
11

Le Le relazioni pericolose tra legalità relazioni pericolose tra legalità e e illegalitàillegalità: : il casoil caso
dei contenuti digitalidei contenuti digitali

Paola Dubini Paola Dubini –– Francesco Saviozzi Francesco Saviozzi
ASK ASK –– Università Bocconi Università Bocconi

19/10/200719/10/2007



22

Di cosa parliamoDi cosa parliamo

•• Il dibattito in corsoIl dibattito in corso

•• Minaccia o opportunità: le relazioniMinaccia o opportunità: le relazioni
pericolose tra legalità e illegalitàpericolose tra legalità e illegalità

•• Scenari futuriScenari futuri
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Scene quotidianeScene quotidiane
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Ieri: domina Ieri: domina ““ll’’uso tolleratouso tollerato””

Acquisto legale di un contenuto (supporto fisico)Acquisto legale di un contenuto (supporto fisico)

Copia privata di una cassettaCopia privata di una cassetta

Registrare musica/filmati dal Registrare musica/filmati dal broadcastbroadcast

Sincronizzazione di film privato con musica protetta da diritto dSincronizzazione di film privato con musica protetta da diritto d’’autoreautore

Fair UseFair Use
Uso Uso ““tolleratotollerato””

Copia non autorizzata di contenuti (video/audio) distribuiti a livelloCopia non autorizzata di contenuti (video/audio) distribuiti a livello
commercialecommercialeIllegaleIllegale

LegaleLegale
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Oggi:  verso lOggi:  verso l’’applicazione alla letteraapplicazione alla lettera

Acquisto legale di un contenuto (su supporto fisico, file, in Acquisto legale di un contenuto (su supporto fisico, file, in streamingstreaming,ecc.),ecc.)

Registrare musica/filmati dal broadcastRegistrare musica/filmati dal broadcast

Cantare ad alta voce Cantare ad alta voce ““buon compleannobuon compleanno”” in un luogo pubblico in un luogo pubblico

Fair UseFair Use
Uso Uso ““tolleratotollerato””

Copia privata di un file mp3 (con violazione dei sistemi DRM)Copia privata di un file mp3 (con violazione dei sistemi DRM)

Pubblicare spezzoni di film su YouTubePubblicare spezzoni di film su YouTube

Riproduzione non autorizzata di contenuti (video/audio) da distribuireRiproduzione non autorizzata di contenuti (video/audio) da distribuire
commercialmentecommercialmente

Scaricare contenuti da reti P2PScaricare contenuti da reti P2P

Pubblicare foto/testi protetti da copyright sul proprio sito webPubblicare foto/testi protetti da copyright sul proprio sito web
personalepersonale

Realizzare software che violano i sistemi anit-copia di contenutiRealizzare software che violano i sistemi anit-copia di contenuti

Usare foto protette scaricate dal Web per una presentazioneUsare foto protette scaricate dal Web per una presentazione

Insegnare ad Aybo (Sony) come si balla il JazzInsegnare ad Aybo (Sony) come si balla il Jazz

LegaleLegale

IllegaleIllegale
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Il dibattito in corsoIl dibattito in corso
•• Ampliamento esponenziale della distribuzione e del consumo non autorizzatoAmpliamento esponenziale della distribuzione e del consumo non autorizzato

di contenuti. I mercati sono fermi, se non in crisi (es. Musica);di contenuti. I mercati sono fermi, se non in crisi (es. Musica);

•• Aumentano drasticamente le forme, modalità e le tipologie di attori coinvoltiAumentano drasticamente le forme, modalità e le tipologie di attori coinvolti
nella produzione e di pubblicazione dei contenuti;nella produzione e di pubblicazione dei contenuti;

•• LL’’industria della produzione e distribuzione dei contenuti applica una strategiaindustria della produzione e distribuzione dei contenuti applica una strategia
““tolleranza zerotolleranza zero”” con azioni repressive rivolte non solo a organizzazioni con azioni repressive rivolte non solo a organizzazioni
criminali, ma anche a singoli individui;criminali, ma anche a singoli individui;

•• Alcuni Alcuni player player in settori contigui entranoin settori contigui entrano  nelle filiere dei contenuti connelle filiere dei contenuti con  elevatoelevato
potere contrattuale;potere contrattuale;

•• Una parte consistente dellUna parte consistente dell’’opinione pubblica è preoccupata: sviluppo dellaopinione pubblica è preoccupata: sviluppo della
creatività, privacy, libertà di informazione, libertà di parola e di pensiero.creatività, privacy, libertà di informazione, libertà di parola e di pensiero.

MAMA::
Le filiere legali e illegali di diffusione e fruizione dei contenuti sonoLe filiere legali e illegali di diffusione e fruizione dei contenuti sono
davvero forze antagoniste che competono per ldavvero forze antagoniste che competono per l’’attenzione delattenzione del
consumatore finale?consumatore finale?
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Quattro fattori di comunanzaQuattro fattori di comunanza

•• Comportamento del consumatore finaleComportamento del consumatore finale
–– le persone fruiscono contemporaneamente legalmente e illegalmente di contenutile persone fruiscono contemporaneamente legalmente e illegalmente di contenuti

con fenomeni di reciproca influenza tra le due forme di consumocon fenomeni di reciproca influenza tra le due forme di consumo
–– ad es. parte del consumo non legale di contenuti può essere ricondotto al ad es. parte del consumo non legale di contenuti può essere ricondotto al ““samplingsampling””

•• TecnologiaTecnologia::
–– alcune soluzioni tecnologiche innovative si sono diffuse a causa della distribuzionealcune soluzioni tecnologiche innovative si sono diffuse a causa della distribuzione

illegale dei contenutiillegale dei contenuti
–– queste tecnologie sono ora diventate standard per servizi commerciali legali, es.queste tecnologie sono ora diventate standard per servizi commerciali legali, es.

formati di compressione (mp3, Divx, etc.) o piattaforme di distribuzione dei contenutiformati di compressione (mp3, Divx, etc.) o piattaforme di distribuzione dei contenuti

•• Settori correlati:Settori correlati:
–– il fenomeno della pirateria coinvolge a livello di filiera una pluralità di soggettiil fenomeno della pirateria coinvolge a livello di filiera una pluralità di soggetti

appartenenti a settori correlati con interessi non sempre coincidenti (produttori diappartenenti a settori correlati con interessi non sempre coincidenti (produttori di
media electronics, software, ISP, etc.)media electronics, software, ISP, etc.)

•• Contesto giuridicoContesto giuridico
–– i policy maker e le istituzioni coinvolte nella tutela del copyright non sono ancorai policy maker e le istituzioni coinvolte nella tutela del copyright non sono ancora

stati in grado di offrire una risposta convincente al problema della copia digitale chestati in grado di offrire una risposta convincente al problema della copia digitale che
è è ““perfetta, in ogni momento, in ogni luogoperfetta, in ogni momento, in ogni luogo”” (Ricolfi) (Ricolfi)
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Quali opportunità?Quali opportunità?

•• A quali condizioni è possibile considerare il fenomenoA quali condizioni è possibile considerare il fenomeno
della pirateria come una fonte potenziale di creazionedella pirateria come una fonte potenziale di creazione
di valore?di valore?

–– Quali concrete opportunità nascono dalle relazioni fra filieraQuali concrete opportunità nascono dalle relazioni fra filiera
legale e illegale?legale e illegale?

–– Quali nuovi modelli di business e iniziative imprenditorialiQuali nuovi modelli di business e iniziative imprenditoriali
stanno nascendo attorno a queste opportunità?stanno nascendo attorno a queste opportunità?

 Analisi attraverso caso del settore discografico Analisi attraverso caso del settore discografico
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Quali opportunità? Il caso del settore discograficoQuali opportunità? Il caso del settore discografico
•• UnUn’’enorme enorme audience audience potenzialepotenziale

–– Circa 10 milioni di utenti contemporanei; un computer ogni cinque ha installato un softwareCirca 10 milioni di utenti contemporanei; un computer ogni cinque ha installato un software
per il p2p (digital music news)per il p2p (digital music news)

–– Quattro teenagers americani su cinque (80%) hanno scaricato musica negli ultimi sei mesi eQuattro teenagers americani su cinque (80%) hanno scaricato musica negli ultimi sei mesi e
più di metà dei giovani tra i 18 e i 26 anni possiede musica proveniente dalle reti P2P. Il 25%più di metà dei giovani tra i 18 e i 26 anni possiede musica proveniente dalle reti P2P. Il 25%
degli utenti internet tra i 30 e i 40 anni effettua regolarmente download di brani attraverso ildegli utenti internet tra i 30 e i 40 anni effettua regolarmente download di brani attraverso il
p2p (Pew Internet Report)p2p (Pew Internet Report)

•• MarketingMarketing
–– Il P2P può essere utilizzato come strumento di viral marketing per gli artisti che vogliono farsiIl P2P può essere utilizzato come strumento di viral marketing per gli artisti che vogliono farsi

conoscere ma anche per quelli già affermati o che vogliono rilanciarsi.conoscere ma anche per quelli già affermati o che vogliono rilanciarsi.
•• Marketing IntelligenceMarketing Intelligence

–– Le reti P2P possono essere monitorate per tracciare i contenuti che vengono scambiati traLe reti P2P possono essere monitorate per tracciare i contenuti che vengono scambiati tra
gli utentigli utenti

–– Il campione di riferimento è molto ampio Il campione di riferimento è molto ampio –– strumento  interessante rispetto alle tecniche di strumento  interessante rispetto alle tecniche di
ricerca classiche (focus groups, interviste telefoniche, ecc.) in particolare per una domandaricerca classiche (focus groups, interviste telefoniche, ecc.) in particolare per una domanda
variabile e criptica come quella legata al consumo di contenutivariabile e criptica come quella legata al consumo di contenuti

–– Possibilità di monitorare costantemente e sistematicamente la reattività dellPossibilità di monitorare costantemente e sistematicamente la reattività dell’’audience rispettoaudience rispetto
ai canali tradizionaliai canali tradizionali

•• DistribuzioneDistribuzione
–– Ancora poco evoluta, se non per piattaforme dedicate (es. BBC)Ancora poco evoluta, se non per piattaforme dedicate (es. BBC)
–– Difficile immaginare la distribuzione di contenuti a pagamento insieme a contenuti illegaliDifficile immaginare la distribuzione di contenuti a pagamento insieme a contenuti illegali

nella piattaforme P2P più diffusenella piattaforme P2P più diffuse
–– Nascita di forme di distribuzione sponsorizzateNascita di forme di distribuzione sponsorizzate
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•• BigChampagne, nata nel 2000, èBigChampagne, nata nel 2000, è
unun’’azienda che si occupa diazienda che si occupa di
business intelligence legata allobusiness intelligence legata allo
scambio di file nelle principaliscambio di file nelle principali
piattaforme P2Ppiattaforme P2P

•• Clienti:Clienti:
–– grandi editori (i.e. Sony-Bmg, EMI)grandi editori (i.e. Sony-Bmg, EMI)
–– broadcasters (Radio One, CBS, Clearbroadcasters (Radio One, CBS, Clear

Channel e altri)Channel e altri)
–– agenzie pubblicitarieagenzie pubblicitarie
–– artistiartisti

Alcuni esempi: BigChampagneAlcuni esempi: BigChampagne
•• LL’’attività sulle reti P2P èattività sulle reti P2P è

costantemente monitorata. Lecostantemente monitorata. Le
informazioni sono integrate ancheinformazioni sono integrate anche
con i dati di ascolto dei canalicon i dati di ascolto dei canali
legali. I dati sui singoli utenti nonlegali. I dati sui singoli utenti non
sono registrati.sono registrati.

•• I dati e le informazioni consentonoI dati e le informazioni consentono
di :di :
•• Stimare i consumiStimare i consumi
•• Misurare la reattivitàMisurare la reattività

delldell’’audienceaudience
•• Profilare potenziali clienti eProfilare potenziali clienti e

artistiartisti
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Alcuni esempi: BigChampagneAlcuni esempi: BigChampagne
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•• Jun Group nasce nel 2002Jun Group nasce nel 2002
facendo leva su 3 assuntifacendo leva su 3 assunti
fondamentalifondamentali
–– il P2P è una realtà e sarà taleil P2P è una realtà e sarà tale

anche nel futuroanche nel futuro
–– I consumatori sono ormaiI consumatori sono ormai

radicati a un modello diradicati a un modello di
fruizione gratuita dei contenutifruizione gratuita dei contenuti

–– È necessario trovare soluzioniÈ necessario trovare soluzioni
che permettano lache permettano la
remunerazione dei diritti diremunerazione dei diritti di
proprietà intellettuale.proprietà intellettuale.

Alcuni esempi: Jun GroupAlcuni esempi: Jun Group

•• Modello di business: replicare Modello di business: replicare  il il
modello delle televisioni private modello delle televisioni private ––
contenuti pagati da spazi pubblicitaricontenuti pagati da spazi pubblicitari

•• Jun Group produce e diffonde contenutiJun Group produce e diffonde contenuti
sponsorizzati attraverso le reti P2Psponsorizzati attraverso le reti P2P

•• Esempi:Esempi:
–– Corti VideoCorti Video““Marcus Hates His JobMarcus Hates His Job””

sponsorizzato Spritesponsorizzato Sprite
–– Backstage concerto Jay-Z con Coca ColaBackstage concerto Jay-Z con Coca Cola

•• I clienti di Jun Group sono aziendeI clienti di Jun Group sono aziende
Fortune 500:Fortune 500:

–– costo per contatto molto bassocosto per contatto molto basso
–– target molto interessantetarget molto interessante
–– propagazione potenzialmente infinita.propagazione potenzialmente infinita.
–– feedback diretto attraverso misurazione deifeedback diretto attraverso misurazione dei

downloaddownload

•• Il business di Jun Group è cresciuto delIl business di Jun Group è cresciuto del
150% nel 2006 e continua a crescere.150% nel 2006 e continua a crescere.
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Quali scenari futuri?Quali scenari futuri?
•• Come uscire dal limbo?Come uscire dal limbo?

–– Licenze obbligatorie: Licenze obbligatorie: Noncommercial Use Levy Noncommercial Use Levy ((NetanelNetanel), Tassazione), Tassazione
((FisherFisher))

–– Soluzione a monte: Creative Soluzione a monte: Creative Commons Commons ((LessigLessig))
–– ISP come distributori (ISP come distributori (SobelSobel))
–– DRM flessibile (software, hardware)DRM flessibile (software, hardware)
Per il momento poco riscontro da parte dei Per il momento poco riscontro da parte dei policy policy maker.maker.

•• Qualsiasi soluzione deve partire da una riflessione che coinvolga tuttaQualsiasi soluzione deve partire da una riflessione che coinvolga tutta
la filiera superando il conflitto editori-consumatorila filiera superando il conflitto editori-consumatori

•• Quali modelli competitivi?Quali modelli competitivi?
–– La competizione si sposta sempre più sui modelli e le piattaformeLa competizione si sposta sempre più sui modelli e le piattaforme

distributivedistributive
–– Un fattore critico di successo è legato al governo delle informazioniUn fattore critico di successo è legato al governo delle informazioni

associate ai contenuti e non più solo al contenuto stessoassociate ai contenuti e non più solo al contenuto stesso


