0 que:to Jibro gli autori ricostruiscone il quadro cos
sive, e il pin ibile organico, del sistema-musica in Italia
L 21’anno 2000, senza distinzioni di genert e still.
Tranno 2000 fu un anno di bonaccia, prima della tempesta
scatenata dal crollo delle Torrl g_cmelle. Anche per la musi-
ca, in Italia, gli orizzont apparivano radiosi, con le cosiddette
iformes dei Conservatori, delle Universit, dei teatrd ¢ degli
enti sinfonici. TL m £eato dei ¢p, anche in Italia, era al vertici
storici; le edicole rigurgitavano di pubblicazioni di arcromn,nto
musicale, su carta o ch itali. 11 decennio successivo si & inca-
ricato di far cadere la troppo facile ilusione che legislatori e
amministratori pasticcioni sarebbero stati in grado dl miglio-
rare le disastrate strutture della formazione (dei musicistl ¢ del
pubblice), del dibatdto culturale e del mercato musicale.
Eppure questo libro mostra guanto sia vivace 1 mondo musi-
cale 1 1o, 1a dove trovano spazio il volontariato, 1’1mp10vv1~
sazione, la dispenibilita a mtrupmndar ¢ a manteners] aggior-
nati con tutto quello che si sta muovendo nel mondo (ucqle» e
nel mondo di internet, Questa vivacitd ¢ destinata a nplecr'm,
sotto il peso della mancanza delle risorse, della precarieta del
iavoro, della scarsa considerazione sociale? Oppure, in futuro,
potm trovare sostegno e riconoscimento?
Tesistenza stessa di questa collana significa la volonti di po1<1
attivamente e positivamente, all'interno della seconda opzione.
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PREMESSA

di Andrea Estero ¢ Guido Salvetti

La finalita di questo volume &, nelle intenzioni, la ricostruzione di un quadro
complessivo € il pill possibile organico del sistema-musica in Italia all'anno
2000. Il sincronismo &, in questo caso, piuttosto arduo da determinare, sia per
la pluralita e la disparita delle sue componenti, sia per la forte spinta che pro-
viene dal desiderio di raccontarne le premesse che si collocano nei decenni
precedenti, nonché gli sviluppi nel primo decennio del nuovo secolo. A queste
due «tentazioni» abbiamo decise di non opporre resistenza.

Innanzitutto abbiamo ceduto all’esigenza di tener conto di generi che sono
diversi per modi di produzione, di diffusione e di consumo. E abbiamo anco-
ra una volta documentato che le barriere propugnate da Adorno tra cultura
«vera» ¢ cultura di massa non passano necessariamente e sempre ta i generi
colti e quelli pop, ma vanno rintracciate con abito critico (o, se si vuole, con
disponibilitd intellettuale) tra le occasioni in cud vengono coinvolt processi di
coscienza o di autocoscienza, individuale ¢ collettiva, e, al contrario, proces-
si di massificazione, fatt di supina accettazione di valori che sono — quelli si,
adornianamente! ~ dei feticci.

Se quindi i singoli saggi sembrano disporsi su due versanti opposti (da un
lato Gianni Sibilla, Danijela Cardini, Marcello Piras, Lucio Spaziante; dall’altro
Marcello Ruggieri, Simone Ciolfi, Alessandro Mastropietro, Lelio Camilleri),
in realtd nei loro risultati prospettano una dimensione comune, dove produ-
zione e fruizione soggiacciono a condizioni e dinamiche comuni. Ancor pit
nei saggi che rientrano nella sezione del «sapere musicale» (di Guido Salvetti,
Bianca Maria Antolini, Carmela Bongiovanni, Andrea Estero-Mauro Balesiraz-
zi) le distinzioni non sono assunte a priori, ma emergono in modi diversi nelle
diverse analisi, suggerendo spesso dinamiche trasversali.

Per quanto riguarda, poi, la questione dell’ibridazione tra sincronico e dia-
cronico, abbiamo constatato che nessun autore & riuscito a descrivere oggetti-
vamente la situazione limitandosi all’'anno 2000. L'esito & stato cosi la creazio-
ne di segmenti temporali il cui punto di origine & stato collocato in anni molto
diversi e la cui proiezione verso il futuro — il nostro presente o talvolta il nostro
futuro — & stato indicato, caso per caso, in momenti molto diversi tra loro. Si
veda il periodo 2000-2008 dichiarato nel titolo da Gianni Sibilla; o il periodo
1995-2005 assunto da Estero-Balestrazzi per la raccolta dei dati statistici, o il pe-
riodo 1992-2007 che Salvetti identifica con l'era del trionfante neoliberismo;
€ cosi via. L'anno 2000 & stato quindi considerato, per alcuni aspett, il punto
d’arrivo e di conclusione di alcune dinamiche; in altri casi, a dieci e pit anni
di distanza, € stato un punto di esordio — o quasi — di processi storici che solo
ora ci appaiono nella loro piena vitalitd.




Una simile-indagine ha quindi un suo potenziale pathos, che consiste nel-
portare a coscienza storica eventi che, per essere stati noi stessi co-protagonisti,
redevamo di poter faciimente inquadrare nel loro significato e nella loro di-
mica futura. E invece si scopre che, se siamo stati dei co-protagonisti, erava-
‘mo: troppo concentrati sul nostro particulare per accorgerci davvero di quello
:che stava avvenendo in altri settori o in altri ambiti culturali; e che questa par-
* ialitd dell’esperienza vissuta necessita ora di arricchirsi di un recupero che ci
~ dd il senso, la direzione, il valore, di quello che ci sembrava importante, e non
lo era; di quello che ci sembrava destinato a radiosi destini, e non lo era; e di
quanto cl & passato vicino, senza che quasi neppure lo notassimo, ed era... i
futuro.

L’anno 2000 & quello precedente il crollo delle Torri gemelle e delle guer
re che ne seguirono e tuttora dilagano. Fu un anno, quindi, di bonaccia prima
della tempesta. E quasi non credibile che i grandi rivolgimenti mondiali abbia-
no avuto, come si vede in questo volume, un corrispettivo puntuale — si parva
licet - con gli orizzonti che apparivano radiosi delle cosiddette «riforme»: del
Conservatorio, dell'Universitd, del teatri e degli enti sinfonici. Il mercato dei
co anche in Italia era ai vertici storici. Le edicole rigurgitavano di pubblicazio-
ni su carta o digitali di argomento musicale, Unico segno inquietante era gia
lo spazio sempre pitt angusto che i quotidiani e le riviste iniziavano a destinare
alla ¢ritica musicale e al dibattito sulla musica; nonché, naturalmente, 1o scadi-
mento gqualitativo — tranne esigue e quindi tanto pifti meritevoli eccezioni — dei
programumi musicali nelle radio e nelle televisioni. Gli anni successivi si sono
incaricati di far cadere una per una le troppo facili illusioni. Una per tutte:
che le sortt della musica e della cultura musicale possano essere garantite da
legislatori pasticcioni € sostanzialmente ignari della materia (vedi soprattutto
'articolo di Marcello Ruggieri). E ¢ié € tanto piil vero se si considera che tra
gli event faust della seconda meta degli anni Novanta ci fu la mancata appro-
vazione di una nuova «legge sulla musica»...

In realtd non sarebbe stato impossibile capire che su quel momento per-
ceplito come «felice», gravava I'ombra di una recessione economica, politica e
culturale che veniva da lontano. E che l'arretramento rispetto agli altri paesi
europel minacciava 'emarginazione del nostro paese anche nel sistema-musi-
ca, soprattutto per le nuove prospettive che si stavano aprendo con la produ-
zione, la distribuzione e il consumo online. I saggi di Gianni Sibilla e di Lelio
Camilleri danno precise indicazioni sulla difficolta di questa partita che, per
fortuna, puo ancora essere giocata, ma in campo aperto e senza rete, visto che
I'Ttalia si trova, anche in questo settore, senza i sostegni pubblici della Francia
¢ della Germania, ma anche senza una legislazione fiscale di tipo americano o
anglosassone che faccia davvero affluire risorse private in tali settori. In Jtalia si
¢ ridotti a sperare che, perlomeno, questa riconversione non venga ostacolata
da regimi fiscali penalizzanti (la musica registrata considerata «bene di lusso»
ai fini dell’rva), o dall’assenza di infrastrutture (banda larga, ad esempio), o
dalla mancata lotta contro la pirateria informatica.

Per quanto riguarda le strutture (della formazione dei musicist e del pub-
blico, della produzione e della circolazione delle informazioni, del dibattito
culturale e dell’espansione del mercato) il quadro che emerge da questo libro
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contare su queste strutture, la vivacita del mondo musicale italiano & notevole,
atfidata com’é al volontariato, all'improvvisazione, alla necessita di intrapren-
dere e di mantenersi aggiornati, se non competitivi, con tutto quello che s
sta muovendo nel mondo «reale» e nel mondo di Internet. L'anno 2000 non
rappresenta, da questo punto di vista, un vero spartiacque. Possiamo ascrivere
al paradigma della «continuitd» il fervore degli studi musicologici (vedi soprat-
tutto Antolini); 1'attivita per la salvaguardia e la valorizzazione del nostro patri-
monio librario (vedi soprattutto Bongiovanni), la disseminazione di iniziative
per la pratica corale, scrumentale, di band o di ensemble di ogni tipo (Mastro-
pietro, Piras, Camilleri, Spaziante}; 'ingente presenza di scuole di musica non
riconosciute, sostenute da piccoli comuni o da cooperative (Salvetti); i centri
di elaborazione del suono digitale (Camilleri); ¥’ organizzazione di stagioni di
concerti o di spettacoli musicali (Ciolfi); la creazione di collane e pubblicazio-
ni di ogni argomento musicale e di ogni livello culturale (Estero-Balestrazzi).

Alla fine della lettura di questo volume rimarra probabilmente aperta una
questione, su tutte le altre: la dinamica storica di questo volontariato, che oggi
si presenta come un’alternativa alle deboli strutture istituzionali, & destinata a
riplegare sotto il peso della mancanza delle risorse, della precarietd del lavoro
che viene offrendo, della scarsa considerazione sociale? Oppure da questo in-
negabile fervore potra derivare, in un futuro quale che sia, un nuovo s05tegno
pubblico che non mortifichi e non discrimini, e che soprattutto sia capace di
giudicare i merid 1a dove ci sono, uscendo dalla paralisi legislativa che impe-
disce al mercato della musica di crescere e dalla dispersione dei contributi a
pioggia e dei todos caballeros?

Non sfugga che Ja presenza stessa di questa collana, sostenuta da sovven-
zione pubblica e dal lavoro di tanti studiosi, giovani e meno giovani, si pone,
positivamente, all’interno della seconda opzione.




LE STRUTTURE




esempio Virgin Radio dedicata al rock, Radio Italia alla musica italiana, M20
alla dance). Esistono due grandi gruppi editoriali privati: Finelco, che possiede
tre radio nazionali (Radio105, Radio Montecarlo, VirginRadio, pit la radio lo-
cale 105Classics, che opera solo su Milano) e L'Espresso (Radio DeeJay, Radio
Capital, Radio M20), ptit una radio del gruppo Mondadori (Radio 101). Altd
editori puri hanno interesse in questo sistema: It Sole 24 Ore possiede la radio
d’'informazione Radio24, mentre il gruppo rcs nel 1999 ha acquisito delle quote
del gruppo Finelco. 1l gruppo L'Espresso possiede anche una televisione, Deejay
Television, ovvero quella che una volta era AllMusic, a sua volta figlia della stori-
ca Videomusic degli anni Ottanta, che venne acquistata prima da Tamc e poi dai
tedeschi di Viva, prima di arrivare all’attuale proprietd. L'altra emittente video-
musicale & MTV, sede italiana del network americano. In Italia, questo marchio
globale € posseduto dal gruppo Telecom Italia Media, che controlla anche La7.
Ma le emittenti videomusicali attuali si dedicano sempre di pit all’intratteni-
mento, delegando la programmazione musicale pura alle emittentt sul satellite,
siano esse loro cugine (MTV ha diversi canali satellitari) o indipendenti (canali
come RockTv, Hip-hop Tv, Videoltalia, Classica).

Insomma anche quello del media musicali italiani & un sistemna fortemente
concentrato e standardizzato, rigidamente codificato negli spazi ¢ nei forma-
i, Le emittentl musicali italiane, di fatto, sono inserite in una complessa rete
editeriale nazionale che non riguarda solo la musica; non dipendono da un
sistema globale e da proprieta estere ma di fatto sembrano avere importato dai
loro corrispettivi anglosassoni modelli e tipologie di programmazione®.

*# Per un’znalisi di questo fenomeno, cfr. soprattutto G. Sibilla, Lindustric musicale,

cit., paragrafo 4. Per il ruolo della televisione in rapporto alla programmazione mussi-
cale siveda anche R. Giuliani {a cura di), La musica nel cinema ¢ nella telzvisione, Guerini
e Associati, Milano (Musica nel Novecento italians, 111, in corso di pubblicazione). Alla ra-

dio e al disco sard dedicato un volume all’interno della stessa collana, dove troveranno
pit estesa trattazione alcune delle tematiche qui solo annunciate.

DANIELA CARDINT

Musica, MEDIA E NEW MEDIA IN ITALIA
ALLTINIZIO DEL NUOVO MILLENNIO.
ANALISI EMPIRICA DI UNA RELAZIONE COMPLESSA

Introduzione

Gli anni dopo il 2000 rappresentano un periodo molto significativo per 'indu-
stria musicale italiana, in cui si sono vertficati sostanziali cambiamend su almeno
quattro fronti: la ricerca di modalitd produttive alternative a quelle tradizionali,

+ la gestione dei contenuti musicali, il processo di costruzione del personaggio-

artista ¢ il modo in cui la musica si rende visibile su media «vecchi» e «nuovi».
Molti osservatori interni ed esterni al mercato discografico sostengono che U'af-
fermazione e la progressiva diffusione dei media digitali sia una tra le principali
cause di questa trasformazione, se non addirittura «la» causa dei profondi mu-
ramenti di questo periodo.

La valutazione di queste conseguenze sembra polarizzarsi — come nella
nota opposizione fra apocalittici ¢ integrati — su una adesione entusiastica e,
dall’altro lato, sulla resistenza a un cambiamento che si percepisce carico di

‘conseguenze nefaste per gli attori coinvoltl. Una posizione intermedia, pid

realistica e pacata, sostiene invece che stiamo assistendo non a una «rivolu-
ziones, ma a una «evoluzione» quasi fisiologica dello scenario musicale, sia
tecnologico che del consumol.

In sostanza, le questioni che oggi orientano la ricerca sull’industria mu-
sicale e I'esplorazione dei possibili scenari futurl sembrano sintetizzabili in

-queste domande: che ruolo svolge Internet nella selezione e nella diffusione

dei nuovi fenomeni musicali? Come reagiscono i media tradizionali alle op-
portunita offerte dalla digitalizzazione? Quali elementi e quali fattori endoge-
ni e/0 esogeni al mercato musicale risultano coinvolti in questo processo di
trasformazione?

Negli studi sociologici sulla musica {(in veriti numericamente molto scarsi)

. Jarisposta a questi interrogativi privilegia il punto di vista del consumo, dupli-

cando l'orientamento prevalente della sociclogia dei-media mainstream. Solo

negli ultimi anni si & fatta strada un’altra prospettiva, centrata sull’analisi dei

processi produttivi all'interno delle industrie culturali. Soprattutto negli studi
sulla televisione, prima in ambito anglosassone e recentemente anche in Ita-

lia% si & cercato di indagare i mutamenti di scenario in relazione alle nuove

' Per una discussione teorica dei termini della questione si rimanda al saggio di

Gianni Sibilla in questo stesso volume.
* Cfr. ad esempio D. Hesmondhalgh, Media Production, The Open University Press,
London 2006, tr. it. Media Production, Hoepl:, Milano 2007 e 1d., The Cultural Industries,

The Open University Press, London 2007, tr. it. Le sndustrie culturali, Egea, Milano 2008;



tecnologie dal punto di vista empirico degli «addetd ai lavori», cercando il

confronto con’opinione diretta degli operatori mediali e dei professionisti di-

rettamente coinvolti nel processo produttive in base alla convinzione che, con
I'avvento delle nuove tecnologie, non sia piti sostenibile la netta separazione
fra produzione e consumo.

La ricerca empirica che presentiamo in queste pagine si inserisce in questo
filone e si pone I'obiettivo di affrontare le questioni del cambiamento di sce-
nario dalla prospettiva di chi lavora nel settore e contribuisce alla creazione e
alla comunicazione di nuovi contenud musicali. Abbiamo scelto di intervistare
alcuni fra i pitl affermati professionisti del settore musicale, appartenenti a te-
levisione, stampa (quotidiana, specializzata e on line), radio, uffici stampa, ca-

_se discografiche, associazioni di categoria della musica, che si occupano anche
della raceolta dati delle classifiche tradizionali e digitali®. A ciascun interlocu-
tore & stato chiesto di delineare, secondo la rispettiva esperienza, il panorama
evolutivo del rapporto tra musica, industria e media connesso al cambiamento

del consumo musicale, anche e soprattutto in relazione alle nuove possibi- -

lita offerte dalla rete. La presentazione delle principali evidenze emerse dal
ricchissimo e complesso materiale raccolto si articolera secondo tre direttrici
principali. ’

In primo luogo verranno tratteggiati i contorni dello scenario mediale che
emerge dall’incontro fra vecchi e nuovi media, secondo il punto di vista dei
professionisti del settore®.

La seconda parte affrontera un tema centrale: le modalitd con cui avviene
oggt il cosiddetto scoutinge il conseguente lancio di nuove proposte. Siandraa
indagare se e in che modo le nuove tecnologie hanno modificato le dinamiche
di questa attivitd cruciale nel mercato musicale, cercando di mettere in luce

M. Sorice, I media. La prospettiva sociologica, Carocci, Roma 2006; D. Cardini, La lunga
serialitd televisiva. Origini e modelli, Carocci, Roma 2004; G. Sibilla, Lindustria musicale,
Carocci, Roma 2006; F. D'Amato, Lindusinia della musica, Carocci, Roma 2008,

¥ Le interviste, condotte dalle dottsse Valentina Colmi ed Elisabetta Ferrari, si
sono svolte nel periodo giugno-settembre 2008. T professionisti che hanno accettato
di partecipare alla ricerca sono: Ernesto Assante (giornalista, la Repubblica); Claudio
Astorri (consulente radiofonico); Max Brigante (fondatore di Rock Tv Hip-hop 1v);
Marco Boraso (discografico, dirigente Sony Music); Luca De Gennaro (responsabile
Talent and Artist Management, MTV Italia); Giampiero Di Carlo (editore Rockol); Clau-
dio Ferrante (discografico, vice presidente Produttori Musicali Indipendenti-pmi); Lu-
igi Grasso (ufficio stampa, Goigest); Ezio Guaitamacchi {giornalista, direttore Jam); An-
drea Laffranchi (giornalista, Corriere della Sera); Enzo Mazza (discografico, presidente
Federazione Industrie Musicali Italiane — rivr); Luciano Rebeggiani (discografico, di-
rigente Sony Music, settore classica e jazz); Stefano Senardi {discografico); Gaia Varon
{autrice radiofonica musica classica); Franco Zanetti (giornalista, direttore Rockol}. A
tutti va il ringraziamento di chi scrive per la loro disponibilitd e gentilezza. Per ragioni
di privacy i loro nomi sono stati omessi dai verbatim e sostituiti dall’indicazione generica
del ruolo professionale: discografico, operatore media (televisione, radio, web, ufficio
stampa}, giornalista (carta stampata).

* Gli ambiti musicali coperti dalla ricerca riguardano prevalentemente i settore
della musica pop, per rispettare la suddivisione dei campi di forza che caratterizza at-
tualmente il mercato discografico; & stata perd ampiamente considerata la presenza dej
settori considerati «di nicchia» come la classica e il jazz.

1 percorsi attraverso i quali vengono oggi individuati i fenomeni emergent.
:Questo aspetto comprende anche la discussione delle nuove strategie di comu-
‘nicazione messe a punto per promuovere nuovi talent.

Infine, rifletteremo sul cambiamenti e sulle contraddizioni causati dalle

nuove tecnologie sui media tradizionali che si occupano di musica: televisione,
tadio e stampa saranno al centro di questa parte del lavoro, che si chiudera

con il tentativo di delineare alcune ipotesi di scenario futuro.
- Per non essendo una prassi del tutto «corretta» dal punto di vista metodo-

logico, vogliamo anticipare qui alcune delle evidenze pill interessantt emerse
“dalla ricerca, rimandando alle conclusioni per 1a loro discussione pitt appro-
“fondita. Ci permettiamo questa deroga perché i risultati hanno la caratteristica

anostro parere significativa -~ di mettere in dubbio alcuni degli stereotipi pinl
diffusi sulla relazione fra musica, tecnologie e media:

la televisione (generalista) viene indicata da pressoché tuttl gli intervistati
come la grande responsabile della scarsa rilevanza mediale concessa alla
musica in Italia, il che corrisponde a uno stereotipo molto radicato. La ri-
cerca invece dimostra che & proprio in televisione che oggi sembrano aver
luogo alcuni fra i pilt interessanti fenomeni di scouting e di valorizzazione
di nuovi talenti:
la stampa quotidiana, che nel discorso comune appare come un luogo di
approfondimento e di riflessione rispetto alla superficialita televisiva, mo-
stra invece una immagine conservatrice e «di retroguardia» che spesso li-
- mita e condiziona la diffusione di nuove proposte e nuovi talend musicali,
: privilegiando una logica di spettacolarizzazione del personaggio a scapito
della dimensione artistica;
le case discografiche sembrano svolgere, secondo molti dei nostri interlo-
cutori, un ruolo conservatore e poco aperto nei confronti dei segnali di
cambiamento apportati al mercato musicale dalle nuove tecnologie;
I generi discograficamente definiti come classica e jazz dimostrano, con-
trariamente alle aspettative, un atteggiamento molto attento nei confront
delle possibilita offerte dalle nuove tecnologie. A differenza del pi ricco
comparto del pop, in cui ricorrono termini come «stagnazione» e «crisi»
* e dove gli addetti ai lavori tratteggiano scenart presenti e futuri tutt’altro
che rosei, nel settore cosiddetto di nicchia sembra verificarsi una maggiore
:vivacitd complessiva del mercato, dovuta in parte a un’insospettabile aper-
- tura verso le novita offerte dal web e dal digitale. L'immagine paludata, ri-
‘gorosa ed elitaria che sembra caratterizzare storicamente il panorama della
.musica classica e jazz risulta significativamente trasformata dall’incontro
- con le nuove tecnologie, che vengono descritte dagli addetti ai lavori come
-un’interessante opportuniti sia per la distribuzione che per il consumo. Gli
operatori non sembrane percepire Internet nelio stesso modo minaccioso
che, invece, spesso caratterizza gli interlocutor] appartenenti al mercato
“della musica pop;
infine, due aspetti hanno offerto interessanti suggestioni che ci sembrano
meritevoli di un eventuale ulteriore approfondimento: la presenza sempre
pit massiccia di marchi e sponsorizzazioni esterne al mondo musicale, che
delineano nuove prospettive della dimensione fvg e I'interessante «rinasci-



> del vinile” che, dopo aver subito un rapido processo di obsolescenza 2 i
opera dei supporti digitali, sembra oggi ricomparire sul mercato in una nuo-
va veste pregiata di oggetio «di cultos.

ternet sul mercato discografico & caratterizzato da una certa resistenza ini:.:ia.Ie
0 comunque dall’accettazione passiva di un’evoluzione che pare imppsmbﬂff
contrastare. A un estremo si sottolinea 'aspetto «illegale» della rete e i danni
che questo comporterebbe per I'intero sistema della discografia; all’estremo
Opposto, si ammette la lentezza con la quale Ja discografia ha accettato perlq-
meno di confrontarsi con le nuove modaliti di produzione e di consumo musi-
cale promosse dalla diffusione di Internet. 11 risultato & comunque il ricom:)sfciv
mento di un forte ritardo della discografia italiana rispetto alle novita — positive
e negative — che la diffusione di Internet ha portato con sé. Ne esce l‘um'nagmeT
di un’industria in affanno, che si confronta a fatica con dinamiche nuove di
comunicazione, di consumo e di produzione e che corre il rischio di un serio
peggioramento della crisi economica attuale anche - o forse soprattutto — per
la sua difficoltd a comprendere le potenzialita di Internet. .

In particolare, la resistenza maggiore viene manifestata da chi lavgra in una
major. L'aspetto immediatamente sottolineato & la questione della pirateria:

1. La digitalizzazione, Internet e lo musica

La pervasivita della musica nelle pieghe anche pil nascoste della vita quotidia-
na ¢ un fenomeno osservato e discusso gid da molti teorici®. I1 «tappeto sono-
ro» che costella, pii o meno consapevolmente, le nostre giornate porterebbe
a pensare che lo spazio occupato dalla musica, mediata o no, sia molto ampio, :
al di la di ogni considerazione sulla sua «qualitas. _
Nelle parole degli intervistati, invece, permane il luogo comune secondo .
cui lo spazio dedicato alla musica dai media & scarso o comunque insufficiente,
E una lamentela diffusa, una sorta di premessa a quast tiztte le interviste anche
se poi, di fatto, sono gli stessi professionisti a riconoscere in seconda battuta
che la presenza della musica sui media non si puo ridurre a una questione di’
quantiti ma piuttosto di modaliti di trattamento. In altri termini: non & vero
che non ¢’é spazio per la musica, & vero piuttosto che viene dato spazio soprat-
tutto a una certa tipologia di musica, quella cosiddetta mainstream. Cid che non
viene rappresentato, o compare solo in misura limitata, sono le nuove propo- *
ste, 1 cosiddetti giovani, o generi come il jazz e la classica, che faticano ad arri- |
vare ai media tradizionali. E questa affermazione fa trasparire il secondo luogo
comune diffuso presso i professionisti: la fatica a riconoscere a Internet lo sta-
tuto di medium «vero e proprio». Se & vero e condivisibile che la televisione,
la radio o la stampa generaliste dedicano spazio prevalentemente solo a certi
ambiti musicali, non si puo certamente dire altrettanto della rete, dove circola -
un’offerta praticamente illimitata in termini di generi e di tipologie di artisti.
Dunque, il primo risultato di ricerca & che avvento di Internet e delle nuo- -
ve tecnologie viene vissuto in maniera contrastante dagli addetti ai lavori, divisi
tra la percezione di una rivoluzione perlopit avvertita come una minaccia, e
una evoluzione fisiologica di un universo gid in trasformazione. In generale,
comunque, anche i piu diffidenti si trovano ad ammettere che il web e Ia digi- -
talizzazione dei contenuti hanno sostanzialmente accelerato un processo ine-
vitabile, «contaminando» quei media generalisti che fino a pochi anni fa sem-
bravano — almeno in apparenza — chiusi e Impermeabili a influenze esterne.

(discografico 1): «Le nuove tecnologie hanno cambiato il modo di ascoltare e
fruire della musica. Purtroppo con Ia tecnologia é arrivato anche un modo _d1
aggirare una serie di limitazioni che rendevano possibile la commercializzazio-
ne della musica in una maniera pit educata e razionale. Per cui diciamo che
non & stato propriamente 'avvento di Internet, ma & stato il modo di utilizzo
indiscriminato della rete in modo illegale, che ha reso indispensabile occupar-
ciin senso pitl lato della carriera degli artisti».

Alla pirateria viene principalmente attribuita la responsabiliti di aver limitato
le possibilita di commercializzazione della musica:

{discografico 1}: «La rete Internet ha creato una grossa disponibilita prati-
camente immediata di musica. I suoi sfruttamenti sono difficilmente regola-
mentabili, quindi c’¢ una parte legale e una parte illegale che permette alla}
musica di essere fruibile a tutti in qualsiasi momento, basta essere connessi
alla rete. Questo ovviamente ha ridotto il mercato della commercializzazione
della musicas.

Un atteggiamento meno colpevolizzante nei confronti di Intern_et. \:’iene
espresso dai discografici indipendenti, che ne riconoscono le pot.engiah.ta eal
tempo stesso mettono in evidenza il ritardo e il conservatorismo ingiustificato
della discografia italiana, che chiudendosi in se stessa ha rallentato la naturale

111l punto di vista dei discografici ntegrazione del nuovo medium nel tessuto esistente:

Per una parte dell'industria musicale, soprattutto per le case discografiche, 1'at-

{discografico 2): «La rete era il nostro paradiso ideale perché era un ottimo
teggiamento nei confronti dell'impatto esercitato dalla digitalizzazione e da In-

posto di distribuzione della musica... Tante delle colpe delle situazioni in cui
siamo sono nostre, sono di noi discografici appunto che abbiamo nascosto
determinati meccanismi senza pensare che il consumatore ideale & quello che

Secondo i dati del 2007 si & verificato un ncremento del 260% nelPacquisto del conosce: pilt & esperto il consumatore e pitt Pindustria deve essere contentar,

vinile. §i veda v http://www.fimi.it/dett_dcimercato.php?id22. La crescita del vinile
& continuata anche nel 2008, per arrestarsi nel 2009. Si veda FrvT: http:/ /www.fimi.it/
dett_ddmercato.php?id=50.

* 8i veda per esempio T. De Nora, Music in Everyday Life, Cambridge University
Press, Cambridge 2000; M. Bull, Sounding Out the City. Personal Siereos and Fuveryday Life,
Berg Publishers, Oxford 2002,

I discografici, insomma, sembrano prefigurare una sorta di «ammissicl)nf-: di
colpa» per non avere compreso per tempo le potenzialita della rete & si dico-
no consapevoli di avere in qualche misura ormai perso il momento giusto per
approfittarne:



(discografico 2): «L’industria ha completamente sottovalutato le nuove tecno-
logie, per cui ha cercato di combatterle — il caso di Napster per tutti. La rete,
che invece stava dimostrando che I'industria non sapeva se aveva ancora inte-
resse nelle sue produzioni, aveva stabilito che ¢’era un interesse fortissimo per
la musica soprattutto tra i giovani. E ha sottovalutato un potenziale distributo-
re di musica come Internet, attaccandolo... Anche adesso 'industria non ha
ancora capito che, a parte questa condivisione, é anche un luogo dove a volte
le figure si confondono. Ciog il consumatore diventa addirittura produttore
Iartista diventa produttore perd anche consumatore... E sempre piit difficile
recuperare quello che si & perso all’inizio, per cui non penso che il fatturato
PETSO 3ard recuperatos.

Dunque la discografia — perlomeno quella indipendente — sembrerebbe aver
compreso, sebbene con ritarde, che Internet & un Iuogo interessante da sfrut-
tare e da cui trarre profitto:

{(discografico 3): «Le nuove tecnologie sono 'unica strada che abbiamo non

solo per la promezione ma anche per la vendita... Per me I'unica via & la

vendita, non il pegr to peer’. Internet va bene per le informazioni, la diffusione
della cultura, ma non per prodotti gid realizzati, prodott in cui si & investito
per realizzarli. Le nuove tecnelogie costituiscono un vantaggio per la ricerca,
permettono maggiore dinamicitd, ma per quanto riguarda la diffusione si do-
vrebbe arrivare a mettere degli antitaccheggi, cosi come avviene nei negozi».

La promozione e la vendita di musica possono e dovrebbero avvenire tramite il
web, ma sempre con attenzione alla questione della pirateria, che quindi «esce
dalla porta per rientrare dalla finestras.

1.2 La discografia di nicchia: classica ¢ jazz

All'interno delle medesime multinazionali che si scontrano quotidianamente
con il problema della pirateria o delle nuove modalitd distributive, & interes-
sante la posizione di chi invece si occupa di settori considerati di nicchia come
la classica e il jazz. In questo ambito, 'atteggiamento nei confront delle nuove
teenologie & molto pit aperto e positivo rispetto al comparto del pop. Una pri-
ma ragione di questo risiede nelle caratteristiche del pubblico di riferimento
di questi generi musicali: adulto e con buona capacita di spesa, ha scarsa fami-
liarita con il download e il peer fo peer ¢ manifesta ancora un forte attaccamento
all’oggetto fisico, al o o al vinile, il che — dal punto di vista dei discografici —
rende la prospettiva del download non una minaccia, ma una nuova frontiera
da esplorare per aprire un mercato altrimenti statico e imbrigliato in logiche
conservative. Anz, il download sembra una pratica interessante proprio per
raggiungere quel pubblico giovane che per questo segmento rappresenta un
target pregiato e difficile. Occuparsi di classica o di jazz in una multinazionale
significa «non essere sotto i riflettori» (discografico 4) e godere percid di una
maggiore autonomia per esplorare anche nuove possibilitd di distribuzione e

7 Perla definizione vedi il par. 4.3 del saggio di Gianni Sibilla in questo volume.

. di commercializzazione del prodotto. In questa prospettiva, percid, Internet
- diventa una possibilita da cui attendersi sorprese placevoli:

(discografico 4): «Nella classica e nel jazz i tempi sono molto lunghi, afferma-
re un artista all’estero e in Italia & un processo molto fungo. Il problema oggie
che le filosofie economiche delle aziende discografiche, soprattutto le maggio-
ri, obbhgano a temapi molto pitlt brevi. E la difficolta maggiore. Per consolidare
artisti in Europa civogliono 5-7 anni. Ajuta il fatto di essere un’area di nicchia,
perché non essendo strategico non cambi le sorti dell’azienda, 1'azienda quasi
non se ne accorge, non sei strategico. I tempi del pop sono diversi... Noi non
siamo sotto i riflettori e quindi abbiamo pit tempo... ma sui media non ¢’&
copertura, il mondo della musica colta non viene comunicato, ¢’é poco ricam-
bio generazionale. Il download forse & 'unico spiraglio per attirare i giovani...
E un grande bacino di informazione e formazione personale anche se questo
non crea subito un contatto con il mio mondo aziendale...».

:La conferma dell’interesse dei mercati di nicchia verso Internet @ sottolineata
+anche da un altro dato interessante: il fenomeno del long tail dove sempre pitt
titoli di nicchia e prodotti di catalogo trovano consumatori attenti e interessa-

ti, tant’é vero che molte etichette discografiche hanno ripubblicato in digitale
titoli usciti dal catalogo oltre vent’anni fa e mai riversati su cp®:

(discografice 5): «La rete consente di avere consumatori che sono interessati
a una micro nicchia di mercato; essa crea un fenomeno appetibile anche
da un punto di vista economico, poiché stampando il catalogo in digitale
non ci sono pid costi di distribuzione e di produzione. Considerando che il
mercato discografico attualmente ha grandi difficolta a raccogliere numeri
come quelli del passato, probabilmente Ie nicchie costituiscono un aspetto
interessantes,

1.3 Le opinioni degli altri professionisti

- Molti dei professionisti intervistati non appartenenti alle case discografiche
-sottolineano il forte ritardo con il quale queste ultime hanno considerato le
_nuove tecnologie come un interlocutore importante. Sia i giornalisti della car-
“ta stampata, sia gli operatori della televisione e della radio puntano il dite —

talvolta in modo polemico — sull’ incapaciti della discografia di tenere il passo
con I'evoluzione tecnologlca La miopia dei discografici viene considerata co-
me a causa forse pili importante delle difficolta economiche e creative in cui

versa oget il panorama musicale italiano:

(operatore media 1): «Sono stati persi anni in ricerca e sviluppo di reparti;
le case discografiche sono state plgre forse perché non hanno mai sentito il
bisogno di un’evoluzione che oggi & indispensabile»,

(giornalista 1): «Il rapporto con la musica & cambiato... in mille maniere.
Le nuove tecnologie non c’entrano niente. In teoria dovrebbero aver facili-

® hup://www.fimiit/dett_ddmercato.phprid=4.



tato il lavoro della discografia e dei giornalisti ma non hanno facilitato nien
te. Della discografia no, perché la discografia si € amabilmente distinta per?
I'incapaciti di approfittare delle evoluzioni tecnologiche, ne ha approfittato
male e si & fatta scippare la possibilitd di guadagnare da Internet, conducen:
do da sempre una battaglia di retroguardia stupida e ottusa contre quelle
nuove tecnologies,

2. I nuovi percorsi dello scouting

Jome diretta conseguenza dei mutamenti di scenario dovud alla diffusione
elle nuove tecnologie, l'attivita di scouting sembra aver subito importanti tra-
formazioni nel periodo di tempo considerato. Storicamente appannaggio
elle case discografiche, oggi attivita di scouting e di ricerca di nuovi talenti si
olverizza in una varieta di luoghi e attivitd diverse. La ricerca di nuovi talenti
iconosciuta come un momento essenziale dell’industria musicale da tutti i
rofessionisti intervistati; cid nonostante, emergono con chiarezza le difficoltd
el comprendere come svolgere questa attivitd da parte di chi se ne occupava
adizionalmente. Le motivazioni individuate sono diverse e in parte contra-

I primi segnali di apertura dell’industria musicale verso i cosiddetti new med:
si possono far risalire all'indomani del fenomeno Napster, che ha acceso i ri-#
flettori su nuove modaliti di consumo rese possibili dalla rete e dal peer to peer.-
Tuttavia non é comungque stato fatto abbastanza per sfruttarne appieno le pos
sibilitd, ad esempio in ambito distributivo:

Le case discografiche, che storicamente hanno assolto a questa funzione,
amentano dei cambiamenti strutturali che ostacolano il loro operato di ricer-
a di nuove proposte. In particolare le major denunciano la tendenza al «tutto
subito», ovvero una scarsa pianificazione a medio e lungo termine del lavoro
ugli artisti, che «costringe» a privilegiare i progetti sicuri a scapito di quelli
ischiosi nel breve periodo. Scoprire e promuovere un giovane talento sco-
osciuto presuppone un lavoro lungo e accurato, quello che una volta veniva
hiamato lo «sviluppo». Oggi i discografici lamentano che la contrazione del
nercato impedisce di programmare investimenti rischiosi a lungo termine, A
oro parere, questa & la motivazione principale della scarsa azione di scouting:

{operatore media 2): «Dal tempo di Napster a oggi c’é stata una presa di co
scienza dell’effettivo ruolo di Internet da parte dell'industria musicale che
Iaveva rigettata o comunque aveva sempre cercato di combatterla; e comun:
que non aveva cavalcata, I'aveva subita... Dal punto di vista dei rapporti si- -
curamente le cose sono cambiate al livello di accettazione; sicuramente viene -
fatto di Internet un uso promozionale molto pin disinvolto rispetto al passato
perd la mia sensazione & che dal punto di vista culturale ci siano sempre del--
le ritrosie, delle vischiositd, da parte dell’industria musicale, nell’accettare Ia

rivoluzione digitale per quello che &, nello sfruttarla appieno. Mi riferisco per -
esernpio al focus che ancora oggi & spostato sull’antipirateria piuttosto che
sulla crescita di modelli alternativi, che invece sono molto pit figli di iniziative
di liberi imprenditori piuttosto che di presa di posizione dell’indusiria tutta, |
che come sempre & molto follower e poco lzaders.

(discografico 1): «C’¢ molta meno pianificazione rispetto alle origini. If con-
cetto & ‘voglio tutto e subito’ perché non ci & permesso di investire per pit di
uno/due/tre progetti. Probahilmente se apparisse adesso Francesco De Gre-
gori sarebbe un artista cacciato dopo il primo album. $e non succede subito,
difficilmente hai una seconda possibiliti... L'Ttalia & un mercato in cui I'etd
media degli artisti & forse la pit alta d’Europa. In classifica ¢i sono artist blaso-
nati, con carriere ultratrentennali. Francesco de Gregori, Morandi, Baglioni.
Questo perd non esclude che sia essenziale investire in giovani che abbiano la
possibilita di costruire una carriera. E sempre pit difficile, perché le occasioni
di promuovere la musica non sono tantissimes.

L’atteggiamento in controtendenza che caratterizza il segmento della classi
ca e jazz, che abbiamo visto essere favorevole a Internet come frontiera e spe--
rimentazione di nuove forme di attrazione per il pubblico giovane, ritorna
anche nei professionisti non discografici che appartengono a questo mondo

{operatore media 3): «Internet & lo spazio da cui ormai si prende tutto..
Il limite della rete & anche il suo bello: 1a rete per definizione € uno spazio.
senza filtri e io sono contraria a ogni tipo di filtro — dopodiché questo gran-.
de vantaggio, la grande libera di circolazione, implica anche che non ci sia
mediazione tra fruitore e prodotto, mediazione che invece pud essere utile e
importante in certi canali, perd questo non & detto che lo debba fare 1a rete
stessa... Le grandi major discografiche hanno delle logiche legittimissime,
ineccepibili, che non favoriscono quasi mai le musiche di nicchia. Tante re-
gistrazioni estremamente interessanti di musica classica sono state fatte da
piceole etichette minori, strangolate, che generalmente lo fanno per fede
nella santa causa, con grande fatica nel farle circolare. Allora questo spazio
& uno spazio che su Internet diventa importante. Credo che se 1 musicisti
potessero vendersi le proprie incisioni, tutto sommato questo aiuterebbe a
poter fare un altro tipo di lavoro, anche di ricerca, in certi settori di nicchia, -
che siccome non € lucroso non passerebhbe per le vie tradizionali della distri- -
buzione discografica».

Anche per quanto riguarda lo seouting la posizione dei discografici ndipen-
enti & differente rispetto alle major, in funzione di una minore pressione
erso il risultato immediato:

(discografica 3): «Forse loro (le major) hanno poco tempo. Noi no. E insito
» nella nostra cultura lavorare su pit album dello stesso artista. In un album solo
non si pud trovare il successo...».

intervistato porta due esempi particolarmente significativi di una strategia
‘che si pud permettere, da un lato, di aspettare un lasso di tempo impensabile
er una multinazionale, e dall’altro di investire su un artista sconosciuto che,
per Pappunto, arriva dalla rete:

(discografico 3): «Abbiamo creduto in Pacifico. E diventato un grande artista
perché non lo abbiamo mai abbandonato, anche se dopo due album non con-



drmdevamo le idee. Ma & rimasto nostro autore e tutta la strategia sul lancio
Pabbiamo ideata noi... Noi non ragioniameo in un’ottica a breve termine, ma
a medio-lungo. lo sono un privilegiato... Ho assistito a una lotta di tre mul-

tinazionali su una band di MySpace, di cui non dird mai il nome. La nostra

Anche il lavoro dell’ufficio Stampa pare seguire logiche analoghe:

(operatore media 4): «L’'addetto stampa deve avere due grandi punti di ri-
erimento: il lavoro di promozione, accogliendo quindi le cose che ti viene
“chiesto di divulgare, e la sensibilita giornalistica per le cose che ti viene chieste
di divulgare .

mpre pill spesso, secondo giornalisti e addetti stampa, Vengono proposte o
ecchic conoscenze del panorama musicale o nuovi talenti particolarmente

‘Analizzando il lavoro della discografia sui giovani, uno dei giornalist inter-
tatl afferma che «si spera che Pesordiente funzioni e se poi funziona si co-
incia a ‘lavorarlo’» (giornalista 2). La stampa stessa parla del giovane quan-
0 & gid un fenomeno ¢ sempre pit spesso questo & determinato non tanto dai
dati di vendita quanto dal riscontro del pubblico. La bravura di un cantante va
pari passo con il suo essere personaggio, con la sua storia di vita e tutto cid
che su di esso pud essere raccontato: «Amy Winehouse per tanto tempo é stata
un personaggio per quello che le succedeva, solo in un secondo tempo lo &
ventata anche musicalmentes.

Il dato nuovo, nel panorama dei media generalisti, & il fatto che sempre
P spesso, nelle ultime stagioni, le nuove proposte emergono da programmi
levisivi, come Amici o X-Factor®. Uno dei discografici intervistat (discografico
}.problematizza questa affermazione sottolineando come X-Factor sia il risul-
@te di «un’operazione scientifica». La casa discografica si & messa in prima
ersona nella realizzazione del programma, garantende il premio a vincitore
contrattualizzando poi gli artisti emersi. Da questo esempio sembra quindi
chie ci si trovi apparentemente di fronte a un diverso modo dj fare scouting, che
pPerd rimane comunque prerogativa delle case discografiche.

Dunque, I'atteggiamento «case discografiche us tutti» e viceversa si conferma;
anche in relazione alla questione dello scouting. I discografici rimproverano ai
media di non avere coraggio, di lavorare solo sulle hit e sui personaggi trala-:
sciando completamente Ja qualita dei progetti musicali; dal canto loro, i media
tradizionali {televisione, radio, starnpa), lamentano la mancanza di propositiviti
dei discografici, che a parer loro non vogliono rischiare puntando su nuove pro-
poste € preferiscono spingere artisti gia affermati.

Di fatto, la stampa generalista si assume esplicitamente le proprie respon
sabilitd dichiarando di non proporre contenuti nuovi perché la tendenza
ormai quella di privilegiare la dimensione cosiddetta del personaggio rispetio:
al contenuto puramente musicale. L'origine di questo atteggiamento viene at
tribuita a due ragioni principali, una riferibile alle case discografiche e altra.
invece imputabile alle dinamiche interne al medium stesso € alle sue trasforma
zionij strutturali. La prima motivazione & legata alle politiche delle case disco-:
grafiche, che come abbiamo gia visto preferiscono puntare su artisti consolida
ti. La ragione interna alla struttura del medium & 1a progressiva riduzione dello
spazio da dedicare alla musica. Le redazioni dej quotidiani sono percié quasi
obbligate a occuparsi solo di chi in quel momento & in vetta alle, classifiche o
ha una storia particolarmente accattivante da raccontare,-finéndo in questo
modo con il confermare e consolidare Ie scelte operate dalla discografia.

(discografico 2): «Quello di X-Factoré un metodo scientifico. X-Facior & un pro-
-gramma della Sony, che fa scouting dentro a quel programma. Poi se la Sony
“non si accorge di qualcuno dentro a quel programma lo scarica il mese dopo
e allora qualcuno & autorizzato a pescare...»,

(glornalista 2): «Non & sempre facile far capire perché un nuove fenomeno
debba avere spazio sul giornale. E molto piii semplice dire ‘¢ uscito il nuovo di-
sco di De Gregord’, tuttd sanno chi & fa comunque notizia... e cito De Gregori
come caso positivo, cioé & uno che ha un passato ma anche un presente, cioé
quande esce un disco di De Gregori ancora vende, la gente va a vedere i suoi
concerti [...] Credo chei quotidiani, non solo noi, anche gli altri, secondo me
un po’ per inerzia, si siedono su personaggt gid consolidati, anche se questi
personaggi forse sono piti del passato che del presente. Quindi Ia gerarchia
della notizia & legata a diversi canali: c’e Iimportanza del personaggio, fa sto-
ria del personaggio che puo diventare quindi importante, o lavvenimento di
cronaca se succede qualcosas,

' che per quanto riguarda MySpace e gli altri social network €INEergono pareri
discordanti:

(operatore media 5): «MySpace sta iniziando a sfornare artisti: Marracash &
un artista che & uscito per Universal, conteso da tutte le case discografiche,
scatenando una vera a propria asta. I stato notato su MySpace perché da un
anno € il pit cliccato, ha una fan base importante. Lui oggi esce Universal, ma
€ un prodotto MySpace».

Questo esempio si pud leggere ancora una volta come un diverso modo della

(glornalista 5): «Nel mercato italiano la Stampa ha un peso molto relativo, discografia di fare scouting, monitorando anche i social network e la rete in

prima di tutto perché nessuno legge i giornali, soprattutto guelli specializza- -
ti — cloé un giomnale specializzato quando vende tanto vende diecimila copie
€ comungue sono rari. Credo che in questo momento solo Rolling Stone e x1.

. ‘15 .. S . 9 i i in i i in Itali i
vendano queste cifre: per cui l'influenza dei giornali & ridicola, nulla». Per una discussione pin dettagliata dei talent show in Ttalia e del loro impatto sul

sistema mediale e musicale si rimanda al par. 3.1.



generale: ¢ un esempio di fenomeno musicale dotfom wp, ovvero che si & affer-
mato «dal basso», dalla rete, e che solo in un secondo momento ha coinvolt
le case discografiche. Ma lo stesso evento si pud leggere anche diversamente:

frizione fra case discografiche e media nella ricerca di nuovi talenti sem-
ra particolarmente evidente nei confronti della radio. Se le case discografi-
he lamentano la mancanza di spazi radiofonici, dall’altra la radiofonia critica
L volontd ingiustificata della discografia di modificare la linea editoriale di
n ‘emittente.

{discografico 2): «La scena live contribuisce a costruire un’attenzione sul’
gruppo che ti dice di andarlo a vedere su MySpace, perd se tu vai dentro senza’
una spinta o una promozione ‘terrestre’ non riesci a muovert in quel mare
13, nessuno i conosce, devi avere una base forte, devi avere creato qualcosa:
di convincente. La gente allora ti viene a cercare anche con dei meccanismi:
interni alla rete stessa, ma cid non succede antomaticamente».

(discografico 1): «La radio fa un uso sbagliato della musica. Ci aiuta a promuo-
verla, & un mezzo che & sicuramente importante ma che non pud bastare per
promuovere un universo di stili musicalil. Le emittenti sono molto selettive».

10 degli operatori media intervistati conferma non solo la possibilitd di tro-
e all’interno delle contemporary radio degli spazi per.le nuove proposte, ma
ndividua all’interno della radiofonia operazioni di scouting, in alcum casi pit
tive ed efficaci di quelle discografiche:

Per un professionista esterno alle case discografiche, MySpace ha il merito pre
valente di essere stato creato nel momento giusto:

{operatore media 2): «MySpace non & assolutamente qualcosa di evoluto, anzi’
€& molto mainsiream. Non € stato rivoluzionario in termini di contenuto, quanto:
di piattaforma, affermandosi in un’epoca tecnologica che consente piattafor-
me di questo tipo. Per c¢hi come me lavora in questo ambiente da tanti anni
non € una particolaritd nemmeno nello stile; assomiglia sfacciatamente a quel-
lo che tempo fa veniva gia fatto da Tricode ¢ da Geocities», :

{operatore media 1): «La discografia punta le radio sulla base delle sue prio-
1ita, non coglie le differenze e cerca di spingere i suoi primi tre brani di inte-
ressc indistintamente in tutte le radio. Le case discografiche hanno impoverito
incredibilmente i loro settori di promozione. Sbagliando [...] Le mMajor man-
dano fax con i nomi dei 5-6 brani ¢ basta. Credo che lo spazio ci sia, ma non ci
slano le competenze per cogliere questo spazio».

In sostanza, il fruitore mediale arriva a conoscere determinati contenuti per-
ché ha gia fatto un percorso pregresso, che colloca il social network come pun
to finale di un’indagine preventiva. Anche chi proeduce contenuto non usa il
virtuale come punto di partenza, ma come ulteriore mezzo per farsi pubblicitd:

on solo, ma a suo parere la discografia ha bloccato I'azione di scowring che
vyeniva all'interno delle emittenti radiofoniche:

{operatare media 1): «Negli anni Novanta la gara tra i radiofonici era sfogliare
Pulimo numero di Billboard o di Radio Records appena arrivato con molta agita-
zione, vedendo i pezzi piit urban e cercavando quello che mancava. Ci azzanna-
vamo sulle pochissime copie di importazione e facevamo a gara su chi per primo
mandava in onda. La discografia era regolarmente spiazzata perché quello che
SuONavarmo 1on veniva rintracciato nei negozi. Spesso anticipavamo successi che
pol venivano messi nei negozi tre o quattro mesi dopo. It patto violento che la
discografia ha imposto & stato quello di non suonare roba di importazione e di
aspettare quello che arriva in Italia e che viene pubblicato. E come dire: non
potete creare il danno di anticiparci».

(discografico 2): «La gente ti viene a cercare anche con dei meccanismi inter
ni alla rete, ma ¢id non succede automaticamente. La rete & autoreferencziale,
ci sono gli stessi che si comprano tra loro, si vendono, si fanno i complimenti
avicenda e girano intorno a se stessi».

Interessante € chiedersi quindi se la discografia sfrutti al meglio la possibili
che la rete offre o, se al contrario, si limiti ad assorbire solo i casi eclatanti:
che emergono in maniera forte da Internet. E ancora, a questo punto & 1
discograﬁa a fare davvero scouting, o I'azione fondamentale di ricerca e pro
posta & passata ai social network, mentre la discografia si limita a intervenire’
in un secondo momento per pubblicare ¢ promuovere? E indubbio che la’
maggior parte degli artisti sia ancora legata a una casa discografica, ma & da:
chiedersi quale sia la funzione di quest’ultima, '

detta di diversi osservatori, un’importante novitd & costituita dal fenome-
no delle sponsorizzazioni e dall’ingresso delle multinazionali — come Bacardi,
Heineken, Telecom, Sagit — che sono andate a occupare il vuoto creato dalla
iscografia nel momento in cui non & stata in grado di affrontare ~ se non di
prevenire — la crisi determinata dal digitale. Come abbiamo ricordato anche
il sopra, le nuove tecnologie —e soprattutto il peer to peer— hanno ridotto mol-
ssimo la commercializzazione della musica, da una parte scavalcando com-
pletamente il ruolo di mediazione costituito dalle case discografiche e dall’al-
tra creando grosse difficoltd al mercato del supporto fisico (cp)'. I grandi
brand - ma anche i promoter — hanno visto in questo un’ottima opportuniti
di profitto, poické la forma digitale del prodotto musicale ha a sua volta gene-

(giornalista 1): «Le case discografiche sono morti che camminano. Io glielo:
dico continuamente ma loro non se ne rendono neanche conto. Perché pro-
cedono per inerzia. Perché siccome hanno messo in piedi questa grande mac-
china continuano a rotolare fino a quando si fermera. Non serve pii la casa
discografica, che funzione ha? Ora come ora & un semplice fornitore di servizi
che bizzarramente ¢ l'unico fornitore di servizi al mondo che paga la persona.
alla quale fornisce servizi. To pago te cantante, ti do i soldi per il tuo disco, te
lo distribuisco, provo a vendertelo, te lo promuovo ma ti do anche un minimo

arantito. Ma siamo matti? E perché?».
g perehess ¥ Cfr. i dad riportati nel par. 1.3 del saggio di Sibilla in questo stesso volume.



chietta «Confini e oltre»: <E nata per esplorare territori di musicisti milanes,
e partendo da esperienze colte volevano uscire dallo steccato della musica
a2 e producevano esperienze e ricerche musicali diverse. Abbiamo pubblica-
0 circa 15 album, tra cui il progetto con maggiore riscontro & Ludovico Einau-
i: E-stato assistente per anni di Luciano Berio, ma voleva esplorare qualcosa
iverso dalla musica chiamiamola ‘classica fouz court. E stata una realti im-
portante che ha aperto un fiume in cui si & inserito poi anche Allevi, il pianista
_compositore italiano che fa musica strumentales.
- Si tratta quindi di un progetto di scoperta e lancio di artisti in un certo sen-
0 emergenti, relativamente al mercato di riferimento. A un’attivitd di ricerca
lenti da lanciare, l'intervistato accosta la ricerca di nuovi approcci inter
pretativi e musicologici:

rato molti sottoprodotti economicamente interessanti, come le suonerie per
cellulari. I brand intervengono allora ad esempio nella sponsorizzazione delle
tournée di artisti di fama, contribuendo allo sviluppo e al consolidamento del
la loro carriera, oltre che agli owi vantaggi economici per entrambi i soggett
in questione, oppure appoggiando economicamente manifestazioni musical
di diverso peso, dove il risalto dato al marchio sponsor diventa il punto di mas
sima visibilitd della manifestazione. La conferma di questa particolare strategia
comunicativa viene dall’esperienza diretta dell'ufficio stampa: '

{operatore media 4): «Per il Telecom Concerto la nostra mission era quella
di promuovere il contenitore € quindi I’evento in sé: a me non chiedevano di
far uscire sui giornali che Simon & Garfunkel suonavano ai Fori Imperiali, ma
di far pubblicare che quella sera si teneva il Telecom Concerto con lartista
ciog far passare I'idea che quel concerto ha di per sé un valore, a differenz
dell’artista che suona... una valorizzazione del marchio».

: (discografico 4): «Ho fatto nascere una nuova ricerca, strettamente nella
musica colta classica, di musicisti italiani gid abbastanza conosciuti in Italia
o all'estero, ma non abbastanza rappresentat da un punto di vista discografi-
co. Li stiamo producendo... E nato tutto con un occhio al mercato odierno,
he pud fare molto male ma che offre anche possibilita interessanti. C'& tutta
‘area della musica barocca che & consolidata in Italia e negli ultimi cinque
‘anni ha grande successo anche all’estero. Stiamo evidenziando qualche arti-
sta, alcuni [i abbiamo gid presi sotto contratto di licenza, come Ensemble Zefi-
0... ¢on loro abbiame gia pubblicato due album, un Beethoven ¢ un Mozart
adesso produrremo un Handel e un Bach... E un progetto di licenza, quindi
oro producono secondo delle decisionalita che vengono prese insieme ¢ una
volta prodotto I'album viene distribuito in urto il mondo... Abbiamo aperto
la collana ‘Archivio della sinfonia milanese’, il cui primo disco & uscito due
anni fa, e quest’anno faremo il quarto disco. Il direttore & Vanni Moretto, it
su0 gruppo si chiama Atalanta Fugiens e suona con strumenti antichi. Si tratta
di artisti jtaliani e I'intento & quello di ricostruire un’area della storia della
‘musica da sempre in ombra, cioé la nascita e lo sviluppo di una delle aree del-
a sinfonia nel primo quarto del Settecento in ambito milanese o alta Italiar.

Oltre agli sponsor, nuovi interlocutori nelle operazioni di scouting e ricerca d
nuovi talenti sono anche i manager degli artisti e soprattutto i promoter de
concerti. Questa realtd si sta facendo strada, come affermane i manager televi
sivi che s1 occupano da vicino della dimensione foe

{operatore media 6): «I promoter stanno diventando sempre pitt degli strate
ghi della carriera degli artisti [...] Nel momento in cui un artista guadagna e’
fa guadagnare pili attraverso 'attivitd dal vivo che non attraverso Patrivitd della
musica registrata, ¢ chiaro che chi tiene in mano le redini dell’artista & chi ge
stisce a sua attivitd dal vivo. Fino a pochi anni fa esisteva il tour support, cioé le
case discografiche finanziavano i tour degli artisti per farli conoscere, adesso’
sta diventando il contrario, cio& sono i promoter dei concerti che finanziano
la registrazione dei dischi».

(operatore media b): «Jack Daniel’s sempre silega a noi per trovare una band
emergente, e noi sempre ci confrontiamo con loro cercando di dare oppor:
tunita reali. Ogni anno facciamo dodici date, accanto a un big che riempie i
palazzetto si esibisce un gruppo nuovo. Una di queste band vince un premio
va in America a suonare a un concerto importante ».

 questa operazione di riscoperta e creazione hanno partecipato diversi ope-
atori, come la Ricordi per le edizioni critiche a stampa e I'Universitd Statale
Milano per la ricerca di documenti. «Un vero e proprio comitato scientifico
er andare avanti nella ricerca di circa quindici compositori che hanno com-
05to molto e che per motivi storici o psicologici sono caduti in oblio».
‘Questi esempi dimostrano grande attivitd e fermento nell’ambito della mu-
ica classica, il che sembra contraddire tutto quello che si & detto fino a questo
omento sulla sostanziale staticita dello scoufing della discografia italiana. La
Iversitd perd sta proprio nell'impatto di questo genere musicale sulla casa di-
cografica stessa e sul mercato. La musica classica si pud permettere di affron-
are «una ricerca penalizzata all'inizio dal lento riscontro del mercato. Ma se
n progetto ha una sua dimensione diacronica interessante, allora 1 riscontri
sono».

Per tutti gli intervistati, dunque, risulta centrale la questione dello scouting
nel mercato musicale in trasformazione all'incontro con le nuove tecnologie.

A questo proposito, allora, non deve stupire che Madonna abbia stipulato un
contratto non con una casa discografica, ma con la pil grande azienda mon:
diale di produzione di concerti dal vivo, la LiveNation.

Lattivitd di scouting, vista dalla prospettiva delle case discografiche, assume -
contorni nettamente differenti nel caso del settore della musica classica, dove:
i percorsi di riconoscimento e di supporto di nuovi talenti sembrano configu
rarsl in maniera decisamente differente pur all’interno di una medesima real
tad mainsiream come quella di una grande multinazionale:

(discografico 4): «Per noi forse & piit semplice. Abbiamo un pubblico che &
ancora un buon acquirente.,.», '

11 discografico intervistato cita come esempio la nascita e la crescita dell’eti- (discografico 5): «Oggi vi sono maggiori spazi, magari con le reti digitali, siste-



mi di informazione diversa, il passaparola, i gruppi che si costruiscono una fa
base in rete alla quale poi possono attingere per farsi conoscere dal sistem
del media, € un’opportuniti che vediamo con favore. Noi pensiamo che cam
biande il modello di comunicazione grazie al web si possa avere una quanti
maggiore di artisti conosciuti dal pubblico, per cui non & pit solo necessari
apparire in televisione o passare nei primi cinquanta artisti della radio».

iscografico 3): «La tv, non ne parliamo. La musica in Tv & assoluto buio. 11
estivalbar, ad esempio, non & stato fatto per mancanza di sponsor. Alla gente
lle canzoni nuove non gliene frega nulla. L'unico programma musicale che
forse ora & Scalo 76 che fa poco piii del 2%».

discografico 2): «La televisione & importante, perd gli spazi sono ridicoli e
non: sempre all'altezza, la musica viene trattata come sottofondo e riempiti-
o'banale, girano sempre gli stessi nomi, oppure con ballerine e soubrette...
tantissima musica, che sarebbe bella se venisse trattata bene. A volte certi
artisti prima di fare un’apparizione TV ci pensano perché pud essere anche
ritroproducente».

3. I media tradizionali nel nuove scenario tecnologico

Alcuni dei risultati della ricerca riguardant il complesso rapporto tra industr
e media musicali sono gia stati inevitabilmente anticipati nei paragrafi prec
denti. Appare perd opportuno ordinarli, suddividendoli per singolo mediu
al fine di evidenziare la complessité di questo rapporto e il mutamento ch
esso ha subito negli ultimi anni.

In quest’ultima sezione si partird qumdl 1nev1tab11mente dal medium pi
discusso, quello ritenuto — a torto o ragione —lo snodo centrale di questo siste-
ma: la televisione. Seguira quindi I’analisi in dettaglio di radio e stampa.

discografico 1): «La grande offerta della musica che ora viene fatta la rende
un:po’ meno evento di quello che era un pe’ di anni fa. La televisione, no-
nostante sia per noi un mezzo importante per promuovere la musica, non &
un:media che ama particolarmente la musica, che in TV non fa una grande
udience».

ncanza di spazi, banalizzazione dei contenuti musicali, trattamento super-
clale e distratto nei confronti degli artisti ¢ della loro professionalita: sono
nque questi gli elementi critici che vengono rimproverati alla televisione
1eralista. E vero che spesso i ritmi veloci e la fruizione distratta della televi-
one non si adattano alle caratteristiche di molti brani musicali o alle esigenze
romorzionali di artisti che necessitano di maggiore attenzione. E perd altret-
tanto vero che la stessa velocitd da problema si pud trasformare in vantaggio:
s indubbio che, a differenza di ogni altro medium, la televisione permette di
ggiungere un numero elevatissimo di potenziali consumatori in brevissimo
[po, € questa caratteristica costituisce la sua forza e Ia rende di fatto irrinun-
bile come strumento promozionale per un artista che voglia farsi conoscere
dal cosiddetto grande pubblico:

3.1 La televisione

E significativo notare come la questione relativa ai cosiddetti «Spazi» CONCess
alla musica sui media diventi centrale quando gli intervistati parlano di tele
sione. Questa appare innegabilmente, a detta di tutti, la maggiore responsab
le della mancanza di attenzione dedicata alla musica. Nelle parole dei profe
sionisti, fa Tv sembrerebbe 'unico vero problema/ostacolo all’affermazion:
di nuove logiche nel mercato musicale.

A uno sguardo pil approfondito, perd, risulta chiaro che la televisione
sconta piuttosto il vecchio pregiudizio culturale che le imputa ogni respon:
sabilitd nell’imbarbarimento dei costumi e del gusto. Dalle interviste, infatti,
emergono responsabilitd diffuse e, a volte, ben pit serie dello «scarso spazios
dedicato alla musica o del «cattivo trattamento» che sembra le venga riservato;
Ma appare altrettanto chiaro, alla tuce delle dichiarazioni degli intervista
che la televisione non fa altro che seguire logiche che sono determinate altro-
ve (discografia, stampa, radio) e perd, come una sorta di capro espiatorio, si
assume la totale responsabilitd della scarsa visibilita del settore. Inoltre, a os:
servare il palinsesto con attenzione, ci si rende conto che mai come nelle ult:
me stagioni televisive offerta musicale & stata tanto ricca: variet, programmi
musicali, pubblicitd... Il luogo comune da sfatare, forse, & che sia la televisione
generalista a doversi far carico di un’attivitd di scouting e di promozione che, di
fatto, dovrebbe essere pianificata e decisa in altri Tuoghi. Il pregiudizio appare
cosi radicato che persino nelle parole dei professionisti della televisione musi-
cale, come vedremo piti oltre, la «sorella maggiore» generalista appare sostan-
zialmente disinteressata alla musica, quando non addirittura dannosa, in linea
con la diffusa convinzione che le canzoni facciano precipitare 1'audience di
un programma.

giornalista 3): «I metodi di accesso alla musica sono sempre pit televisivi,
quindi la popolarita si determina attraverso essa. La televisione & il meccani-
smo dominante per distribuire la fama e potersi affermare. Perd ha bisogno
di grandi numeri e percid non & detto che la qualitd sia una dote necessaria».

(operatore media 1): «La musica va verso la Tv... Si & fatta strada negli anni
la convinzione che in Tv la musica non faccia audience, idea secondo me
sbagliata... In Iralia ¢’ passione per la musica, lo vedo dalla radio, quindi
credo sia un problema di offerta che non puo essere risolta da canali satellitari
di nicchia... anche perché il tempo della gente & limitato e le persone non
hanno tempeo di cercare la musica. C'¢ un problema sulla Tv che mi sembra
. preoccupante, che non ha riscontro con le radio. Gl sono formule che in Tv
non si sono rinnovate, come il Festival di Sanremo o il Festivalbar, cosa che
non fa certo servizio alla musica. In altri Paesi ci sono invece dei grandi eventi
. che celebrano la musica, come i Grammy Awards. Credo che anche la musica
abbia bisogno della sua liturgia, mentre la Tv italiana cerca di vampirizzarla
mettendola al servizio del reality, € un problema culturale».

3.1.1 La televisione generalista

I discografici sono particolarmente duri verso la televisione generalista: Questa iminagine di una televisione generalista «tritatutto» e sostanzialmente



indifferente alla musica sia come fenomeno culturale che come risorsa econo-
mica sembra sostanzialmente mutata negli ultimi due anni, con I'affermazione
anche in Italia del genere del «talent shows, Il genere & nato nel 2001 in Gran
Bretagna con il programma Pgp Idol da un’idea di Sam Fuller, gid manager
delle Spice Girls; I'anne successivo & approdato negli Stati Uniti con il nome
di American Idol e in breve & diventato uno dei programmi pit visti in assoluto
nella televisione americana!!, portando alla ribalta artisti che ora sono realti
consolidate sul mercato, come ad esempio Kelly Clarkson e Jennifer Hudson.

Dall’idea di uno dei giudici di American Idol e Pop Idol, Simon Cowell, & nato
il format di X-Factor, andato in onda per la prima volta in Gran Bretagna nel
2004, ottenendo da subito una elevata visibilita e creando fenomeni musicali
importanti come Leona Lewis, vincitrice dell’edizione 2006.

In Italia il programma ha debuttato su Raidue nel 2008 ed & stato consider
to inizialmente con forte sosperto, come d’altronde tutto il genere del ialent show.
musicale che gid da qualche anno aveva proposto i primi prodotti nei palinse
sti nazionali. Ricordiamo gli scarsi risultati (e le tante polemiche) di Operazion
trionfo, Music Farm e Popstars. Proprio la diffidenza verso il genere & probabil
mente una causa importante del ritardo con cui il format di X-Factor € stato ac
quistato in [talia. Ma contrariamente a ogni previsione la prima edizione, partita
in sordina e osteggiata da discografici e televisivi, ha ottenuto risultati impor:
tanti: pur non raggiungendo elevate quote di audience in termini assoluti, ha
ricevuto grande attenzione da parte della stampa e della stessa televisione, € ha
sicuramente rappresentato una nuova forma di scouting fino a quel momento
mai praticata in Italia. La vittoria di Giusy Ferreri e i risultati di vendita del suo
singolo hanno aperto un nuova spazio di riflessione sulle possibilita offerte dalla
televisione generalista alla musica e soprattutto ai nuovi talenti, contraddicendo
apertamente i luoghi comuni e le forti resistenze culturali tradizionalmente con:
trarie alla diffusione della musica in televisione.

questo ralento emerge loro decidono di passarlo e di ottenere quella promo-
zione per pot entrare nei circuiti di vendita eccetera...»

rima del boom di X-Factor il talent show in Ttalia era rappresentato dal pro-
gr.a'mma di Canale 5 Amici, condotto da Maria De Filippi, nei confronti del
quale 'atteggiamento sia della critica che della discografia era sempre stato —
possibile — ancora pill chiuso e duro. Ma parallelamente al successo di Giusy
erreri, nella stessa stagione un altro cantante, Marco Carta, vincitore dell’edi-
ione 2007 di Amici, ha ottenuto inaspettati risultati di vendita, confermati poi
alla compilation del programma edizione 2008.

uccessivamente si & assistito a un altro interessante fenomeno nel panora-
ma televisivo-musicale italiano: 'onda lunga del talent show & approdata anche
ul palco di Sanremo, ritenuto storicamente impermeabile al nuovo. Nell’edi-
zione 2009 del Festival hanno partecipato — e in gara ~ lo stesso Marco Car-
direttamente nella categoria dei big e poi risultato vincitore finale; Silvia
Aprile, proveniente da X-Factor, e Karima, allieva della scuola di Amici edizione
006. L'onda lunga & continuata anche nel 2010: a Sanremo ha vinto Valerio
anu, altro prodotto di Amici,

Un’interessante lettura di questo fenomeno viene fornita da un giornalista
della stampa generalista:

/(giornalista 3): «A Sanremo emergono pill i personaggi delle canzoni. San-
Temo & un meccanismo televisivo attraverso il quale la popolarita fa premio.
‘Nel caso di X Factor succede I'opposto, nel senso che ¢ una selezione curiosa
erché ci sono personaggl qualitativamente molto validi che acquistano po-
olaritd; nel caso di Marco Carta di Amici direi che & il contrario, ciog & la
-popolariti che domina la musicaliti, che & irrilevante. E solo un bravo cantan-
te, ¢ intonato, ma non & che abbia delle doti musicali particolari. La veriti &
che il mercato musicale & cosi piccolo che una regola vera e propria non c’é.
{discografico 1): «X-Factor & uno dei rari esempi in cui la televisione ha dato un ::}%Eegé?e;'lzfvifa cambiando & che i metodi di accesso alla musica sono sempre
senso € soprattutio una velocita a costruire un lavoro che con canali tradizio-- : ’
nali sarebbe stato pit lento e forse impossibile. E un’alternativa che si somma,
al Festival di Sanremo con tutti i pro e i contro [...] E un fenomeno che parte
dalla Tv, che sottolinea quanto la TV sia importante quando riesce a esserciin.
modo propositivo. La cosa interessante & che a livello televisivo il programm
¢ andato discretamente bene, ma poi a livello di resa discografica & andato
molto benels.

-2 La televisione musicale

econdo quale prospettiva si muove invece la televisione musicale? Narural-
nente il principale interlocutore in questo ambito & MTV, prima emittente
ematica musicale italiana in chiaro e incontestabile promotrice di stili, mode
enomeni musicali degli ultimi dieci anni.

Al di 12 del giudizio di valore riscontrabile in clascuno dei prodotti man-
ati-in onda, & il rapporto con il pubblico il fondamentale indicatore per la
programmazione dei videoclip’® e degli eventi collegati al marchio MTv. Per
danto riguarda la selezione dei videoclip, a lungo il prodottosimbolo della
¢, il Tam (Talent and Artist Management) ne riceve e ne visiona circa ottan-

I successo inaspettato di X-Factor ha rivitalizzato I'interesse nel confronti de
talent show musicale, sia presso il grande pubblico, sia presso gli addett ai lavor
che avevano fino a quel momento ignorato — nella migliore delle ipotesi — il fe
nomeno, quando non lo avevano apertamente osteggiato, come risulta anch
dalle affermazioni di alcuni nostri intervistati:

2 1l tema & troppo ampio per essere trattato in questa sede, ed & stato ampiamente
ibattuto nella letteratura scientifica. Come punto di partenza si veda soprartutto il la-
voro di Andrew Goodwin, Dancing in the Distraction Factory. Music Television and Popular
ult__ure, University of Minnesota Press, Minneapolis 1992 e il wader curato con Simon

Tith ¢ Lawrence Grossberg, Sound and Vision. The Music Video Reader, Routledge, Lon-
:d_on ~ NewYork 1993.

(discografico b): «Il problema delle televisioni & che ormai non investono ab-
bastanza per far conoscere un talento sconosciuto. Sclo nel momento in cui:

"' La finale del 2006, vinta da Taylor Hicks, ha avuto un'audience di 35 milioni d
persone. :



ta alla settimana. Quelli che effettivamente andranno in onda emergono

due moment successivi del processo di selezione. Il primo si chiama acquisition
megting, durante il quale si visionano e si discutono tutti i nuov arrivi; i

presenza noi garantiamo 'esposizione, la visibiliti e la promozione di cui I'ar-
fsta ha bisogno su MTV»,

el 2007 mTv & approdata sul satellite, con quattro canali diversi: MTV
BrandNew, mTv Hits, Mm1Tv Gold, M1v Pulse e VHI ; sul digitale terrestre inve-
& Qoob. Oltre a cid nel 2008 viene creata la piattaforma broadband mTv
drive, in cui i contenuti musicali si possono trovare in banda larga. La rete
nta un «progetto multipiattaforman:

puntato:
operatore media 6): «MTV viene considerata come una Tv che seleziona
olto la musica che trasmette, che ne scarta altrettanta e che tiene solo certi
prodotti invece di altri. In realtd MTV programma musica completamente di-
versa: se a uno piace la musica alternativa guarda MTv BrandNew..., se vuole

uccessi consalidati ¢’¢ Hits, se poi & un teen ager che vuole solo musica per
een ager ¢'¢ Pulse. £ ancora se qualche giovane adulto non sopporta MTV
erché pensa che sia una televisione adolescenziale, ¢'é MTV Gold che ha una
programmazione del passato... Cerchiamo insomma di portare la nostra espe-
_Henza e la nostra divulgazione musicale al maggior numero di persone che
anno dei gusti musicali ben definitis.

(operatore media 6): «Possiamo proporre un progetto pensando che poss
andare bene per il nostro pubblico, ma se quest’ultimo dopo un mese dic
che non ha funzionato, vuol dire che non ci abbiamo visto giusto. Come pu
essere che noi non sposiamo subito un’idea perché pensiamo che non si
adatta; se dopo qualche tempo si rivela essere un grande successo — come Ale
Britti con Selo una volta e Tiziano Ferro con Xdono — allora facciamo marci
indietro», "

uanto riguarda il panorama dell’offerta musicale satellitare, la ricerca
preso in considerazione anche il canale Rock Ty, fondato nel 2001. A difs
nza di MTV 1 diversi programmi non sono condotti da v}, ma sono affidat
‘alternanza degli artisti del genere alternative preferiti dal pubblico.

La prima annotazione da fare riguarda proprio il porsi in apparente con-
) pposizione con la realtd mainstream di MTV e con la scarsa presenza della
e mteramente dedicato alla musica, privilegi i sica nella Tv generalista. Rock Tv & andata infatti a colmare un vuoto che
itture precedenti non erano state in grado di riempire:

ualitd musicale, dunque
entranoe in gioco elementi come «il look, la presenza fisica, il carisma» (operz
tore media 6) e pertanto viene scelto di dare maggiore risalto a soggetti molto
coinvolgenti da tale punto di vistal®. Risulta evidente il parallelismo con le o

peratore media 5): «Sette anni fa con i miei soci abbiamo fondato questo
anale dedicato alla musica rock alternative, canale che prima non ¢’era... io mi
occupo della direzione artistica, ricevere materiale dalle case discografiche,
he per una TV sono i video, valutazione materiale e cosa mettere in onda. F
on che frequenza, in quali spazi, per quanto tempo. Poi mi occupo degli altri
ontenuti, cio& le produzioni artistiche; non direttamente, faccio supervisiont
usicali. Lavoro con i promoter musicali per capire quale artista posso inse-
rire nel programma, lavoro col management per capire quando e dove posso
mntervistarli, quanti live posso registrare. Thvento un po’ responsabile della
messa in onda...».

oggi alla stampa, che si autodefinisce «medium di secondo livello» (giornalista
2}, la genericiti della televisione generalista unita a una chiara segmentazio-
ne del suo pubblico (il target giovanissimo storicamente lontano dai canali
chiaro), e la specializzazione nel settore musicale, ;

Nel corso delle ultime stagioni, la programmazione di MTV & sensibilmente
cambiata, passando dal predominio dei videoclip che ha caratterizzato i primi
anni all’apertura pil recente verso altre espressioni della scena musicale, co
me gli eventi Lve. Trasmissioni di grande richiamo come i Trl Awards o I'mrv
Day rappresentano una grossa vetrina, e i nomi degli artisti che vi partecipano
vengono scelti secondo alcuni criterd: -

ur sembrando all’apparenza cosi diverse, comunque, queste due realti han-
modi di procedere simili nella scelta dello spazio da dedicare agli artisti
i videoclip. In relazione a quest’ultimo aspetto viene privilegiata la logica
della qualita sotto diversi asperti: la fotografia, la sceneggiatura e I'originaliti
dell'idea. «La Tv & immagine, un’immagine brutta fa una Tv brutta» (opera-
re media 5). L'aspetto commerciale sembra entrare in gioco solo per la rea-
lizzazione e la messa in onda dei concerti dal vivo, che costituiscono uno degli
appuntamenti pill apprezzati del palinsesto.
~ Da qui emerge perd una fondamentale differenza: non & Pemittente a

(operatore media 6): «Dipende qual & Fevento dal vivo... nel 2008 abbiamo
otto momenti live di tipologia differente fino ad arrivare alla presenza dei
quindici artisti dell'MTv Day. In base a questo e al budget che abbiamo a di-
sposizione decidiamo quali musicisti cercare e chi chiamare: in cambio della

13 Ne & un esempio Amy Winehouse, diventata famosa nel nostro Paese prima per -
la sua vita turbolenta che per il suo album Back to Black.



decidere cosa mandare in onda, quanto piuttosto il management dell’artis
ad avere 1'ultima parola. Rock Tv trasmette solo performance non in diretta
mentre MTV crede nell’evento dal vivo, che perd & un evento eccezionale
non fa parte della routine del palinsesto.

Per quel che riguarda la rotazione dei videoclip, anche a Rock Ty vengon
scelti alcuni lavori tra i trenta che arrivano settimanalmente in redazione:

e punto di vista, appare eccessivamente frammentato e tesc alla massi-
zazione degli ascolti pitl che alla ricerca di varietd e qualitd dei contenuti
usicali:

(discografico 3): «La promozione radio ha un grosso problema: i radiofonici
sono impegnati nella guerra all'ultimo ascolto. Ad oggi, Radio DeeJay ha perso
600.000 ascoltatori nel giorno medio e circa un milione e mezzo nei sette giorni,
il che vual dire che — diventando prima Rl 162.5 - la scelta di programmare
grandi successi paga di pilt in termini di ascolto, penalizzando le nuove propo-
e. Il panorama di chi abbiamo davanti e ci dovrebbe aiutare a scoprire nuove
proposte & completamente stravolto: non vogliono rischiare, pensano ‘tranquil-
izzo e fidelizzo I'ascoltatore con talk, news e successi e basta’».

(operatore media 5): «Io mi interfaccio solo con le case discografiche per re
perire i video degli artisti. Mi interfaccio e foro cercano il media. Io ricevo ci
ca trenta video a settimana, con una redazione faccio la visione dei videoclip
la scelta & mia in base alle mie esperienze ma mi faccio aiutare da un gruppo di

ascolto. Non abbiamo vincoli commerciali nella scelta dei videoclip. Abbiamo.
paletti che ci siamo dati». '

Spesso si sostiene che lo spazio sia direttamente connesso con la popolarita di
1 brano. La logica di programmazione sembra infatti privilegiare le cosiddet-
it» rispetto alle nuove proposte. Cid & dovuto alla natura stessa di alcune
ttenti nazionali — per esempio Radio MonteCarlo, Radio DeeJay, Radio Ca-
pital; R101 — organizzate secondo un palinsesto in cui la musica occupa una
parte minore rispetto al parlato. A fianco di queste ci sono le cosiddette contem-
ary radioin cui si rende evidente una maggiore differenziazione dell offerta
sicale: il panorama comprende contemporary pop — RDs, 105 ¢ in parte Radio
DeeJay - contemporary dance, interpretazions rock come Virgin Radio, e contempora-
dtaliana, come Radio Italia.

In questo panorama le radio lavorano a stretto contatto con le case disco-
grafiche ed emerge cosi che il poco spazio a disposizione viene occupato dalle
passate e quelle che si spera possano diventarlo. Il punto quindi non sareb-
a mancanza di spazio, quanto piuttosto il suo cattivo utilizzo. E interessan-
te perd l'evidenza lampante dell’effettiva difficoltd di dialogo fra radiofonia e
discografia, di cui abbiamo gia dato conto nelle pagine precedenti. A dimo-
trazione ulteriore di c¢io riportiamo due verbatim che, da piattaforme opposte,
imono esattamente lo stesso concetto:

Ma il ruolo delle case discografiche ritorna come elemento «di pressione» ne
la scelta, ad esempio, degli artisti con cui fare un programma live. In quest;
ambito, cosi come accade per MTV, emergono le relazioni complesse fra telev
sione e discografia, ancora una volta con il risultato di mettere in dubbio il lu
go comune che vuole la televisione sempre e comunque strumento di poter
rispetto a una discografia in atteggiamento di sudditanza. Dalle parole, seppu
velate, degli intervistati la realtd appare diversa e la prospettiva ribaltata:

{operatore media 5): «Quando gli artisti devono fare un live VENgono coin:
volte le case discografiche, i promoter che gestiscono mentre sono in live e’
management dell'artista. Quindi la contrattazione & complicata. .. Dopo aver,
filmato, molte volte ¢ il management che decide se pud andare in onda. Co
gli artisti stranieri & ancora pilt complesso il meccanismo. .. ».

(operatore media 6): «[I videoclip arrivano] dalle case discografiche. O anch
dagli artisti, ma in linea di massima dalle case discografiche, cioé il videoclip
un oggetto artistico che appartiene a un proprietario che in linea di massim
& la casa discografica, piccola o grande che sia. Poi ci & successo di trasmetter
videoclip di artisti che non avevano una casa discografica, ma diciamo che |
regola & quella... [ai meeting di selezione dei videoclip] partecipiamo no
del TaM e poi il dipartimento che si chiama Music Programming... il mus
programmernon parla con I'industria discografica, & una persona che professio
nalmente & pits pura di noi, nel senso che noi abbiamao rapporti con 'esterno

siamo noi a portare dentro MTV quello che ci propone il monde della disco
grafia...».

(operatore media 1): «La discografia sceglie le radio sulla base delle sue prio-
ritd, non coglie le differenze e cerca di spingere i primi tre brani d’interesse
ndistintamente in tutte le radio».

(discografico 1): «La radio fa un uso sbagliato della musica; [...] & un mezzo
sicuramente importante, ma non pud bastare a promuovere un universo di
-stili musicali differenti a causa della sua estrema selezione».

3.2 La radio :
1.3 La stampa
La relazione trale case discografiche e la radio & particolarmente complessa
da una parte si vorrebbe veder riconosciuto il ruolo oggettivamente strategico’
rispetto alla televisione; di fatto si registra — per congiunture non imputabili:
solamente alla discografia ma anche allo stesso panorama radiofonico — un
sua posizione di subalterniti. .
Se gli operatori radiofonici parlano di una cattiva gestione delle risorse
musicaii da parte dei discografici e di una scarsissima attenzione alle novita,
questi ultimi dal canto loro mettono sotto accusa un sistema radiofonico che,:

1 & gia anticipato in apertura come uno dei risultati di questa ricerca sia la
mentita di un hiogo comune che vede nella stampa guotidiana un luogo di
approfondimento e di riflessione rispetto alla superficialiti televisiva. Gli esiti
I'questa ricerca ne mettono in luce invece un’inmmagine conservatrice che
privilegia la speteacolarizzazione dei personaggi rispetto alla loro dimensione
artistica. Cid che conta & dunque la possibilita di raccontare una storia che ab-
bia appeal sui lettori, proprio perché con il passare del tempo & diminuito nel-




Ia sua totalitd lo spazio a disposizione (che diventa quindi ulteriore elemento
discriminante nella stesura di un articolo).

- nel pubblico. Non essendo dei giornali specializzati & chiaro che pué essere
importante la storia di un personaggio, anche se non ha una grande presa nel
500 pubblico né sulle vendite, né nelle radio».

{giornalista 3): «La notiziabilitd di un evento & data da una certa quantic di '

fattori, prima di tutto lo spazio: se la notizia @ buona ma non ¢’é lo spazio,
fa notizia non esce. Lo spazio ¢ gid cosi poco che siamo costretti a parlare di
argomenti gia noti o di personaggi gia famosi o di successo». :

-{operatore media 4): «C’¢ stata una fortissima tendenza di tutti i media a pri-
vilegiare gli spazi del personale rispetto al musicale, tant’& vero che se leggi
un giornale lo spazio destinato alle recensione si & molto ridotto... Da un po’
di anni a questa parte si & capito che per vendere tante copie & molto pii
emplice andare a sfruculiare nella vita privata. II divismo & stato un aspetto
- compatissimo nei giornali, molto pid che dagli artisti stessi che spesso non lo
cercano neanche. La parte musicale & sempre meno considerata, ma non &
olpa solo degli uffici stampa. Sono i giornali che portano a questo. I giornali
ti chiedono qual & Ia notizia, qual & la storia, & la rotocalchizzazione det quoti-
diani che & avvenuta, per cui il racconto della storia vale anche per loro. Oggi
evi inventarti delle vie diverse ».

Interessante il fatto che sia dello stesso avviso anche un professionista di un
ufficio stampa:

{operatore media 4): «Le notizie vengono scelte il base alla notiziabilitd di un
fatto. Se ¢’é una notizia grossa o di natura collettiva, le notizie cosiddette chiu-
se, tendi a divulgarla a wutti. L'uscita del disco di un artista & da diffondere a
larga maggioranza. E le cosiddette esclusive? Quando hai un contenuto unico
da approfondire, la bravura dell’ufficio stampa & capire quale giornale puo
essere interessato ad approfondire determinate notizie; un approfondimento
musicale nel senso pil stretto del termine pud interessare per esempio i gior-
nali del settore», : :

vengono a determinare in questo modo tre gradi di gerarchizzazione della

zia: Ja rilevanza extra musicale del personaggio, la storia del personaggio e
vvenimento di cronaca a cui un personaggio pud essere legato, Ancora una
oit_:%' c;ilé suggerisce che la popolariti & la discriminante rispetto alla qualita
Usicale:

Questa affermazione sembra ribadire il concetto che ai quotidiani — anche
nel caso di un'uscita discografica — non interessa 1'oggetto in sé: conta relati:
vamente la riuscita o meno di un prodotto discografico per il fatto che il pub:
blico di riferimento & generalista, difficilmente interessato alla specificita del
discorso musicale. :

Insomma, la musica deve offrire spunti di narrazione per esseré raccontata
e per risultare interessante a un pubblico generalista. Appare evidente che la
stampa generalista non sia il luogo deputato alla diffusione delle caratteri-
stiche del contenuto musicale in senso stretto, e che quindi i giornali siano i
luoghi del racconto e della spettacolarizzazione del personaggio, csattaments
quello che viene rimproverato alla televisione. Entrambi questi media infatti
prediligono — seppur in maniera diversa — il carattere distintivo determinato
da una parte dall'immagine e dall’altra da una buona storia. Non si tratta certo:
di un fenomeno recente, ma di una caratterizzazione intrinseca del mezzo ch :
fa leva sulla curiositi del pubblico: :

(giornalista 3): «Ci sono personaggi che vendono meno dischi ma che sono
Popolarissimi, cosi come quelli che ne vendono moltissimi ma che lo sono
relativamente. Sono i personaggi che fanno la differenza... anche se il mercato
musicale & cosi piccolo che una regola vera e propria non ¢'&. In Italia almeno
sono pochi quelli che sono nati come personaggi e basta: I'unico esempio che
mi viene in mente & Ramazzottis,

¢ le storie sono il motore dell’attenzione mediatica, lo spazio sulla stampa

neralista non viene imposto dalla pressione delle case discografiche. La crisi
e le colpisce fa si che non ne abbiano la forza:

(glornalista 2): «Pil1 volte non abbiamo parlato di progetti prioritari!¢ per le
ase discografiche, dato che non li trovavamo interessanti da raccontare non
avendo una storia alle spalle. E se non hai una storia e non set ancora di suc-
cesso perché devo parlare di te?»,

(giornalista 3): «F sempre stato cosi: Morandi era Morandi al di 13 delle ca
zoni che faceva, Battisti era Battisti, Patty Pravo funzionava perché era Patty.
Pravo... la popolariti — che & come dire il dato determinante — da sempre &
dettata da mold altri fattori, non soltanto dalla qualitda musicale o dal successo;
in sé. 81 seleziona molto sull’ appeal, sulla curiosita che Ia gente nutre nei con-
fronti dei personaggi famosi».

(giornalista 3): «Di pressioni dalle case discografiche ne riceviamo infinite,
ma con risultati — almeno per quanto riguarda noi — pari a zero, nel senso
he poi decidiamo cosa mettere in pagina al di 14 di quanto gli uffici stampa
- Ct chiamano»,

u_tendenza della stampa quotidiana & comunque quella di privilegiare chi ha
4.un passato, parlando invece di artisti emergenti solo quando si affermano
ome dei fenomeni come nel caso di Tiziano Ferro o dei Linapop. Un altro

Il valore notizia & infatti direttamente collegato con la proposta di una vicenda
allettante: :

(glornalista 2): «Se un personaggio ha una storia curiosa & sicuramente pilt
nteressante parlarne per il giornale. Cid comporta in alcuni casi gia I'essere

" Owvero i progetti che hanno una or i i i 5
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fenomenoc e un effettive riscontro non solo di vendite ma anche d interesse 8 § P P Gk il par. 5.3 del

aggio di Sibilla in questo stesso volume.



caso emblematico & quello di Fabri Fibra, portato alla notorietd proprio dai
giornali:

esempio usciva il nuovo disco dei Pink Floyd lo si sapeva e si aspettava. Ora
& diverso cercarsi la strada per decidere cosa ascoltare: ecco quindi che la
figura del critico musicale & pilt importante di allora. Essendoci meno offer-
ta il livello era subito evidente, mentre ora il livello si & elevato al massimo,
_esteﬁcgmente bello. Si deve andare oltre, dato che Ia difficoltd & appunto
sapersi orientare».

{giornalista 2): «Quando & uscito il suo primo disco, mi arrivavano tante tele-
fonate dalla casa discografica: non lo 30, non mi convinceva. Il disco & andato
subito al numero uno la prima settimana. A quel punto abbiamo detto: ‘Oh,
questo ha dei testi cosi forti...", perd sembrava troppo la copia italiana di Em
nem. Sono andato a intervistarlo di persona e quel giorno ho cambiato idea.
Per tui ho litigato anche con colleghi di altri quotidiani: ‘Ma cosa scrivete di
Fabri Fibrar’, ‘Ma come cosa scriviamo? E un fenomeno’. Non puoi trascurare:
una cosa che & fenomeno — perché hii lo & stato arrivando numero uno in
classifica — solo perché non ti piace. Allora vai e dici: ‘Questo qua & un creting,
& uno finto’, perd non puoi trascurarlo. Se trascuri un fenomenoc hai compl
tamente tradite quello che & fare il giornalismo».

a stessa posizione fortemente critica nei confronti della stampa e degli spazi
he dedica alla musica & espressa da chi si occupa di musica «colta», che la-
lenta il medesimo atteggiamento di chiusura gia attribuito alla televisione;
¢l caso della stampa, in particolare, la nota dolente & la progressiva scompar-
proprio della figura del critico musicale, a favore di un’informazione spesso
Iperficiale e «impressionistica», che non si dedica alla riflessione e all’appro-

fondimento:

(operatore media 3): «Quande io ho cominciato a scrivere sui giornali c’era
spazio per le recensioni e anche per delle importanti interviste. C’erano degli
spazi un po’ dapperurto; a poco a poco hanno cominciato a ridursi, & scom-
parso soprattutto o spazio di riflessione e di ragionamento in favore della
pura informazione. Per cui sono scomparsi gli articoli e sono rimaste le no-
fiziole su tre righe, le segnalazioni,.. Non ¢’¢ piil in nessun caso, almeno di
quelli che io conosca, una persona competente, con una competenza specifica
che si renda responsabile delle scelte che vengono fatte... Non c’& pit una
proporzione che sia credibile, affidabile tra presenza sui media e — diciamo

cosi — qualitd dell'oggetto. C'& casualita,,.».

A questo punto emerge dunque la distinzione tra notizia e critica. La prima
— da quanto detto fin qui ~ & atfidata alla stampa quotidiana, che nutrendost
di storie fa parte di un circuito che non le permette pia di proporre novitd;
declassandola a «medium di secondo livello» (giormalista 2). :

Un altro professionista della stampa sottolinea il ruolo quasi «accessorio»
del giornalista nel panorama musicale odierno: :

(giornalista 1): «Il glornalista musicale, all’interno di un giornale, di un quo-
tidiano in particolare, & considerato molto meno di quello che si occupa dei
necrologi, perché nessuno compra un quotidiano per ghi articoli di musica
contenuti nella pagina degli spettacoli. Quindi non sposta il mercato, non fa
vendere un disco in pid — ammesso che si possa ancora pensare di vendere
dischi — non & considerato dalla discografia perché tanto anche i discografici
lo sanno, non & considerato dal suo giornale. E un mestiere che va a morire;
senza rimpianto, nel senso che anche il mestiere degli spazzacamini & andatoa
morire... I giornalisti che si occupano di musica non si occupano di musica. 8i
occupano di cantanti e di dischi, non ce n’é uno, di giornalista di cui leggi gh
articoli, che sappia di musica. Magari qualcuno si, ma sono casi sporadici. Chi
scrive di musica & essenzialmente un cronista che si occupa di seguire essen:
zialmente "attivitd dal vivo o discografica dei cantanti, Pintervista, segue i
schi, racconta i dischi. I giornalisti che si occupano di cantanti e di dischi non
hanno alcun rapporto con la musica. Hanno rapporti con la casa discografica;
con gli esponenti delle case discografiche o dalla parte di chi produce i dischi
o dalla parte di chi realizza t dischi, Il rapporto con la musica & cambiato, nel
senso che & cambiato il rapporto con chi questa musica la scrive, la suona, la
esegue, la pubblica, la distribuisce e la vende».

hiarita questa distinzione, si apre la terza via tracciata dall’avvento delle nuo-
Ve tecnologie. Se da una parte la stampa musicale non pud che accettare il fat-
lL.non rappresentare pit il barometro dei gusd del pubblico e di non essere
mmeno in grado di determinare uno spostamento di vendite, Internet e la
te hanno sicuramente profondamente cambiato il mestiere del giornalista:

{glornalista 2): «Dal 2000 ad oggi & molto piit facile ottenere e trovare delle
notizie quindi poter costruire delle storie. Si ha un accesso alla stampa stranie-
1a.che prima non si aveva...; adesso dall’edizione on line cogli subito quelli
che possono essere i nuovi fenomeni, quindi & diventato anche pit facile arri-
varci prima. Hai meno scuse».

bbattimento della barriera all’accessibilita delle fonti ha radicalmente rivo-
zionato «il rapporto per chi scrive, poiché il lettore puo verificare immedia-
tamente la qualitd delle informazioni» (giornalista 3).
Dalle parole dei nostri intervistati emerge dunque un’immagine della
pa quotidiana come di un mezzo oggi incapace di svolgere un ruolo di
primo piano nella individuazione di nuovi fenomeni musicali. Inoltre, il peso
mpre minore della critica, 0 meglio — secondo alcuni — incapacitd dei gior
alisti italiani di svolgere questa funzione, costituisce un ulteriore elemento di
debolezza di questo medium rispetto a radio e televisione.

La stamnpa generalista non & percid il tramite tra il pubblico e I'oggetto musicale,
rizolo che sembra essere svolto invece dalla stampa specializzata, dove pare resi
stere la funzione e la figura del critico: da una parte, nel caso della musica pop
I'mterpretazione del senso di un testo, dall’altra il ruolo orientativo del gusto ne
confronti di un’offerta ampia e spesso disorientante per il pubblico: :

{giornalista 4}: «Una volta c’erano meno cose da ascoltare. Quando per



4. Uno sguardo al futuro (prossima) no produrre belle canzoni, da fruire in modo diverso da prima. Dal chiamardi

on orgoglio industriali del disco, siamo oggi artigiani che devono investire su
wovl talentl e produrre canzoni di successo. E un po’ un’epoca che, diversa-
mente dal cp, ha come obiettivo la canzone, Il cantante é colui che deve inter-
-pretare una canzone di successo. L’album viene dopo, & una fase successiva. La
anzone in sé, non inserita nell’album. Siamo in un’epoca di monocanzoni.
a favorite song torna a essere la headline di quest’epoca».

In questa sezione conclusiva del lavoro prenderemo in considerazione gli sce-
nari futuri delineati dai diversi operatori del settore. Prima perd & utile riepi-
logare quanto detto sin qui in relazione all’awento delle nuove tecnologie:

- Le potenzialita offerte dalla digitalizzazione non sono state colte da una
parte dei soggetti naturalmente delegati a sfruttarle, in particolare dalle
case discografiche multinazionali e dalla stampa.

- Grazie alle nuove tecnologie, lo scouting pud avvenire in modalitd botiom
up tramite forme alternative di socializzazione on-line, anche se le case di-
scografiche continuano a svolgere in questo ambito un ruolo forte e cos
tuiscono comunque un punto di riferimento per l'affermazione di nuovi
talenti.

— La televisione generalista offre attualmente uno degli spazi pin visibili e inno-
vativi per quel che concerne lo scouting la popolarita crescente dei talent show
come X-Factor e Amici sembra il vero fenomeno nuovo degli ultimi anni.

— A causa del progressivo restringersi dello spazio mediale dedicaro alla musi
ca, cambia la modalitd del discorso sui musicisti, in particolare per quel che
riguarda la stampa generalista; secondo il parere degli addetti ai lavori, si
sta verificando un progressivo processo di «rotocalchizzazione» in funzione
del quale la rilevanza mediatica di un artista & determinata anche — quandg
non soprattutto — dagli elementi di cronaca pit che sui contenuti musicali.

— Multnazionali esterne al mondo musicale sono sempre pill attivamente
coinvolte nel processo di mediatizzazione della musica, sponsorizzando ar-
tisti singoli ed eventi a elevata visibilita.

Natiiralmente il problema del copyright € centrale e lo diverra sempre di pii. 1l
entro della questione, secondo il discografico intervistato, andrebbe spostato
ulle licenze del modello creative commons', la possibilitd cioé di avere pii cre-
tivitA possibile a titolo gratuito, secondo il principio di free cuiture introdotto
Lawrence Lessing'®. Rispetto a quest'ultimo, i discografici perd sostengono
he si debba tenere separata la free culture dal copyright: se ¢’ accordo sull’idea
ella pits ampia diffusione possibile dell’opera di un’artista, deve comunque
sistere una forma di tutela nei confronti dell’azienda che investe in un deter-
nato contenuto.

discografico 3): «lLa creative commons pud scuotere la nostra industria. Fa
reativitd a disposizione di tutti, gratis. Il principio € descritto da Lawrence
:Lessig, anche se nel libro ¢’& una prospettiva molto diversa dalla nostra. Noi
ogliamo vendere il contenuto attraverso il digitale che perd stenta a decolla-
e. Credo che bisogna partire dal differenziare la free eulture dalla cultura del
‘copyright: noi crediamo che I'azienda che investe nel contenuto deve guada-
gnare dalla vendita di quel file, di quella suoneria, in tutti gli usi pubblici...
etto questo, prima di parlare degli scenari futuri, pensiamo al creative com-
mons per cui la remunerazione dell’autore dell’opera 'avrd indirettamente:
devo solo inserire il nome dell’artista in tutti i luoghi in cui va la canzones.

A nostro parere quest’ultimo punto merita un ulteriore approfondimento;
pur essendo gia stato affrontato nelle pagine precedenti. Il fenomeno sembra
in fase di crescita ed & uno degli elementi che, a detta degli intervistati, preser:
ta maggiori spunti di sviluppo futuro:

nialtro professionista ipotizza a tal proposito un altro scenario:

operatore media 2): «Quello su cui sta lavorando lindustria & aumentare la

) ) . ] : uota di musica digitale a pagamento. Che sia pay per view, che sia sotto forma
(discografico 1): «Le case discografiche e le multinazionali stanno cercando di

allargare i propri orizzonti a tutto cié che prima era limitato alla commercializ-
zazlone, promozione e sfruttamento dei diritti discografici della musica e dei
supporti. Gli artisti rimangono centro focale di un business, che non ha piit
solo nella pubblicazione dei dischi F'ultimo sfogo. Le multinazionali si occupe-
ranno sempre di pitt della gestione dei diritti - discografici, d’'immagine, sulla
musica dal vive, sull'utilizzo di un brano per la sonorizzazione etc — conness
agli artisti che hanno sotto contratto, ma ci sard un allargamento dei media».

% 81 tratta di un’organizzazione no profit nata ufficialmente nel 2001 per la condi-
ione ¢ utlizzo pubblici delle opere d’ingegno. «Le licenze Creative Comnmons offro-
o:sei diverse articolazioni dei diritti d’autore per artisti, giornalisti, docent, istituzioni
n'genere, creatori che desiderino condividere in maniera ampia le proprie opere
econde il modello ‘alcuni dirittd riservati’. Il detentore dei diritti pud non autorizzare
riori usi prevalentemente commerciali dell’opera (opzione Non commerciale, acroni-
mo-inglese: N¢C) o la creazione di opere derivate (Non opere derfuate, acronimo: Nb); e se
no. possibili opere derivate, pué imporre I'obbligo di rilasciarle con la stessa licenza
ell'opera originaria { Condividi allo stesso modo, acronimo: sa, da Share-Alike}. Le combi-
azioni di queste scelte generanao le sel licenze ce». Cfr http:/ /www.creativecommons.
/5 http:/ / creativecommons.org/

1% L. Lessing, Free Culture. How big media uses technology and the law to lock down culture
nd control ereativity, Creative Commons «Attribution-Non-commercial» (by-nc), 2004,
.essing & il fondatore delle Creative Commons da cui & derivato il Free Culrural Move-
ment, il quale vede nel copyright e nel concetto di proprieta intellettuale una restrizione
“della creativita.

Accanto a cid, come si collocano le nuove tecnologie? E indubbio che nel fu:
turo saranno un mezzo privilegiato di diffusione della musica, soprattutto per
quanto riguarda la promozione e la vendita.

(discografico 3): «L'industria del disco oggi si sta trasformando di nuovo. B
finita Vindustria perché il prodotto cp ha dato, si trasformera in qualcosa d
digitale, fruibile attraverso le nuove tecnologie. Saremo artigiani che dovran




di abbonamento, finanziata dalla pubblicitd, come avviene per downlowm,
da vedere. In tutte le fasi di trasformazioni fluide non & comunque il caso
avanzare previsioni nette, bisogna vedere come il mercato percepisce le sp
rimentazioni... I videoclip sono nati come forma di promozione per vender
altro e hanno assorbito enormi budget di spesa, promozionali. Ora che g
album non si vendono, il tentativo dell’industria, a tratti un po’ goffo, & quell
di dare al video un valore monetario di per sé che non & sempre uno sforzo fz
cile, proprio perché i contenuti su Internet sono percepiti come gratis. Allo)
probabilmente il video — salvo quello di artisti mainstream ¢ salvo il fatto chel
televisione continuera a esistere — proporra anche molto pill materiale a bass
costo e proporra anche una forma di sponsorizzazione dei singoli conten
grazie alle inserzioni pubblicitarie».

che roseo tratteggiato da discografici e professionisti della musica pop, fa da
ntraltare la posizione pili aperta e curiosa nei confronti delle nuove tecno-
gie espressa dai cosiddetti mercati di nicchia, come la musica classica e il
-Internet significa maggiore accessibilita dei contenuti e delle informazio-
nche per piccoli gruppi di consumatori interessati a sottogeneri specifici o
generi tradizionali, come il jazz e la classica, ma che sono solitamente meno
ibili sui media mainstream:

discografico 3): «La rete dara spazio non solo ai grandi artisti, ma anche alle
ealtd di nicchia e al catalogo — cosa che avviene attraverso la possibilita di
accedere a un maggiore contenuto che nel mercato fisico difficilmente poteva
ssere immesso per problemi di distribuzione. Abbiamo esempi di aziende
che hanno ‘ristampato’ — tra vigolette, perché non hanno di fatto mai stam-
pato — in vendita attraverso piattaforme digitali album e brani musicali che
non erano pid stati prodotti dail’era del vinile. Hanno ridato vita a una serie
i contenuti che fanno pochissimi numeri, perd siccome la rete consente di
vere consumatori che sono interessati ad avere una micronicchia di mercato,
che so 15 dischi, perd 15 dischi, moltiplicato per decine ¢ decine di artisti,
nteressano anche queste micronicchie che consentono di rendere appeublie
Juesto fenomeno anche da un punto di vista econemico, non avendo piti costi
di'distribuzione e di produzione... benché la parte preponderante la facciano
ncora i grandi titoli, non dimentichiamo che il mercato discografico nella
ituazione attuale con la grande difficolta di raccogliere numeri come quelli
del passato, probabilmente le nicchie costituiscono un aspetto interessantes.

Se questo € il panorama da un punto di vista della produzione e della diff
sione, come si collocheranno in futuro i media tradizionali in relazione alli
penetrazione sempre pm massiccia del d1g1ta1e? Su alcune soluzioni utlhzza
oggi, come le web radio in streaming, ci sono opinioni discordanti:

(operatore media 1): «Sono radio con numeri inesistenti. Il web non & u
buon mezzo per fare broadcasting, perché per avere un bacino d’utenza suffi
ciente bisognerebbe avere un capitale spropositato; sono invece interessan
dal punto di vista culturale per fare sperimentaziones.

Per quanto riguarda la televisione, la moltiplicazione dell’ offerta data dal s
teilite (nel nostro caso relativo alla Tv tematica musicale) si tradurra second
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cuni intervistati in una spinta alla creativita dei contenuti: onclusione del nostro lavoro vogliamo segnalare un fenomeno ancora po-

diffuso, che perd a detta di pit interlocutori merita di essere tenuto d’oc-
proprio in guanto indicatore di una tendenza diffusa non solo nell’am-
bita. dei media musicali. Si tratta della riscoperta del vinile. L'andamento di
questo comparto sembrerebbe ricalcare il percorso degli oggetti di culto: do-
rapidissima obsolescenza a opera del ¢p, oggi ’oggetto-disco acquisisce
valore simbolico molto interessante, le cui logiche meritano un approfon-
dimento non banalizzante né solamente legato alla dimensione folkloristica.

(operatore media 6): «Dobbiamo far fronte a tutte le diverse piattaforme ¢
cosa che non facevamoe prima, pensare a dei prodetti da metterci dentro».

Cosa avverra invece alla carta stampata, che sembra essere il medium maggio
mente sofferente per la concorrenza della rete? Anche in questo caso emerg
no pareri contrastanti che spostano la questione non tanto sullo spazio occ
pato dalla musica, quanto sul futuro stesso del giornale:

'(discograﬁco 5): «Il vinile & in una fase di ripresa, in tutto if mondo —in partico-
are nel mercat importanti — e gode di un revival e un’attenzione maggiore che
consumatori hanno nel prodotto fisico con una certa qualitd, il packaging, qual-
cosa che ha avuto importanza nella storia della musica. Dall’altra parte i giovani,
che si sono allontanati dalla musica e che scaricano, stanno apprezzando questo
supporto perché trovano dei valori che non trovavano nei cp. C'¢ un ritorno a
predotto pin sofisticato, neanche forse per ascoltarlo, ma per avere le imma-
gini, le fotografie, poi magari si ascolta la musica nell'iPod. Anche questo é un
fenomeno di nicchia ma sicuramente da non sottovalutare».

{operatore media 2): «Mi viene difficile pensare che i quotidiani scompaian
forse quelli pilt specializzati potrebbero scomparire perché Internet & molt
pit abile nel segmentare, nel fornire valore aggiunto alle nicchie. Poi ci son
i dati del mercate della raccolta pubblicitan’a che vedono Internet in progre
siva ascesa e vedono i quotidiani in progressiva contrazione, e questo & u
segnale inequivocabile. Nel momento in cui il budget si sposta su Internet
un segnale che il comparto & sempre pill attraentes,

Diversa ¢ invece I'opinione di chi ipotizza che Internet sard il mezzo suprer
di espressione del futuro:
Modernita e tradizione insomma sembrano essere due facce della stessa meda-
glia; a testimonianza che la «matrice mediale» di cui gid parlava Meyrowitz!” &
che maij viva e attuale.

(giornalista 4): «Non ci sara piil la stampa. Arriverd un momento in cui ag
editori non converra pilt stampare e qumch si torna alle fcmzme, che costan
poceo e possono essere distribuite, se no prima o poi tutto sard on line».

17 1. Meyrowitz, No Sense of Place, Oxford University Press, Oxford 1985, tr. it. Qltre il

Come abbiamo visto nell i i, all i “altro :
elle pagine precedenti, allo scenario spesso tutt’altrg imniso del huogo, Baskerville, Bologna 1993,
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