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1. New Market: piccoli desideri infiniti Date alla gente la possibilità di scegliere illimitatamente e i mezzi per trovare ciò che vuole ed ecco che la domanda si dirama in nicchie mai considerate prima. Siamo passati dal mondo della scarsità al mondo dell'abbondanza. È una questione di scaffali. Nel mondo della scarsità l'economia era sostenuta dagli "hit", i grandi successi. Semplicemente perché mancava lo spazio per offrire tutto a tutti. Gli scaffali per contenere tutti i cd, dvd e videogiochi prodotti era insufficiente. Non c'erano abbastanza schermi sui quali proiettare tutti i film in circolazione. Così per i canali televisivi costretti a selezionare i programmi, e le onde radio, troppo poche per trasmettere l'insieme della musica composta. Adesso con la vendita e la distribuzione in rete siamo entrati nel mondo dell'abbondanza. Nel gennaio del 2004 ebbi una conversazione illuminante con Robbie Vann-Adibé, direttore generale di Ecast, una società di jukebox digitali, durante la quale mi chiedeva di indovinare quanti dei diecimila brani disponibili nei jukebox avessero venduto almeno un brano a trimestre. Normalmente la risposta corretta sarebbe stata il venti per cento; la regola vuole che il venti per cento dei prodotti generi l'ottanta per cento delle vendite. Consideriamo che la metà dei diecimila migliori volumi in una libreria non vende nemmeno una copia a trimestre e lo stesso discorso vale per i cd. La risposta corretta mi sorprese: era il 98 per cento. E sbalordito era anche lui stesso: più aggiungeva nuovi titoli alla propria raccolta, avventurandosi nel mondo delle nicchie e delle sottoculture, più vendeva. La richiesta di musica estranea ai grandi successi delle "hit" era illimitata. I brani non vendevano in grandi quantità, ma vendevano tutti. E questo accadeva senza costi di distribuzione, magazzino e packaging. Infine tutte quelle "monovendite" cominciavano a rendere. Il mercato di nicchia è sconfinato. Ben vengano i grandi successi, ma sono le nicchie a emergere come nuovo grande mercato. La regola del 98 per cento mostra che qualsiasi cosa si offra sul mercato ha una sua domanda. I grandi della vendita online, come Amazon e Netflix, non avendo costi legati allo spazio, hanno preso in considerazione le vendite sporadiche, che hanno cominciato ad acquisire un valore. Quando decisi di rappresentare i dati raccolti da Rhapsody, un negozio virtuale di musica online con un grafico, mi ritrovai davanti a una curva che non riconoscevo, con una testa alta, che corrispondeva ai brani scaricati più frequentemente, e una coda lunga, che si riferiva invece alle canzoni scelte quattro o cinque volte al mese. Potevo notare che questa coda non toccava mai lo zero. Ovviamente la coda lunga riguarda l'economia dell'abbondanza. La nostra ricchezza in crescita ci ha trasformati in mini-intenditori. Non siamo più acquirenti oculati che comprano articoli scegliendo il prezzo migliore. Ora il nostro gusto indulge in migliaia di piccoli piaceri che ci differenziano gli uni dagli altri. Sulla coda lunga si trovano i nuovi consumatori che vengono descritti con neologismi come "narrowcasting", il contrario di broadcasting. 2. Democrazia: deciderà il popolo del web La gente decide il successo dei prodotti, influenza il mercato. La fiducia nella pubblicità sta perdendo terreno, mentre la fiducia nelle persone si sta intensificando. Il passaparola dal basso sta trionfando sulla comunicazione dall'alto. I nuovi tastemakers siamo noi. Conta poco il messaggio pubblicitario promosso da un'azienda. Sono più importanti le opinioni dei bloggers sul valore del prodotto. I consumatori sono dotati di potere come mai prima. Il campo della musica offre gli esempi più eclatanti. Posso citare il caso della cantante Bonnie McKee, lanciata inizialmente senza successo dalla Reprise, che scelse di promuoverla sui canali radiofonici indirizzati a un pubblico femminile tra i venticinque e i trentacinque anni. Incassato il fiasco la Reprise decise di riprovarci ma non senza tastare il terreno del gusto tramite i siti radiofonici musicali di Yahoo! e Launchcast. Quest'ultimo in particolare funziona sulle "raccomandazioni adattive" che vengono decise sulla base delle preferenze personali. Ogni volta che viene trasmesso un brano viene chiesto all'ascoltatore di votarlo. In questo modo il software impara a conoscere gli utenti e, sulla base delle loro scelte, a personalizzare le playlist delle canzoni. Con milioni di ascoltatori Launchcast è una "macchina elettorale" gratuita di grosse dimensioni e di notevole precisione. Un misuratore del gusto quasi infallibile. Tornando alla McKee, una volta inserita nel sistema Launchcast, si notò che il pubblico che mostrava di gradire il suo singolo non rispecchiava esattamente quello sul quale aveva puntato il lancio della Reprise. L'età era nettamente inferiore. La campagna promozionale fu rifatta. Nonostante questo il popolo del web non sostenne l'artista con la forza necessaria a spingere i fan del singolo cd acquistare il cd. Le vendite furono modeste, venne meno l'effetto "passaparola". Su MySpace per esempio la cantante contava solo novemila amici-fan, il segno inequivocabile della mancanza del sostegno del popolo del web. Ora ci potremmo chiedere: se le decisioni vengono dal basso e non più dall'alto possiamo immaginare un cambiamento di procedure, oltre che nella determinazione del mercato, anche nel funzionamento del sistema politico e sociale? Ci troviamo solo all'inizio di un processo che sta generando una visione politica sfaccettata che trova proprio nel web la sua culla ideale. Probabilmente gli effetti di questo movimento di opinioni si possono già vedere nella nascita di personaggi politici atipici come Schwarzenegger qui in California o Bloomberg a New York. 3. Identità: il paradosso della scelta La televisione portava un programma a milioni di persone con notevole capacità ed efficienza. Ma non è in grado di fare il contrario: portare un milione di programmi a ogni persona (funzione che invece internet riesce perfettamente a svolgere). È verosimile che un evento di grande portata, a cui assistono milioni di spettatori, rafforzi il senso di indentità di quella comunità? Sì, probabilmente è così. Ma è pur vero che oggi ci si autodefinisce secondo interessi più specifici, identificandosi semmai in modelli di "sottocultura". Questo trend è progressivo e probabilmente persisterà nel tempo. Non si può negare che ci sia ancora richiesta di grandi avvenimenti culturali, ma questi non rappresentano più l'unico mercato. Oggi gli "hit" competono con un numero enorme di mercati di nicchia. L'era della misura unica per tutti è agli sgoccioli: è stata rimpiazzata da un mercato di moltitudini. E se la scelta fosse troppa? La realtà spiazzante della nostra epoca "in rete" è che tutto è disponibile. Milioni di prodotti di tutti i generi. Fino a pochi anni fa una realtà del genere era inimmaginabile. Ma forse questa abbondanza potrebbe risultare alla fine oppressiva. È la tesi sostenuta da Barry Schwartz nel suo libro The Paradox of Choice. Con l'aumento della scelta, scrive l'autore, iniziano ad affiorare gli aspetti negative derivanti da una moltitudine di opzioni. Se la scelta cresce ulteriormente, continua Schwartz, i fattori negativi si intensificano, fino a farci sentire sovraccaricati. A quel punto la scelta non è liberatoria, ma spossante. Si potrebbe addirittura dire che diventi tirannica. Come antidoto a questo veleno Schwartz consiglia ai consumatori di "accontentarsi". Ovvero i clienti sarebbero più felici se si accontentassero di ciò che è a portata di mano invece di chiedersi costantemente se da qualche altra parte ci sia qualcosa di meglio. A riprova della sua tesi l'autore cita un esperimento svolto in un supermercato da alcuni ricercatori. Questi piazzarono un tavolo al centro e offrirono in assaggio alcune marmellate. Quindi regalarono un buono acquisto per una confezione. Per la prima metà del tempo i gusti a disposizione furono sei, per l'altra metà si moltiplicarono in ventiquattro. I risultati mostrarono che buona parte delle persone che assaggiarono la marmellata proposta in sei gusti ne acquistarono una confezione a esperimento concluso, mentre la percentuale degli acquirenti fu nettamente inferiore tra coloro che ebbero più scelta. L'abbondanza produceva un effetto paralizzante. Personalmente questa ipotesi mi lascia scettico. Se non sono le persone a scegliere significa che qualcun altro lo farà per loro. Limitare la scelta non è la soluzione, piuttosto organizzarla in maniera che non diventi controproducente. Però sappiamo anche che l'assortimento non basta. Occorrono informazioni che ci indirizzino verso la scelta migliore. L'ascesa di Google è l'esempio migliore. La sua capacità di riordinare il caos sterminato del web indica il cammino. Il paradosso della scelta non riguarda il rifiuto dell'eccedenza, quanto la penuria di strumenti che aiutino a compiere la scelta. Ordinatela nel modo sbagliato e la scelta risulterà oppressiva; ordinatela correttamente e sarà liberatoria. 4. Business: più potere alle tribù Il business sarà più granulare, meno "mainstream". Meno business di massa e più masse di business. Stiamo assistendo alla democratizzazione dei mezzi di produzione. La cultura e il business saranno generati da "masse di tribù". Su ogni Mac la Apple regala GarageBand con il suggerimento: "Incidi il tuo prossimo grande successo". Strumenti un tempo riservati ai soli professionisti arrivano facilmente nelle mani di tutti con ogni Mac e Windows, come le videocamere digitali e i software di editing. Poi ci sono i blog che hanno innescato la nascita dell'editore amatoriale. Milioni di persone pubblicano quotidianamente per un pubblico molto vasto. A mettere in moto i blog sono stati gli "strumenti democratizzati": semplici ed economici software alla portata di tutti, grazie ai quali pubblicare in rete è diventato così facile che chiunque può cimentarsi. Il fatto che nessuno di noi potesse fare film di successo si è spiegato fino a ora con l'impossibilità ad accedere agli strumenti necessari. Hollywood non è in grado di trovare tutti i potenziali registi di talento sparsi per il pianeta. La tecnologia lo può fare. La conseguenza di questo cambiamento è che ci stiamo trasformando da consumatori passivi in produttori attivi. E lo facciamo, soprattutto, per passione. Resta da chiedersi: perché una persona crea qualcosa di valore senza nemmeno la prospettiva di un vantaggio economico? Pensiamo a Wikipedia, la più estesa enciclopedia del mondo, nata dall'ingegno del tutto disinteressato di Jimmy Wales. Capire questo fenomeno significa entrare nei segreti che muovono la "coda lunga". I motivi per creare non sono gli stessi sulla testa e sulla coda della linea. Sulla testa del grafico vige un'economia monetaria tradizionale dove sono le motivazioni commerciali a fare da padrone. È il denaro a muovere il meccanismo. I costi sono troppo elevati per non pensare a un ritorno economico. Sulla coda le cose funzionano diversamente. Vige l'economia della reputazione. La reputazione è un tipo di moneta che può essere convertita in altre cose oggi considerate sempre più preziose: l'attenzione del pubblico, dei contratti, un'occupazione e offerte vantaggiose d'ogni genere. Un miracolo possibile grazie all'assenza di costi di produzione e all'accessibilità ai mezzi di produzione. Il fenomeno eBay è uno dei più riusciti nell'ambito della coda lunga. Nacque dieci anni fa per scommessa, per verificare se Internet potesse sostituirsi a un banchetto del mercato delle pulci. Oggi muove almeno cento milioni di dollari ogni giorno e conta sessanta milioni di utenti attivi. eBay è la coda lunga dei prodotti e dei commercianti. Tutto quello che fornisce è un sito web, luogo d'incontro per gli scambi, senza costi d'inventario. La sua enorme attività funziona con un numero basso di dipendenti. Per ogni dipendente si calcola che abbia cinque milioni di dollari d'incasso. Un altro esempio significativo è quello di KitchenAid, azienda famosa per la qualità dei suoi prodotti da cucina e soprattutto per la varietà cromatica delle sue creazioni. Anche per i frullatori c'è una coda lunga. In un qualsiasi grande magazzino si troveranno i frullatori di KtchenAid in tre colori: bianco, nero e un altro, un colore speciale di solito pattuito con il rivenditore in cambio di spazio espositivo. Lo staff di coloristi impiegati dall'azienda poteva sfornare ogni anno qualsiasi sfumatura, ma alla fine la scelta dipendeva dal negoziante che inesorabilmente la riduceva a poche varianti oltre ai classici nero e bianco. L'inserimento della tavolozza cromatica, composta da una cinquantina di colori, in rete, deciso dall'azienda qualche anno fa, ha fatto emergere una coda lunga. Bianco e nero rimangono i colori più venduti, insieme a quelli normalmente esposti nei negozi, però tutti i colori vendono, anche i più insoliti, vendono meno, ma vendono comunque. 5. Creatività: il successo dell'anonimo Il sogno è di dare più potere agli individui e ora esistono gli strumenti per attuare questo progetto. Internet dà accesso a tutto, e tutti possono accedere a questo tutto. Nel regno della "coda lunga" la mobilità è più fluida, la gente crea per svariate ragioni, e qualche volta sfonda. Vale la pena raccontare la vicenda dei Lonely Island. Akiva Shaffer, Jorma Taccone e Andy Samberg erano tre perfetti sconosciuti con l'ambizione di entrare nello showbusiness come compagnia comica. L'impresa non era delle più facili. Si trasferirono a Hollywood, presero una casa in affitto, che chiamarono Lonely Island, isola solitaria. Invece di subire la solita trafila di umilianti rifiuti, i tre comici decisero di inserire online il loro piccolo show. Affittarono alcune apparecchiature video, si fecero confezionare un sito su misura (www. thelonelyisland.com) e cominiciarono a proporsi al popolo di Internet. Il video circolò parecchio e fu anche arricchito dall'intervento di un dj olandese. Presto uscirono altri video del gruppo, spesso "ritoccati" dai fan, interventi creativi che il terzetto incoraggiava tramite la licenza Creative Commons. Nel giro di poco tempo divennero famosi in rete, delle star per quella fetta di pubblico che aveva abbandonato la televisione per internet, abbracciando la "sottocultura online". Quando il terzetto aveva ormai il suo pubblico fedele da "prima serata su internet", venne chiamato da Tina Fey, star di Saturday Night Live, per un provino a New York. Vennero scritturati. A quel punto debuttarono in televisione con un pezzo spassosissimo intitolato Narnia, ma vennero visti da pochi e presto dimenticati. Qualcuno però registrò lo show e lo mise in rete dove incontrò di nuovo un grande successo. Fu questo successo ad attirare l'attenzione di Nbc che se ne appropriò per il proprio sito. Allora i tre decollarono definitivamente. La storia dei Lonely Island è circolare. Cominciano da internet per ritornarvi vittoriosi dopo un passaggio televisivo. Morale della favola? Prima di tutto è avvenuto una scambio tra internet e l'industria dello spettacolo fruttuoso per entrambe le parti. Poi va sottolineato che tre ragazzi anonimi, con poche possibilità di venire considerati, si sono arrangiati a meraviglia usando l'ingegno e i mezzi a disposizione. Chi ha l'urgenza e la volontà di creare non viene più frenato da alcun ostacolo. Probabilmente la prossima generazione di talenti arriverà da quei diciotto milioni di persone che producono il loro materiale online. Viene quindi da chiedersi: quanti autori di talento sono ancora da scoprire? (Testimonianza raccolta da Francesca Gentile) *Chris Anderson è il direttore di Wired, prestigiosa rivista americana dedicata alle nuove tecnologie. Ha lavorato per Nature e Science, per poi approdare nelle sedi di Hong Kong, Londra e New York del The Economist, per il quale si è occupato di tecnologia e mercato economico americano. The Long Tail, nato come articolo per Wired, e proseguito su uno dei blog più visitati della rete (www.thelongtail.com), è diventato un libro, ora edito in Italia con il titolo La coda lunga (presso Codice Edizioni). Si sta imponendo come la teoria del mercato del futuro, capace di sovvertire le leggi che regolano il tradizionale meccanismo distributivo. 
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