia e nei personaggi delle canzoni. Le canzoni e gli artisti che le creano e le rappresentano sono tipici vettori di molte delle cosiddette “esternalità positive” – ovvero: hanno il potere di determinare effetti sociali benefici che sopravanzano i costi di produzione della musica stessa. L’effetto “spillover” (ricaduta) della musica è proverbiale; lo stesso concetto è stato spesso espresso con un’espressione analoga e più rock: “feelgood”.

“Larger than life”, in particolare, si applica bene alla figura della rockstar – intesa come idolo super popolare e globale, come diva, come celebrità assoluta. Un termine che vale a prescindere dai generi e dalle tendenze. E quello musicale, in fondo, è un mercato di rockstar: pochissimi protagonisti emergono per distacco da un’enorme massa di artisti attivi e si spartiscono la gran parte della torta dei ricavi e la massima quota di attenzione da parte del pubblico. È probabile che un’indagine accurata rivelerebbe che un analogo fenomeno accade nel mondo dello sport e del cinema, ecco perché potremmo anche parlare in senso lato di “superstar”.

In ogni caso: quando siamo in un mercato di rockstar? In primo luogo quando quel mercato è caratterizzato da economie di scala. “Scala” è sinonimo di grandi dimensioni e, nella fattispecie, esprime un bacino di utenza molto vasto, una base clienti molto estesa o un pubblico molto numeroso. Le economie di scala si verificano quando, veicolando la propria offerta a una platea sconfinata (globale), la conquista di ogni cliente (spettatore) aggiuntivo non comporta per chi vende che un minimo costo incrementale: significa che, al crescere dei ricavi, i costi diretti aumentano meno che proporzionalmente e i margini tendono a salire. La tecnologia digitale applicata alla musica registrata dimostra questo processo in modo plastico: il costo incrementale che un artista (e/o la sua label) deve sostenere per passare da una piccola base clienti iniziale a un’audience sconfinata, una volta che il brano è registrato, tende allo zero grazie alla distribuzione digitale.

La scalabilità della musica, a sua volta, è innescata da un fenomeno di natura né economica né tecnologica: si tratta dell’originalità dell’artista o del performer – qualcosa che, in ultima analisi, deriva dal suo talento. L’artista è per definizione non fungibile: per i suoi fan non esiste un suo sostituto. E in questa fase storica in particolare, la percezione dell’unicità del suo stile, del suo suono, del suo look (ossia: della sua offerta musicale) è amplificata dai social media e della digitalizzazione, due fattori che accelerano il raggiungimento della popolarità e rendono immediata la distribuzione. Ecco perché, riferendosi al loro combinato disposto, si parla spesso di “network effect”, quel fenomeno per cui la popolarità rimbalza da un circolo di amici e conoscenti all’altro estendendosi a cerchie più ampie in un crescendo che sale in progressione geometrica anziché lineare. Estremizzando, l’effetto tende a far sì che pochi personaggi monopolizzino e si ripartiscano l’intera attenzione del pubblico-target disponibile in un intervallo di tempo. Un fenomeno tutt’altro che irrilevante nella “economia dell’attenzione”: le quote del mercato dell’attenzione determinano ricadute economiche dirette in termini di ricavi.

E dunque, se l’economia dell’attenzione favorisce la nascita di un mercato di rockstar, che ne è della long tail, espressione e concetto resi celebri da Chris Anderson all’inizio del terzo millennio nel suo celebre libro dal titolo omonimo?

Secondo la previsione di Anderson, Internet e la digitalizzazione agevolano l’accesso al mercato soprattutto grazie al crollo dei costi di produzione e di distribuzione e al conseguente crollo delle barriere all’ingresso favorito dal Web 2.0: è il Web partecipativo, della condivisione e dell’intelligenza collettiva nel quale ogni individuo è un publisher. In questo ambiente, secondo Anderson, anche piccoli produttori possono trovare un senso economico alla loro offerta e creare profitto rivolgendosi a nicchie di consumatori. Applicata alla musica, questa visione assumeva che un artista con una proposta originale ma molto verticale e specifica, grazie a una fan base consolidata e con la quale era finalmente in grado di instaurare e mantenere una relazione diretta e non più mediata, avrebbe potuto sviluppare una carriera sostenibile con la sua musica anche senza dovere ambire a un grande pubblico – che, in qualche modo, è invece la condizione minima necessaria a ripagare l’investimento di una major attraverso la vendita di dischi. Anderson si spingeva un po’ oltre, prevedendo il declino del mercato delle rockstar che caratterizza, tra le altre, l’industria musicale: “La nostra cultura ed economia stanno spostandosi progressivamente da un focus a un numero relativamente basso di successi (‘hits’) posizionati in testa alla curva della domanda verso un elevato numero di nicchie posizionate nella sua coda. Con la graduale diminuzione dei costi di produzione e di distribuzione, specialmente online, c’è ora minore esigenza di concentrare prodotti e consumatori all’interno di contenitori a taglia unica (‘one-size-fits-all’). In un’era senza le costrizioni fisiche di un magazzino e altri colli di bottiglia distributivi, le merci e i servizi accuratamente segmentati possono rivelarsi economicamente attraenti al pari (delle merci e dei prodotti) di massa”.

È obiettivamente complesso rilevare segnali concreti dell’affermazione di questa “legge” nella musica. Più facile, semmai, è notare come gli artisti che abitano la parte centrale della curva che caratterizza la long tail – la porzione compresa tra la testa (che esprime massima popolarità per un’élite) e la coda (che rappresenta livelli di fama residuale per una pletora di protagonisti di nicchia) – occupino la posizione più sfavorevole: non sono infatti abbastanza grandi per competere con la scala delle superstar, ma sono al contempo troppo grandi e eccessivamente generici per adattare la loro carriera a una nicchia di pubblico, che funziona a fronte di snellezza economica e operativa e di una marcata specializzazione artistica.

Il successo del concetto di coda lunga nel modello di business del singolo artista incontra un’ulteriore difficoltà: quella sorta di disallineamento tra il fattore principale della sua popolarità e la fonte principale dei suoi ricavi. Il primo coincide con l’ubiquità della sua canzone: la sua musica registrata si ascolta nelle playlist, nei bar, nei supermercati e nelle palestre eppure, per l’artista di medio-bassa popolarità, ammonta a una forma di remunerazione solo residuale. La seconda, invece, coincide in massima parte con le sue esibizioni dal vivo. È per certi versi singolare constatare come il cliente dell’artista (il suo fan) consumi la sua musica remunerandolo meno che proporzionalmente rispetto alla fruizione e come l’artista debba quindi rivendergliela un’altra volta per guadagnare attraverso i concerti. Ma, in fondo, non è che una delle dimostrazioni di un forte cambio di paradigma nella musica, tipico dell’economia circolare: se un tempo si andava in tour per promuovere le vendite di un album, il modo in cui oggi si consuma musica (alla quale in larga parte si accede iscrivendosi e abbonandosi anziché acquistarla in forma di singole unità di prodotto) è una leva di notorietà da sfruttare per monetizzare gli eventi live. Il prodotto replicabile in infinite copie e occasioni d’ascolto non paga come l’esperienza unica dal vivo.

Ironicamente la coda lunga è un concetto che ben si attaglia, invece, all’economia delle major e/o delle etichette indipendenti di maggiori dimensioni. Ancora più ironicamente, nel quadro economico e tecnologico corrente, vi si attaglia bene proprio grazie alle economie di scala, che sembrerebbero un concetto antitetico. È ciò che accade all’interno di quella che definiamo “economia della canzone”.

Espressa nei termini più sintetici ed essenziali possibili, l’economia della canzone mette il brano al centro del modello di impresa. Di conseguenza le caratteristiche artistiche e sonore del brano tendono a conformarsi a quanto viene rilevato e suggerito dagli algoritmi, dai dati e dalle metriche dalle piattaforme di streaming. Dato che per massimizzare il valore di una canzone occorrono quantità e frequenza (di stream), un’etichetta è incoraggiata ad aumentare esponenzialmente le dimensioni della sua library disponibile sulle piattaforme di streaming, a massimizzare la frequenza delle sue pubblicazioni e a ri-pacchettizzare quanto più possibile i brani (per esempio in forma di remix ed EP) per continuare a proporli come novità, nonostante siano già editi. Essendo la distribuzione estremamente economica in ambiente digitale, la label ha tutto l’interesse a pubblicare una quantità di brani e a mettere sotto contratto un elevato numero di artisti. Conscia che pochi genereranno incassi milionari, l’etichetta è tuttavia altrettanto consapevole che quei pochi centesimi o euro di royalty generati dagli stream di ciascun brano non da alta classifica, per quanto estremamente frustranti e insoddisfacenti per il singolo artista, diventano molto significativi e remunerativi se moltiplicati per centinaia di migliaia di volte (tante quante sono le canzoni di numerosi artisti sotto contratto). Come per le micro-inserzioni pubblicitarie su Google, i centesimi da stream generano per la major una coda lunga di micro-ricavi, la cui sommatoria equivale a ricavi elevati.

In conclusione, è possibile notare come all’interno dell’industria musicale gli effetti della coda lunga si siano mescolati alle caratteristiche delle economie di scala, producendo qualche evoluzione, affermando strumenti e meccanismi ma senza scalzare quello che definiamo il mercato delle rockstar. È innegabile che il crollo dei costi di produzione e di distribuzione e il crollo delle barriere all’ingresso abbiano favorito una crescita enorme dell’offerta di musica e la popolarizzazione di molte forme e generi prima confinati e compressi. L’effetto coda lunga ha inciso principalmente su due fronti: l’A&R e la “music discovery”. Nel primo caso si pensi al fin troppo ovvio caso di Justin Bieber, scoperto direttamente sul suo canale YouTube producendo musica dalla sua cameretta. Nel secondo si consideri quale conseguenza pratica determina l’enorme espansione delle scelte musicali disponibili per il consumatore: nell’impossibilità concreta di esplorarle tutte, questi non può che continuare ad affidarsi a criteri di selezione per l’ascolto, come è sempre avvenuto. Ma online e in streaming questi criteri (anche inconsapevolmente per il fruitore medio) poggiano su sistemi di raccomandazione e di curatela elaborati attraverso l’analisi dei dati e concretizzati dall’azione degli algoritmi all’interno delle piattaforme. Il risultato di questi suggerimenti automatizzati e personalizzati si amplifica poi grazie alla presenza dei social media, una cassa di risonanza digitale che aggiunge potenzialità alle fasi di scoperta, scouting e popolarizzazione ma che determina un risultato finale del tutto analogo a quello prodotto dai media tradizionali: tra tanti, solo pochi diventano famosi. Dunque la performance della long tail è eccellente fino a un certo punto, poiché offre un contributo inestimabile alla diversità culturale dell’offerta musicale, ma non scardina quella disparità tra la fama di pochissimi e il semi-anonimato della massa, fino a quel punto incapace di remunerare la propria carriera musicale. È in questa fase subentra la creator economy, quell’eco-sistema di piattaforme che permettono agli artisti (“creator”) di monetizzare la loro carriera grazie al supporto diretto dei fan. La nicchia resta antitetica alla popolarità ma, in alcuni casi, può avere quel senso economico che Anderson aveva in qualche modo preconizzato.




Lo streaming, il mondo dei fan, TikTok e le altre


Tutto quanto sopra sembra suggerire che il mondo dei fan non abiti la realtà dello streaming. Tuttavia i fan esistono, eccome. Allora diventa interessante indagare quali ambiti della musica digitale privilegino per interagire, considerato il limitato spazio espressivo concesso loro dal modello dei DSP.

In altre parti di questo libro si esplora il processo di convergenza tra piattaforme diverse e l’evoluzione che blockchain, metaverso e mondo del gaming ispirano nelle piattaforme di streaming di prima generazione, soprattutto quelle occidentali più note.

E viene spontaneo pensare a Twitch, TikTok e Bandcamp come tipici esempi di ambienti favorevoli alla fandom. Curiosamente, tuttavia, un “luogo” come quello che è diventato TikTok agisce sui fan in una fase che precede la loro esperienza di consumo e fruizione musicale. La viralità garantita da TikTok ha reso nei primi anni Venti la piattaforma di proprietà della cinese ByteDance una tappa pressoché ineluttabile della promozione musicale, rendendola un avversario credibile e agguerrito dei classici oligopolisti dell’advertising digitale del quindicennio precedente, come Google e Meta.

In un funnel ideale, TikTok si posiziona all’inizio, si propone come tappa iniziale del processo di marketing musicale perché si è affermata come lo strumento più efficace nella scoperta di nuova musica (e nella sua immediata distribuzione virale).

Eppure non è il luogo effettivo del consumo, bensì l’ambiente dell’interazione per antonomasia.

I fan affermano qui l’identità propria e quella degli artisti, e poi consumano altrove. Dove gli artisti sono protagonisti significativi, la cultura della musica ha maggiori opportunità di affermarsi, crescere e attecchire; dove i protagonisti sono i brani, il consumo prevale sulla cultura.

TikTok, a ben vedere, ha inglobato al proprio interno una app occidentale e di taglio marcatamente teen come Musical.ly, integrandovi una cultura digitale di stampo orientale; non è chiaro quanto consciamente, ma ha creato così un nuovo benchmark.

Se ne ha la prova osservando altre grandi realtà cinesi, la cui concezione dello streaming non prevede una dicotomia così netta rispetto alla fandom come accade per le piattaforme occidentali.


In un funnel ideale, TikTok si posiziona all’inizio.



Tencent Music Entertainment, che vanta una base superiore ai 600 milioni di utenti unici mensili, genera oltre il 60% dei suoi ricavi da operazioni di matrice non musicale, dal karaoke e dal social commerce.

E la sua principale concorrente locale, NetEase Cloud Music, ha rivelato al mondo con il suo primo bilancio pubblico (condiviso dopo la sua quotazione in Borsa) che appena lo 0,32% dei suoi 212 milioni di utenti ha generato ricavi di matrice “social entertainment” superiori a quelli di puro streaming generati dal restante 99,68% dei suoi abbonati.

In conclusione, nel mondo digitale occidentale le piattaforme che sembrano meglio posizionate per connettere fandom e streaming sono aziende come Bandcamp (acquisita da Roblox, che apporta al suo interno la cultura del gaming e del metaverso), TikTok (che è nota a Ovest ma che è proprietà al 100% di una conglomerata cinese) ed Epic Games (a sua volta posseduta per il 40% da un gruppo cinese).

La strada che indicano pare suggerire un enorme potenziale di ricavi sottostimato e proveniente dal mondo dei fan. Di fatto, esse lasciano intravedere anche una via alternativa al concetto di musica come commodity e come mera espressione di consumo.


UN FUTURO SOCIALE PER LA PRODUZIONE MUSICALE




Uno dei segmenti più spesso esplorati dalle startup operanti nel comparto dei creator tool è quello della produzione musicale.

Assemblare un pezzo, registrarlo, mixarlo e masterizzarlo è diventato un processo – oltre che totalmente digitale – appartenente al mondo delle commodity. Alcuni dei primi “plugin” adatti alle diverse fasi della produzione musicale – come FAST, LANDR o Neutron per citarne solo tre – soddisfacevano tuttavia solo una delle due attese principali del fan-to-fan: ossia, la mera realizzazione del prodotto. Veniva disattesa, invece, l’aspettativa sociale, quella tipica dei prosumer – quelle figure di utenti che sono consumatori e produttori al contempo: l’aspettativa di passare alla co-creazione, di andare oltre la “semplice” condivisione.

In un concetto evoluto e futuribile, la produzione musicale assume una dimensione dinamica come i cambiamenti e gli eventi che avvengono all’interno di una comunità, in costante evoluzione. Considerarla così equivale a vedere la musica come qualcosa che viene prodotto, trasformato e consumato all’interno di un loop – quindi non come un punto di arrivo di un “viaggio” lineare, ma come un’esperienza che, a forza di feedback e interventi, non ha mai fine.

Così la produzione musicale diventa una caratteristica sociale, una forma di intrattenimento tra utenti che sono fan e produttori insieme. Diventa il frutto creativo di due ambienti imprenditoriali che si sovrappongono – quello dei creator tool, appunto, e i social media.

I primi vagiti di quella che potrebbe annunciarsi come una nuova generazione di produttori musicali sono conseguenze dell’introduzione di caratteristiche come #duets su TikTok o Voisey su Snapchat.

Duets, in particolare, pare avere fissato il punto in cui la produzione musicale può diventare una forma di intrattenimento in sé attraverso la co-creazione. Nel 2021, circa 2 triliardi di view venivano generati su TikTok con Duets.

Una situazione, questa, in cui il canale dove avviene il consumo della musica praticamente coincide con gli strumenti della sua creazione.

Partendo da una forma primordiale di multitracking in forma audio-video (la fusione di più video incollati l’uno dietro l’altro), TikTok ha poi gradualmente alzato l’asticella con la sua Music Machine (uno strumento di produzione MIDI) e una serie di strumenti collaterali in costante sviluppo che sottolineano come, dopo la proliferazione di video brevi in forma di UGC, la componente audio della creazione è essenziale per elevare il livello qualitativo delle produzioni.

La creator economy impatta sui social media riposizionandone parte dei servizi laddove la collaborazione e la co-creazione regnano sovrane, quel “luogo” in cui i social media non sono più punti di condivisione di contenuti, bensì punti di creazione in tempo reale sulle piattaforme stesse.










Capitolo 10

MUSICA E BLOCKCHAIN, CRYPTO, NFT, WEB 3, METAVERSO



Come mothers and fathers, Throughout the land,

And don’t criticize what you can’t understand.

The times they are A-Changin’, BOB DYLAN




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

L’industria della musica, contravvenendo alla sua tradizionale ritrosia nei confronti di nuove tecnologie sviluppate al suo esterno e che ne turbino lo status quo, ha immediatamente abbracciato l’innovazione NFT. Prima e oltre l’hype delle aste milionarie, tuttavia, vale la pena approfondire e comprendere il significato e il ruolo della blockchain, ambiente di origine di criptovalute e token, culla della cultura della decentralizzazione, forte ispirazione per il Web 3, terreno di sviluppo per molte applicazioni del metaverso.





Una premessa per cominciare


Parlare di blockchain e musica equivale, nel 2023, a esplorare l’intersezione tra un’industria consolidata e una tecnologia ben più recente che promette di ampliarne di molto gli orizzonti.

Alla blockchain, ai suoi concetti e alla sua eventuale adozione definitiva si collegano ambiti molto interessanti, che includono NFT, Web 3 e metaverso. Interessanti quanto complessi: pertanto, nell’appendice abbiamo introdotto un glossario a cui si rimanda per una spiegazione. Il focus di questo glossario è sulla semplificazione dei concetti e, ove possibile, sulla sintetica descrizione della loro applicabilità in tema di musica, con l’obiettivo di facilitare la lettura e la comprensione dei paragrafi che seguono. Ciascun paragrafo qui di seguito, invece, ripercorre più dettagliatamente i mondi a cui abbiamo accennato, per esplicitare poi il loro rapporto con la musica e l’industria musicale.




Blockchain e musica: potenzialità e ostacoli all’adozione


Esattamente 20 anni dopo Napster, l’industria musicale ha mostrato un insolito cambio di attitudine nei confronti delle nuove tecnologie.

È accaduto con la blockchain e i suoi addentellati.

Al tempo dell’esplosione del fenomeno del file sharing illegale fomentato dalla rapida diffusione dell’invenzione di Shawn Fanning, l’industria si è ostinatamente rifiutata di accettare quello che era un ineluttabile spostamento di marea, confermando una tradizione quasi centenaria di opposizione all’innovazione, tipicamente da incumbent.

Al contrario, pare avere afferrato con prontezza il potenziale di cambiamento insito nella blockchain. Questo registro decentralizzato, pubblico e non manipolabile è alla base di sviluppi rilevanti come le criptovalute, gli NFT, il Web 3 e il metaverso che hanno ampiamente dimostrato di essere declinabili nella realtà musicale.

La pirateria non è certo estranea al mondo degli NFT, ma il contesto è stato reso molto diverso da quello di un paio di decenni prima proprio dal fenomeno della disintermediazione. All’interno della filiera il fenomeno ha preso corpo con gradualità, favorendo movimenti e iniziative in ordine sparso, di fatto “sdoganandosi” come attraente e accettabile.

I segni tangibili dell’interesse dell’industria abbondano. In forma di investimenti reali, come quelli sostenuti immediatamente da Warner Music Group nella compagine di Dapper Labs, artefice del celeberrimo NBA Top Shot per la NBA, o da parte di TicketMaster per l’acquisizione della startup Upgraded. Ma anche sotto forma di operazioni autonome e concrete, come hanno dimostrato le numerose sortite sul terreno dei Non-Fungible Token da parte di superstar come Snoop Dogg, per citare un celeberrimo artista-imprenditore.

Insomma, è come se nella musica la pratica della blockchain e dei suoi derivati fosse stata abbracciata prima ancora di elaborarne a fondo la teoria.

Merchandise digitale e articoli da collezione sono stati un punto di partenza quanto a tecnologia della blockchain applicata alla musica, mentre è presumibile che una generazione successiva di applicazioni sarà orientata soprattutto all’incremento di efficienza all’interno dell’industria, con la possibilità di aprire alla effettiva proprietà della musica per i fan.

Il Web 3 promette effetti dirompenti per ogni componente della filiera industriale della musica. Come non rilevare, per esempio, il suo potenziale impatto sulle royalty mediante una diversa, più fluida e più rapida maniera di tracciare quanto dovuto agli aventi diritto e remunerarli con tempismo e puntualità? Oppure quello che può influire sul secondary ticketing nei concerti, per mezzo di biglietti venduti come NFT la cui tracciabilità ridurrebbe il margine di manovra dei bagarini?

Ma, proprio per la sua natura rivoluzionaria, una cosa è supporre l’ineluttabilità dell’adozione del Web 3, altro l’immediatezza di una sua adozione strutturata e “politica” da parte dell’industria tutta.

La sua natura è rivoluzionaria perché una rete di server decentralizzati che fa a meno della presenza e del ruolo necessario di una terza parte (marginalizzando qualsiasi forma di modello centralizzato che è stato e resta essenziale nella musica come in svariati altri settori) comporta l’eliminazione dalla scena economica e legale di molte figure di filtro che sono oggi cruciali per il funzionamento dell’industria. Nessuna di esse è disposta a farsi da parte con leggerezza, nonostante la blockchain e il suo ecosistema promettano maggiore efficienza e convenienza tanto per gli artisti quanto per i consumatori. Quindi è realistico che un’adozione diffusa della tecnologia si scarichi a terra in una molteplicità di iniziative singole. Ergo: che sia causa di frammentazione.

Se da una parte la blockchain si candida a recitare la parte di un grande creatore di valore nel lungo periodo, dall’altra renderla generalmente accettata come concetto centrale del business musicale richiederà sforzi politici e operativi di grande portata. Occorrerà tempo.

Tra le voci che arricchiscono un glossario e una terminologia in divenire e che sono parte di un linguaggio tecnico e da iniziati, è interessante la distinzione tra off-chain e on-chain: aiuta a comprendere meglio perché l’adozione strutturale della blockchain nella musica non possa essere immediata.

“Off-chain” è il modo in cui nell’ambiente tecnologico si definisce la maniera tradizionale di gestire le informazioni. In tema di DRM, per esempio, il modo in cui i pagamenti delle royalty sono gestiti dipende dalla presenza e dall’operatività di intermediari che si frappongono tra i media e i consumatori da un lato e gli aventi diritto dall’altro.

Si parla invece di modello “on-chain” quando la presenza di intermediari (sostituita da un pubblico registro decentralizzato) viene meno.

Le numerose forme di adozione già avvenute della blockchain, degli NFT e del metaverso da parte di molti protagonisti della scena musicale suggeriscono la coesistenza iniziale dei due modelli e l’affermazione di un modus operandi ibrido da parte dell’industria.

Web 2.0 e Web 3.0 fianco a fianco.

On-chain e off-chain in parallelo.

Centralizzato e decentralizzato a seconda degli ambiti.

Come dire che la prima promessa del Web 3.0 consiste nell’incrementare le opzioni degli artisti, non nell’annullare e sostituire lo status quo.

L’adozione di nuove tecnologie implica rapidità di pensiero, decisione e azione: connotati che appartengono, nella musica, più alla categoria indie (artisti in primis, label in secundis) che non alla realtà mainstream.

Per un artista indipendente (ossia non legato a un contratto vincolante con un’etichetta) la relazione con la propria fan base è talmente diretta da consentire un coinvolgimento immediato dei fan in operazioni dirompenti: ne è un esempio una startup come Royal con la vendita di parte delle royalty ai fan su blockchain. Il che, a proposito di modello ibrido, non comporta di certo tagliare i ponti con le piattaforme di streaming “tradizionali”, in cui buona parte di quelle royalty vengono generate, ma presuppone un requisito minimo: la proprietà dei propri master, che a sua volta consente di adeguarsi a regole contabili (decentralizzate e disintermediate per definizione) diverse da quelle tradizionali.

Ne consegue che l’adozione indiscriminata della blockchain nell’industria della musica registrata richiederebbe una conversione al modello da parte delle label, alle quali la maggioranza degli artisti di primo piano è legata. E le etichette, così come molti altri stakeholder dell’industria musicale, è probabile che sperimentino e procedano e adottino in ordine sparso, affidandosi a soluzioni differenti e in competizione tra loro. Ecco perché, per scongiurare l’inapplicabilità del modello della blockchain causato dalla frammentazione, diventa essenziale vincere la sfida dell’interoperabilità.

Non un inedito assoluto della dimensione online, in effetti.

Interoperabilità implica che blockchain e piattaforme diverse dialoghino tra loro senza soluzione di continuità. Un contesto in cui ciascuna blockchain resta proprietaria in termini di dominio, ambiente di sviluppo e criptovaluta di adozione, ma è analoga alle altre per quanto attiene ai criteri fondanti: decentralizzazione, sicurezza, crittografia, fiducia, transazioni immutabili.

Lo standard, per l’industria, sarà garantito quando un asset in forma di NFT creato e allocato su una blockchain sarà reperibile e scambiabile mediante un’altra blockchain, e quando qualcosa di analogo avverrà per royalty e biglietti di concerti.




Il metaverso


Il Web 3.0 tende a creare un’esperienza di navigazione in cui gli utenti detengano il pieno controllo sulla creazione del contenuto e sulla sua condivisione.

Il termine metaverso si fa risalire a Neal Stephenson che, nel suo romanzo cyberpunk Snow crash del 1992, lo immaginò come uno spazio tridimensionale all’interno del quale persone fisiche possono vivere attraverso i loro avatar. Possono agire a 360° e quindi socializzare, lavorare, effettuare transazioni. Il metaverso è quindi un ambiente virtuale che replica in digitale e in una prospettiva tridimensionale le caratteristiche fisiche del mondo reale.

Nello spazio virtuale gli algoritmi vengono utilizzati per creare funzionalità che imitano le esperienze umane e reali. Esistono due concetti di metaverso in contrapposizione:


	Il primo è quello di metaverso centralizzato, analogo a quanto operato da provider di social media: aziende private gestiscono dati e contenuti, orientano le attività sociali a cui gli utenti partecipano accedendo al metaverso attraverso le loro piattaforme.

	Ma è la necessità di un’esperienza incentrata sull’utente a motivare l’introduzione di un secondo e più puro concetto di metaverso: il metaverso decentralizzato si concentra sulla tecnologia blockchain come modalità di transazione nello spazio virtuale ed elimina l’influenza da parte delle società tecnologiche, creando organizzazioni autonome decentralizzate (DAO) che interagiscono direttamente con altre DAO di diversi metaversi.



L’obiettivo del Web 3.0 è fornire agli utenti un’interazione realistica utilizzando apparecchiature di realtà virtuale e realtà aumentata che consentano loro di immergersi negli ambienti del metaverso.

Ne scaturiscono esperienze in tempo reale e in spazi tridimensionali di gioco, shopping e altre attività in cui degli avatar rappresentano gli attributi fisici dell’utente all’interno del metaverso.

Il funzionamento di un metaverso dipende dalla natura decentralizzata della tecnologia Web 3.0.

La creazione di contenuti, la condivisione delle informazioni e la generazione di profitti prescindono dal ruolo tradizionalmente centrale e intermediatore di società private. La tecnologia blockchain, come le criptovalute, offre agli utenti la libertà di condurre transazioni pubbliche affidabili – algoritmi Proof-Of-Work garantiscono transazioni valide.

Funzioni finanziarie decentrate (DeFi) nel Web 3.0 consentono di operare scambi di valore. L’uso di NFT apre all’acquisizione di asset che hanno un valore specifico nel metaverso. Gli NFT esistono come codici che gli utenti inseriscono per accedere ai diritti di acquisto per asset specifici all’interno del metaverso quando si scambiano valori con altre DAO.



Metaverso: l’esperienza e il contenitore


La promessa di base del metaverso consiste nell’offrire al pubblico un mondo nuovo nel quale la nostra vita online rispecchi la nostra realtà. Le esperienze “reali” del mondo virtuale rendono l’online un’estensione della nostra vita vera, con caratteristiche culturali, spaziali e relazionali tipiche del mondo reale.

Una prima conseguenza è che i luoghi e gli individui che formano e che popolano il metaverso sono destinati ad acquisire status e valore culturale. Il valore economico nel metaverso dipenderà meno dalla tradizionale “creazione di contenuto” e più, invece, da processi interattivi tra coloro che partecipano alla creazione di nuove forme culturali. A questo proposito può tornare utile paragonare l’innovazione del metaverso alle abitudini sviluppate sui social media.


Il funzionamento di un metaverso dipende dalla natura decentralizzata della tecnologia Web 3.0.



I social media sono piattaforme nelle quali documentare la nostra vita vera: i loro contenuti sono generati dagli utenti in larga parte con post che equivalgono a testimonianze di dove si è e cosa si fa, con gli algoritmi a giudicare quali siano i contenuti di maggiore spicco e con maggiore potenziale di viralizzazione. Sono i contenuti destinati a catturare l’attenzione altrui e rialimentare in un loop il consumo dei contenuti stessi, remunerato dall’advertising.

Ma i social media non sono luoghi nei quali essere in modo analogo a come e a dove ci si aggrega nel mondo reale.

Il metaverso, invece, è un’estensione del nostro mondo tangibile nel quale la vita online si svolge in spazi che funzionano come quelli del mondo vero.

Non è alimentato dalla creazione di contenuti come generatori di attenzione, ma dalla cosiddetta “co-presenza” che crea interazioni “vere” in spazi virtuali – interazioni di natura finanziaria come una transazione, di tipo sociale come una conversazione, di intrattenimento come un gioco online.

La nostra creatività, in altri termini, nel metaverso è qualcosa a cui partecipiamo per il solo fatto di “esserci”.

Gli spazi virtuali del metaverso non sono media, né contenuti. Sono contenitori. Al pari di un locale – per restare in ambito musicale – dove ci si reca per godersi un concerto. Un locale che è uno spazio vitale, con la sua atmosfera, magari addirittura il suo mito, ma più essenzialmente con il suo arredamento, i suoi colori e i suoi musicisti sul palco. È un ambiente nel quale si consuma un rito abituale come una performance di musica dal vivo.

Ecco, nel metaverso il contenitore è più importante del contenuto perché è l’abilitatore delle esperienze reali che lo caratterizzano e che generano poi media e contenuti – nella fattispecie la musica in formato audio e video.

Sotto il profilo economico, le interazioni in co-presenza che generano creatività sul metaverso sono all’origine della monetizzazione di questo mondo. Quando, come, dove e con chi interagiamo nel metaverso produce dati, al pari di quanto accade sui social media. Ma genera soprattutto metadata essenziali per creare status e valore culturale – il nostro e quello dei nostri compagni di interazione e dei luoghi dove l’interazione accade.

Di nuovo: nel metaverso l’individuo non dispiega la propria creatività per generare contenuto che competa per l’attenzione altrui, ma genera esperienze il cui simbolismo racchiude il valore e lo status degli spazi e delle persone che vi si aggregano.




Metaverso e business


Se è vero che nel metaverso sono presenti persone e interazioni, allora c’è business da fare.

Non solo nei comparti dell’intrattenimento e dei media, già avanti nella curva di sviluppo del Web 3, ma in qualsiasi industria: dalla finanza all’energia, dalla manifattura all’assistenza sanitaria, ogni settore è candidato a generare prodotti, servizi e ricavi.

Metaverso significa “oltre l’universo”.

Dunque può essere descritto come un luogo in cui i confini tra vari ambienti digitali e il mondo fisico si confondono. Un’evoluzione dei “cyberworld” da fantascienza vintage in cui interagire con oggetti virtuali nella vita reale, grazie a informazioni in tempo reale.

Il metaverso così descritto è definito da fattori come: la tecnologia che combina il contenuto digitale con il mondo reale; i dispositivi che rendono il mondo reale interattivo (hardware che consente di controllare contenuto mostrato in maniera virtuale per interagirci nello spazio fisico); l’informazione granulare disponibile su qualsiasi cosa in cui ci si imbatta nel mondo fisico (ad esempio, un negozio in un’area geografica) combinata con la conoscenza dell’utente (ad esempio, le sue preferenze, la sua geolocalizzazione) ottenuta online con il machine learning.

La connessione dell’utente al metaverso è favorita dal ricorso a dispositivi da indossare – occhiali, visori, headset con telecamera e quant’altro arriverà. Questi wearable hanno il compito di amplificare l’esperienza e mostrare gli oggetti virtuali con cui è possibile interagire.

Immaginare di indossare occhiali interattivi, uscire per recarsi all’aeroporto, ricevere in tempo reale informazioni visive su eventuali ritardi del volo e acquistare sul momento un biglietto alternativo senza uscire dall’esperienza suona per un verso sconcertante ma, per un altro, ci ricorda anche che – interfaccia grafica a parte – la capacità per il dispositivo di conoscere l’utente esiste da anni, grazie agli smartphone.

Il metaverso si prefigge di promuovere un cambiamento profondo nei modi in cui lavoriamo, agiamo e socializziamo.

Gli acquisti, per esempio, potranno essere istantanei, non richiederanno di aprire una app e ricorrere al proprio smartphone per essere effettuati. Un grado di connettività così enormemente incrementato permette non solo una comparazione di prezzi in tempo reale su un unico account, ma soprattutto comporta un esteso accesso ai prodotti che le imprese potranno vendere in tutto il mondo a prescindere dalla loro localizzazione geografica.

Sempre grazie all’incremento di connettività, aumenterà il livello di interazione tra l’utente medio e la “celebrità”, intesa sia come marchio sia come persona famosa: entrambi saranno più esposti ma anche più accessibili.

L’interoperabilità aumenterà la popolarità e il potenziale dei prodotti digitali, un tipo di merce peraltro non soggetto a usura e candidato ideale a vendite secondarie continuative. Di conseguenza dovrebbe aumentare sensibilmente la domanda di software e hardware necessari per la produzione e il trading virtuale e online di digital merch da vendere sul metaverso.




Metaverso e musica


Come il connubio tra NFT e musica, anche quello tra metaverso e musica richiama di primo acchito un’etichetta: hype.

Tuttavia una realtà sussiste: le fasce di pubblico più giovani trascorrono sempre più tempo all’interno di spazi virtuali, occupati soprattutto nel gaming, ma nel frattempo l’ubiquità della musica nel mondo fisico, per la medesima fascia demografica, non è in discussione.

Di qui l’opportunità di monetizzare la creatività degli artisti musicali individuando per loro attività e ruoli innovativi negli spazi virtuali.

Il COVID-19 ha quasi reso il live streaming sinonimo di musica sul metaverso, come se gli eventi live online non esistessero dagli anni Novanta. Quali sono, dunque, le principali caratteristiche distintive del consumo di musica live nel metaverso?

Innanzitutto la possibilità di utilizzare un avatar dell’artista e, quindi, di esibirsi in maniera virtuale, con interfacce grafiche e qualità della connessione che relegano le esperienze di Second Life a livelli meno che primordiali.

Poi la capacità di interagire con il pubblico in tempo reale, che si combina con potenziali produttivi prima inimmaginabili: si consideri come la musica dell’artista può fondersi con un ambiente di esibizione virtuale ampiamente alterabile e manipolabile.

Da non trascurare, inoltre, la possibilità di allestire esibizioni di artisti diversi siti in località differenti all’interno di un unico locale virtuale.

Infine, nella sua prima espressione il metaverso è una catena di piattaforme ciascuna delle quali è un “walled garden”.

Non ultimi, e a latere rispetto a tutto quanto sopra, si posizionano infine gli artisti virtuali. Questa è un’altra forma di espressione tipica del metaverso che è da tempo realtà: per esempio il noto “robot rapper” FN Meka, creato dall’intelligenza artificiale e privo di personalità umana per definizione, al momento di andare in stampa contava su quasi 10 milioni di follower su TikTok – a proposito di interazioni.

Quanto il metaverso sia più un’opportunità o una minaccia per la musica è oggetto di dibattito costante.

Da un lato emergono gigantesche potenzialità commerciali offerte da una tecnologia sempre più esperienziale, appannaggio sia di artisti appartenenti alle più giovani generazioni sia di superstar in grado di accedere alla tecnologia pur senza appartenere alla cultura che l’ha generata.

Dall’altro, a fare da contraltare, lo scetticismo e la preoccupazione di chi continua a basarsi su un modello tradizionale che prevede la monetizzazione di diritti via streaming – modello che la diffusione del metaverso pone a rischio.

Un tema forte, ovviamente, è rappresentato dalla gestione dei diritti. Se la gran parte della normativa sul licensing è applicabile in maniera analoga sul metaverso, nuovi ambienti online in cui la musica viene proposta, suonata e alterata dalle interazioni aggiungono complessità all’intera materia.

Il caso dei walled garden – i singoli ambienti virtuali nei quali il metaverso oggi si articola e nei quali si fa un’esperienza nuova della musica – ispira preoccupazioni su come regolare ciascuno di essi in modo legale. Che fare, per esempio, nel caso sempre più probabile di una playlist tratta dal proprio account su un DSP che venga ascoltata e usata dall’utente mentre gioca o opera in altri contesti virtuali? Come devono porsi i distributori digitali per assicurarsi che i loro servizi non vengano inglobati dal metaverso?

È praticamente scritto, inoltre, che soluzioni innovative per le licenze siano all’ordine del giorno per il settore legale dell’industria di fronte alla proliferazione di mash-up, edit e sincronizzazioni create dagli utenti in tempo reale, magari in forma di meme.

Come sarà declinato in definitiva l’art. 17 della direttiva sul copyright?

Le licenze obbligatorie per le piattaforme in antitesi alle eccezioni da safe harbor non vedono tuttavia le piattaforme responsabili per la licenza di copyright in contenuti caricati da “operatori commerciali”. Nel metaverso quale artista o utente-creatore è da ritenersi un “utilizzatore professionista”?

Come gestire le licenze per eventi live virtuali in cui gli artisti si sono esibiti in un gioco mediante rappresentazioni grafiche e virtuali di sé stessi, pur avendo contratti discografici e di touring?

Il metaverso è un ambiente di produzione musicale, oltre che di diffusione musicale.

Piattaforme come Fortnite o Roblox sono da tempo contenitori di strumenti musicali, di meccanismi di registrazione e perfino di codici di canzoni. Abbonda, là e altrove, la disponibilità online di controller di realtà virtuale con cui interagire con le interfacce grafiche che rappresentano strumenti musicali. Se un individuo esiste in un ambiente virtuale, lo studio di registrazione fisico può essere sostituito o affiancato da quello virtuale (dal quale usciranno prodotti reali e commerciabili e licenziabili).

I proprietari di copyright, di brevetti e di marchi registrati, infine, saranno tra coloro che fronteggeranno diverse opportunità e sfide nel metaverso.

Nel caso degli sviluppatori, ad esempio, le loro innovazioni originali in particolari ambienti virtuali saranno generatori di royalty per il successivo utilizzo software protetto da copyright che venga adattato da nuovi sviluppatori e integrato altrove.

Ma scandagliare il metaverso alla ricerca di contenuto piratato, ed eventualmente dimostrare la violazione quando l’utilizzo dell’opera protetta è minimo, comporterà sforzi erculei.





NFT


NFT significa Non-Fungible Token, letteralmente gettone non fungibile.

Per NFT si intende più liberamente un certificato salvato su blockchain che attesta la proprietà di un bene digitale unico (come un’opera d’arte o musicale). “Non fungibile” è una parte dell’acronimo che specifica la differenza tra gli NFT e altri generi di token che sono invece fungibili per natura, come le criptovalute: sono sostituibili da qualcos’altro di identico valore, come quando due banconote da cinque euro possono essere scambiate con una banconota da dieci euro. NFT e criptovalute hanno in comune l’ambiente nativo e di riferimento: la blockchain.

La tecnologia degli NFT, originariamente creati su blockchain Ethereum, risale al 2014; la loro popolarità esternamente ai circoli degli addetti ai lavori è invece decollata intorno al 2021.

Inizialmente diventati celebri in ambito artistico, gli NFT hanno esteso la loro presenza e il loro ruolo dall’arte a qualunque ambito del collezionismo, trasferendo in buona sostanza il concetto di proprietà e di unicità in un mondo digitale per anni contraddistinto e dominato da caratteristiche opposte al concetto di scarsità, come la possibilità di copia e di replica, come l’abbondanza.

Nella pratica, un NFT è un piccolo file digitale – un testo, un video, un audio, un disegno ecc. – che è stato registrato attraverso il software della blockchain come pezzo unico o come un pezzo numerato di una serie limitata. Questo file viene così ricondotto alla forma di token e, acquistandolo, l’utente entra in possesso di una sorta di codice a barre (la forma digitale in cui è espresso il token) che racchiude un certificato di autenticità che funziona come prova della proprietà di un bene unico.

In sintesi, quindi, un NFT rappresenta un bene digitale unico la cui proprietà è certificata e tracciata su blockchain.

La tipologia di beni e risorse rappresentabili dagli NFT è la più ampia possibile e spazia dalla proprietà di merchandise virtuale a beni fisici di qualsiasi valore.

Il valore di un NFT viene stabilito al momento della creazione e del conio ed è soggetto a variazioni e fluttuazioni nel tempo. La sua variazione di valore è correlabile alla sua rarità o unicità (collezionismo) o alla sua particolare utilità nel mondo reale.

L’acquirente di un NFT, di fatto, diventa proprietario esclusivamente di una porzione di codice alla quale, all’interno di una blockchain, il mercato attribuisce un valore. L’NFT funziona come una criptovaluta ma, anziché essere correlato a denaro, è correlato a beni reali che possono spaziare dalle opere artistiche a quelle musicali, e via dicendo.

Un NFT – in quanto asset digitale unico e non fungibile – può esprimere e racchiudere in forma intangibile l’arte o la musica. Dunque per sua natura un NFT ha un valore variabile, arbitrario e soggetto a fluttuazioni analoghe a quelle dei titoli quotati in Borsa. Ma la sua proprietà, nella maggior parte dei casi, non corrisponde al copyright o al marchio dell’articolo artistico o musicale che rappresenta.

L’ampiezza del fenomeno degli NFT poggia sul concetto della scarsità dei beni che, in economia, è direttamente proporzionale al loro valore. Un NFT corrisponde a qualcosa di simile a un articolo da collezione. Qualsiasi NFT ha un codice a barre unico sulla blockchain. Prendendo in prestito dal mondo fisico una metafora artistica, gli NFT non sono tutti originali: ci sono anche ristampe. Ma anche queste ultime, se numerate e in quantità finite, acquisiscono un valore loro attribuito dal mercato (un marketplace contestualizzato nella blockchain).




NFT e blockchain


La blockchain è un pubblico registro decentralizzato. Un libro mastro. “Decentralizzato” significa non controllato da alcuna autorità centrale. Qualsiasi blockchain, per definizione, è pubblica, trasparente, accessibile e registra ciascuna transazione, rendendo parte del network ogni computer coinvolto nella transazione.

Ogni blockchain ha due caratteristiche salienti:


	1.contiene e conserva la registrazione di tutte le transazioni;

	2.è diffusa su una vasta rete di computer e non su un server centrale. Il che comporta che tutti i computer diventino reciprocamente responsabili l’uno verso l’altro.



La crittografia e la decentralizzazione insite nella blockchain rendono l’alterazione o la rimozione di una transazione virtualmente impossibile e ne tracciano l’origine e la storia. Rendere le transazioni di un NFT tracciabili e inalterabili ne rinforza l’unicità e il valore.

L’NFT è uno smart contract che certifica la proprietà di un oggetto digitale. Tecnicamente è un file compresso in una stringa binaria di dimensione fissa chiamata hash: l’hashing è il processo non invertibile che ne assicura l’unicità. La sequenza compressa viene memorizzata su una piattaforma che ricorre alla tecnologia blockchain dove, in forma di NFT, può circolare e venire scambiata. Lo smart contract registrato su blockchain appare come “ID univoco” e certifica il proprietario.

L’utilizzo della blockchain per gli NFT è cruciale, poiché conferisce loro le sue stesse caratteristiche e i vantaggi correlati: immutabilità del registro, verificabilità dei suoi contenuti, tracciabilità, decentralizzazione, disintermediazione. Qualsiasi aspetto, forma e significato digitale assumano, gli NFT possono essere oggetto di transazioni su blockchain per mezzo di criptovalute, ossia monete virtuali le cui transazioni vengono registrate su blockchain, in un registro aperto e distribuito (“distributed ledger”) che le memorizza in modalità permanente, verificabile, sicura e irreversibile.



NFT e metaverso


In una sintesi estrema e puramente esemplificativa, un NFT è dunque un certificato di proprietà di oggetti digitali che possono contribuire a forgiare identità digitali. Le caratteristiche di proprietà e unicità degli NFT assumono un peso tanto crescente quanto più nel metaverso aumenta il livello di importanza e significatività delle identità digitali – a tendere, pari a quello del mondo reale. La conseguenza è che renderle uniche e non copiabili richiederà tempo e risorse. Così come la skin di un videogioco viene acquistata per personalizzarlo o così come viene speso denaro per abiti che caratterizzano lo stile dell’individuo in una combinazione unica nel mondo reale, gli accessori digitali certificati da NFT forgeranno identità uniche e non copiabili e avranno un valore garantito.

È in questo senso, dunque, che si pensa che gli NFT possano costituire un elemento fondante del metaverso, proprio nell’intersezione tra mondo digitale e fisico.




NFT e musica


Virtualmente, qualsiasi cosa può essere trasformata in un NFT.

Il gaming ha preparato il terreno con le microtransazioni e le criptovalute utilizzate per acquistare con denaro reale asset digitali durante un gioco, asset correlati al gioco stesso; Twitch, che dal gaming proviene, ha ampiamente sdoganato a suo tempo il merchandise virtuale; e il mondo dell’arte ha individuato nella blockchain una possibile soluzione all’atavico problema della tracciatura dei diritti dell’artista sulle sue opere a ogni cambio di proprietà successivo.

La musica si inserisce in questo contesto, di fatto applicando all’NFT il concetto delle edizioni speciali, dei VIP package e via dicendo per vendere a caro prezzo opere uniche, rare o in serie limitate. Mosse che sono esclusivo appannaggio delle star, capaci di vendere uno short video o un audio sex tape realizzati sul momento – ma, di fatto, unico – a cifre inconcepibili, a meno che ad acquistarlo non sia un loro super fan.

L’aspetto più interessante da indagare su NFT e musica riguarda, in effetti, la relazione tra artisti e fan in un panorama più ampio, che includa anche artisti emergenti, di media caratura e con una fan base non enorme, tanto meno planetaria. Gli NFT si qualificano, infatti, come il veicolo di disintermediazione perfetto: certo, non è la prima volta né sarà l’ultima che di questo si parla nell’industria musicale. La disintermediazione è un tema che incombe da quando il digitale ha cambiato la musica per sempre, ma spesso le promesse si sono rivelate vane. E la rinuncia dell’artista alla label si è spesso rivelata un’utopia, finora.

Gli NFT sono un mezzo aggiuntivo nelle mani del musicista che le/gli consente di monetizzare, almeno tecnicamente, in modo molto più efficace e convincente rispetto alle alternative a sua disposizione.

Su questo discorso, infine, aleggia il tema dei diritti, del copyright e della frammentazione delle royalty. Un capitolo a parte, sul cui sfondo si staglia sempre la sostenibilità dell’indipendenza degli artisti dalle label.




Rockstar e NFT


Come si diceva, il 2021 è stato l’anno in cui gli NFT sono usciti dai consessi tecnologici e dal mondo delle startup per conquistare la scena mainstream. E, dopo qualche fiammata iniziale proveniente dal mondo dell’arte, è stata soprattutto l’industria musicale ad alimentare l’hype, grazie a un’ondata di iniziative che hanno capitalizzato il concetto di rarità, di asta e la relazione artista-fan. Ecco una sintetica casistica delle emissioni pionieristiche a cura di celebrità musicali di ogni genere.

3LAU ha messo all’asta alcuni esclusivi NFT commemorativi del terzo compleanno del suo bestseller Ultraviolet, arrivando a generare $ 11.684.101. L’iniziativa di 3LAU prevedeva che fossero coniati soltanto 33 esemplari di Ultraviolet Vinyl NFT.

Ozuna ha pubblicato una microcollezione intitolata “small bears”. Gli orsetti che hanno caratterizzato le copertine dei suoi album Odisea (2017) e ENOC (2020) sono rappresentati da cinque NFT ciascuno, disponibili a un prezzo diverso: “Bears 1” a $ 1.555, “Bears 2” a $ 1.666, “Bears 3” a $ 1.777, “Bears 4” a $ 1.888…

Mike Shinoda dei Linkin Park ha venduto la sua prima collezione di crypto-arte in NFT sul marketplace Zora, ricavandone $ 30.000 dopo avere accettato l’offerta di un banditore che aveva rilanciato dal prezzo originale d’asta di 18.000 DAI (una criptovaluta che viaggiava alla pari col dollaro USA, quindi all’epoca circa $ 18.000).

Grimes ha messo all’asta opere digitali in NFT per $ 6 milioni: dei 10 pezzi alcuni erano unici, altri numerati fino a migliaia di repliche; l’articolo più caro è risultato un video unico intitolato Death of the Old, in cui una luce scintillante illumina una spada e una croce tra cherubini librati in volo e su una canzone originale di Grimes. Il vincitore se l’è aggiudicato per $ 389.000.

A fare molto rumore sono stati i Kings Of Leon che hanno generato circa due milioni di dollari dalle vendite del loro album pubblicato in NFT, il primo della storia. NFT Yourself è stato pubblicato in partnership con la startup Yellowheart e la collezione conteneva una versione del nuovo album della band When You See Yourself. La valuta utilizzata è stata l’Ethereum. Post Malone ha infine lanciato un NFT con cui i fan possono giocare con lui a beer pong, mentre Jacob Collier ha messo all’asta NFT celebrativi della sua nomination ai Grammy e Azealia Banks ha venduto un audio sex tape per oltre 17.000 dollari.




NFT e copyright


La mancanza di correlazione diretta tra NFT e copyright è materia complessa, profonda e importante per il potenziale che potrebbe dispiegare nell’industria musicale.

La prima ondata di NFT collegati all’industria musicale è stata caratterizzata da offerte artistiche in cui venivano immessi sul mercato beni digitali rari, quando non addirittura unici. Le caratteristiche salienti: la condizione (o la sensazione) di scarsità degli asset, un meccanismo d’asta, una fan base molto ampia e, in prevalenza, la monetizzazione di ciò che fino a poco prima monetizzabile non era (per esempio: un breve video realizzato al momento, venduto a caro prezzo a un super fan in un esemplare unico e non replicabile).

Pertanto i fan hanno acquistato articoli da collezione, senza per questo acquisire i diritti sottostanti ai beni acquisiti.

Perché senza diritti sottostanti? Come è coinvolta la proprietà intellettuale?

Un NFT, in quanto digital token, è un insieme di dati. E i dati, nella loro essenza, sono informazioni. Il terreno si fa scivoloso perché la normativa vigente non prevede che l’iscrizione in un registro (la blockchain) faccia scattare un diritto di proprietà su quelle informazioni. Limitando quanto possibile il linguaggio tecnico, per la legge la proprietà coincide con il diritto di fruire e disporre di un bene in maniera assoluta. E definisce proprietà intellettuale quell’insieme di regole sulla proprietà che sono applicabili alle creazioni immateriali, o intellettuali, che ricadono sotto l’egida della proprietà intangibile.

Si applica, quindi, il concetto di proprietà intellettuale alle opere intangibili previste dalla legge nello stesso modo in cui il concetto di proprietà è applicato ai beni fisici. Tra le opere intangibili, a oggi la legge non include i dati, né tanto meno la loro annotazione ufficiale in un pubblico registro; la IP si applica a brevetti, contenuti creativi, trademark.

Nel mondo reale, essere proprietari di un’opera d’arte fisica è possibile. Se si tratta di un quadro, per esempio, si è proprietari della tela: ossia, di quella cosa, di quell’oggetto che incorpora l’opera. Anche essere proprietari di un’opera d’arte digitale è possibile, posto che le caratteristiche dell’opera ricadano tra quelle che la normativa sulla proprietà intellettuale prevede di proteggere (se si può proteggere, l’opera è appropriabile).

Ma se si è proprietari di un’opera d’arte fisica, se ne possiede automaticamente anche la proprietà intellettuale? No, quello è un diritto separato che deve essere assegnato al proprietario dell’opera dal suo creatore e per contratto.

Analogamente, un NFT non assegna alcun diritto al proprietario del token.

Pertanto l’NFT, in quanto collezione di dati, non dà diritti di proprietà su un’opera. Assemblare dei dati non è molto diverso da fornire un set di istruzioni, mettere insieme una tecnica, elaborare una ricetta. L’NFT, invece, è un mezzo di autenticazione molto efficace del proprietario di un bene, sia tangibile (il possessore dell’opera fisica) sia intangibile (il creatore dell’opera). Per questa ragione la sua applicazione al mondo dei copyright, delle royalty, del loro tracciamento e della loro distribuzione ha un potenziale elevato, ma presenta forti complessità ancora da esplorare.

Un esempio della relazione tra gli NFT e il rapporto che gli artisti coltivano con la loro fan base può tornare utile per comprendere meglio i diritti insiti nell’acquisto di un NFT musicale.

Poniamo il caso di un acquisto in criptovaluta di una clip inedita di 15 secondi che Artista X ha reso in forma di NFT. La clip è stata tratta da un suo concerto ma ne è stata editata una parte in cui compare in primo piano eseguendo un assolo ed è stata intitolata Solo Moment # 0. La clip è stata numerata in una serie limitata di dieci esemplari e messa sul mercato come NFT: sulla blockchain di riferimento l’asta ha consentito a Fan 1, Fan 2 fino a Fan 10 di acquistarne uno a testa, pagandolo 1.000 euro cadauno. Cosa ha acquistato esattamente ogni fan? Ha comprato una sorta di figurina interattiva. Figurina in senso metaforico, in quanto articolo collezionabile; interattiva perché non solo è resa in formato video, ma potrebbe includere funzionalità aggiuntive (come un collegamento o un diritto di accesso a un’esperienza).

Dunque, che differenza c’è tra questa clip e quella che – essendo un video digitale – trovo gratis su Internet? Dal punto di vista della fruizione: nessuna. L’unica differenza è che la clip NFT è dotata dell’equivalente di un numero seriale, inserito nello smart contract, con il quale è possibile dimostrare che si tratta di una versione ufficiale a tiratura limitata della quale si è proprietari. Quanto varrà in futuro dipenderà dal suo valore commerciale: se quella clip fosse stata tratta da quello che si rivela a posteriori essere l’ultimo minuto della carriera live di Artista X, altri fan potrebbero essere disposti a pagarla un multiplo del suo prezzo di emissione.

Tutto ciò premesso: l’NFT acquistato è liberamente cedibile e commercializzabile (la transazione gratuita o a pagamento viene registrata sulla blockchain) ma, siccome Artista X continua a essere il proprietario del copyright sottostante all’oggetto dell’NFT, permangono parecchi limiti rispetto al suo utilizzo e sfruttamento. In particolare, non è permesso commercializzare alcun elemento o componente dell’NFT acquistato senza esplicito consenso del titolare del copyright, né modificarlo senza il suo permesso. Non è consentito associarne l’utilizzo o l’immagine a contesti che il titolare non ritenga congrui. Non può essere reso oggetto di attività di merchandising.

Si può concludere che l’acquisto di questo NFT non faccia dell’acquirente un vero proprietario, bensì un licenziatario con margini precisi e limitati, all’interno dei quali la maggiore libertà di cui dispone è il diritto di rivendita a qualsiasi prezzo.





NFT e musica: oltre l’hype


La blockchain guarda all’industria musicale soprattutto per quanto attiene alle licenze e ai diritti. Gli NFT invece puntano sulle esperienze che gli artisti possono offrire ai loro fan. Il terreno di coltura del fenomeno degli NFT nella musica è il risultato di un combinato disposto di drop culture, di diffusione delle criptovalute, della tendenza alla detenzione e non cessione dei propri master; nonché degli effetti della pandemia, sia come surrogato di ciò che è mancato a causa del distanziamento sociale, sia come ricerca spasmodica di qualsiasi mezzo di monetizzazione alternativo alle attività fisiche e in presenza scomparse dal novero delle cose fattibili.

La prima fase del connubio NFT/musica ha valorizzato una nicchia di mercato in cui i protagonisti sono da un lato i leader tecnologici in tema di blockchain e criptovalute e dall’altro le superstar con fan base molto estese. Ma oltre l’hype degli articoli battuti a prezzi fuori controllo, oltre la nicchia, c’è un mercato di massa da esplorare in cui, semplicemente, i fan potranno acquistare direttamente dagli artisti. Rarità e aste non più in primo piano: semplicemente transazioni senza intermediari.

Il potenziale dirompente degli NFT nella musica coincide con l’obiettivo di archiviare un modello di business obsoleto per affermarne uno nuovo, grazie a costi minori e efficienza maggiore. Uno in cui l’artista possa assumere il controllo delle sue pubblicazioni (quali che siano i prodotti e i formati) perché la sua relazione con i fan diventa diretta, tracciabile e monetizzabile.

La portata del fenomeno NFT è correlata alla capacità per l’artista di monetizzare facilmente, in alcuni casi anche l’impagabile e l’incommensurabile. È correlata alla capacità di colmare la distanza tra fisico e digitale, di valorizzare il D2C, di rivoluzionare la distribuzione del merchandise sganciandolo dalla quasi esclusiva presenza sui banchetti fuori dai concerti. E, certamente, potrebbe anche essere correlata alla capacità di tracciare le transazioni conteggiando ed erogando impeccabilmente le royalty, non soltanto sul mercato primario (prima vendita) ma anche su quello secondario (rivendite successive).

È all’interno di questo potenziale che si inserisce il comparto del ticketing realizzato con emissione di Non-Fungible Token, che nasce con l’obiettivo di apportare vantaggi sia agli acquirenti, sia gli artisti, sia alle piattaforme, sia ai promoter. Quanto ai primi gli sforzi si concentrano sui temi dell’esperienza e della sicurezza; per quello che riguarda i secondi le novità verteranno sulla possibile varietà delle fonti di monetizzazione; e per ciò che attiene alle terze e ai quarti gli argomenti forti sono proprio la tracciabilità e le connessioni tra il mercato primario e secondario.

La proposta di un “NFT ticket” come articolo da collezione regala nuovi significati a una tradizione vecchia di molti decenni, che vede il fan conservare il tagliando sia come ricordo, sia come prova della sua partecipazione (“io c’ero”), sia come minimale oggetto d’arte (da incorniciare ed esporre). La sua versione digitale, apparentemente più arida perché intangibile, apre di fatto a diverse opzioni interattive, tutte basate sulla tracciabilità del token. Tra queste la possibilità, per l’artista o per la piattaforma:


	di inviare al possessore contenuti esclusivi e correlati alla data e al luogo specifici nei quali quell’evento si è svolto;

	di investire sull’esperienza sentimentale del fan, coltivando i ricordi all’interno di una relazione diretta;

	di rendere i biglietti veri e propri badge con i quali reclamare diritti aggiuntivi (dalla pre-sale della data successiva a qualsiasi aggiunta di carattere VIP);

	di guadagnare sul mercato dei biglietti rari; di entrare in relazione con altri fan presenti a quell’evento;

	di essere censiti dall’artista come super fan quando risultasse possessore di più biglietti in località diverse nello stesso tour.



Per i promoter, scalando verso applicazioni più sofisticate, meritano attenzione le possibilità di applicare la DeFi al ticketing. Significa che gli organizzatori di concerti, che storicamente hanno una necessità di finanziarsi nel periodo che separa la fase della prenotazione della venue e del versamento dell’anticipo all’artista dal momento in cui iniziano le prevendite, potrebbero tokenizzare i biglietti e usarli come collateral (cioè come beni offerti a garanzia). Siamo, qui, in un territorio limitrofo al crowdfunding, per quanto con un potenziale di esecuzione più efficace attraverso la blockchain, grazie alle caratteristiche uniche del token.

Infine, più contiguo al versante dei copyright e quindi alla un po’ gassosa materia dei cosiddetti “ricavi perpetui”, merita molta attenzione il potenziale che gli NFT possono avere sulle dinamiche del secondary ticketing. I token, e quindi anche qualsiasi NFT ticket, sono infatti programmabili e dotati di uno “smart contract” collegato a ogni blocco e transazione della catena. Se uno smart contract prevedesse una suddivisione di royalty per ogni vendita successiva del biglietto sul mercato secondario, i proventi realizzati con la rivendita andrebbero (anche) agli artisti, con meno profitto per i bagarini.






Capitolo 11

ROCKSTAR: CIASCUNO A MODO PROPRIO



You shouldn’t be in the music business if you’re posing.

ROD STEWART




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Sei storie di personaggi le cui vicende ed esperienze si incrociano con i temi del MusicBiz.

D’altronde, come potrebbe non essere, considerando che gli artisti ne sono al centro?

Simboli, precursori, sabotatori, ispiratori e dissacratori di alcuni dei modelli di business qui trattati ed esplorati.





Dalla distruzione creativa alla cartolarizzazione delle royalty: il genio di David Bowie


Scomparso circa sette anni prima che questo libro andasse in stampa, proprio quando lo streaming stava per risollevare l’industria musicale, David Bowie è stato probabilmente l’artista maggiormente in sintonia con Internet, il digitale, l’online.

Non erano ammirazione e infatuazione, le sue. Erano consapevolezza, comprensione e visione al confine con la preveggenza.

Sempre avanti rispetto ai suoi tempi, si spinse a profetizzare qualcosa che si è puntualmente verificato, così come anche qualcosa che non si è (ancora) verificato:

“Sono completamente certo che il copyright, ad esempio, tra 10 anni non esisterà più e che la professione dell’autore e la proprietà intellettuale prenderanno un duro colpo”, disse in un’intervista rilasciata al “New York Times” nel 2002. La stessa occasione in cui affermò: “La musica stessa diventerà come l’acqua corrente o l’elettricità. Quindi meglio approfittare di questi ultimi anni perché nulla di tutto ciò succederà più. Sarà meglio che ci si prepari a fare un mucchio di tour perché sarà quella l’unica situazione che rimarrà”.

Tempo addietro, anni prima che Napster vedesse la luce, aveva descritto la musica sul Web come un potenziale “juke-box celestiale”, un ambiente dove sarebbe nata e vissuta ogni canzone.

Un pioniere nell’arte e nell’industria.

Un amante del cambiamento come motore della crescita.

Un autentico imprenditore quando si trattava di prendere rischi, provare, fallire, ricominciare e avere successo.



La musica: la teoria dei 28 generi


Come si misura il grado di influenza di un artista sul resto della scena musicale e, quindi, sull’industria tutta? In molti modi, ma è particolarmente singolare ed efficace quello scelto dall’“Economist” che, mediante un’infografica dedicata a David Bowie, lo ha collocato all’interno di ben 28 tra generi e sotto-generi (Figura 11.1).

Secondo la testata britannica, oltre che in tendenze e stili per lui quasi ovvi come la “post disco” e il “glam rock”, si possono trovare tracce del Duca Bianco anche in nicchie come il “krautrock” e il “blue eyed soul”, per non parlare della “jungle”.

E se un gigante della scena contamina e frequenta aree nuove, la sua presenza si trasforma in legittimazione prima, in piani di marketing poi e, alla fine, in ricavi.


Anni prima che Napster vedesse la luce, aveva descritto la musica sul Web come un potenziale “juke-box celestiale”.
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FIGURA 11.1 – David Bowie e la teoria dei 28 generi (fonte: “The Economist”).






L’arte e il business: Changes



Ch-ch-ch-ch-Changes / (Turn and face the strange)
Ch-ch-changes / Oh, look out you rock ‘n rollers
Ch-ch-ch-ch-changes / (Turn and face the strange)
Ch-ch-changes / Pretty soon now you’re gonna get older…
…Time may change me / But I can’t trace time
I said that time may change me / But I can’t trace time.



Con la comparsa sulla scena di David Bowie, al mondo della musica accadde qualcosa di raro. L’industria musicale fu onorata della compagnia impagabile di un artista che non si vergognava del lato business della sua carriera. Anzi: lo abbracciava con consapevolezza e spontaneità e, in un ideale ouroboros, la sua carriera faceva dell’impulso dell’uno la fortuna dell’altra.

Riservare agli affari lo stesso entusiasmo e la stessa integrità che erano la cifra della sua arte gli consentì di sfruttare al meglio il suo talento multiforme e inimitabile.

La sua coerenza e la sua credibilità emersero dal costante slancio per il cambiamento. Da idolo del pop a inventore del glam, da profeta fuori patria del funk americano alla trilogia berlinese, da Ziggy Stardust al Thin White Duke: a ogni nuovo personaggio, genere e costume di scena corrispondevano una falange di vecchi fan delusi e una fascia di nuovi fan conquistati.

Nel lungo periodo, però, tutti quei cambiamenti lo resero un’icona per TUTTI i fan. In cinquant’anni di carriera, quei cambiamenti non furono mai scambiati per assenza di coerenza, ma vennero accettati nel tempo come inevitabili e salutari trasformazioni.

Accadde soprattutto perché quei cambiamenti non misero mai in discussione la qualità della sua musica: è così che Bowie restò – e resta – sempre attuale e rilevante.

Artisticamente geniale quanto o più di Frank Zappa e Prince, abile nel business quanto o più di Madonna e Jay-Z.

Musica e affari in un circolo virtuoso alimentato da un acume innato – quello che all’inizio della carriera lo indusse a lottare per controllare i suoi asset (ossia: le sue canzoni) per poi commercializzare creativamente la sua persona e stabilizzare prima e incrementare poi le sue finanze.

Non celebre quanto il testo della sua Changes, è però altrettanto significativa una citazione dello stesso Bowie sul tema del cambiamento: “Impormi il cambiamento mi rende fiducioso. È molto più divertente progredire che guardarsi indietro”.




La filosofia: distruzione creativa e approccio collaborativo


Se esistono pochissimi dubbi sul fatto che David Bowie sia stato la figura più innovatrice in assoluto sulla scena del rock e del pop, non ci è dato sapere quanta parte della sua innovazione fosse istinto e quanta consapevolezza.
Ma resta il fatto che la sua attitudine riaffermò una verità nota nelle scuole di business: l’innovazione è un processo, non un’idea o un’invenzione o un’intuizione. Un processo che, per Bowie, è stato la spina dorsale di una carriera longeva, durato fino all’ultimo respiro.

Non molto diversamente da come predicato da Joseph Schumpeter, Bowie è stato maestro nel distruggere con tempismo ciò che aveva creato. Facendo il funerale al suo alter ego Ziggy Stardust all’apice della sua notorietà, creò le basi per la prima di parecchie resurrezioni, e nuove invenzioni, e nuovi successi.

Riuscire a intrecciare arte e business senza soluzione di continuità e senza ipocrisia lo ha reso un fattore di rottura nell’industria musicale.

La distruzione creativa di marca-Bowie deve molto anche all’adozione da parte sua della performance esperienziale: teatro, costumi, fantasia, fantascienza, immaginazione gli permisero di cambiare l’intera percezione del rock, portandolo su un livello superiore rispetto a come lo si era conosciuto negli anni Sessanta e in una direzione diversa rispetto a quanto era lecito aspettarsi. L’utilizzo dell’immagine ampliò a dismisura il ventaglio delle possibilità artistiche, permettendo all’intera scena di estendere lo spettro del rock a livello sonoro e culturale.

Gran parte della fame di innovazione di David Bowie si deve alla sua naturale apertura al talento altrui.

La sua curiosità per esperienze diverse da quelle che l’avevano ormai sistemato comodamente sugli allori lo avvicinarono a Lou Reed, Iggy Pop, Bruce Springsteen, Luther Vandross, John Lennon, Brian Eno, Nile Rodgers, Mick Jagger, i Queen. Perfino a Bing Crosby. Stimolato costantemente da artisti diversi, esplorò moltissimi generi, ebbe grandi e pessime idee, ma non smise mai di fare.

I noti feat., che oggi caratterizzano la strategia di tanta parte delle divisioni front line della discografia nel suo approccio allo streaming, soprattutto nell’hip hop, sono un derivato dell’approccio collaborativo. Ma l’intero ecosistema online ne è intriso. Quasi un dadaista, Bowie mescolò arte, moda, film, fotografia, pittura, teatro. E li rimescolò. E li rimescolò ancora: capace, così, di assorbire, rielaborare e produrre novità.




Lo spirito imprenditoriale: questione di Visione


Un visionario si può anche qualificare in soli cinque punti.

Nel caso di David Bowie e del mondo digitale, ecco come.


	1.Nel 1996 fu il primo artista celebre a vendere una canzone online, Telling Lies, che registrò oltre 300.000 download. Mancavano cinque anni alla nascita di iTunes.

	2.Nel 1997 lanciò un “cybercast” di un suo concerto da Boston. Vale la pena ricordare che la popolazione online era una frazione meno che decimale di quella odierna e che ci si collegava via modem. Sperimentazione, non audience.

	3.Nel 1997 vendette i suoi “Bowie bond” incassando 55 milioni di dollari; fu la prima operazione di cartolarizzazione di diritti musicali e un’anteprima (di vent’anni) della corsa all’acquisizione di cataloghi ai tempi della canzone come asset class.

	4.Nel 1998 lanciò BowieNet, servizio ad abbonamento a pagamento in bundle con un accesso a Internet gestito dalla sua società Ultrastar. Quest’ultima fu poi rivenduta nel 2006 a Live Nation.

	5.Nel 1999 il suo ventunesimo album Hours fu il primo album di un artista mainstream a essere pubblicato in forma di download; due settimane dopo sarebbe uscito in formato fisico su distribuzione tradizionale. Mancavano ancora due anni alla nascita di iTunes. E molti alla celebre “mossa” di carriera di Taylor Swift.






Il business. O era prescienza?


Tutti conoscono Ziggy Stardust.

I più sanno chi è il White Thin Duke.

Altri si riferiscono a lui come a The Man Who Fell To Earth.

Molti meno, invece, sanno che era noto – esclusivamente online – anche come Sailor.

Accadeva su BowieNet, l’Internet Service Provider al quale aveva dato il suo nome e che lanciò l’1 settembre 1998 negli Stati Uniti a $ 19,95 al mese.

Si trattava, dunque, di un servizio di collegamento all’Internet come quello fornito da una America Online o da una Italia Online che funzionava con un modem a cui accedere in modalità dial up?

Macché: quella parte equivaleva solo all’infrastruttura del bundle. Era giusto il minimo sindacale. Al centro del progetto, invece, c’era il futuro della musica, inquadrato in una visione spaventosamente lucida, molto più ambiziosa della tecnologia allora disponibile.

Entrando in BowieNet (dotazione minima: un modem da 28k, ma era raccomandato quello da 56k) si godeva di un accesso illimitato a una pletora di contenuti dell’artista (video, foto, biografia, blog, notizie), una chat dal vivo alla quale Sailor in persona partecipava e vari forum. E poi c’erano altri twist, semplici e lungimiranti.

In primis, la disponibilità di un account di posta elettronica del tipo nome@davidbowie.com: il senso di appartenenza ed esclusività cristallizzato in un indirizzo email.

A seguire, grazie alle partnership in essere con Music Boulevard e con il Rolling Stone Network, agli utenti venivano offerte notizie musicali in tempo reale e i primi download legali a pagamento.

Infine, all’abbonato veniva garantito uno spazio web da 5 MB (non poca cosa all’epoca) all’interno del quale pubblicare sé stesso: i suoi contenuti, il proprio sito personale.

In un comunicato stampa dell’epoca si legge la missione del servizio: “Un backstage pass virtuale ed esclusivo per accedere a David, al mondo della musica e un accesso senza censure all’Internet personalizzata per l’appassionato di musica”.

BowieNet, a onor del vero, era stata preceduta da PatroNet (service provider lanciato da Todd Rundgren), ma l’aveva superata a destra quanto a visione.

Era una community musicale ante litteram, per cominciare. Al centro del progetto c’erano i fan e la loro relazione con l’artista. C’era l’obiettivo di gettare un ponte che colmasse il distacco tra la star e il suo pubblico e che lo lasciasse interagire (Bowie cantò online What’s really happening, scritta da un fan vincitore di un concorso). L’interazione come completamento dell’opera dell’artista era una concezione avanguardistica dell’arte.

Pur priva delle caratteristiche di una piattaforma, BowieNet si qualifica inoltre tra i precursori dei social network a tema: precedette di un lustro quelli che si considerano gli antesignani del genere come Friendster (debutto: marzo 2003) e MySpace (debutto: agosto 2003).

Con una chat inserita un ambiente 3D introdusse gli elementi di base che avrebbero caratterizzato Second Life (a sua volta, un modello per il metaverso).

E, incredibilmente, lanciò alcuni dei primi live stream.

Era la digitalizzazione della musica e della carriera intera mentre il Web muoveva i primi passi e il progetto era più ambizioso della tecnologia disponibile.




Catalogo e obbligazioni


Nel 1975 David Bowie si separò dal suo storico manager Tony Defries.

Abile e manipolatore come il Colonnello Parker era stato per Elvis, spregiudicato come Allen Klein era stato con i Beatles e un potenziale pericolo per il futuro della sua carriera come Mike Appel era diventato per Bruce Springsteen, Defries aveva però avuto un ruolo centrale nella trasformazione di David Jones nella star globale che portava il nome di David Bowie.

Defries, in particolare, aveva preso una decisione chiave nella costruzione delle fortune di Bowie: quella di negoziare duramente con la sua etichetta degli anni Settanta, la RCA, fino a ottenere che il suo assistito rimanesse proprietario delle sue registrazioni e mantenesse così per sempre il controllo sulle sue canzoni. Una mossa tutt’altro che ovvia o facile da portare a buon fine, all’epoca. D’altra parte chi avrebbe detto, allora, quale valore strategico avrebbero assunto i copyright nel tempo?

Per contro, però, chi avrebbe potuto sospettare che Tony Defries si era anche assicurato di partecipare al 50% dei profitti di Bowie per tutta la carriera?

Non il diretto interessato che, quando lo scoprì in una fase della sua vita complicata dalla dipendenza da cocaina, aggiunse alla sua endemica paranoia un problema che non smise mai di logorarlo. Era una ciambella riuscita senza buco: una strategia di carriera perfetta e preveggente, ma con un’esecuzione nociva.

È dunque possibile guardare a ciò che avvenne circa trent’anni dopo come a un simbolico salto quantico. Nel 1997, infatti, furono emessi gli ormai celebri Bowie Bond: obbligazioni basate sui ricavi attesi da future royalty derivanti dallo sfruttamento del catalogo dell’artista.

In particolare si trattava di futuri ricavi riferiti allo sfruttamento economico di 287 canzoni – distribuite all’interno di 25 album – che David Bowie aveva registrato prima del 1990.

Le obbligazioni, la cui emissione fu curata dall’investment banker David Pullman, furono acquistate dalla Prudential Insurance Company of America per 55 milioni di dollari e avrebbero reso tramite una cedola un rendimento del 7,9% all’anno per dieci anni. A garanzia del pagamento degli interessi, per l’appunto, vi erano la liquidità generata dalle suddette royalty e una garanzia prestata dalla nuova label di Bowie, la EMI, con la quale il Duca Bianco aveva appena firmato un contratto da 30 milioni di dollari.

E dunque Bowie – ormai da anni capacissimo impresario di sé stesso – utilizzò immediatamente una parte di quella imponente mole di liquidità per ricomprare da Defries le quote che l’ex manager deteneva “sulla sua carriera”.

Così facendo raddoppiò istantaneamente il valore del suo patrimonio musicale, posizionandolo per crescere a dismisura di valore nei decenni successivi.

La vicenda dei Bowie Bond ha molto da raccontare circa il valore percepito dell’intera industria musicale. Quelle obbligazioni furono emesse con un rating A3, una valutazione più che discreta; quando si avvicinarono alla scadenza naturale di dieci anni – un periodo durante il quale le cedole furono sempre regolarmente pagate – il rating era però precipitato a livello Baa3, un sinonimo di “junk bond”, i famigerati titoli spazzatura. Cosa era accaduto? All’emissione, nel 1997, la discografia faceva festa come i passeggeri nella sala da ballo del Titanic mentre il transatlantico faceva rotta verso l’iceberg fatale. Dopo Napster, invece, era entrata in una spirale negativa dalla quale non era chiaro come, quando e se sarebbe uscita.

Nel decennio iniziato nel 2020, al contrario, la musica registrata – nel pieno della song economy al cui interno è stata traghettata dallo streaming – è tornata a proliferare. Accade perché la canzone, grazie ai ricavi costanti e prevedibili garantiti dal modello dello streaming, è nuovamente considerata dalla finanza una asset class. Un bene capace di garantire un valore.


La vicenda dei Bowie Bond ha molto da raccontare circa il valore percepito dell’intera industria musicale.



E così, a distanza di 25 anni, nel 2022 la formula dei Bowie Bonds viene recuperata con un’operazione da parte di KKR: con la cartolarizzazione da 732 milioni di dollari del catalogo acquisito da Kobalt pochi mesi prima, il colosso finanziario aveva reso giustizia alla visione di un’operazione straordinariamente ante litteram.





Ernest Bourget, o della nascita del copyright


Se mi chiedessero chi reputo la più grande rockstar francese della storia della musica non risponderei Johnny Halliday. Direi che il titolo va a Ernest Bourget, per distacco.

Sì, era un autore e non un performer – più precisamente era un librettista, liricista e commediografo. Ma è difficile negare che potrebbe essere indicato come il più grande rivoluzionario e innovatore dell’industria musicale. La sua iniziativa pionieristica disegnò sulla mappa l’incrocio tra copyright e musica dal vivo.

Di quest’ultima fu un grande protagonista Bill Graham, gigante della live promotion di ogni tempo, archetipo e blueprint dell’impresario di concerti.

In cinquant’anni – quelli trascorsi da quando era un ragazzino tedesco di dieci anni che, per sfuggire al nazismo, fu catapultato nel Bronx senza parlare la lingua locale fino alla scomparsa in un tragico incidente d’elicottero in California – modellò l’industria dal vivo lanciando superstar come Otis Redding e i Grateful Dead e aprendo locali mitici come il Fillmore di San Francisco.

Nella sua imperdibile autobiografia Bill Graham Presents condivide e divulga una regola aurea del suo mestiere: nell’industria live i soldi veri si fanno con le concessioni.

Era una regola molto ben nota anche a monsieur Morel.

La sua venue era molto più antica e meno famosa del Fillmore, eppure il suo Café Morel, a Parigi, fu certamente centrale nella storia della nostra industria.

Come Graham, anche Morel era un impresario. Ma, circa 110 anni prima che Bill rendesse San Francisco la mecca del rock e il trampolino del settore live, la sua specializzazione in quel di Parigi erano i “caf’conc” (contrazione di “cafè-concert”).

Un format che oggi pare solo banale: intrattenimento dal vivo mentre i clienti consumano alcolici, o cenano. Per far funzionare il formato, un semplice stratagemma: l’aumento dei prezzi delle consumazioni (consumi legati a quelle future “concessioni”), necessario per pagare i musicisti sul palco.

Una sera del marzo 1847 Ernest Bourget varcò la soglia del Café Morel e fece la storia.

Scelse un tavolo in posizione favorevole per assistere allo spettacolo, che era iniziato, e se lo godette appieno, così come anche il pubblico presente che applaudì entusiasta alla fine dell’esibizione, mostrando grande apprezzamento per quelle “chansonnettes”. Bourget godette ancora di più, poiché quei musicisti avevano eseguito canzoni sue. Così, avvistato un cameriere, ordinò (e qui le versioni si affastellano e contraddicono, perché la storia sfida la leggenda) un’orzata o una eau sucrée.

Il cameriere rifiutò l’ordinazione: dopo il tramonto il locale serviva solo alcolici, per sostenere la politica di prezzo e il format di cui sopra.

Bourget, oltre a indignarsi e arrabbiarsi, quella sera smise di transigere su un abuso che la comunità dei compositori, dei librettisti e dei commediografi del tempo si era abituata a subire: i proprietari dei locali non li pagavano per l’utilizzo pubblico e l’esecuzione delle loro opere, limitandosi a remunerare solo gli esecutori.

Fu così che il giorno successivo prese carta e penna e scrisse al signor Morel che, da quel momento, gli veniva fatto divieto di far rappresentare qualsiasi brano del suo repertorio ai cantanti che si esibivano al Café Morel. E quel repertorio venne meticolosamente specificato ed elencato in calce alla lettera1.

Dal Café Morel non provenne alcun cenno di riscontro, ma Bourget faceva sul serio e stavolta decise di adire le vie legali per essere ricompensato, rivolgendosi al Tribunal de Commerce de la Seine and Cour d’Appel de Paris. E, con la decisione di quella corte che ordinava al Café Morel di pagare a Bourget 800 franchi, appunto, si fece la storia: era appena nato il copyright relativo alle pubbliche esibizioni.

Si cominciò, da quel momento, a parlare di “performing rights” per gli autori.

È interessante notare come il giudice che aveva sentenziato a suo favore augurasse a Bourget buona fortuna: intendeva che, fatta la legge, la sua applicazione pratica non sarebbe stata una passeggiata.

Ossia: come avrebbe fatto Bourget, si chiedeva il giudice, a far rispettare ovunque i suoi interessi e a raccogliere i compensi per i suoi diritti?

La risposta sarebbe pervenuta nel marzo 1850, quando insieme a Victor Parizot e Paul Henrion (colleghi compositori) e a Jules Colombier (editore), Bourget fondò la Société des Auteurs, Compositeurs et Éditeurs de Musique. Era nata la SACEM, prima società di collecting al mondo.

Bourget, la cui opera non può minimamente competere con quelle di Mogol e Paul McCartney, regalò a questi ultimi e a migliaia di altri il meccanismo e la struttura per licenziare la musica e raccoglierne i frutti.

Con la SACEM si affermavano, soprattutto, due strumenti: lo “sportello unico” (il famoso one-stop shop, così spesso invocato tra gli addetti ai lavori in epoca di streaming) e la “licenza generale”, quella “blanket licence” che, come una “coperta” (blanket), si estende e copre l’intero business e conferisce all’acquirente il diritto di utilizzare tutti i copyright del mondo con un’unica transazione che lo manleva da qualsiasi responsabilità.




A long, strange trip: la filosofia economica dei Grateful Dead


Viviamo tutti nel nord della California.

La nostra giornata comincia nove ore di orologio indietro, dalle parti di San Francisco, la città più cara del mondo in cui homeless e miliardari convivono stranamente e intorno alla quale prendono forma e vita i dispositivi, le funzionalità, i contenuti e le app che scandiscono la nostra esistenza, nonché i capitali di ventura che continueranno ad alimentarla a mezzo di innovazioni tecnologiche e culturali.

Laggiù chip primordiali furono concepiti mentre tutto intorno proliferava l’LSD.

La Silicon Valley crebbe in mezzo alla più feconda controcultura dei tempi moderni.

Angel investor e hippie mano nella mano, in una scena che vide prima Hewlett e Packard da un lato e Ginsberg e Kerouac dall’altro e poi Steve Jobs da una parte e i Grateful Dead dall’altra.

Erano un gruppetto di nipotini della Beat Generation, i Warlocks.

Quando cambiarono il loro nome in Grateful Dead e cominciarono a metà degli anni Sessanta quel loro “lungo, strano viaggio”, non sapevano di certo che li avrebbe condotti alla leggenda.

La loro marca inimitabile di rock e quell’ostinata coerenza nello stile di vita e nell’attitudine, che a un tratto sembrava averli resi vecchi arnesi fuori dal tempo, invece fece di loro dei giganti della musica.

E Jerry Garcia e compagni si rivelarono anche, per la loro industria e per la cultura in senso lato, dei geni dell’innovazione e dei rivoluzionari del marketing.

Forse il loro rock era inconsciamente intriso di silicio, fatto sta che furono alfieri dell’open source prima che il termine esistesse e agirono come pionieri di molti concetti che sarebbero stati fatti propri dai social media.

Viaggiando costantemente contromarcia rispetto alle convenzioni e alla saggezza corporate, innovarono profondamente il modello di business stesso degli artisti musicali. Che poi il loro sia imitabile, beh, questo è un altro paio di maniche.



Freemium


I Grateful Dead aggregarono la comunità più vasta e robusta della storia del rock molto prima che si cominciasse a parlare di “digital community”. Ci riuscirono rendendo gratuita la loro musica, proliferando con il passa parola e introducendo di fatto il concetto di “freemium”.

Anziché concentrarsi sulla vendita di dischi, basarono la generazione dei loro ricavi sui concerti, quando da anni (e per decenni a venire) i tour erano invece concepiti come mere leve promozionali per alimentare le vendite di album. Jerry Garcia & compagni lasciarono il prodotto in secondo piano rispetto all’esperienza e raggrupparono intorno a sé una fan base – i Deadheads – che sbucò dall’underground per sfociare nel mainstream, trasformandosi da un culto per pochi iniziati a un pubblico di milioni di individui fedeli alla band per tutta la loro vita.

“Lifetime value” del cliente? Totale.

Ribaltando l’ipotesi alla base del modello di carriera di artisti e musicisti, i Grateful Dead crearono per sé una nicchia profonda e di valore assoluto.



SPERIMENTAZIONE


Decisamente non musicisti provetti e sicuramente privi di un’educazione musicale formale, i Grateful Dead mescolarono senza pregiudizi i loro retroterra diversi e le loro disparate influenze stilistiche, facendo musica costantemente all’insegna dell’improvvisazione.

Che abbiano suonato oltre 2.300 concerti è soltanto una stima. Ma che ciascuno di essi sia stato diverso dagli altri e che sia stato un’esperienza unica, invece, è una certezza.

Dunque il concerto – come in effetti era naturale per degli artisti che avevano Height Asbury nel loro retroterra e DNA – era qualcosa che incorporava la musica, ma che andava ben oltre: includeva socialità, senso di appartenenza, divertimento, evasione, diversità. Ingredienti che fecero sì che il senso stesso dei Grateful Dead potesse essere interpretato individualmente, che il loro stile e la loro presenza sulla scena musicale e culturale fossero il risultato di come persone diverse li vedevano. La band prese dall’inizio a registrare ogni proprio concerto e a riascoltarlo, inserendo nella propria cultura hippie un’etica del lavoro invidiabile per i più: la loro era tensione verso l’eccellenza, desiderio di fare meglio della volta precedente.

Il concerto, inoltre, era l’unica manifestazione che i Dead ritenevano potesse catturare la loro essenza, che sfuggiva in qualche modo ai loro album, raramente vicino alla vetta delle classifiche.





Disintermediazione


La band non pretese né ebbe mai il controllo del proprio marchio: lasciò che fosse definito dai suoi fan. E lasciò che fosse l’epicentro di una comunità di persone diverse, accomunate da un gruppo musicale che riusciva a rifletterle tutte, aggregandole e facendone – appunto – una community.

In un’epoca abbondantemente pre-Internet, pre-mobile, pre-app, i Grateful Dead sposarono un approccio fondamentale: “fan first”. Per eseguirlo, introdussero una scomoda ma semplice e aurea regola: il controllo diretto della vendita dei biglietti dei loro concerti, fino ad arrivare all’introduzione negli anni Ottanta della propria agenzia di ticketing interna con tanto di hotline telefonica.

Così facendo, i tour erano annunciati prima ai fan, ai quali venivano riservati i posti migliori e un trattamento di prima classe, basato sul rispetto e declinato secondo le migliori pratiche che un giorno avrebbero preso il nome di customer care.

Incidentalmente, i Grateful Dead costruirono per sé una gigantesca mailing list e diventarono provetti e proficui utilizzatori degli ordini postali: l’avvento della posta elettronica li trovò straordinariamente pronti e preparati.




Il valore dei bootleg


I Grateful Dead sono famosi specialmente per avere reso legale la pirateria nei loro confronti e fatto dei bootleg un’arma di marketing letale.

Come è noto, la band incoraggiava la registrazione e lo scambio dei nastri dei suoi concerti – compresa la loro commercializzazione in forma di bootleg – al punto da allestire nella zona del mixer delle apposite “taper sections”, così da permettere ai fan di garantirsi la migliore qualità di registrazione. Per quanto la logica stessa del bootleg sia antitetica al successo commerciale, per ovvie ragioni, la decisione dei Grateful Dead di rendere gratuita la loro musica incrementò a dismisura la loro fan base e, in modo indiretto, finì per incrementare nel lungo termine le vendite dei loro prodotti.

Con decenni di anticipo sulle pratiche che si sarebbero diffuse nel comparto IT, la band dimostrò come la distribuzione gratuita di un contenuto potesse alimentare la sua popolarità e incrementare nel lungo termine ricavi di natura diversa. Lo stesso concetto venne applicato al merchandise: il gruppo, che vendeva come qualunque altra band i propri gadget ufficiali, non solo non combatté mai gli abusivi che operavano all’esterno della venue, ma arrivò a renderseli partner, con il risultato che molti di essi introdussero articoli e vestiario aggiuntivi capaci di estendere la platea dei clienti. Il celeberrimo logo “Steal Your Face” (il teschio sovrastato da un fulmine in mezzo a un cerchio che ne separa la metà rossa da quella blu) divenne virale anche per questo, e foriero di guadagni supplementari.




Le app prima dei cellulari


Tutto quanto sopra, e molto altro, si rivelò vincente perché alla base di quella che è stata identificata come una originale formula di marketing ante litteram c’erano autenticità, passione e libertà degli artisti, la cui spontaneità venne riconosciuta e premiata da un pubblico crescente e fidelizzato dal loro comportamento. E molti tra i Deadheads divennero ambasciatori spontanei del marchio e dell’esperienza che portava il nome Grateful Dead. Lo diffusero e lo irrobustirono, costruendo sopra e intorno a quel solido prodotto di base una pletora di applicazioni non digitali ma fisiche, in forma di bootleg e di articoli di abbigliamento.

Negli anni 2000, scrivendo su “Wired”, fu John Perry Barlow – loro paroliere e ormai un guru e un evangelizzatore dell’internet – a spiegare la sua versione della formula Dead: “Il migliore modo per incrementare la domanda del tuo prodotto è regalarlo”.

Con buona pace di Adam Smith e della correlazione tra scarsità e valore.





Radiohead: a major act, the indie way


È l’1 ottobre 2007 quando Jonny scrive sul sito della sua band:

“Beh, il nuovo album è completo, uscirà tra 10 giorni. Lo abbiamo chiamato In Rainbows”.

Il suo cognome è Greenwood; la band di cui è chitarrista, che ha 22 anni di vita, è quella dei Radiohead; e sono senza un contratto discografico.

Ma, per i Radiohead, questo assomiglia meno a un problema che a un’opportunità. Infatti seguono a stretto giro istruzioni online: collegandosi a radiohead.com il dieci di quel mese, si legge sul sito, qualsiasi fan potrà ricevere un codice di accesso per scaricare l’album in cambio della sua email.

Senza l’ausilio di agenzie o di social media (allora imberbi), ecco l’intero piano di marketing dei Radiohead per l’annuncio della loro nuova uscita. Per una volta liberi dalle liturgie della major alle quali si erano assoggettati obtorto collo, comunque diventando ricchi, all’improvviso non occorreva più attendere mesi per preparare campagne e strategie di distribuzione. Per spargere la voce ormai bastava un leak, ma Jonny non attese che fosse causato da terzi: lo pilotò. Il problema – e l’opportunità – era che le label non erano ancora in sintonia con un nuovo modo di scoprire e fruire la musica che, invece, gli artisti cominciavano a capire dopo che i fan avevano indicato loro la strada, dettando ritmi e modi parecchio diversi rispetto al passato. Le etichette, in quella fase post-Napster in cui i loro ricavi erano precipitati e i centesimi di iTunes non riuscivano ancora a compensare i mancati dollari da vendite di CD, sbandavano.

D’altro canto la relazione tra i Radiohead e la loro fan base era di tipo osmotico.

I Radiohead portarono a un livello superiore un esperimento già tentato una decina di anni prima da Prince: quello delle superstar che si rendono autonome dalle major che hanno contribuito al loro successo globale.

Tecnicamente: disintermediazione.

Thom Yorke, Ed O’Brien, Phil Selway, Colin Greenwood e Jonny Greenwood scelsero di diventare in un colpo solo la loro stessa agenzia creativa (o di non esserlo), l’etichetta di sé stessi, il negozio di dischi marchiato come il loro nome e un canale di distribuzione proprietario. Tutto incorporato all’interno di un micro-ecosistema che era il loro sito, dal quale effettivamente a partire dal 10 ottobre 2007 fu possibile registrarsi, ottenere un codice di pre-order e… pagare.

Il prezzo di In Raibows fece la storia dell’economia della musica popolare.

Era un prezzo singolare che compariva al momento del check-out, dopo che l’utente aveva inviato la propria email e il pre-ordine era andato a buon fine. La targhetta digitale del prezzo recitava: “It’s up to you”, liberamente traducibile in “Quanto vuoi”. Inclusa l’opzione da zero sterline, che molti fan non si lasciarono sfuggire. Ma che molti altri fan, invece, dovettero giudicare inappropriata.

Rispetto a Prince, che aveva operato in un contesto tecnologico molto diverso pur avendo agito solo pochi anni prima, i Radiohead poterono applicare al loro servizio la digitalizzazione immateriale del prodotto. Con vantaggi notevoli in termini di accessibilità e distribuzione, con costi di produzione minimizzati, un’efficienza moltiplicata e economie di scala applicate alla perfezione. Il costo marginale di processare un download aggiuntivo, come oggi è ovvio, tendeva a zero: un MP3 in più (perché di questo si trattava: di brani compressi a 160 KB per secondo) arrivava a destinazione senza sforzi economici.

Una quindicina d’anni dopo l’operazione In Rainbows la vulgata sostiene che il prezzo medio per download pagato da chi scaricava l’album dal sito della band arrivò a circa 6 dollari. Il gruppo incassò quasi istantaneamente 3 milioni di dollari, con una marginalità vicina al 100% se si escludono i costi operativi sostenuti per il server e il set up della tecnologia, delle pure commodity. Ovviamente non può essere dato conoscere la quantità dei download gratuiti totali che scorsero via BitTorrent come acqua fresca. Sono invece agli atti le cifre diffuse dal publisher dei Radiohead: la Warner/Chappel nel 2008 ufficializzò che le copie vendute dell’album erano state circa 3 milioni, comprese quelle in download da radiohead.com; erano incluse nel totale, inoltre, anche 100.000 unità di box set in edizione limitata, vendute a un prezzo di 80 dollari cadauna – un incasso da questa voce di circa 8 milioni di dollari, con ampia marginalità per la band che lo aveva concesso solo in distribuzione. Contribuirono a uno splendido conto economico anche i circa 50.000 download a pagamento su iTunes e 1,75 milioni di CD (i cui ricavi, mal contati, ammontarono a circa 17,5 milioni di dollari).

Una serie di numeri, questa, utile per riflettere sulla strategia di Thom Yorke e compagni. Con il download “pay what you want”, oltre a scommettere (vincendo) sulla remunerazione media del prodotto da parte di una vasta fan base molto fidelizzata, i Radiohead accettarono anche il rischio di cannibalizzare le loro vendite a pagamento: quegli MP3 non erano protetti e si moltiplicarono rapidamente nei vari torrent. Ma funzionarono pure da straordinaria leva promozionale, finendo con lo spingere il successo del prodotto fisico e rendendo alla fine il download quasi un teaser – per i super fan – del vero prodotto, quello proposto a un prezzo elevato, di alta qualità e con un packaging superiore (doppio album da 18 brani sia in CD che in vinile, in un cofanetto completo di libro in brossura, foto e testi).

La promozione, viene da sé, fu efficacissima anche per il tour della band che, nel 2008, si esibì complessivamente davanti a oltre 1,2 milioni di persone.

Quello dei Radiohead fu un esperimento che non condusse all’affermazione di un modello di business replicabile e, salvo eccezioni alle quali l’industria musicale rimane aperta per definizione, fu un unicum. Ma riuscì anche a precorrere i tempi e l’applicazione di alcune parti della tecnologia alla musica.

Innanzitutto, nel contesto che caratterizzava l’epoca della sua pubblicazione, In Rainbows contribuì a fornire all’industria delle indicazioni sulla sostenibilità di modelli basati sul digitale e sull’immateriale. La proposta “pay what you want” dei Radiohead competeva a sinistra con Napster e BitTorrent e a destra con iTunes. Gratis contro pagamento, illegale contro legale. Un digitale legale un po’ primordiale, però, che presupponeva il pagamento di un prezzo fisso applicato indistintamente a qualsiasi brano, senza distinzioni né segmentazioni. La band, a modo suo, finì quasi per condurre un sondaggio per conto dell’industria sul tema dell’equo valore della musica, arrivando almeno a dimostrare che gli appassionati ne riconoscevano sicuramente uno al prodotto pur in tempi di diffusa gratuità illegale.

In secondo luogo, anticipò di qualche lustro la “tipping economy”. Il pagamento facoltativo, in effetti, assomigliava alla donazione volontaria chiesta ai fan che si iscrivono a un servizio.

Tuttavia, nonostante per i Radiohead l’esperimento si sia dimostrato proficuo, non per questo è corretto tentare di modellizzarlo.

La loro ipotesi di base era che l’epoca fosse matura per un efficace processo di disintermediazione: autonomia artistica, libertà operativa, maggiori margini, economie di scala. Ma – come per Prince anni prima – il fattore distorsivo era rappresentato da una fan base enorme, globale e altamente fidelizzata. Il che restringe il campo di applicazione della strategia di In Rainbows a una élite molto succinta.

La disintermediazione portava con sé un prodromo di quello che si sarebbe poi diffuso come modello D2C (“direct to consumer”), in cui l’assenza di filtro tra produttore e consumatore, oltre a massimizzare il margine per il primo, consente di riversare sul secondo parte del beneficio economico e di instaurare una relazione più profonda e continuativa.

Tra le numerose modalità di retailing, quella musicale si sarebbe affermata come particolarmente indicata per questa formula: lo testimoniano i negozi online degli artisti e delle label più in vista, tipicamente esclusivisti di linee di prodotto particolari ed esclusive.

Il lancio da parte dei Radiohead fu una sorta di “self leak”, l’equivalente – in assenza di social media – di un post. Di nuovo: straordinariamente efficace se la platea è sconfinata e la notorietà non è un tema.




Taylor Made


Il 21 aprile 2021 fu pubblicato il più dirompente album della storia del pop.

Boom.

Come è possibile definire dirompente un album vecchio di 13 anni, arcinoto, interamente composto da brani già editi, prodotto e interpretato dalla stessa artista e autrice di quei vecchi pezzi e distribuito con lo stesso titolo?

Fatto sta che volò dritto in vetta alle classifiche.

Questa è la breve storia di Fearless (Taylor’s Version), una banale “ri-registrazione” dall’impatto potenzialmente devastante sulle regole dell’industria musicale.



Flashback / 1


Nel 2008 Taylor Swift aveva rinunciato alla proprietà e al controllo del master del suo album Fearless, inciso per la Big Machine, all’atto della firma del contratto con sua la etichetta.

Aveva precedentemente debuttato con Taylor Swift (2006), poi seguito – come da contratto – dagli altri album che Taylor doveva a Scott Borchetta (boss di Big Machine).

Nel 2018, arrivata a scadenza, avrebbe firmato con Republic Records e continuato a creare sotto l’egida di una major come Universal Music Group.

Cedendo quei suoi primi master alla vecchia label, la cantautrice si era comportata come qualsiasi altra diciassettenne esordiente nell’era in cui lo streaming non era che un puntino sul radar: aveva accettato volentieri un lauto anticipo da recuperare con le future royalty. Ma, a dodici anni dal suo debutto discografico, Taylor era ormai diventata tutt’altra persona: il talento smisurato l’aveva ormai affermata anche come un’imprenditrice sagace, un’investitrice e una trend setter – un personaggio che gioca nella stessa lega di giganti David Bowie, Madonna, Prince.

E dunque, quando la Big Machine fu ceduta a un fondo guidato da Scooter Braun, cercò di riacquisire i diritti sui suoi primi album.

Senza successo, purtroppo per lei.




Taylor’s Version


Dopo avere mobilitato legioni di fan contro Scott Borchetta e la sua etica a suo dire discutibile, dopo avere trascinato invano dalla sua parte falangi intere di media, capì che c’era un solo modo di procedere.

Se non poteva pagare per riavere quei master, per provare a riscrivere la storia degli esordi della sua carriera e monetizzare vita natural durante il suo catalogo restato di proprietà di Big Machine, con Scooter Braun fermamente intenzionato a essere lui a incassare “per sempre” grasse royalty da streaming dei suoi primi sei album, l’unica maniera tecnicamente e legalmente accettabile per riappropriarsene da quel momento in poi era privare quei sei album del crisma dell’originalità. La soluzione era trasferirne l’originalità su prodotti che fossero interamente suoi.

Come? Creando qualcosa la cui sola presenza sul mercato e sulle piattaforme di streaming avrebbe sterilizzato la generazione di ricavi dagli album intestati a Big Machine: dei “nuovi originali”.

I “nuovi originali” vennero alla luce andando in studio e reincidendo e clonando i vecchi album, fedelmente e pedissequamente, per poi intitolarli come prima ma con l’aggiunta di un’estensione: “Taylor’s Version”.

Un bollino di qualità, di novità e di… originalità.

Non solo agli occhi dei fan, che avrebbero iniziato a streammarli, ma pure (e soprattutto) nell’agnostica accezione dell’algoritmo, che risponde ai dettami dell’economia della canzone.

Taylor Swift avrebbe realizzato questo diabolico e semplice piano a partire da Fearless (come “senza paura”), svuotando gli originali da qualsiasi valore residuo attraverso il lancio di una loro nuova “Taylor’s Version”.

In piena epoca del marketing dei cataloghi musicali, tanto le è bastato per minimizzare il valore del suo-ma-non-veramente-suo vecchio catalogo.




Flashback / 2


È interessante osservare anche la traiettoria graduale e imprevedibile con cui l’artista era arrivata alla baruffa con il suo ex boss.

Basti considerare che esattamente a metà tra l’anno del suo esordio e l’attuazione della dirompente mossa “Taylor’s Version”, la sua posizione ufficiale sull’industria musicale e il suo contesto erano piuttosto diversi, e comunque in evoluzione.

Nel luglio 2014 la ex reginetta country diventata star globale del pop e già capacissima manager di sé stessa aveva preso carta e penna e composto un articolo anziché un brano. In The future of Music is a Love Story, pubblicato sul “Wall Street Journal”, Taylor Swift tra l’altro aveva scritto:


La musica è arte, e l’arte è importante e rara. Le cose importanti e rare hanno valore e vanno pagate. Ci sono molte persone che predicono il crollo delle vendite discografiche e l’irrilevanza dell’album come entità economica. Io non sono una di loro. Secondo me il valore di un album è e continuerà a essere basato sulla quantità di cuore e anima che un artista riversa su un’opera e sul valore finanziario che gli artisti (e le loro etichette) appongono sulla loro musica quando arriva sul mercato. In anni recenti avrete probabilmente letto articoli su grandi artisti musicali che hanno praticamente deciso di regalare la loro musica, in cambio di questa promozione o di quell’accordo esclusivo. La mia speranza per il futuro, non solo nell’industria musicale ma per ogni giovane ragazza che incontro, è che si rendano tutte conto del loro valore e che ne pretendano una retribuzione.



Questo op-ed suonava e voleva apparire come un manifesto programmatico: una mossa di marketing che mirava a erigerla a paladina degli artisti “normali”, quelli privi del suo status di superstar. Era, soprattutto, il suo sigillo ufficiale su una lunga lite con Spotify, da lei accusata di non retribuire a sufficienza gli artisti – e solo l’antipasto di uno dei più duri colpi inferti alla piattaforma: circa tre mesi dopo la pubblicazione dell’articolo sul “WSJ”, usciva il suo album 1989, disponibile in digitale in esclusiva su Apple Music.

Questa da parte di Tayor Swift era stata, dunque, anche una dimostrazione di potere contrattuale, forte al punto da trascendere i dettami della sua stessa label, dipendente dai ricavi generati dal DSP svedese.




Taylor, l’economista


Bel colpo per Apple Music, dunque.

Ma le esclusive stanno alle piattaforme digitali come il SEM sta alla SEO sui motori di ricerca: quando smetti di pagare, i risultati delle ricerche cessano di premiarti e occorre pagare una nuova campagna. Senza contare che Taylor Swift aveva altre idee.

Tre anni dopo la rumorosa rottura di cui sopra, l’artista ripristinò la presenza della sua musica su Spotify, previa sigla di un accordo tra quest’ultima e Universal Music Group (ora label di “appartenenza” di Swift) che prevedeva che agli artisti fosse permesso di concedere lo streaming della loro musica solo agli abbonati a pagamento durante le prime due settimane successive alla pubblicazione dell’album. Una piccola conquista, anche significativa, per l’intera categoria degli artisti. Un arzigogolo sul precedente manifesto. Ma, anche in questo caso, Taylor aveva ulteriori (nuove) idee.

Quando uscì il suo nuovo disco Reputation, in osservanza all’accordo suddetto, lo tenne in effetti alla larga dagli abbonati non a pagamento. Ma fece di più: lo tenne alla larga anche dagli altri. Lo rese infatti disponibile solo in forma di download a pagamento e di CD, mentre non era accessibile in alcun modo in streaming.

Solo nella prima settimana le vendite dell’album superarono 1,2 milioni di copie. La masterclass di economia, in questo caso, consistette nell’applicazione della “segmentazione della clientela”, un principio cardine nell’esecuzione di qualsiasi modello di business. La segmentazione prevede la consapevolezza che non tutti i clienti sono uguali (nelle loro esigenze e nel servizio che desiderano ricevere) e che è possibile applicare una conseguente “discriminazione di prezzi” in base alla loro tipologia di appartenenza. La segmentazione viene spesso visualizzata come una piramide a strati: ampie quantità e prezzi bassi alla base, élite e prezzi elevati per prodotti esclusivi e scarsi in prossimità della cuspide. Nel caso di Taylor Swift, in cima alla piramide ci sono i suoi super fan che, in nome della relazione speciale con l’artista, sono pionieri per definizione nell’acquisto dell’album perché devono possederlo appena uscito, a prescindere da tutto. Appena sotto ci sono gli utenti musicali premium, ovvero gli abbonati a pagamento delle piattaforme: non necessariamente suoi fan sfegatati, ma indubbiamente veri appassionati di musica. Questi ultimi sono retributori di royalty per gli artisti migliori rispetto agli abbonati non a pagamento, che sono invece peggiori retributori in quanto le royalty generate dai loro ascolti derivano dai minori ricavi di natura pubblicitaria. Infine, nel caso specifico, c’è anche una diabolica ciliegina sulla torta infornata da Taylor Swift: dopo avere venduto CD e download, infatti, è altamente probabile che quei super fan pionieri che li avevano acquistati subito senza attendere lo streaming abbiano poi cominciato ad ascoltarne i contenuti su Spotify; per pura comodità e convenienza, essendo altamente probabile che fossero utenti del DSP che pagavano già un abbonamento mensile all inclusive, quindi senza aggravi economici. Generando altre royalty nel tempo, i super fan sono diventati quindi anche doppi pagatori del prodotto Reputation, retribuendolo in forma super premium prima e ordinaria poi.

La segmentazione della clientela e la discriminazione di prezzo sono concetti economici e strategici; la loro esecuzione, tuttavia, può avvenire in modalità disparate.

Nel caso di Taylor Swift un’altra leva alla quale l’artista ha imparato a fare ricorso è quella della connessione tra la dimensione album e la dimensione live. Inserendo dei codici sui prodotti fisici – una procedura applicabile tanto al prodotto disco quanto a qualsiasi altra forma di merchandising – ha invitato gli acquirenti della sua musica su supporto fisico (che a quello stadio erano per lei ancora fan anonimi) a utilizzarli per accedere ai suoi concerti con qualche forma di privilegio. Così facendo Swift ha cominciato con il premiare la fedeltà dei suoi super fan, abilitandoli ad accedere alle prevendite o a sedute speciali presso la venue (l’equivalente del privilegio per i super fan di saltare la coda al botteghino); ha continuato applicando da manuale il cross-selling, sommando alla vendita del disco quella del biglietto del concerto fino (con ogni probabilità) a quella di altri articoli di merchandising una volta presenti all’evento; e ha completato l’opera incrementando il valore della sua fan base sia con l’acquisizione di nuovi dati sia promuovendo l’interazione (un valore ulteriormente monetizzabile con il coinvolgimento di eventuali sponsor interessati all’operazione).

Il capolavoro di marketing compiuto intorno al progetto Reputation, infine, si è arricchito anche di un tassello talmente innovativo da avere accreditato Taylor Swift come una delle più efficaci avversarie del secondary ticketing: si tratta dell’introduzione di una modalità di vendita dei biglietti dei concerti battezzata slow ticketing.

Funziona così: anziché mettere in vendita in un colpo solo l’intera disponibilità per una data, i biglietti vengono rilasciati in ondate successive – all’inizio la quasi totalità e poi, nel tempo, quantità inferiori a prezzi maggiorati rispetto a quelli dei primi biglietti emessi. La logica? Non è detto che tutti i super fan possano acquistare i biglietti appena emessi, per svariate ragioni; ed è provato come molti di essi siano disposti a subire prezzi di gran lunga più alti ricorrendo in ritardo al mercato secondario – che, dopo tutto, ha ragione di esistere proprio per situazioni come questa. Il risultato è che per il Reputation Tour i fan di Taylor Swift hanno potuto acquistare i biglietti anche molte settimane dopo il lancio iniziale e che l’artista – secondo quanto dichiarato da Ticketmaster a Billboard – oltre ad avere limitato per il suo tour a un misero 3% la quota di accessi da secondary ticketing dominato da bagarini online (per quello precedente era stata stimata una quota del 30% circa), ha catturato una quota di ricavi che tradizionalmente finisce nelle mani degli scalper.




Punti chiave


Dietro quel manifesto pubblicato in piena bagarre da value gap, la regola di Taylor consistette nel ripristinare il pregio della scarsità e il valore che essa genera: qualcosa che le piattaforme rischiano di vanificare rendendo la musica una utility.

Dopo avere fatto da tempo la pace con i DSP, Taylor la pace l’ha fatta pure con il modello dello streaming. In piena stagione pandemica ha spadroneggiato con Lover, Folklore e Evermore su Spotify, Amazon e Apple.

Nel frattempo l’equazione si è arricchita di due elementi.


	1.La canzone è assurta ad asset class, un concetto sul quale si è scatenata una competizione agguerrita sull’acquisizione dei cataloghi di valore per un proficuo sfruttamento di lungo termine in streaming.

	2.L’avvento della creator economy, l’era in cui la disintermediazione tra artisti e label è possibile, quella tra artisti e piattaforme molto meno ma in cui – con nuovi o vecchi contenuti di catalogo – si può disintermediare tutto e tutti se dall’altra parte ci sono i fan.







Quando Spotify ruppe il silenzio: i Vulfpeck


Nel marzo 2014 i Vulfpeck – formazione americana originaria di Ann Harbour, nel Michigan, e dedita al funk con discreti risultati – pubblicarono un album e lo caricarono su Spotify.

La permanenza dell’album online durò poche settimane.

Vediamo la sua track list nella Tabella 11.1.





	SLEEPIFY




	No.

	Title

	Durata




	1.

	“Z”

	0:31




	2.

	“Zz”

	0:32




	3.

	“Zzz”

	0:32




	4.

	“Zzzz”

	0:32




	5.

	“Zzzzz”

	0:31




	6.

	“Zzzzzz”

	0:32




	7.

	“Zzzzzzz”

	0:32




	8.

	“Zzzzzzzz”

	0:32




	9.

	“Zzzzzzzzz”

	0:31




	10.

	“Zzzzzzzzzz”

	0:31






TABELLA 11.1 – La singolare tracklist di Sleepify.



Sleepify – questo il titolo dell’album – era un’opera che durava, dunque, poco più di 5 minuti complessivi. Come si evince dalla suddetta tracklist, i suoi pezzi duravano a loro volta tra i 31 e i 32 secondi ciascuno.

Mini-opere funky da mezzo minuto?

No.

La peculiarità di quei brani era un’altra: erano tutti silenziosi. Cinque minuti di silenzio frazionati in 10 episodi, ognuno appena più lungo della soglia minima da 30 secondi oltre la quale i suoi stream sulla piattaforma svedese potessero essere conteggiati come validi e, quindi, generare royalty.

Alla fine l’album – grazie al supporto dei fan della band che accolsero l’invito di suonarlo in loop mentre dormivano, di qui il titolo – totalizzò per i Vulfpeck ricavi per $ 19.655,56 (il “royalty statement” fu mostrato da Jack Stratton, leader del gruppo, a Billboard, che ne diede notizia ufficiale).

Vari media, come prevedibile, coprirono l’operazione provocatoria dei Vulfpeck e concordarono sostanzialmente sul conteggio che aveva originato i ricavi per la band: a 0,007 dollari per ogni stream, 7 ore di ascolto in loop (la durata media di una dormita notturna) totalizzavano circa $ 5,88. Che, moltiplicati per mille utenti, realizzavano $ 5.880; alcuni di essi, ripetendo più volte la procedura, fecero sì che si generassero i circa 20.000 dollari evidenziati nello statement.

L’esecuzione di quello che l’allora portavoce di Spotify Graham James originariamente definì un “trucchetto intelligente”, dando mostra di senso dell’umorismo pur sottolineando che preferiva le opere precedenti del gruppo, fu anche supportata da un video di istruzioni postato dai Vulfpeck su YouTube2.

Dopo di che, prima che la cifra delle royalty potesse lievitare ulteriormente, Spotify chiese ai Vulfpeck di rimuovere Sleepify.

Quando realizzò che la sua richiesta non era stata accolta dalla band, il 24 aprile 2014 prese la decisione di provvedere a rimuoverlo d’imperio dopo sette settimane di permanenza sul servizio. Spotify ruppe unilateralmente il silenzio redditizio dei Vulfpeck che, dal punto di vista tecnico e normativo, non aveva violato alcuna norma prevista all’interno dei suoi “termini e condizioni generali”. Non fornì spiegazioni ufficiali, così lo fece la band attraverso un nuovo mini-album di tre brani (che caricò su Spotify) intitolato Official statement.

Il primo dei tre pezzi si intitolava #Hurt ed era quello in cui i Vulfpeck spiegavano cosa era accaduto; il terzo si intitolava Parted sea; tra i due spiccava #Reflect, composto da 30 secondi di silenzio.

L’idea della band era stata interessante: ricavare notorietà dallo sfruttamento di una peculiarità in perenne discussione, i 30” che le piattaforme hanno decretato come durata minima di ascolto di uno stream perché generi royalty.

Ma la “notiziabilità” dell’iniziativa contava anche su altri elementi. In primis, conteneva una denuncia nemmeno velata dei fenomeni del white noise e dei fake stream, un vulnus per le piattaforme di streaming.

In secondo luogo, era stata un’originale forma di crowdfunding: i ricavi ottenuti dallo streaming nel sonno avrebbero finanziato un tour del gruppo con accesso gratuito per i loro fan (ed effettivamente nell’agosto 2014 fu annunciato lo Sleepify Tour dei Vulfpeck). Quindi il progetto che si chiedeva ai fan di sostenere era interamente basato su un finanziamento non monetario, ossia sul loro “ascolto” in piattaforma, che equivaleva a un non-sforzo.

In terzo luogo, c’era la denuncia delle modalità di conteggio adottate dalle piattaforme di streaming per la ripartizione delle royalty (generalmente basata sul metodo “pro-quota”). Non è un caso che Jack Stratton, a stretto giro, diede seguito all’iniziativa della band con una proposta di ripartizione più equa (basata sulla metodologia “user-centric” spiegata nei capitoli precedenti).


Stratton riassunse in modo efficace l’intero concetto della song economy.



In una delle varie interviste concesse a commento di Sleepify, Stratton riassunse in modo efficace l’intero concetto della song economy, spiegando che su Spotify la logica era “accorciare al massimo la durata della canzone per generarne volumi di streaming elevatissimi”. Non si dilungò, invece, su chi gli avesse ispirato quella mossa geniale.

Verrebbero in mente John Cage e la sua celebre pièce silenziosa del 1952 intitolata 4’33’’, o i Sonic Youth che, con la loro Silence, contenuta in The Whitey Album del 1995, avevano preceduto i Vulfpeck di un paio di decenni caricando il loro brano silenzioso da 63 secondi su iTunes (e definendolo un omaggio al lavoro di John Cage, solo più veloce).

1. Qui si impone un inciso doveroso: l’iniziativa di Bourget, in effetti, aveva un precedente di natura letteraria, e parecchio illustre. Dal 1793, infatti, la normativa francese aveva garantito all’autore letterario un diritto esclusivo sulle pubbliche rappresentazioni della sua opera. Era accaduto per iniziativa di due colossi della letteratura, Victor Hugo e Honoré de Balzac, a modo loro pionieri dell’antipirateria – la pirateria consisteva nella lettura in pubbliche piazze di brani dei loro libri.

2. Al momento di andare in stampa è reperibile online, con il titolo SLEEPIFY /// The Spotify Funded Vulfpeck Tour, all’URL: https://www.youtube.com/watch?v=KXvncV79LXk. 







OUTRO 








Capitolo 12

TOMORROW NEVER KNOWS



Turn off your mind Relax and float downstream

It is not dying It is not dying.

Tomorrow never knows, JOHN LENNON




L’OBIETTIVO DI QUESTO CAPITOLO IN POCHE RIGHE

Qual è, dunque, la traiettoria del music business? Per provare a immaginarlo, si esplorano l’evoluzione dello streaming, attraverso i modelli di una nuova generazione di DSP e i tentativi di riparazione delle sue crepe; la crescita del comparto “artist direct”; il ruolo cangiante della playlist; le tendenze più marcate intorno al fenomeno NFT.

E alla fine, fortunatamente, resteranno alcune domande importanti ancora prive di risposta.





Post COVID-19: stato dell’industria e segnali evolutivi


Questo testo esce a circa tre anni dall’inizio di una pandemia i cui effetti hanno duramente colpito – tra le altre – l’industria musicale. Non cambiandola per sempre ma, probabilmente, accelerandone ed accentuandone alcuni processi evolutivi, i cui segnali si possono cogliere dai numeri relativi al fatturato globale del settore tra il 2020 e il 2021.

Dopo il 2020, fiaccato quasi per intero dal COVID-19, che ha polverizzato il comparto live, i ricavi di musica registrata hanno fatto registrare un incremento formidabile. Se la crescita del 2020 si era attestata a un +7%, quella dell’anno successivo aveva fatto segnare un +24,7%, l’incremento annuale più elevato dell’era moderna, per un fatturato globale di $ 28,8 miliardi. Spacchettandone le voci, e riconducendone le origini fino al biennio precedente, si possono evidenziare alcune tendenze:


	l’acquisizione di cataloghi musicali (back catalogue) ha assunto un ruolo fondamentale nella crescita del comparto, pompando nel settore risorse finanziarie aggiuntive grazie agli investimenti da parte di venture capital, private equity e grandi istituzioni finanziarie; il che è coerente con la valorizzazione che degli stessi cataloghi si realizza mediante lo streaming (si stima che l’80% circa degli stream sia relativo al catalogo e il 20% alla front line);

	molte realtà si sono quotate in Borsa: sia major come Warner Music Group (WMG) e Universal Music Group (UMG), sia realtà della distribuzione digitale come la francese Believe;

	i ricavi da streaming hanno raggiunto nel 2021 quota $ 18,5 miliardi, pari a un +29,3% rispetto al 2020;

	in termini di etichette, le major hanno mantenuto la loro quota di mercato aggregata (con UMG sempre al primo posto con il 29% circa) e anche le indie sono andate bene; ma sono stati gli artisti indipendenti propriamente detti (quelli senza un contratto con una label) a crescere molto, portando la loro quota di mercato al 5,3% del totale (pari a un fatturato di $ 1,5 miliardi). Un dato perfettamente coerente con la diffusione della creator economy, di una serie di strumenti di monetizzazione della carriera degli artisti, delle tecnologie su blockchain, della decentralizzazione;

	le vendite fisiche sono aumentate fino a superare i livelli del 2018, grazie al vinile che pure soffre di notevoli limiti di capacità produttiva: un segno di riposizionamento del prodotto fisico come complemento della fruizione digitale, anche presso le generazioni più giovani;

	la crescita dell’industria è stata piuttosto omogenea a livello geografico, con tendenze e fenomeni analoghi a tutte le latitudini.



Dove la pandemia ha inciso maggiormente per l’industria della musica registrata, dunque?

Nella nuova composizione delle linee di crescita dello streaming.

La differenza tra la fase introduttiva dello streaming e il suo periodo di forte incremento passa attraverso l’affermazione della sua componente “non DSP”, ossia di quell’aggregato di protagonisti disparati che non fondano il loro modello su abbonamenti a musica on demand: ne fanno parte realtà come TikTok, Snap, Meta, Twitch, Peloton e molti protagonisti del metaverso musicale. Significa che i ricavi della musica cominciano ad affluire in modo sostanziale anche da ambienti “terzi”, come social media e gaming.

Nel 2021 un comparto praticamente inesistente solo un paio di anni prima – quello non DSP, appunto – faceva improvvisamente registrare ricavi per $ 1,5 miliardi, pari quasi al 10% rispetto ai ricavi generati nello stesso anno dal consolidato comparto DSP (Spotify, Apple Music, Amazon Music, Deezer, YouTube Music, Tidal ecc.).

Il segnale che si trae da questa situazione evolutiva è quello di un mercato della musica registrata che, pur continuando a legare le proprie fortune allo streaming, si presenta meno vulnerabile perché è tendenzialmente sempre meno dipendente dai DSP – un fronte sul quale, infatti, non è pensabile che la crescita prosegua ad libitum, per evidente prossima saturazione del mercato, soprattutto nelle economie mature dove il tasso di crescita degli iscritti paganti alle piattaforme ha cominciato a diminuire.

È un futuro, quello della musica registrata, che ha già inaugurato la sua nuova fase di diversificazione ma che, nel medio e lungo periodo, pare destinato a incrementarne la quantità e la qualità: ulteriori e concrete opportunità di crescita e prospettive rese più interessanti e rosee potrebbero realizzarsi grazie a metaverso, NFT, criptovalute e blockchain.




Evoluzione dello streaming: “Big Four” e traiettorie di crescita


Quella che inquadra le piattaforme di streaming e l’ecosistema che compongono come un elemento dato, come un’opera compiuta, come tessere di un puzzle completo è una visione miope.

L’economia dello streaming ha stravolto la scena musicale, ha modificato i modelli di business della sua industria e ha mutato le abitudini di consumo a tutte le latitudini.

E, tra le altre, spicca per due caratteristiche: è imperfetta e vive uno stadio ancora infantile del suo ciclo di vita.

Quanto basta per capire quanto sia soggetta a ulteriori cambiamenti, trasformazioni ed evoluzioni: spinte in questo senso giungono proprio da chi ne critica l’imperfezione, ma anche da chi passa all’azione e innova in termini di funzioni, tecnologie, strumenti e licenze; infine, dalle realtà locali che mettono in discussione il modello “globale” della prima generazione di piattaforme di streaming grazie alla padronanza delle scene musicali nazionali: una leva con cui rivisitano il ruolo del DSP e ne espandono l’attività.

Nei settori caratterizzati da concentrazione e nel modello di business dei quali sono prioritarie le economie di scala e la globalizzazione del servizio è frequente parlare di major. Come nella consulenza aziendale, nel private equity e nella discografia, pure nello streaming ci sono delle major; qui, spesso, sono indicate come “Big Four”.

Si tratta degli operatori occidentali più noti, più potenti, di maggiori dimensioni e con un numero superiore di utenti, che operano su scala globale e appartengono alla prima generazione di DSP. Nella fattispecie si parla di Spotify, Apple Music, Amazon Music e YouTube Music.

Secondo una stima di Midia Research aggiornata al giugno 2021, allora le quattro piattaforme cubavano congiuntamente circa 524 milioni di abbonati, con quote di mercato così ripartite:


	Spotify: 31%;

	Apple Music: 15%;

	Amazon Music: 13%;

	YouTube Music: 8%.



Il restante 33% delle quote di mercato era prevalentemente appannaggio di operatori non occidentali (considerando anche che alla francese Deezer veniva attribuita soltanto una quota del 2%), con un peso rilevante dei cinesi Tencent Music (parte di Tencent Holdings) con il 13% e di NeatEase Cloud Music con il 6%.

Come possono crescere le piattaforme dominanti? Quanto spazio resta disponibile per l’acquisizione di nuovi clienti, l’incremento dell’utilizzo del servizio e del fatturato generato? E, se la ricerca della differenziazione tra i maggiori DSP è da tempo un mantra, in che modo un insurgent può infiltrarsi nel circolo degli incumbent?

La presenza delle Big Four nella gran parte dei mercati del mondo sembrerebbe suggerire che ogni ingresso in una nuova realtà regionale possa sommare alla loro massa critica solo numeri marginali, perché i mercati che restano da conquistare sono piccoli rispetto a quelli maturi – è quasi come se si scendesse dal mainstream per attaccare la coda lunga.

In effetti, tuttavia, la situazione è più articolata di così. Sia perché esistono diversi mercati oggi poco rilevanti ma che sono considerati a elevato potenziale (molti stati dell’Africa in primis, ma anche Brasile, India, Medio Oriente e un insolitamente ritardatario Giappone); sia perché l’ingresso in un nuovo mercato non corrisponde solo alla “conquista” di utenti aggiuntivi, ma anche a quella di artisti aggiuntivi. La valorizzazione di questi ultimi genera un effetto network, sfruttando il quale i DSP possono costruire audience globali per artisti locali, sviluppare una conoscenza più profonda del mercato, degli utenti, delle tendenze e accumulare dati preziosi che, in un ciclo continuo, alimentano ulteriormente il modello e il suo business.

Eppure il quadro evolutivo dello streaming non può coincidere con il solo rafforzamento del servizio tradizionale e del core model, poiché i DSP fronteggiano una concorrenza allargata: all’invasione di campo da parte di operatori di altri segmenti rispondono con il tentativo di invadere, a loro volta, il campo altrui. Un esempio di concorrenza contigua per i DSP è quella rappresentata dalla radio: in un’economia dell’attenzione, dopo tutto, gli ascolti catalizzati da una piattaforma e da un formato finiscono per cannibalizzare quelli del concorrente.

In piena pandemia molti DSP hanno sposato l’approccio etichettato come “audio first”, che altro non è che il tentativo di erodere quote di ascolto dai broadcaster tradizionali copiandone “pezzi” dei loro format più tipici. Il che è curioso, e coincide con un cambio di rotta a 180°.

Nella loro fase introduttiva i DSP, infatti, avevano cercato di prevalere sulla radio sbandierando la loro diversità: la novità introdotta rispetto alla tipica fruizione lean back della FM era l’on demand, simbolo di una fruizione attiva (lean forward). Più recentemente l’adozione dei podcast e del live streaming da parte dei DSP ha di fatto ripreso diverse peculiarità della radio tradizionale.

Parte del vantaggio competitivo delle piattaforme musicali rispetto ad altri comparti e ambienti di sviluppo risiede nella loro tecnologia di raccomandazione musicale: gli algoritmi applicati ai podcast ne rendono agevole la ricerca e il reperimento da parte degli utenti. Esclusivo o meno che sia, per il DSP è importante che il podcast sia caricato sulla sua piattaforma, così da offrire ai creatori di contenuto strumenti di analisi e di monetizzazione e fidelizzarli.

Con i pocadst in piattaforma i DSP generano ricavi indiretti dall’incremento della base utenti (estensione della platea), guadagnano autonomia dai costi delle licenze musicali e attivano ricavi diretti con una raccolta pubblicitaria di formato differente.

Quanto al live streaming, sono varie le possibili declinazioni che interessano i DSP.

La prima potrebbe essere definita la “via Clubhouse”, che emula la diretta radiofonica con peculiarità sociali e digitali (in proposito, si noti il caso di Spotify Live, precedentemente Spotify Greenroom).

La seconda potrebbe essere definita la “via Stationhead”, che si è poi reincarnata in Amazon con il lancio di Amp: una forma di user-generated radio broadcast con diritto di utilizzare musica da un catalogo legalmente licenziato.

La terza è la via… video. Se nel caso di YouTube si tratta di un ambiente naturale e di riferimento, per i restanti giganti dello streaming il video si è trasformato in una deriva da non ignorare – Spotify si è attivata con Driift, Amazon si è attrezzata con la soluzione interna di Twitch (di cui è proprietaria al 100%) e Apple ha fatto soprattutto ricorso agli eventi esclusivi, il più tradizionale dei quali è il suo storico iTunes Music Festival.


COME SI MISURA IL POTENZIALE TASSO DI CRESCITA DEI DSP?




La crescita del volume d’affari di un DSP passa attraverso il combinato disposto del numero dei suoi utenti e dell’ARPU (Average Revenue Per User – ricavo medio per utente): due valori che vanno moltiplicati tra loro per determinare un fatturato ma che possono variare in proporzioni diverse tra loro (per esempio, il numero di utenti può aumentare del 10% anno su anno mentre l’ARPU magari sale solo del 5%).

L’ARPU è un parametro che dipende dai prezzi degli abbonamenti applicati dalla singola piattaforma nei vari mercati del globo.

I prezzi – inizialmente ancorati all’originario fee di €/$/£ 9.99 al mese introdotto nei Paesi avanzati occidentali molti anni fa – dipendono a loro volta dalla realtà regionale: significa che se l’India, con una popolazione di 1,4 miliardi di individui, presenta una potenziale opportunità d’ingresso teoricamente molto elevata grazie al dato demografico, tuttavia quella nazione potrà sopportare un prezzo mensile per l’accesso allo streaming molto inferiore allo standard occidentale, considerato il PIL pro capite e le ampie fasce di popolazione che vivono in condizioni di povertà.

Una simulazione numerica: supponendo che il DSP “X” operi solo negli Stati Uniti e in India, con 100 milioni di abbonati americani che pagano 10 dollari cadauno e 200 milioni di abbonati indiani che pagano l’equivalente di 2 dollari cadauno, l’ARPU sarà di $ 4,66 (= $ [100mln x10 + 200mln x 2] / 300mln).

Per proiettare il potenziale di crescita di un DSP si ricorre spesso a un unico parametro: il Total Addressable Market (TAM). Il TAM è un concetto che desidera illustrare l’opportunità di mercato, ossia qual è il margine di crescita rimanente per un settore in termini di “territori” non ancora conquistati, misurati in base alla loro popolazione e alla loro demografia.

Il TAM, tuttavia, è un parametro fuorviante perché illustra solo una quota del fenomeno che intende rappresentare. Complimenti a Midia Research per averne sottolineato l’insidia nelle sue analisi e per avere proposto un metodo di analisi più granulare in forma di funnel.

Per restare nell’esempio iniziale, il “totale del mercato al quale è possibile rivolgerci” equivale – in un’India teoricamente ancora priva di piattaforme di streaming – a quella parte degli 1,4 miliardi di individui che accede alle infrastrutture necessarie per fruire della musica in streaming: connessioni, dati, dispositivi. Ma questo, in effetti, è un numero che non è in grado di rappresentare l’opportunità di mercato, poiché un’ampia fetta di quella popolazione non è affatto eleggibile per una proposta commerciale sullo streaming musicale: il target effettivo è sempre soltanto una frazione del TAM e, per superarne i limiti, Midia Research introduce un secondo concetto, quello di SAM – Serviceable Addressable Market (traduciamolo come “il mercato utile al quale è possibile rivolgerci”). Nel caso in specie corrisponderà alla quota di potenziali clienti interessati allo streaming musicale.

Ma non basta.

Il funnel viene completato da Midia Research con l’introduzione di un terzo parametro, il SOM, Serviceable Obtainable Market (libera traduzione: la quota di mercato utile effettivamente raggiungibile).

Nel caso in specie, fanno parte del SOM gli indiani che sono effettivamente in grado di pagare per un servizio commerciale di streaming musicale alla cui proposta sono interessati. E la loro quota, il loro reddito medio e un paniere di beni comparabili a livello locale saranno i fattori che influenzeranno la determinazione del prezzo dell’abbonamento proposto dal DSP in quel mercato, applicabile a una quantità di utenti ben inferiore alla popolazione, al TAM e al SAM.

Assumere che chiunque sia interessato allo streaming perché pressoché a chiunque capita di ascoltare musica è fallace, dunque, e trarre da questa assunzione un parametro così lasco è concettualmente fuorviante e numericamente distorsivo nell’indicare il reale potenziale di crescita che i mercati emergenti riservano ai DSP.








“Artist direct” e “artist development”: che cosa cambia per DSP e label


Il video live streaming è probabilmente il segmento che più di tutti rimescola le carte della concorrenza e la estende: i DSP fronteggiano la competizione dei naturali detentori dei diritti (i promoter di concerti, a partire dal colosso Live Nation, che agisce per mezzo di Veeps) così come quella dei giganti dei social media: TikTok, Facebook, Snapchat, Instagram. E ogni segmento di concorrenza porta in dote una modalità di remunerazione che è tradizionale per sé ma innovativa per gli altri: dalla vendita dei biglietti all’accesso gratuito finanziato da pubblicità ad altre call to action, fino ad arrivare al tipping, che conduce le piattaforme di streaming direttamente all’interno della cultura della creator economy.

Quest’ultima, nella musica, non può prescindere dal comparto “artist direct”, un’etichetta con cui si individua la massa degli artisti indipendenti. La loro capacità di monetizzare dai fan è stratificata ed è declinabile in molteplici forme all’interno delle piattaforme dei diversi DSP tradizionali.

Il fan support di Spotify andava in quella direzione, per esempio, enfatizzando una delle modalità in cui un creatore musicale può monetizzare da supporti estemporanei (tip), da abbonamenti a un servizio o a un evento (chat room), da vendita di merchandise.

Le tip di Twitch, pioniere nel campo grazie a un retroterra fortemente ancorato nel settore del gaming, sono da anni un elemento centrale (le transazioni in valute proprietarie come bit e cheer sono popolarissime all’interno delle chat) e hanno in qualche modo influenzato la Super Chat e i Super Sticker di YouTube.

La creator economy ha a che fare con la monetizzazione della fandom; si concretizza in regime di disintermediazione; prospera in prossimità di piccole comunità ad alto tasso di fidelizzazione; si caratterizza per forme di remunerazione dirette, rapide e trasparenti.

Un elemento, quest’ultimo, che come il più tipico dei boomerang torna nell’alveo dei DSP tradizionali in forma di protesta e richiesta di cambiamento culturale. Ossia, si invoca che anche per le royalty da streaming si raggiungano forme di pagamento eque, trasparenti, rapide, efficaci e totalmente misurabili, senza che continuino a verificarsi fenomeni negativi come quelli delle royalty non distribuite.

Lo sviluppo degli artisti è sempre stato al centro della missione di una label: dopo la fase di A&R e scouting, infatti, si attiva un tipico mix di marketing, finanza e sinergie per lanciare carriere musicali.

In anni recenti, però, ai primi stadi della carriera artistica hanno cominciato a interessarsi anche editori e, soprattutto, agenzie di management, molto contigue per natura al comparto live.

Eppure l’ingresso più rumoroso nel ramo dell’artist development è stato quello delle piattaforme di streaming che, per definizione, intervengono quando musicisti e gruppi risultano “promettenti” e poi “emergenti” – sono le metriche e i dati a suggerire che stiano per diventarlo.

Gli strumenti di sviluppo e promozione dei DSP sono peculiari. Le già citate big four ne forniscono una casistica.

Cominciando da Amazon Music, l’iniziativa “Breakthrough” – alla quale è stato poi collegato il relativo “Breakthrough Development Fund” – ha proposto un modello in cui agli sforzi promozionali veniva affiancato un fondo con a disposizione effettive risorse finanziarie.

“Spotify Radar” è stato forse il più popolare tra gli strumenti promozionali dedicati dai DSP agli artisti emergenti. La piattaforma svedese, la cui attività di playlisting è centrale nella sua strategia, ha poi lanciato l’area “Fresh Finds”, partita come un sotto-insieme di playlist ad hoc e gradualmente ampliata a vero e proprio programma di formazione sull’utilizzo dei suoi strumenti promozionali e di marketing, per poi sfociare nel mentoring (fino ad appaiare dei produttori ai nuovi artisti).

Qualcosa che ricorda da vicino Platoon di Apple Music, l’omonima startup acquisita dal gruppo californiano per continuare a portare avanti la sua missione di sviluppo delle carriere degli artisti nelle loro primissime fasi. Platoon è stata, a modo suo, un completamento della più radicata Up Next della stessa Apple Music.

YouTube Music, a sua volta, si è distinta con il progetto “Artist on the Rise” ma, al contempo, ha mutuato lo stile caratteristico della creator economy (avvertendo in questo senso la pressione competitiva da parte di Snapchat e TikTok) e come Amazon ha istituito un vero e proprio fondo, Music Foundry, con il quale finanziare agli artisti i costi di promozione, tour e social media che sono chiamati a sostenere.

In che misura questa attività di scouting, mentoring e finanziamento si coniughi o si scontri con la core mission delle label non è semplice pre-definirlo. Dopo tutto DSP ed etichette sono intrinsecamente legati da una partnership naturale, con gli aventi diritto che contano sulle piattaforme per la distribuzione dei loro contenuti. Il che suggerisce ampio spazio di collaborazione in uno schema che vede artisti emergere su una piattaforma per poi firmare un contratto con una label in una fase successiva.

Ciò che è certo, invece, è che questo sconfinamento si è verificato per una ragione chiara: l’incremento progressivo della quota di artisti indipendenti, che è conseguenza del crollo delle barriere all’ingresso nella produzione e distribuzione musicale – un crollo, a sua volta, determinato proprio dall’attività dei DSP.

Quanto il comparto artist direct possa diventare un elemento dirompente per il business delle label resta un fenomeno da osservare con attenzione e interesse.




Il ruolo cangiante e contraddittorio della playlist, tra generi, music discovery e community


Le playlist sono il frutto di un’attività di curatela.

Nel contesto delle piattaforme di streaming, sono il risultato di un’attività algoritmica mescolata al know-how e all’azione di esperti umani.

Il loro scopo è duplice: intrattenere, in una modalità di fruizione “laid back” (che compete con lo stile della radio, da cui la mutua così come fa il podcast) e far scoprire musica.

Questa seconda motivazione, la music discovery, è un tema forte per l’industria: è diventata centrale per risolvere il problema che la sovrabbondanza di offerta pone all’abbonato al servizio. Proprio perché ha a disposizione l’intero scibile musicale, è in forte difficoltà nello scoprire e selezionare ciò che è più affine ai suoi gusti.

Dunque le migliori playlist – in termini di efficacia ma anche di popolarità perché spinte dai DSP – rappresentano per le piattaforme degli strumenti multiformi.

Sono strumenti di marketing (soprattutto per artisti e label), fattori di fidelizzazione (per l’utenza), elementi di branding (per la piattaforma).


Il ruolo della playlist appare sia cangiante sia contraddittorio.



A un certo punto diventano anche terreno di coltura di nuove community: quelle che si aggregano intorno a playlist slegate dai generi musicali. Un caso in specie può essere Oyster di Spotify: ciò che la caratterizza non è la categoria o la tipologia della sua musica, che comprende brani e generi difformi, bensì l’affinità tra i suoi seguaci. In questi casi è possibile che la playlist diventi un brand a sé stante e, in quanto tale, sia il nucleo da cui si sviluppano attività e business correlati: può generare spin off come eventi dal vivo, podcast o programmi audio/video, ma anche crescere di notorietà fino a diventare il nome di una marca di merchandise.

Il ruolo della playlist, di cui molto si è detto a proposito del suo presunto ruolo di alternativa al formato album, appare sia cangiante sia contraddittorio.

Cangiante perché straordinariamente “sociale”: è tecnicamente condivisibile per definizione, accoglie la partecipazione di più compilatori e, soprattutto quando prescinde dai generi, può diventare il simbolo di una comunità. Dunque, non più solo uno strumento nella dotazione di un DSP ma un “canale” e un veicolo multipiattaforma.

Contraddittorio perché nasce e vive in conflitto di interessi: tale è il suo potere promozionale da condizionare la condotta di artisti e label, incidere perfino sul modo in cui vengono composti i brani e (potenzialmente) penalizzare quello che dovrebbe essere l’aspetto migliore della sua natura: un mezzo di scoperta della musica.




Broken streaming economy


Le critiche rivolte all’economia dello streaming dai vari titolari di diritti sono molteplici e complementari.

Il dibattito su come “aggiustarne” i difetti, o su come procedere a un drastico “reset” delle regole del gioco, si è articolato in tre filoni.

Il primo è il value gap, argomento ampiamente trattato nei capitoli precedenti. Con questa definizione si è inteso indicare sia il divario di valore tra quanto ricavato da YouTube per sé in termini di raccolta pubblicitaria rispetto a quanto retrocesso alle label in forma di retribuzione dell’utilizzo della loro musica sia la differenza tra quanto corrisposto da YouTube agli artisti rispetto a quanto corrisposto loro da Spotify “a parità di condizioni”. È un discorso che si è articolato lungo un doppio binario, quindi, e che ha caratterizzato un confronto rovente tra il 2017 e il 2020 circa.

Non sempre con obiettività e lucidità – poiché comparare un business pubblicitario con un modello basato su abbonamenti è inappropriato – l’industria musicale, che in YouTube ha un canale di distribuzione e un partner di comunicazione formidabile, ha qui posto l’accento su una presunta iniquità a monte, assumendo che la conseguenza dell’applicazione del safe harbour alla piattaforma video di Alphabet generasse una ripartizione iniziale della torta inadeguata. L’aspettativa dell’industria era che, semplicemente, YouTube retrocedesse quote percentuali maggiori dei suoi ricavi di natura musicale ai detentori dei contenuti e dei relativi diritti dopo avere sottoscritto un regolare contratto di licenza, anziché agire tra le pieghe del Digital Millennium Copyright Act; così quei maggiori ricavi avrebbero colmato anche il gap tra i proventi di YouTube e quelli di Spotify.

Il secondo filone è quello del broken record: il “disco rotto” è una metafora adottata per significare un modello musicale che non funziona proprio al centro della sua proposta di valore, ossia uno schema che penalizza autori, compositori e artisti. Coloro dai quali origina la canzone, l’unità di misura del marketing e l’elemento primo degli economici dello streaming.

Il difetto al centro dell’accusa, qui, non è più individuato a monte, bensì a valle della ripartizione della torta. In altre parole: pur assumendo che sia accettabile che i DSP trattengano per sé la percentuale media del 30%, retrocedendo il 70% all’industria, è all’interno della filiera dell’industria che si genera iniquità. Quindi il confronto, in questo caso, si sposta e ha luogo tra label e artisti, tra editori e compositori, e affiora il tema del criterio di ripartizione della torta all’interno dell’industria. Il vigente metodo di ripartizione delle royalty da streaming pro-rata, basato sulle quote di mercato, è giudicato iniquo e non trasparente perché privilegia ogni mese i brani più ascoltati senza tenere conto del numero degli utenti che ne hanno effettivamente fruito. In un esempio analogo a quanto già proposto altrove in questo testo: se il brano X totalizzasse il 17% degli stream su una piattaforma nel mese di giugno ai titolari di diritti di quel brano andrebbe il 17% dei ricavi di giugno, anche se quel 17% degli stream fosse stato generato solo dal 2% degli utenti paganti.

Il rimedio proposto è il metodo UCPS – User-Centric Payment System – che rimpiazza il criterio pro-rata con il conteggio effettivo di quali e quanti stream ogni utente iscritto abbia effettivamente generato.

Il terzo filone, infine, è quello delle royalty indivise: è tristemente noto come centinaia di milioni di euro giacciano fermi perché ai brani a cui corrisponderebbero le royalty non sono esattamente riconducibili i loro aventi diritto. Il problema, in questo caso, è di natura tecnica ma si amplifica nella sua dimensione politica. Tecnicamente ciò che impedisce la corretta attribuzione delle royalty si riconduce all’assenza di metadata precisamente correlati ai brani, dei quali ciascuno dovrebbe idealmente essere collocato all’interno di un framework e di un quadro di regole globali e condivise. Editori, collecting society e label – ma anche gli artisti e gli autori che sono parte del settore “artist direct” – dovrebbero assumere la responsabilità di garantire che ogni brano venga caricato sulla piattaforma di un DSP con relativi metadata a corredo, corretti e completi.

Quale possa essere il ruolo della blockchain nel contribuire a risolvere questo problema è oggetto di forte interesse; trattandosi di una tecnologia basata sul concetto di decentralizzazione, ed essendo il problema delle royalty indivise qualcosa che grava soprattutto sugli artisti indipendenti, è intuitivo come questi ultimi siano candidati naturali ad abbracciarne le potenzialità molto più di label e istituzioni.



User-centric, e i suoi sinonimi


L’applicazione di un metodo di ripartizione user-centric non garantisce di per sé maggiore equità; non è provato, infatti, che sia più efficiente; è probabile, al contrario, che introdurlo possa determinare un aggravio tecnico e amministrativo ai DSP che si risolvessero ad applicarlo.

È tuttavia senza dubbi un metodo più trasparente, più democratico e più incline alla promozione della diversità dei generi musicali sulle piattaforme di streaming.

Per come le label interpretano l’economia dello streaming – pubblicando nuovi brani con una frequenza vorticosa e provvedendo a un costante repackaging molti di essi in forme di remix e di EP – le economie di scala e la monetizzazione frammentata proveniente dalla “coda lunga” sono cruciali; il metodo pro-rata, quindi, è ideale perché è coerente con la missione di incrementare le quote di mercato. È dunque comprensibile che esse non siano incentivate a cambiare pratica. Prova ne sia il fatto che Deezer, un DSP che non appartiene alle Big Four ma che è un player di primo piano presente in decine di mercati, ha cominciato dal 2017 il tentativo di concretizzare la sua sperimentazione sullo UCPS, ma senza successo (fino al 2022).

Al contrario, molto migliore riscontro hanno ottenuto due protagonisti diversi: SoundCloud e Tidal.

SoundCloud ha introdotto le proprie fan-powered royalty, che presuppongono che gli artisti iscritti al servizio vengano pagati in diretta proporzione alla loro quota di stream generati da ogni abbonato, anziché attingere dal cosiddetto general pool proprio del metodo pro-rata. Di nuovo: la presenza su SoundCloud di una vasta maggioranza di artisti indipendenti, ossia liberi da contratti con le etichette e non mediati dal loro filtro in sede di ripartizione, rende il metodo user-centric praticabile. Nel 2022 oltre 100.000 di essi vi avevano aderito, magari impressionati anche dalla prova resa dal celebre esperimento condotto dai Portishead con la cover di S.O.S. degli ABBA (con ricavi sei volte superiori in un mese a quelli che sarebbero affluiti utilizzando il metodo pro-rata).

Tidal, fondata da Jay-Z, è stata poi ceduta a Block, fondata e diretta da Jack Dorsey (a suo tempo fondatore e CEO di Twitter), una realtà pienamente impegnata e focalizzata in ambito blockchain e crypto che ha cambiato pelle al DSP, rendendolo più incline di altri ad adottare lo UCPS. Come SoundCloud, anche Tidal ha ribattezzato il modello a modo suo – chiamandolo “fan-centered royalty” – e ha proceduto alla sua introduzione in due fasi successive: prima (nel novembre 2021) indirizzando il 10% dei ricavi da abbonamento del segmento Tidal HiFi da $ 19,99 mensili direttamente agli artisti con più stream generati nel mese; poi optando per gestire tutte le royalty del segmento HiFi con il metodo user-centric.





DSP emergenti: dove, come, perché


In che modo e in che misura i DSP tradizionali possono essere insidiati da una nuova generazione di concorrenti, con la conseguenza di assistere a un’evoluzione dello streaming musicale rispetto a come l’abbiamo conosciuto e visto crescere tra il 2010 e il 2022? Quali servizi possono erodere l’attenzione e i fatturati che essi sono abituati ad attrarre e a generare?

La percezione che la presenza di Spotify, Apple Music, YouTube Music e Amazon Music, presenti in ben oltre cento mercati nel mondo, sia talmente pervasiva da impedire la crescita di nuove realtà rischia di peccare di semplicismo.

La prossima generazione di protagonisti dello streaming musicale prenderà corpo da geografie diverse da quelle imperanti, perché è fisiologico che operatori locali possano meglio interpretare le esigenze del target del luogo e declinare le buone pratiche dello streaming secondo modalità migliori.

Ma essa potrà sorgere anche in ambienti di sviluppo alternativi a quelli che si sono formati in epoca Web 2.0 all’incrocio tra musica e tecnologia, cogliendo le opportunità che blockchain e metaverso hanno già concretizzato in comparti diversi, come quello del gaming.

Ecco una casistica delle caratteristiche identificate in possibili insurgent capaci di insidiare il modello degli incumbent. A seguire, un’analisi che invece vede la contrapposizione dal punto di vista geografico.



Audius


Nel 2018, anno in cui il servizio divenne popolare quando gli NFT musicali erano lungi dal diventarlo, Audius fu definita la “SoundCloud della blockchain”. La startup aveva infatti posto al centro della sua strategia e della sua missione un servizio di hosting decentralizzato intorno al quale costruire una piattaforma di streaming musicale. La rendicontazione delle royalty si sarebbe sviluppata su blockchain ma, soprattutto, il pagamento sarebbe avvenuto mediante token in criptovaluta. Nel 2022 aveva superato gli otto milioni di utenti unici mensili, attratto milioni di dollari in investimenti in conto capitale e l’interesse di star conclamate come Jason Derulo, Chainsmokers e Katy Perry tra gli altri.

Diversamente dai DSP affermati, ineluttabilmente radicati nella cultura, nella tecnologia e nel modello di business proprio dell’epoca Web 2.0, Audius si è proposta come prototipo di una compagnia tecnologico-musicale immersa nell’ambiente Web 3. Non sorprende che abbia nel tempo lanciato il proprio token $AUDIO, la sua stazione radio su blockchain chiamata DefiLand e la sua collezione di NFT musicali a partire dal 2021. E, come è tipico per chi innova in modo drastico e irrompe nello status quo, non sorprende neanche che si sia scontrata con l’industria musicale: IFPI l’ha inserita nel 2022 in una lista consegnata alle autorità dell’Unione Europea, segnalandola tra i servizi da controllare in quanto infiltrabile da pirateria e da pratiche di contraffazione.

La struttura e il posizionamento di un’azienda come Audius, infine, sembrano ideali per porre all’industria alcune domande fondamentali sulla sua evoluzione, come: in che modo un servizio di streaming può estendersi nel metaverso, nel gaming e in ambienti virtuali in generale? Quali tipologie di licenze e integrazioni alla normativa vigente sarebbero richieste per adeguare una nuova offerta del genere alla legge sul copyright? Quale può essere il ruolo degli NFT nello streaming?




Napster


Un nome e un marchio di cui moltissimi conoscono le origini e la matrice che l’hanno portata allo scontro fatale con l’industria, dopo che ne aveva cambiato per sempre i connotati; ma di cui pochissimi tengono presenti le successive evoluzioni aziendali.

Dopo la fusione con Melody VR, che avrebbe condotto la piattaforma in direzione di un modello ibrido (streaming, video e realtà virtuale facevano parte del mix), anche Napster è entrata nell’orbita propria della blockchain e del metaverso, essendo stata acquisita congiuntamente da Hivemind e da Algorand, due realtà del Web 3.

La prima, peraltro, è già tra le protagoniste del rilancio di un’altra “antica” piattaforma di file sharing, LimeWire, che oltre ad avere siglato un accordo con la major Universal Music Group è stata riconvertita come marketplace per gli NFT.

La seconda, invece, è da tempo partner di una collecting society come SIAE, con la quale lavora sulla cultura della blockchain.




Bandcamp


Al momento della sua acquisizione da parte di Epic Games, avvenuta nel marzo 2022, Bandcamp era “semplicemente” una piattaforma D2C attiva nel comparto musicale indie. Il suo nuovo potenziale di scalabilità post acquisizione si intuisce dal confronto tra il suo fatturato nativo, che ammontava a $ 18 milioni mensili e veniva realizzato nel comparto delle etichette e degli artisti indipendenti, e quello della casa madre, una conglomerata dell’industria del gaming che nel solo 2020 aveva generato ricavi per circa quattro miliardi di dollari.

Da marketplace indipendente, Bandcamp è campo di ingenti risorse finanziarie destinate a uno sviluppo di nuove categorie merceologiche, a un’espansione su scala internazionale e all’appartenenza a un ambiente evoluto che, nella dichiarazione ufficiale di Epic Games, nascerà da un piano ambizioso “per costruire un ecosistema di mercato per creatori inclusivo di contenuti, tecnologia, musica, giochi e altro ancora”.




Anghami


Il servizio leader dell’area MENA (Middle East North Africa) si è quotato nel 2022 per via di una SPAC e ha reso noti, diventando una public company, alcuni numeri significativi per quanto datati (aggiornati al 2020). Tra essi spiccavano quelli riferiti agli abbonati (70 milioni di cui 18,4 classificati come “attivi” e 1,4 iscritti al servizio premium) e al catalogo: 57 milioni di brani internazionali e circa 600.000 canzoni di genere e lingua arabe (l’1% del totale ma prima della fine dell’accordo di esclusiva dell’etichetta mediorientale Rotana Music). Colpisce, pur restando alla situazione del 2020, come l’1% del catalogo di Anghami generasse il 50% dei suoi stream. Secondo i dati di IFPI nel 2021 la regione MENA si è confermata quella con il più alto tasso di crescita al mondo, con un +35% di aumento di cui oltre il 95% derivante dallo streaming. Il suo margine di crescita è ancora molto ampio: il bacino a cui rivolgersi è di circa 660 milioni di individui, il 45% dei quali ricade nella fascia d’età 10-35 anni.

La traiettoria di sviluppo del servizio di Anghami è di quelle che mostra notevoli differenze rispetto ai Big Four. Il provider ha introdotto dall’inizio il live streaming (anche con eventi a pagamento) e opzioni tratte direttamente dal manuale dei social media, come “stories” alla Instagram o Snapchat, e chat room; a tutto ciò si aggiunge una live radio che artisti, utenti e influencer utilizzano per lanciare le proprie stazioni personali.




Boomplay e Mdundo


In modo simile a quanto accade per Anghami nella sua realtà regionale, anche questa piattaforma genera il 70% dei suoi stream da musica locale (alla fine del 2021 il servizio contava 60 milioni di utenti attivi).

Mdundo, invece, è il secondo provider della regione per utenza, con 18 milioni di utenti unici mensili stimati a fine 2022.




Audiomack


Fondato nel 2012 come sito dedicato a ospitare mixtape, nel 2022 ha raggiunto un’audience di 20 milioni di utenti unici mensili dopo avere firmato accordi di licenza con le tre major musicali. In base ai dati condivisi, si nota che Audiomack genera la maggior parte del suo traffico e pubblico dal continente africano, uno dei mercati mondiali considerati marginali per numeri correnti ma tra i più promettenti in termini di crescita. La strategia di crescita in Paesi come la Nigeria, il Senegal, la Tanzania e il Ghana è passata per lo più attraverso accordi con le telco locali.




Insurgent vs incumbent nelle diverse zone del mondo




AFRICA


Secondo l’IFPI, la regione sub-sahariana nel 2021 ha mostrato una crescita del 21% anno su anno. Il potenziale demografico è impressionante – 1,3 milioni di individui – ma le condizioni economiche sono quelle di un altro pianeta rispetto alle realtà occidentali (la paga mensile minima media in Nigeria è di circa 60 euro).

La crescita, quindi, avviene con modalità differenti rispetto alle opzioni presentate da anni da Spotify o Apple Music che, pur con offerte locali stracciate, restano fuori dalla portata di molti. L’accesso “libero” alle piattaforme è la chiave per la penetrazione, mentre gli investimenti necessari per permettere ai servizi di scalare seriamente sono il limite più avvertito. I servizi locali alternativi, intanto, proliferano.




CINA


Riferirsi a due colossi quotati in Borsa come Tencent Music Entertainment e NetEase Cloud Music come a due insurgent è tecnicamente inappropriato e, oggettivamente, quasi offensivo. Protagonisti da anni di un duopolio locale e di una forma di concorrenza addirittura feroce (con derive legali che nel 2022 hanno visto NCM citare in tribunale TME accusandola di concorrenza sleale e di avere aggirato la sua tecnologia di protezione del copyright), rispetto ai Big Four occidentali sono due DSP sui generis.


Nel 2021 la Cina è risultata il terzo mercato mondiale per musica registrata.



Secondo dati IFPI, nel 2021 la Cina è risultata il terzo mercato mondiale per musica registrata dopo Stati Uniti e Regno Unito, con i ricavi da streaming quasi raddoppiati rispetto a due anni prima (passati da $ 533,7 milioni a $ 944 milioni). Più in profondità, la dotazione di fine 2021 di TME risultava pari a 615 milioni di utenti mensili attivi, di cui 76 milioni convertiti in paganti, mentre NCM arrivava a 182,6 milioni di utenti mensili attivi di cui 29 milioni paganti.

È interessante notare per cosa pagano e cosa consumano gli utenti cinesi sulle piattaforme di questi DSP.

Mentre tiene ancora bene la vendita di album digitali, come noto ampiamente soppiantati dall’accesso alle playlist in Occidente, l’economia dello streaming cinese è dominata dalle sue caratteristiche “sociali” – in altri termini, si tratta di ricavi da live streaming e da karaoke (il loro combinato disposto nel 2021 pesava per il 68% dei ricavi totali nel caso di TME e per il 53% nel caso di NCM).

La diversificazione dei ricavi da streaming, inoltre, si caratterizzava per Tencent grazie a tre filoni aggiuntivi: il long format (audiobook e podcast), che contava a fine 2021 già 150 milioni di utenti mensili attivi; l’iniziativa Tencent Musician Platform, dedicata al comparto artist direct (con trecentomila artisti aderenti); e il metaverso, con il lancio a fine 2022 di TMELAND, il suo nuovo mondo virtuale.

NCM rispondeva con un’area dedicata agli spartiti musicali, un marketplace dove vendere e acquistare beat per musicisti e con la Music Gift Box, con la quale gli utenti possono inviarsi video personalizzati. Quanto agli indipendenti, anche NCM ha incoraggiato il filone, dichiarando 1,9 milioni di brani caricati da quattrocentomila musicisti indipendenti nel 2022.




BRASILE


Qui lo streaming ha una dimensione particolarmente autarchica, meglio incarnata dal DSP locale leader SuaMusica, specializzato sulla scena indipendente di casa.

SuaMusica è stata ribattezzata da più parti la SoundCloud brasiliana. In effetti, come SoundCloud, è una piattaforma musicale UGC concentrata sugli artisti emergenti. Ma, a parte questo filo rosso che le collega, poi il loro modello diverge per due fattori cruciali.

Il primo riguarda la scala delle operazioni dei due DSP: globale quella di SoundCloud (che risulta un multiplo notevole delle dimensioni di SuaMusica, che nel 2022 già aggregava comunque oltre 9 milioni di utenti unici mensili con oltre 16.000 artisti “verificati”), locale quella di SuaMusica.

Il secondo concerne l’integrazione: SoundCloud è un DSP puro, per quanto sui generis, mentre SuaMusica è un provider a tutto tondo che usa la leva della specializzazione locale per offrire un servizio completo all’industria. Alla piattaforma di streaming, infatti, sono collegati il business della distribuzione digitale (SuaMusica Digital), un’attività di management (SuaMusica Records) e una divisione di publishing (SuaMusica Editora). La strategia prevede, quindi, che SuaMusica sfrutti il modello UGC per fare scouting sugli artisti, li metta sotto contratto per la distribuzione e/o per il management e li promuova poi in piattaforma.

Una specializzazione locale così netta e una rinuncia a priori a velleità di espansione internazionale posizionano SuaMusica come un operatore di nicchia in confronto a uno qualsiasi tra le big four. Ma dalle differenze culturali e artistiche che contraddistinguono le diverse aree e regioni di un paese di grandissime dimensioni e molto popoloso come il Brasile scaturisce una scena musicale composita, articolata e dalle dinamiche particolari: padroneggiarla significa cogliere l’opportunità di integrare a valle il modello tradizionale del DSP.




INDIA


Una nazione con quasi 1,4 miliardi di abitanti (non distantissima dalla più popolosa al mondo, la Cina, che supera il miliardo e mezzo) è per definizione un mercato musicale dal grande potenziale. Soprattutto considerando che gli utenti di servizi di streaming rappresentano meno dello 0,5% della popolazione (aggiornamento al 2022). Ancora più interessante è osservare la commistione di interessi e le caratteristiche delle compagini sociali che contraddistinguono i suoi tre principali DSP, ognuno da tempo ben oltre i 100 milioni di utenti attivi, per immaginare le dinamiche concorrenziali dello streaming musicale nei e dei mercati emergenti.

Gaana è il leader di mercato, con 185 milioni di iscritti nel 2022. Tra i maggiori sottoscrittori del suo debito, dopo avere partecipato al suo finanziamento iniziale nel 2018, risultava la cinese Tencent; la quale ha poi rilanciato con un aumento di capitale da 40 milioni di dollari nel 2021. Insieme a Times Internet, quindi, il DSP leader cinese è un grande azionista del servizio leader indiano (sono, quindi, entrambi locali ma giganteschi).

Il secondo DSP è JioSaavn, espressione di Jio, gigante delle telecomunicazioni indiano. Potremmo dire che JioSaavn sta a Jio come Tim Music sta a Tim. Vale la pena notare come tra i grandi investitori dietro all’aumento di capitale miliardario perfezionato da Jio nel 2020 risultassero due giganti di altra natura, ossia due esponenti delle big tech come Meta e Google.

Il terzo tra i principali DSP indiani è Wynk Music che, come il precedente, è emanazione di un’altra telco locale, Barthi Airtel.

Due casi, questi ultimi, che sembrano indicare come una delle sfide che lo streaming musicale deve affrontare come industria – la crescita del numero degli abbonati paganti – possa transitare nei mercati emergenti attraverso la logica dei bundle, forse l’unico metodo che renda sostenibile un’iscrizione che non ha possibilità di configurarsi nei termini dell’offerta tipica del mondo occidentale e dei mercati maturi.

Un altro elemento di spicco di questo mosaico è la co-interessenza tra servizi musicali locali e realtà internazionali: le dimensioni demografiche dell’India la rendono più permeabile alla presenza di operatori stranieri, perché il suo margine di crescita nello streaming è ampio, e perché agire nello streaming equivale a padroneggiare dati preziosi. Non c’è solo Tencent, infatti, ma anche ByteDance, casa madre di TikTok, che in India è una protagonista musicale con Resso, nel 2022 la seconda app musicale più scaricata in India – che, con un distinguo non del tutto comprensibile, ha bandito TikTok ma non la sua quasi-clone e “sorella” Resso.






La traiettoria del music business


Nel 2022 – due anni dopo l’inizio della pandemia e alla vigilia di nuovi cambiamenti per l’industria musicale – erano diventati sette gli anni di crescita consecutiva per la musica registrata.

Lo streaming era definitivamente consacrato come simbolo del mainstream, tanto per i consumatori quanto per il fronte dell’offerta. E, proprio in quanto tale, aveva già mostrato crepe preoccupanti nel suo modello.

La corsa alle acquisizioni dei cataloghi musicali, in attesa di stabilizzarsi, aveva continuato a occupare le cronache del music business, coerentemente con la prevalenza del back catalogue nella generazione di stream rispetto a quelli derivanti dalla front line: una conseguenza dello sfruttamento delle canzoni come asset class, secondo un modello che etichette ed editori, pungolati dalla finanza, hanno abbracciato con convinzione.

Tuttavia, mentre label, distributori e DSP si quotavano in Borsa, un altro duplice fenomeno riguardante gli artisti emergeva: l’ascesa vorticosa del segmento degli indipendenti (comparto “artist direct”) e l’affermazione della creator economy.

Qual è, dunque, la vera traiettoria futura dell’industria musicale? Quali tra le tendenze che l’attraversano sono destinate a diventare direzioni future?

Lo streaming, dopo una crisi di modello, economica e finanziaria innescata da Napster e dal file sharing e durata un quindicennio, si è rivelato il veicolo capace di trasportare l’industria della musica registrata nell’età digitale.

Il suo tasso di crescita, però, ha cominciato a rallentare da tempo, sia a causa della maturità dei maggiori mercati occidentali, sia perché per penetrare all’interno dei mercati emergenti si è rivelato necessario abbattere i prezzi e deprimere l’ARPU (Average Revenue Per User – ricavo medio per utente).

La sua popolarità, inoltre, è stata danneggiata dal tema della iniqua ripartizione delle remunerazioni tra gli aventi diritto, costante oggetto di attenzione anche da parte di politica e istituzioni.

Nel frattempo, infine, sempre più denaro e capitali hanno cominciato a scorrere in direzione del settore degli strumenti per i creatori: è là che i ritorni attesi sono considerati più promettenti dagli investitori e dal venture capital perché alimentano una creator economy che, a sua volta, alimenta un ecosistema alternativo, più equilibrato e forse più equo.

La scommessa da vincere per la creator economy e per gli indipendenti è riuscire a porre l’autore e l’artista al centro dalla remunerazione, dopo che lo streaming lo ha collocato per anni al centro della creazione di valore e di ricavi – ma soprattutto di quelli altrui.

È possibile che la fortuna degli indipendenti si materializzi grazie alle opportunità offerte dalla blockchain e del suo indotto: è una questione di affinità elettiva tra una categoria di soggetti che prediligono libertà di azione e da vincoli contrattuali insieme a una tecnologia che prolifera all’insegna della disintermediazione.

Il che, applicato allo streaming, richiama un modello di ripartizione user-centric (o fan-powered, per usare l’efficace etichetta coniata da SoundCloud) rispetto a quello pro-quota, che invece meglio si attaglia alla realtà della label e dei publisher, essi sì in grado di valorizzare ogni centesimo di una coda lunga rivelatasi una chimera per gli artisti.


È possibile che la fortuna degli indipendenti si materializzi grazie alle opportunità offerte dalla blockchain.



Il passaggio dall’era dello streaming 1.0 e stadi successivi avverrà all’insegna di una user experience più profonda ed evoluta. Non necessariamente guidata da una specifica necessità del consumatore e del fan, che in effetti può continuare a trovare soddisfacente l’accesso on demand a un catalogo sconfinato di canzoni; piuttosto, suscitata dalle invasioni di campo che le piattaforme di streaming subiscono da altre app più radicate nella cultura del gaming e dei social media, nonché dalle opportunità che blockchain e Web 3 offrono in termini tecnologici.

In uno scenario più sofisticato rispetto a quanto sviluppato soprattutto a partire dal 2015 circa, una crescente fascia di ascoltatori desidera approfondire la cultura che circonda la musica e intende farlo mediante esperienze più immersive.

Dunque il ruolo del servizio di streaming tende a evolvere oltre la music discovery, così da consentire al segmento dei super fan di interagire con i loro artisti di riferimento, anche attraverso la realtà virtuale.

L’esperienza del fan musicale oggi è frammentata: la playlist da una parte, il live streaming da un’altra, gli NFT con accesso privilegiato e il metaverso da un’altra ancora, il merchandise per conto proprio.

Quali piattaforme creeranno per prime uno one-stop-shop per la musica e la sua industria?




NFT e dintorni


Blockchain, DAO, NFT: il loro primo periodo di popolarità nella musica è stato caratterizzato da una comunicazione improntata alle montature pubblicitarie (hype), per quanto costruite intorno a validi concetti di cambiamento culturale (decentralizzazione).

Il loro futuro è l’adozione di massa, il passaggio da hype a utility.

È normale che nella fase di early adoption non viga un modello di business consolidato. Emerge netta solo la contrapposizione tra la promessa di modello dell’NFT rispetto al modello dei social media: se su questi ultimi l’utente non possiede nulla di proprio, nemmeno i dati personali, l’NFT propone invece la tokenizzazione dello status e della proprietà.

La barriera per un’adozione di massa degli NFT è di duplice natura. Da una parte l’obbligo di ricorrere alle criptovalute è un ostacolo pratico (non diverso da quanto lo fosse l’e-commerce dei primordi). Dall’altro una perversa deviazione culturale ha indotto a procedere alla creazione di NFT senza prima indagare il lato della domanda: per questo manca l’equivalente di una “hit” tra gli NFT; manca un gancio per connetterli agli appassionati di musica, e non ai techie.

Ai fan non si vendono NFT, si vendono esperienze: se percepiranno che incorporate in un NFT sono un valore aggiunto, capiranno e valuteranno la proposta.

I pionieri tecnologici non sono i clienti. I clienti sono gli utenti “medi”, la “gente normale”.

Perché gli NFT entrino nel paniere di scelta dei fan musicali medi, occorrono strategie di marketing di lungo termine basate sulla pianificazione e sul dialogo costante tra artista e fan. Pretendere che i fan accolgano un’idea quando l’artista stesso non è preparato sulla materia è assurdo (eppure è accaduto). Superare lo scetticismo dei fan è un processo che passa per la declinazione degli NFT su applicazioni pratiche. Aziende come Serenade (digital merch), Fanaply (digital collectible), Royal (royalty su blockchain) indicano la strada.

La formazione dell’artista prima e del pubblico poi è un punto chiave. Perché apprezzi l’idea di un articolo digitale da collezione, il fan medio deve poterlo conoscere e sperimentare. Siccome produrre NFT è costoso, nel processo di educazione del fan si deve potere identificare un equilibrio tra la diffusione gratuita di asset non dispendiosi ma impagabili (poiché non disponibili in altra forma) e la produzione degli stessi. Se i collectible fossero gratuiti per una prima serie di emissioni, sdoganerebbero il prodotto presso una platea più vasta e innescherebbero il desiderio di passare ad articoli a pagamento una volta che ne si padroneggiano le modalità di acquisto e custodia in un wallet.

Esistono piattaforme che costruiscono comunità intorno agli NFT: cominciano da token che simboleggiano un badge, un senso di appartenenza, e a tempo debito propongono un NFT in una canzone; a quel punto il passaggio a un modello – come per esempio il frazionamento delle royalty (la tokenizzazione della proprietà ripartita tra fan) può anche diventare una prassi.

Il Coachella Festival ha subito pianificato lungo solchi analoghi: chi possiede il suo NFT emesso nell’anno in corso (che racchiude la dimensione da articolo da collezione e l’esperienza all’evento in un unico pacchetto) godrà di vari diritti di prelazione per l’edizione successiva; i possessori di almeno due NFT annuali, poi, accederanno ad altri vantaggi nel tempo e via dicendo.

Uno scambio di benefici tra artista e fan è cruciale nel passaggio dell’NFT da hype a utility.




Epilogo: domande importanti senza risposta


Dopo pochi anni dalla sua introduzione e affermazione lo streaming ha dimostrato di sapere influenzare pesantemente sia la produzione della musica da parte della filiera industriale sia la sua scoperta da parte dell’utenza. Un boom inatteso, con forti cambiamenti imprevisti.

Come, dunque, visualizzarne la forma precisa a cinque, dieci o venti anni di distanza? È impossibile. La sua evoluzione dipenderà da come i processi di ricerca e sviluppo tecnologici impatteranno su piattaforme e DSP che, a loro volta, contribuiranno all’evoluzione dei modelli di business di etichette, artisti, editori musicali, collecting society.

Eppure alcune domande – oggi rigorosamente senza risposta! – è possibile e doveroso porle perché inquadrare i temi forti dell’industria musicale e provare ad anticipare alcune delle tendenze in embrione resta un esercizio di straordinaria importanza.

Eccole, dunque, in ordine sparso:


	Quanti servizi di streaming sopravvivranno nel lungo termine? Prevarrà il processo di concentrazione oppure la segmentazione (locale, tematica e di genere) potrà imporsi?

	I servizi di streaming indipendenti come Spotify e Deezer hanno un futuro autonomo o sono destinati a essere assorbiti dalle big tech? Dopo tutto Amazon Music, Apple Music, YouTube e Tidal testimoniano come lo streaming abbia un senso anche in veste di loss leader quando inserito in grossi gruppi capaci di monetizzare le sue perdite con altre fonti di ricavo.

	I DSP assorbiranno al proprio interno le label? O accadrà il contrario? Oppure non si potrà mai verificare alcuna delle due eventualità?

	Il modello dell’audio streaming musicale sarà sostenibile a sé stante o sarà necessario per i DSP indipendenti integrarsi all’interno di social media, servizi di video streaming o piattaforme nate all’insegna della creator economy?

	Gli artisti indipendenti cresceranno come quota di mercato al punto da rendere obsolete le etichette, affidandosi direttamente ai DSP?

	E potrebbe quest’ultimo essere un motivo ulteriore di nuova ripartizione della torta delle royalty da streaming?








APPENDICE



DI COSA PARLIAMO QUANDO PARLIAMO DI…?

È a questa domanda che i contenuti che seguono si prefiggono di rispondere.

Riguardano alcuni concetti, termini e meccanismi che, non essendo centrali per la materia dell’industria musicale, vengono spesso dati per scontati o acquisiti.

Ma le cui basi è comunque utile padroneggiare.





Per iniziare: un piccolo glossario su blockchain e dintorni


Blockchain Un pubblico registro digitale sicuro perché crittografato, che registra e distribuisce ogni transazione all’interno di un sistema decentralizzato di computer.

“Decentralizzato” significa che il sistema non prevede un’autorità centrale che regoli e governi le transazioni.

Ogni blocco della catena archivia e custodisce un’informazione che, dopo l’iscrizione nel registro, non è più alterabile; una tipica informazione può includere, per esempio, le generalità di un acquirente in una transazione. Un blocco viene modificato (integrato) solo da un’informazione successiva, che vi si aggiunge collegandosi a quella precedente.

In tema di musica, la blockchain è una tecnologia a mezzo della quale sono trasferibili beni come brani, royalty, NFT con il ricorso a criptovalute.

Cloud In estrema sintesi, un server accessibile da remoto.

In maggiore dettaglio, un insieme di tecnologie e procedure che consentono all’utente di elaborare e archiviare dati, accedendovi in tempo reale da remoto, su server messi a disposizione da provider in rete attraverso i cosiddetti “servizi di virtualizzazione”.

Le principali opportunità fornite dalla cloud:


	out sourcing (esternalizzazione);

	ubiquità;

	accesso;

	sincronizzazione.



Le principali criticità concernenti la cloud:


	privacy;

	sicurezza;

	migrazione dei dati;

	backup dei dati.



Criptovaluta Una valuta digitale registrata e verificata utilizzando la tecnologia della blockchain.

Le criptovalute sono numerose – Bitcoin ed Ethereum sono tra le più note – e hanno caratteristiche di fungibilità (ossia: il valore di un’unità di criptovaluta è uguale a quello di qualsiasi sua altra unità, come una moneta da un euro vale come qualsiasi altra moneta da un euro).

DAO (Decentralized Autonomous Organization) Organizzazioni autonome centralizzate che corrispondono a comunità i cui membri prendono decisioni collettive senza il ricorso a un’autorità centralizzata, come può essere un governo o un’azienda o un gruppo industriale.

È tipico del concetto di DAO il rifiuto della struttura gerarchica che caratterizza le società di capitale contemporanee: subentra un approccio egalitario in base al quale ogni decisione è assunta in modo trasparente, con un’esecuzione automatizzata e regolata dalle tecnologie tipiche del Web 3.

La definizione dettagliata di cosa è e cosa fa una DAO è ardua; mancano standard precisi.

Nel 2014, il co-fondatore di Ethereum, Vitalik Buterin, definì così una DAO nel contesto dell’allora nascente Web 3: “automazione al centro, umani ai bordi”. Ovvero: protocolli di DeFi (finanza decentralizzata) codificati con rigore all’interno di una blockchain.

Altre definizioni di DAO recitano:


	Un registro pubblico e on-chain di attività organizzative, con un sistema di governo che richiede input da parte dei membri per implementare cambiamenti e dare loro esecuzione automatizzata senza il coinvolgimento di intermediari esterni.

	Un sistema basato su adesione (la membership, che si sostanzia in una lista di wallet address), comportamento (elenco di azioni possibili via smart contract) e proposte (oggetti con cui i membri interagiscono che, a valle di un’esecuzione, diventano poi comportamenti).

	Organizzazione programmabile con condizioni di ispezione agevoli.



All’atto pratico, le DAO sono comunità di individui con cultura digitale che si aggregano intorno a un discord server, a un discourse forum, a un Telegram group; il magnete dell’aggregazione è un insieme di valori, interessi e propositi. Lo scopo è chiaro, ma manca un iter o una tabella di marcia per conseguirlo.

Concettualmente, le DAO sono reti strutturate sulle quali l’industria musicale già poggia, come label e fan club.

Oggi molte community si definiscono DAO senza ricorrere al crypto o disporre di un governo decentralizzato. Una mentalità orientata alla decentralizzazione ma non accompagnata dall’infrastruttura tecnologica che la scarica veramente a terra (la blockchain) indica un movimento, una cultura, un approccio da startup partecipativa, un’organizzazione non gerarchica, la prevalenza della passione sui profitti.

In tema di musica, un esempio peculiare di applicazione DAO è quello che contempla una nuova forma di sampling, che evolve in effetti nella direzione di una sorta di clonazione autorizzata: ponendo che un artista metta a disposizione di una DAO la propria voce (l’originale), qualsiasi creatore potrà utilizzarla per creare opere nuove, sulla cui appropriatezza voteranno collettivamente i rappresentanti della DAO. Espresso un parere favorevole, a quel punto la nuova opera con la voce dell’artista originale potrà essere automaticamente utilizzata in forma commerciale, generando commissioni per la DAO e per l’artista.

DeFi (Decentralized Finance, finanza decentralizzata) L’insieme delle transazioni che avvengono senza intermediari.

In tema di musica, non è la presenza di un’autorità monetaria centrale quella a cui si rinuncia: sono invece potenzialmente disintermediabili collecting society, etichette ed editori. L’intermediario tradizionale è surrogato da uno smart contract, che mette in relazione diretta singoli individui: i proventi di una transazione – come per esempio le royalty spettanti a un artista per vendite di sua musica in forma di NFT – in questo modo sono monetizzabili direttamente dall’artista stesso.

ICO (Initial Coin Offering) Così come un’IPO (Initial Public Offering) è il processo che conduce alla quotazione in Borsa di una società, l’equivalente processo in ambiente crypto è quello che crea la raccolta di fondi per una nuova criptovaluta, i cui token vengono corrisposti agli investitori in cambio dei loro investimenti in valuta tradizionale.

Interoperabilità La capacità di consentire a blockchain diverse di interagire tra loro.

Con la proliferazione di numerose iniziative basate su progetti e piattaforme differenti, l’interoperabilità è il traguardo ideale per l’affermazione definitiva del Web 3 – con l’individuo al centro e la disintermediazione nelle transazioni.

In tema di musica, si pensi al “dialogo” tra blockchain diverse ma tutte operanti all’interno del DRM (Digital Rights Management, ossia: amministrazione e gestione di copyright e royalty).

Mining Per le criptovalute, processo di registrazione e validazione di una transazione sulla blockchain che coincide con l’estrazione di token. “To mine” significa estrarre. Pertanto con il mining si creano nuove monete e si aggiorna il pubblico registro delle transazioni.

In tema di musica, attraverso il mining un artista potrebbe raccogliere immediatamente e direttamente le proprie royalty (da un promoter, da un broadcaster, da un locale) senza transitare da una PRO (Performing Rights Organization).

Minting Conio di nuova moneta, ossia di criptovaluta. Diverso dall’estrazione (mining), è il processo di validazione di un’informazione, creazione di un nuovo blocco e registrazione dell’informazione sulla blockchain. In tema di musica, il minting si applica alla pubblicazione di NFT sulla blockchain.

Proof of Work (PoW) Il meccanismo di consenso all’interno di una specifica blockchain che valida un’estrazione di token. La “prova” del lavoro svolto si riferisce alla soluzione di complessi problemi crittografici che i miner devono risolvere per ricevere una ricompensa in criptovaluta. La PoW coincide con la soluzione, che si sostanzia nella creazione di un nuovo blocco aggiunto nella blockchain.

Smart contract Codice che esegue contratti e protocolli in modalità automatizzata e che viene archiviato sulla blockchain.

Token Risorsa digitale custodita in modo sicuro su una blockchain.

Nella pratica digitale, sono unità di criptovalute, come il bitcoin. Tecnicamente, sono insiemi di regole codificate all’interno di uno smart contract.

Trustless Letteralmente “senza fiducia”, è “trustless” un sistema che funziona senza la necessità che le parti in transazione si conoscano o le cui transazioni siano validate da un’autorità centrale.

Wallet Portafoglio digitale al cui interno custodire criptovalute e a mezzo del quale gestirle e scambiarle.




Storia del Web: da 1.0 a 3.0


Dai primi anni Novanta l’internet commerciale ha preso forma sul World Wide Web, la “ragnatela” di nodi e siti che ha reso il mondo online accessibile come una commodity.

Il Web è andato incontro a varie trasformazioni nel tempo. Tre sono le fasi principali, individuabili come 1.0, 2.0 e 3.0.

Pietre miliari e principi chiave del Web 1.0:


	sviluppo dei primi siti e piattaforme di servizi web: programmazione basata esclusivamente su linguaggio HTML, assenza di database;

	comunicazione unidirezionale dall’azienda verso il mercato di riferimento;

	interazione tra l’azienda e i clienti quasi inesistente;

	motori di ricerca basati su directory.



Pietre miliari e principi chiave del Web 2.0:


	il Web è una piattaforma e non un’applicazione;

	la Rete poggia su open standard e protocolli condivisi;

	l’utente è in grado di esercitare un controllo sui propri dati;

	vige un’architettura di sistema di tipo “partecipativo” e si affermano il principio e il meccanismo dell’intelligenza collettiva;

	il software proprietario e dedicato cede il passo ai servizi e all’open source.



Pietre miliari e principi chiave del Web 3.0:


	connessione tra informazioni (rispetto a una connessione tra persone);

	passaggio definitivo da interazione e partecipazione a creazione del contenuto da parte dell’utente;

	affermazione del “Web semantico”;

	rete decentralizzata, nessun proprietario istituzionale;

	trasformazione del Web in database;

	forte impatto dell’intelligenza artificiale.



Secondo una definizione di Tim Berners-Lee, il Web 3 (o Web 3.0, o Semantic Web, o Data Web) è un Web di dati, che siano processabili, leggibili e interpretabili dalle macchine nel loro effettivo significato.

Il Web 3, inoltre, si basa sulla blockchain e sul concetto di decentralizzazione, proponendo una Internet in cui gli individui rivendichino la proprietà dei propri dati grazie alla blockchain.

Riassumendo, le quattro principali caratteristiche salienti del Web 3.0 sono:


	1.Ubiquità. Se nel Web 2.0 la rete e l’accesso sono già onnipresenti, l’ulteriore passo in avanti consiste nel rendere Internet accessibile a tutti grazie a dispositivi aggiuntivi nella disponibilità di chiunque, a prescindere da smart phones e PC; in questo senso la Internet Of Things (IoT) è destinata a giocare un ruolo di crescente importanza.

	2.Web semantico. Consiste nell’utilizzo di metadati collegati a un contenuto per comunicare dei significati sul Web e fornire informazioni aggiuntive. La semantica studia la relazione tra le parole. Pertanto il Web semantico, sempre secondo Tim Berners-Lee, è quello che consente ai computer di analizzare elenchi di dati dal Web, che includono contenuti, transazioni e collegamenti tra persone. Applicare la semantica al Web permette anche alle macchine di decodificare significati ed emozioni analizzando i dati, migliorando l’esperienza utente. Nel Web semantico i contenuti non sono più costituiti da pagine HTML, ma da un database sottostante capace di permettere ricerche più approfondite e accurate.

	3.Intelligenza artificiale (AI). Se il machine learning (ML) rende possibile ai computer imparare funzioni ed eseguire calcoli rapidi seguendo istruzioni umane, il suo livello successivo consiste nell’intelligenza delle macchine – definite “intelligenti” perché nel Web 3.0 possono leggere e decifrare il significato e le emozioni veicolate da un insieme di dati. Rispetto a quanto già presente nel Web 2.0, si supera il ruolo centrale dell’uomo che genera comportamenti corrotti e influenze non oggettive (di cui un esempio tipico sono recensioni di prodotti “distorte” all’interno di piattaforme e marketplace).
Una più strutturata archiviazione dei dati evidenzia la possibilità di sviluppare motori di ricerca che consentano l’interrogazione attraverso il linguaggio naturale.

	4.Grafica 3D. Il Web 3.0 è anche detto “Web spaziale” poiché confonde il confine tra fisico e digitale con una tecnologia grafica che conduce all’interno di mondi virtuali tridimensionali (3D). A differenza del 2D, la grafica 3D offre un nuovo livello di immersione non più limitato al gaming che ne è stato precursore. È conseguenza di una maggiore capacità di calcolo e di nuovi e più raffinati algoritmi.






Sistemi di raccomandazione


Vari approcci e criteri sono alla base delle diverse tipologie di raccomandazione che ispirano il funzionamento dei recommendation systems.

Può risultare utile classificarli come segue, in tre macrocategorie caratterizzate da antitesi:


	1.folksonomie vs algoritmi;

	2.profilazioni implicite vs esplicite;

	3.classificazioni top-down vs bottom-up.



Le folksonomie (il termine è una variazione di “tassonomia”) sono classificazioni spontanee e collaborative create dagli utenti che attribuiscono una etichetta (tag) a una risorsa sul Web al fine di condividerla. Si contrappongono agli algoritmi, che sono sequenza ordinata e finita di passi che, partendo da dati d’ingresso variabili (input), produce la soluzione desiderata (output). Gli input originano da criteri tanto scientifico-oggettivi (onde e sequenze sonore, audio recommendations) quanto contestuali (es. periodi storici di appartenenza)1.

Con le profilazioni implicite la piattaforma traccia i comportamenti degli utenti e suggerisce ad altri utenti in base alla somiglianza nei gusti e nel comportamento (filtering technology). Con quelle esplicite gli utenti acconsentono alla loro profilazione rispondendo a domande e/o compilando moduli che manifestano gusti e preferenze.

Le classificazioni top-down di artisti e brani avvengono in base a generi e attributi vari (tag); presuppongono una profonda conoscenza della materia e una squadra di esperti; comportano interventi singoli e non riconducibili ad alcun metodo seriale. Un fulgido esempio nella musica: Pandora, con il “Genome Music Project”. La classificazione bottom-up, invece, è di natura “sociale”: la comunità, aggregata intorno a un forte interesse, è spontaneamente investita delle competenze specifiche e genera l’intelligenza collettiva.

Anche sulla base delle suddette categorie, è possibile esprimere quattro principali tipologie di raccomandazione, come illustrato dalla Figura A.1.
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FIGURA A.1 – Tipologie di sistemi di raccomandazione.






Rudimenti di marketing digitale


La materia principale di questo testo concerne l’industria musicale nel contesto dell’economia digitale.

Posto che le attività di marketing sono parte integrante del modello di business di ciascun componente e protagonista della sua filiera, esiste una ulteriore ragione che suggerisce di dedicare spazio al marketing digitale: si tratta dell’online advertising.

La pubblicità è stato il primo strumento di finanziamento della musica ai tempi dello streaming, rendendone legale la fruizione gratuita. La sua raccolta resta una fonte di ricavo significativa per i DSP che insistono su un modello freemium. Comprenderne i meccanismi essenziali aiuta a capire meglio alcune logiche economiche delle piattaforme, nonché le dinamiche delle loro relazioni con l’industria musicale.



Digital marketing mix


Il concetto di marketing mix introdotto da Philip Kotler individua quattro parametri fondamentali di una strategia di marketing:


	Product;

	Place;

	Price;

	Promotion.



Alcuni elementi emergono come fattori chiave in merito al marketing mix:


	la posizione del marchio e della concorrenza;

	le caratteristiche fisiche del prodotto/servizio;

	la sua immagine e la comunicazione;

	il tipo di distribuzione;

	il prezzo di vendita;

	la reputazione dell’azienda e del marchio.



L’e-marketing mix declina la strategia di marketing sul Web, dove i consumatori in quanto utenti sono direttamente e maggiormente coinvolti in ogni processo. Quindi:


	e-Product: prodotto intangibile, ma informazioni più trasparenti;

	e-Place: l’intermediario può essere superato, acquistando direttamente dal produttore;

	e-Price: il prezzo su Internet è e può essere più competitivo: più libertà per i consumatori di paragonare prezzi diversi per lo stesso bene/servizio.

	e-Promotion: online advertising, social media.






Earned, owned, paid media


Nell’ambito della promozione online è particolarmente utile una ripartizione come questa qui di seguito. Owned, earned e paid sono ugualmente importanti all’interno di una strategia digitale. L’allocazione delle risorse nelle varie direzioni cambia settore per settore, caso per caso e marchio per marchio.

Owned media

È considerata tale qualsiasi proprietà digitale riconducibile a un marchio e controllabile dal marchio. Ne sono validi esempi il sito web così come anche blog e canali di social media: essi sono considerati estensioni del sito web; tutti e tre sono a loro volta estensioni del marchio; creano nuovi punti di interazione con gli utenti.

Maggiore il peso degli “owned media” (“media di proprietà”), maggiori le possibilità di estensione della presenza del marchio.

Paid media

Per “paid media” intendiamo lo spazio media a pagamento utilizzato per attirare traffico verso i propri owned media.

I media acquisibili per scopi promozionali includono social media come Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn; gli ingaggi di “influencer”; operazioni di retargeting, pay per click e display advertising.

Earned media

Gli earned media corrispondono a spazio media guadagnato, conquistato e sono anch’essi un veicolo che conduce il pubblico verso gli owned media (la destinazione). Fa parte degli earned media tutto quanto può essere ricondotto al word of mouth (passaparola): trend virali, menzioni, condivisioni, repost, recensioni, raccomandazioni.

Il word of mouth attira traffico, engagement e sentiment intorno a un brand. Una buona SEO (si veda paragrafo dedicato fra poche pagine) e una solida strategia di contenuti sono fattori chiave.




Online advertising


La pubblicità è, in quanto comunicazione, un elemento del marketing mix.

La pubblicità online, l’online advertising, è parte della comunicazione di marketing. Nell’analizzarla, ci ancoriamo a questi aspetti chiave:


	il traffico;

	il concetto di inventory;

	i parametri di acquisto;

	la filiera.





TRAFFICO


Per l’ambiente online è sostanzialmente sinonimo di “audience”. In Rete si manifesta come la somma degli accessi a un sito web in un intervallo di tempo. Il traffico è misurabile attraverso alcuni parametri chiave disposti in un funnel:


	browser unici (log file): quando un visitatore accede a un sito lascia una traccia del suo passaggio in un archivio, detto “log”, che registra tutte le richieste effettuate al sito e tiene conto di indirizzo IP utente, oggetto della richiesta (pagina web, immagine, video) browser utilizzato. Genera analytics;

	utenti unici (unique user, unique visitor): è la quantità di individui che visitano un sito o una pagina web in un intervallo di tempo;

	visite (o sessioni): è il numero delle visite (o sessioni) effettuate su un sito in un intervallo di tempo;

	pagine viste (page view): sono pagine viste durante una visita a un sito;

	impression: sono le visualizzazioni di inserzioni online.



Nel suddetto funnel, ogni parametro successivo è necessariamente un multiplo del precedente, in una sequenza simile:

un utente unico può effettuare più visite [image: ] ogni visita genera un certo numero di page view [image: ] ogni page view fa registrare una o più impression a seconda di quanti spazi pubblicitari e banner siano presenti in pagina.




INVENTORY


Quando l’ambiente di riferimento è il mondo online, per “inventory” (letteralmente “inventario”) si intende il “magazzino”, il “bacino” di spazi pubblicitari disponibili su un sito, che sono funzione delle sue pagine viste. Per “ad inventory” si intende il totale delle impression pubblicitarie vendibili.

Il concetto di inventory è importante perché il numero delle pagine e delle inserzioni online non è mai pre-determinato o finito, ma tende tecnicamente all’infinito (è infatti funzione del traffico, che è mutevole e dipende dal numero dei visitatori attratti da un sito e, quindi, dai suoi contenuti e dal loro aggiornamento).

Rispetto a quanto accade sui media tradizionali, online la presenza dell’inventory:


	1.segna una differenza metodologica (le impression a consuntivo si contano, come gli altri parametri di traffico, non si stimano o si proiettano);

	2.determina particolari modalità e parametri di acquisto delle campagne pubblicitarie perché il numero di posizioni pubblicitarie disponibili non è fisso, bensì dinamico.



Mentre per un magazine l’inserzionista paga una pagina il cui prezzo è funzione delle copie tirate e diffuse, online paga invece per il numero di impression generate dal sito nell’intervallo di tempo [image: ] l’editore alloca le quantità di impression disponibili in un dato intervallo temporale (che non vengono stimate ma contate) sulla base del traffico storico sviluppato dal proprio sito.




I PARAMETRI DI ACQUISTO DELLA PUBBLICITÀ ONLINE


L’online advertising funziona per mezzo di tre parametri principali:


	CPM (Cost Per Mille) o CPT (Cost per Thousand) o CPI: Cost per Impression: è il Costo per Impression, calcolato in migliaia. L’inserzionista paga X euro per la visualizzazione di n-mila impression su un sito in un dato intervallo di tempo.

	CPC (Cost Per Click), detto anche Pay per Click (PPC). L’inserzionista paga per ogni click che un utente effettua sulla sua inserzione comparsa sul sito X.

	CPA (Cost Per Action o Cost Per Acquisition): la cosiddetta forma di online advertising “performance-based”. Frequente nei sistemi di affiliazione, lascia a carico dell’editore tutto il rischio perché l’inserzionista paga solo sulla base degli utenti che portano a termine una transazione (il CPL, Cost Per Lead, è una forma simile: l’inserzionista paga quando l’utente compila un modulo online; comune anche la locuzione CPO, Cost Per Order: il pagamento avviene quando un ordine va a buon fine).



In subordine, altri parametri sono:


	CPV (Cost Per Visitor, o Cost per View): l’inserzionista paga per un’inserzione mirata (“targeted visitor”) a una classe di visitatori su un sito.

	Cost per Engagement: è una categoria del “Cost Per Action” che prevede che le inserzioni compaiano gratuitamente sul sito e che l’inserzionista paghi il numero delle volte in cui qualsiasi utente interagisce con il suo banner, presumibilmente un “Rich Media” progettato per generare, appunto, engagement.

	CTR, Click-Through Rate: è una ratio che si ottiene dividendo il numero di click di una campagna per il totale delle sue impression (se le inserzioni di una campagna da 100.000 impression sono state cliccate 1.500 volte, il CTR è dell’1,5%).

	Cost per Conversion: è una variabile che descrive il costo di acquisizione di un cliente e si calcola dividendo il costo di una campagna online per il numero delle conversioni.



Una “conversione” è l’evento con cui un cliente potenziale (prospect) intraprende un’azione desiderata e si trasforma da visitatore a cliente.

Il “conversion rate” è la ratio dei visitatori che convertono una visita a un sito web nelle azioni desiderate (dagli editori e/o dagli inserzionisti); dall’acquisto online dopo il click di un banner a una registrazione o iscrizione a qualcosa.




LA FILIERA DELL’ONLINE ADVERTISING


Nella prassi, un’inserzione online finisce davanti agli occhi del visitatore di un sito come conseguenza di una transazione tra inserzionista ed editore mediata da un paio di figure professionali: la concessionaria e il centro media.

La prima è l’agenzia che prende in concessione gli spazi pubblicitari di un medium (ivi inclusi quelli online, come siti e app) e li vende sul mercato trattenendo una commissione per sé.

Il secondo è il suo referente naturale: un’agenzia specializzata nell’acquisto e nella pianificazione di spazi pubblicitari su qualsiasi media, scelti in base al posizionamento del marchio e agli obiettivi e al target della campagna.

La concessionaria sta all’editore come il centro media sta all’inserzionista. La concessionaria online è tradizionalmente agganciata a un network di editori, idealmente specializzati e variamente “verticali” così da consentirle una moltitudine di opzioni in termini di posizionamento delle campagne su vari target e temi (Figura A.2).


[image: ]


FIGURA A.2 – La filiera pubblicitaria.







SEO e SEM


L’esperienza di qualsiasi utente online è fortemente influenzata dalle tecniche sviluppate intorno alla SEO e al SEM.

SEO sta per Search Engine Optimization (ottimizzazione per i motori di ricerca).

SEM sta per Search Engine Marketing (marketing per motori di ricerca).

Sono materie e tecniche che possono considerarsi due facce della stessa medaglia. Su una delle due ci sono, metaforicamente, soprattutto gli editori, i proprietari dei siti e dei media, le proprietà e le destinazioni digitali. Sull’altra, invece, prevalgono le aziende, i marchi e gli inserzionisti.

La SEO è quell’insieme di attività e tecniche che impattano sui codici delle pagine di un sito per adeguarne la “sintassi” ai requisiti dei motori di ricerca, favorendone il posizionamento naturale e la reperibilità sulla base di parole chiave e contenuti. Quello effettuato sulla SEO è un investimento strutturale e di lungo termine, soggetto ad aggiornamenti costanti. La SEO comunica al motore di ricerca l’attendibilità e la pertinenza del contenuto rispetto alla ricerca effettuata da un utente.

Il SEM, per contro, è un investimento tattico di breve periodo. È, in sintesi, un’espressione dell’online advertising. È un’attività promozionale con obiettivi di ricerca di clienti.

Il traffico procurato a un sito dalla SEO si dice “organico”, poiché deriva dal suo “posizionamento naturale”. Il traffico procurato dal SEM, invece, è “a pagamento” e termina di fluire al termine del periodo di campagna.





Business model e modalità di analisi del business


Un “business model” è un impianto concettuale che ha lo scopo di illustrare il modo in cui un’azienda o un’organizzazione crea, cattura e offre valore.

In altri termini: illustra il sistema di risorse che, opportunamente organizzato, permette di raggiungere un target di clientela con una proposta, generando redditività e profitti.

I modelli di business sono tradizionalmente distinti in due macrocategorie:


	B2C, Business to Consumer: il target dell’azienda sono gli utenti finali, i singoli consumatori.

	B2B, Business to Business: prodotti e servizi vengono commercializzati tra aziende.



Piattaforme digitali ed e-commerce hanno poi affermato ulteriori declinazioni e categorie, tra cui:


	C2B, Consumer to Business: è lo schema in cui i singoli consumatori erogano valore ad aziende, ribaltando il concetto del B2C (ne sono un esempio influencer e blogger che vengono remunerati per promuovere prodotti e servizi di marchi).

	C2C, Consumer to Consumer: un modello tipicamente online in cui i consumatori effettuano transazioni tra loro ricorrendo a piattaforme e marketplace.





Business Model Canvas


Il “Business Model Canvas” (Figura A.3) venne congiuntamente sviluppato nei primi anni Duemila da Alexander Osterwalder e Yves Pigneur.

Si tratta di un “template” che prevede nove categorie che rappresentano i “building block” (blocchi fondanti) intorno ai quali un’organizzazione articola la propria attività e veicola al target la propria proposta di valore.

Il Canvas ha il pregio della semplicità e, basandosi sulla sua grafica, può essere letto e memorizzato ancora più facilmente individuando una T rovesciata al suo interno: quella formata dalla value proposition al centro e dalla struttura dei costi e dalle fonti di ricavo alla base.

Il Canvas prende in considerazione quattro aree di analisi principali: infrastruttura, offerta, domanda, fattibilità finanziaria.
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FIGURA A.3 – Il Business Model Canvas.





A. INFRASTRUTTURA


Comprende le attività chiave, le risorse chiave e i partner chiave.

Le attività chiave sono quelle centrali nell’esecuzione della proposta di valore dell’azienda: fanno funzionare un modello di business. Possono ricondursi a tre tipologie principali:


	1.Produzione: caratterizzano l’industria manifatturiera e riguardano:

	a.design/progettazione;

	b.realizzazione;

	c.consegna del prodotto.




	2.Problem solving: sono soluzioni innovative per problemi individuali dei clienti; ricorrono soprattutto al “knowledge management” e richiedono formazione continuativa; riguardano organizzazioni di servizio, ospedali, società di consulenza ecc.

	3.Platform/network: sono relative a reti, software e “matchmaking”; possono funzionare come piattaforme (es. eBay).



Le risorse chiave sono quelle necessarie per creare valore per il cliente. Sono considerabili asset aziendali. Possono essere risorse di proprietà, affittate o acquisite da partner. Sono riconducibili a quattro tipologie principali:


	1.fisiche. Strutture manifatturiere, immobili, sistemi, POS, reti distributive ecc.; sono spesso capital intensive;

	2.intellettuali. Marchi, brevetti, copyright, conoscenze proprietarie, DB clienti, partnership; sono difficili da sviluppare ma ad alta remunerazione;

	3.umane. Cruciali nelle industrie “knowledge-intensive” e creative;

	4.finanziarie. Liquidità, linee di credito, stock option.



I partner chiave compongono il network di fornitori e collaboratori che meglio supporta il business, riducendo i rischi e ottimizzando le risorse disponibili. Riguardano l’opzione di esternalizzazione di attività strumentali e funzionali, che consente di concentrarsi sul proprio core business.

Quattro le tipologie principali:


	1.alleanze strategiche tra non-concorrenti;

	2.“coopetition”: collaborazioni strategiche tra concorrenti;

	3.joint venture: per sviluppare nuovi business;

	4.relazioni cliente-fornitore.



Sono tipicamente motivate da:


	ottimizzazione ed economie di scala;

	riduzione del rischio e dell’incertezza;

	acquisizione di particolari risorse e attività (bisogno di acquisire conoscenza, licenze, accesso ai clienti).






B. VALUE PROPOSITION


Riguarda la proposta di valore ovvero l’insieme di prodotti e servizi offerti per soddisfare le necessità del target; il punto distintivo rispetto alla concorrenza; il motivo per cui si viene scelti da un cliente rispetto a un concorrente.

Sommariamente una VP può essere di tipo quantitativo (basata su efficienza e prezzo) o qualitativo (basata sull’esperienza offerta al cliente).

A seconda dei settori, la proposta di valore è percepita come “unica” grazie a una combinazione di elementi chiave tra i più svariati, come:


	novità (offerta inedita che crea nuovi bisogni);

	performance (miglioramento di prodotto/servizio);

	personalizzazione (mass customization, co-creation)

	design;

	brand/status;

	prezzo (low price);

	riduzione costi;

	riduzione rischio;

	accessibilità (innovazione del business model e del tech rendono prodotti/servizi accessibili a nuovi segmenti);

	convenienza/usabilità.






C. DOMANDA


Comprende i segmenti di clientela, i canali di distribuzione e le relazioni con la clientela.

I segmenti di clientela sono le persone e le organizzazioni che un’impresa desidera servire. Sono le necessità e le caratteristiche stesse dei clienti a ispirare i criteri di una segmentazione che meglio consenta alla proposta di valore di essere percepita come valida dal target di riferimento.

Le principali tipologie di mercato sono le seguenti:


	mass market: nessuna distinzione tra segmenti;

	mercati di nicchia: relazioni, canali e VP sono personalizzati (es. produzione di componenti auto);

	mercati segmentati: esigenze e problemi dei clienti sono leggermente diversi (es. clienti di una banca con conto inferiore a € 100.000 e clienti con conto superiore a € 1 milione);

	mercati diversificati: i segmenti non sono in relazione tra loro e le loro esigenze sono profondamente diverse (es. Amazon: l’attività di ecommerce e retailing è B2C mentre Amazon Web Services è B2B);

	mercati e piattaforme multi-sided: l’azienda serve due o più segmenti diversi ma interdipendenti (es. carte di credito: titolari e dettaglianti; es. free press: lettori e inserzionisti, con la presenza dei secondi che dipende dalla massa critica dei primi).



I canali di distribuzione sono le modalità con cui un’impresa comunica con / raggiunge i propri segmenti di clienti con la propria value proposition. Possono riguardare comunicazione, distribuzione, vendite e sono di due tipologie principali:


	di proprietà: diretti (es. sito web, forza vendita) o indiretti (es. negozi);

	in partnership: sempre indiretti (grossisti, partner store, siti web affiliati).



Le relazioni con i clienti sono le relazioni che un’azienda stabilisce con i vari segmenti di clientela.

Possono essere motivate da:


	acquisizione clienti;

	conservazione dei clienti;

	espansione delle vendite (up-selling).



Sono declinabili in:


	assistenza personale: basata su interazione umana (es. call center);

	assistenza personale dedicata (es. private banking);

	self-service (nessuna relazione diretta con i clienti);

	servizi automatizzati: self-service con processi automatizzati (es. online profiling per accedere a servizi personalizzati);

	comunità, con maggior coinvolgimento con clienti e prospect, scambio di conoscenze, feedback;

	co-creazione di valore insieme ai clienti (es. Amazon: le recensioni degli utenti sono un driver per le vendite).






D. FATTIBILITÀ FINANZIARIA


La fattibilità finanziaria comprende la struttura dei costi e le fonti di ricavo.

La struttura dei costi individua tutti i costi da sostenere per attivare modelli di business che, sommariamente, possono essere ripartiti tra:


	1.cost-driven: focus sulla minimizzazione dei costi ovunque possibile (es. linee aeree low cost);

	2.value-driven: focus sulla creazione di valore, offerta di “premium V.P.”, servizi personalizzati (es. luxury hotel).



Una fondamentale ripartizione tra costi riguarda:


	1.costi fissi: non variano al variare del volume delle merci e dei servizi prodotti (es. salari, affitti, strutture produttive);

	2.costi variabili: variano proporzionalmente con il volume dei servizi prodotti e venduti (es. eventi).



Sono infine generate dalla leva del costo:


	1.le economie di scala: vantaggi di costo che si manifestano quando la produzione si espande (es. tariffe minori a fronte di maggiori quantità acquistate);

	2.le economie di scopo: vantaggi di costo che si manifestano allargando lo scopo delle operazioni (es. la stessa struttura di marketing o la stessa rete di distribuzione supportano diverse classi di prodotto o di servizio).



Le fonti di ricavo equivalgono al fatturato generato da ciascun segmento di clienti servito. Le principali tipologie di ricavi sono:


	da transazioni (clienti occasionali);

	ricavi ricorrenti.



Esistono varie modalità di generazione di ricavi:


	vendita di beni;

	compenso per l’utilizzo: più un cliente utilizza un servizio, più paga (es. numero di notti in albergo);

	affitto/leasing;

	licenza (si concede al cliente il permesso di utilizzare una proprietà intellettuale protetta in cambio di un compenso per la licenza);

	brokeraggio (commissioni di intermediazione);

	advertising.







Analisi dell’ambiente


Uno schema come il Business Model Canvas è orientato a evidenziare le dinamiche di quello che può essere definito come il “microambiente”, ovvero il nucleo centrale dell’ambiente dell’impresa, su cui essa può esercitare un’azione di controllo. È formato da:


	clienti;

	fornitori;

	intermediari di impresa;

	distributori;

	concorrenti.



Ma il contesto più ampio prevede il concorso di dinamiche e di temi che impattano sull’operatività dell’azienda a livello macro.

Definiamo macroambiente quello formato da:


	ambiente geografico e naturale;

	ambiente concorrenziale;

	ambiente socioculturale;

	ambiente economico;

	ambiente politico-istituzionale;

	ambiente tecnologico;

	ambiente legale;

	ambiente demografico.



Dal macroambiente sprigionano forze in grado di influenzare l’impresa, quali:


	tendenze economiche generali;

	cambiamenti demografici;

	ordinamenti politici;

	orientamenti sociali.



La strategia aziendale, al cui interno prende corpo un modello di business coerente con la sua missione, il suo posizionamento e i suoi obiettivi di lungo termine, non può pertanto essere esente da un’analisi dell’ambiente schematizzabile come segue.


	1.Market forces: analisi della domanda, analisi di mercato.
Abbiamo:

	–segmenti: identificazione dei segmenti più importanti (cosa cresce, cosa è in declino);

	–domanda: dove si orienta la domanda, quali segmenti sono ancora scoperti/insoddisfatti;

	–market issue: dinamiche sociali e culturali sottostanti;

	–switching cost: ragioni che legano i clienti a una società e/o che la rendono sostituibile;

	–revenue attractiveness: quali comparti offrono margini più elevati, prodotti/servizi più economici.




	2.Industry forces: analisi dell’offerta, analisi della concorrenza.
Abbiamo:

	–catena del valore: fornitori chiave, grado di dipendenza da loro, protagonisti emergenti;

	–stakeholder: influenza delle parti in causa (lobbisti, sindacati, governo ecc.);

	–concorrenti (incumbent): protagonisti dominanti e loro vantaggi/svantaggi: VP, segmenti serviti, tipologia dell’offerta;

	–concorrenti (insurgent): nuovi entranti e loro principali differenze; barriere all’ingresso; VP, offerta, segmenti ecc.;

	–prodotti e servizi sostitutivi: chi può sostituirci, quanto è facile/oneroso per il cliente cambiare, paragone tra i costi.




	3.Key trend/foresight: analisi previsionale.
Abbiamo:

	–tecnologia: tendenze dominanti, innovazioni, minacce e opportunità;

	–normativa: tendenze e cambiamenti in grado di influenzare il mercato;

	–società e cultura: cambiamenti nei valori della società che impatteranno sul business;

	–tendenze socioeconomiche: demografia, percorsi di spesa, distribuzione di reddito e ricchezza.




	4.Forze macroeconomiche: analisi macroeconomica.
Abbiamo:

	–condizioni generali del mercato: tasso crescita del PIL, “general sentiment”, boom/bust;

	–mercati dei capitali: come ottenere fondi? Stato del venture capital e del seed capital, disponibilità e condizioni di credito;

	–materie prime e risorse di base: loro disponibilità e costi;

	–infrastruttura economica: commercio, trasporti, scuola, tasse, qualità della vita.









SWOT analysis


Una matrice di grande popolarità e di diffuso utilizzo è quella che organizza in un diagramma le dinamiche interne ed esterne all’azienda mettendole in relazione sia con le opportunità e criticità ambientali sia con i punti di forza e di debolezza aziendali.

La SWOT Analysis, rappresentata in Figura A.4, prende il nome dall’acronimo formato da:


	Strenghts (punti di forza);

	Weaknesses (punti di debolezza);

	Opportunities (opportunità);

	Threats (minacce).



Più in dettaglio, la SWOT consente:


	un’analisi interna: con punti di forza e di debolezza;

	analisi esterna: con minacce e opportunità.
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FIGURA A.4 – Swot analysis.





ANALISI INTERNA



	VP assessment:

	–La value proposition è ben allineata rispetto ai bisogni dei clienti?

	–Genera forti effetti di network?

	–I clienti sono soddisfatti?

	–Si realizzano sinergie tra prodotti e servizi?




	Cost/revenue assessment:

	–Qual è il livello di prevedibilità e di ricorrenza dei ricavi?

	–Ci sono diversificazione e sostenibilità delle fonti di ricavo?

	–Quali sono i margini?

	–Qual è la struttura del cash flow?

	–Com’è la prevedibilità dei costi?

	–C’è coerenza tra struttura dei costi e business model?

	–Ci sono economie di scala?




	Infrastructure assessment:

	–Le risorse chiave sono fungibili o difficili da replicare?

	–Il loro fabbisogno è prevedibile?

	–Le attività chiave sono facili o difficili da copiare?

	–L’equilibrio tra esecuzione interna e esterna è buono?

	–Le relazioni con i partner chiave sono buone?




	Customer interface assessment:

	–Qual è il “churn rate”?

	–Quanto è la percentuale di “new business” sul totale dei ricavi?

	–Come si configura la segmentazione della base clienti?

	–Qual è l’integrazione-efficienza-efficacia dei canali?

	–Quali economie di scopo si hanno?

	–C’è coerenza dei canali rispetto ai segmenti serviti?

	–Qual è il livello degli switching cost per i nostri clienti?









ANALISI ESTERNA



	VP threats /opportunities:

	–C’è offerta di prodotti e servizi sostitutivi dei nostri?

	–I concorrenti possono offrire un livello di prezzo o valore migliore?

	–Potremmo generare ricavi ricorrenti convertendo prodotti in servizi?

	–Ci sono margini per una migliore integrazione tra prodotti e servizi? La nostra VP è allargabile?

	–Siamo in grado di soddisfare bisogni addizionali dei clienti?




	Cost/revenue threats/opportunities:

	–Nuove tecnologie minacciano i nostri margini?

	–Dipendiamo eccessivamente da poche fonti di ricavo?

	–Quali di esse probabilmente diminuiranno o scompariranno in futuro?

	–Quali costi minacciano di diventare imprevedibili o di crescere in proporzione più dei ricavi che generano?

	–Le risorse a disposizione calano di prezzo o sono esternalizzabili?

	–Disponiamo di proprietà intellettuale che possa avere valore per terze parti?

	–Tecnologie e piattaforme potrebbero rendere le attività più efficienti?

	–Collaborando meglio con i partner potremmo focalizzarci di più sul nostro core business?

	–I partner potrebbero metterci a disposizione i loro canali per raggiungere nuovi clienti?

	–C’è margine per generare cross-selling tra partner?




	Infrastructure threats/opportunities:

	–Potenziali effetti di “disruption” possono danneggiare l’approvvigionamento di risorse chiave o di attività chiave?

	–I nostri partner potrebbero collaborare con la concorrenza?

	–Siamo troppo dipendenti da alcuni partner?

	–Ci sono risorse meno costose?

	–Possiamo fare più outsourcing, standardizzazione delle attività, cross-selling tra partner?




	Customer interface threats/opportunities:

	–Il nostro mercato rischia la saturazione?

	–La nostra quota di mercato è a rischio?

	–I canali rischiano di diventare irrilevanti per i clienti?

	–Ci sono relazioni con la clientela che rischiano di deteriorarsi?

	–È possibile attuare una migliore integrazione tra i canali?

	–Disintermediando potremmo ottenere maggiori margini?

	–Ci sono segmenti migliori o nuovi che potremmo raggiungere?

	–C’è potenziale per migliorare il follow up sui clienti?

	–Le relazioni possono essere automatizzate, oppure possiamo personalizzarne per renderle più forti?






1. http://www.indire.it/content/index.php?action=read&id=1332.
http://www.2puntozeropertutti.it/?p=71, http://it.wikipedia.org/wiki/Algoritmo.
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