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INTRODUZIONE 

La musica è una delle più antiche arti e ha da sempre accompagnato l’uomo nella sua 

evoluzione, fornendo un preziosissimo apporto sia a livello di benessere personale, sia a 

livello puramente culturale. È innegabilmente uno dei più potenti stimoli ambientali che 

ciascun consumatore possa sperimentare dal momento in cui varca la soglia di un 

ambiente commerciale, e influenza profondamente lo stato d’animo, i pensieri, le 

percezioni e le attività di un essere umano. Pertanto la musica è in grado di influenzare 

significativamente anche i flussi di ricavi correlati all’attività di ogni azienda e 

rappresenta una variabile fondamentale in uno store aziendale, da analizzare e trattare 

quindi con estrema attenzione e cura, affinchè risulti essere un vantaggio importante. 

Parallelamente, anche le aziende e i professionisti che fanno della musica il proprio core 

business sono profondamente influenzati dalle percezioni e dai bisogni dei consumatori 

di tutto il mondo, che si esplicano in macro-trend globali. L’industria musicale è infatti 

oggi uno dei mercati più grandi e sviluppati che esistano, e risulta destinato agli 

ascoltatori di tutto il mondo, colpendo trasversalmente persone di tutte le etnie, di tutte 

le età e di tutti i generi. È poi, da sempre, un mercato profondamente integrato e legato 

agli sviluppi tecnologici e alle innovazioni digitali, che hanno portato oggi ad un radicale 

cambiamento delle modalità di consumo di musica, ma anche ad una diversa percezione 

della musica stessa come arte e prodotto dell’attività creativa umana. Lo streaming è 

oggi la modalità attraverso cui la maggioranza dei consumatori ascolta brani musicali, e 

sembrerebbe portare molteplici benefici grazie al fatto di essere un formato volatile e 

intangibile, facilmente condivisibile e accessibile. Tuttavia la dematerializzazione 

nasconde, per sua stessa natura, una serie di problematiche e criticità non chiaramente 

e immediatamente visibili, soprattutto se ci si domanda quali sono gli impatti 

ambientali e sociali, oltre che economici, che tale fenomeno ha comportato. Difatti, con 

l’esplosione attuale del degrado ambientale e sociale, promuovere una sostenibilità e 

un’attenzione maggiore verso l’ambiente e la società è assolutamente imperativo per 

assicurare che le risorse natuarli siano utilizzate in maniera responsabile, al fine di 

preservare la rinnovabilità delle risorse e di non danneggiare i bisogni delle generazioni 

future. La sostenibiltà deve trovare innegabilmente sempre più spazio all’interno di 

aziende e mercati, sia perché richiesta a gran voce dai consumatori, in risposta ad una 

crescente sensibilità al tema, sia perché il mondo stesso lo richiede. Adottare una 
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visione sostenibile nel tempo, integrandola in profondità nel proprio business, 

comporta innumerevoli vantaggi sia per gli stakeholder e gli shareholder aziendali, sia 

per la comunità nella quale le aziende sono immerse e legate, sia per l’ambiente.  

Sulla scorta allora di questi concetti, l’elaborato mira ad analizzare in primo luogo il 

grado di importanza che la musica riveste all’interno delle diverse variabili 

caratterizzanti l’atmosfera di uno store. In seguito, presentando i risultati di una ricerca 

nell'ambito della musica in-store in Italia, si descrive come essa sia in grado di 

influenzare effettivamente il comportamento d'acquisto del consumatore. Per 

supportare l’analisi si andrà ad effettuare una review della letteratura rilevante in 

merito all'argomento. Nella seconda parte l’elaborato inizia a definire la sostenibilità a 

livello macro e globale, tracciando le fasi della crescente sensibilità e importanza e 

delinando le varie strategie di approccio. Successivamente si analizza l’evoluzione dei 

formati musicali attraverso l'ultimo secolo, dai dischi in shellac allo streaming, cercando 

poi di verificare vantaggi e criticità associate al formato odierno. Assodato poi che lo 

streaming è il formato in cui gli ascoltatori oggi fruiscono maggiormente della musica, si 

indaga sui risvolti economici, ambientali e sociali che tale fenomeno ha comportato. Si 

indagherà allora in merito all'impatto ambientale dei consumi energetici e delle 

emissioni correlati ai diversi formati musicali e dello streaming, soprattutto in merito 

all’esplosione del consumo di contenuti musicali sotto la forma di video online. Questo, 

nonostante la dematerializzazione dei formati musicali possa portare a pensare che 

l’industria si sia avviata in un percorso di maggiore sostenibilità e rispetto ambientale. Si 

analizzerà, oltre al costo ambientale della musica, anche il suo costo sociale declinato nel 

fenomeno della pirateria digitale, oltre che nelle problematiche relative ad una 

retribuzione equa e giusta di produttori e artisti. Verranno proposte inoltre delle 

possibili soluzioni alle criticità esposte. Nella terza parte, si studierà il caso di Spotify 

descrivendone le fasi evolutive principali e analizzando il business model alla base del 

suo successo, anche con l’aiuto di un Business Model Canvas. Si andranno poi a delineare 

le possibili criticità e i probabili sviluppi futuri. Dopo aver analizzato il tema della 

sostenibilità a livello aziendale toccando i temi di shared value, CSR e Reporting 

Integrato, si indagherà al relativo approccio di Spotify, tramite l’analisi del suo ultimo 

report disponibile,  vista la rilevanza che questa azienda ha assunto e assume all'interno 

del panorama dello streaming musicale. Da ultimo verrà proposto un sondaggio sui temi 

trattati. 
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CAPITOLO 1 – COME INFLUISCE LA MUSICA SUL COMPORTAMENTO 

D’ACQUISTO DEI CONSUMATORI 

1.1 Musica e atmospherics: quali sono le variabili in grado di influenzare le 

percezioni e l’esperienza dei consumatori all’interno di uno store fisico 

In un articolo del 19731Kotler conia il termine “atmospherics”, con l’intento di 

raggruppare con questa parola quell’insieme di stimoli ambientali sensoriali di uno 

store fisico che influiscono sui comportamenti dei consumatori e che possono essere 

controllati, strutturati e manipolati al fine di migliorare e rendere più coinvolgente 

l’esperienza d’acquisto dei clienti, prestandosi quindi a essere strumenti di 

straordinaria importanza per la strategia di marketing di un qualsiasi brand. Spesso 

difatti, solo un’attenta pianificazione dell’atmosfera e dell’ambiente del negozio può 

fare la differenza fra il successo o il fallimento di un business. Non è più possibile 

lasciare al caso e ai gusti dei manager la costruzione o il cambiamento degli spazi e 

dell’ambiente di un punto vendita, e procedere senza conoscere esattamente l’impatto 

che uno specifico design può avere sulle persone che entreranno in questo spazio 

fisico.2 Esse infatti, saranno sottoposte ad un processo che Spangenberg, Crowley ed 

Henderson3 chiamano S-E-R (Stimulus – Evaluation – Response) : ovvero gli stimoli 

sensoriali che provengono dall’atmosfera che li circonda, produrranno nei clienti una 

certa sensazione e una certa valutazione, che a sua volta porterà ad una risposta 

comportamentale. Più precisamente, dalle ricerche di Mehrabian e Russell4 è emerso 

che le risposte possibili fra cui i consumatori oscillano sono principalmente di due 

                                                             
1Kotler, P. (1973). “Atmospherics as a Marketing Tool”. Journal of Retailing 49: 48–64. 

 

2Bitner M. J. (1992). “Servicescapes: The impact of Physical Surroundings on Customers and 

Employess”. Journal of Marketing 56: 57-71 

 

3Spangenberg E. R., Crowley A. E., Henderson P. W. (1996). “Improving the Store Environment: Do 

Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviors?”. Journal of Marketing 60: 67-80 

 

4 Mehrabian A., Russell J. A. (1974). “An Approach to Environmental Psychology”. MIT Press, 

Cambridge. 
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tipologie: se l’ambiente risulterà in grado di attrarli, adotteranno un comportamento 

del tipo “approach”, viceversa, se l’atmosfera non riuscirà a coinvolgerli o dovesse 

addirittura allontanarli o infastidirli, adotteranno un comportamento del tipo 

“avoidance”. Una riposta approach comporterà l’adozione di una serie di 

comportamenti positivi, come per esempio un maggior coinvolgimento emotivo o un 

maggior desiderio di rimanere in una particolare situazione o luogo per esplorarlo, e 

ciò aumenterà la probabilità di prolungare la permanenza in quell’ambiente e la 

probabilità di una maggiore spesa da parte della clientela. Se altrimenti questi ultimi 

dovessero optare per una risposta avoidance, ciò comporterà l’adozione di una serie di 

comportamenti negativi come ad esempio repulsione, desiderio di allontanarsi dalla 

situazione e dal luogo, noia, e di conseguenza il tempo di permanenza tenderà ad essere 

decisamente ridotto.   

Nel tentativo di categorizzare ed etichettare tutta la serie di fattori e stimoli ambientali 

presenti, Berman ed Evans5 nel 1995 hanno diviso i cosiddettiatmospherics che ogni 

consumatore valuta nel momento in cui inizia il processo di acquisto, e che possono 

essere manipolati in favore o a sfavore del brand, in cinque grandi categorie: 

1) Esterno del punto vendita (exterior of the store) 

a) Segnaletica ed insegne all’esterno 

b) Entrata 

c) Finestre e vista sull’interno dall’esterno 

d) Altezza della struttura 

e) Dimensioni della struttura 

f) Colore  

g) Negozi e costruzioni nelle vicinanze 

h) Spazi verdi 

i) Posizione e location 

j) Stile architettonico della struttura 

k) Area circostante 

l) Disponibilità e facilità di parcheggio 

m) Traffico 
                                                             

5 Berman B., Evans J.R. (1995). “Retail Management: A Strategic Approach” 6th Edition, Prentice-

Hall, Inc., EnglewoodCliffs, NJ. 
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2) Interno del punto vendita (general interior) 

a) Illuminazione  

b) Musica 

c) Pulizia  

d) Profumi e odori 

e) Temperatura 

f) Cromaticità  

g) Fumo  

h) Corridoi 

i) Pareti 

j) Pavimentazione e soffitto 

3) Design e layout interno 

a) Design degli spazi e disposizione 

b) Posizionamento della merce 

c) Posizionamento delle casse 

d) Aree d’attesa 

e) Code e file  

f) Flusso della gente  

g) Presenza di aree buie o vuote 

h) Disposizione e qualità del mobilio  

4) Decorazioni e punto d’acquisto 

a) Segnali ed insegne 

b) Esibizione del prezzo 

c) Esibizione del prodotto 

d) Istruzioni per l’uso 

e) Certificazioni 

f) Presenza di artwork e teletext 

5) Variabili umane 

a) Caratteristiche del personale 

b) Abbigliamento del personale 

c) Affollamento  

d) Caratteristiche degli altri consumatori 

e) Privacy  
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Questa classificazione operata da parte di Berman ed Evans non solo rappresenta un 

tentativo di dare un’organizzazione manageriale alla pluralità degli stimoli ambientali di 

un punto vendita, ma permette anche ai manager di iniziare a identificare tutti gli 

elementi sui quali hanno il controllo e che possono usare come leve pianificando in 

modo corretto un’atmosfera sia interna, che esterna allo store. Pertanto tutti quegli 

elementi che stimolano e che sono oggetto di valutazione da parte dei clienti, devono 

essere in grado di comunicare in maniera congrua e sinergica l’immagine desiderata, 

colpendo con precisione ed efficacia il particolare segmento di consumatori o il 

particolare target di mercato che gli store manager hanno intenzione di servire, in modo 

da indurre con più efficacia la risposta desiderata da parte dei clienti. 

 

Fig.1 – L’influenza dell’atmosfera di uno store secondo lo schema presentato da Turley e 

Milliman basato sul lavoro di Berman ed Evans6 

                                                             
6Turley L.W., Ronald E. Milliman (2000). “Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of 

the Experimental Evidence” Journal of Business Research 49, 193–211. 



7 
 

È doveroso infatti ricordare che molti dei fattori sopra riportati possono produrre ed 

indurre risposte e valutazioni diverse, a secondo del segmento di clientela preso in 

considerazione. Infatti, è l’interazione fra ambiente e caratteristiche degli individui che 

determina una loro risposta e di conseguenza uno stesso ambiente si interfaccia con 

diverse tipologie di consumatori per quanto concerne età, sesso, cultura, religione, 

variabili sociodemografiche. Differenti set di caratteristiche individuali dei consumatori 

determineranno allora differenti risposte. Per questo motivo non è possibile stabilire o 

studiare una configurazione di queste variabili che funzioni in modo univoco, ma è 

necessario adattarla di volta in volta a seconda del segmento o del target di mercato che 

quel punto vendita si propone di servire. Un’atmosfera che produce una certa risposta 

in un consumatore o in un gruppo di individui con caratteristiche di consumo simili, può 

produrre una risposta completamente diversa nei confronti di un altro cliente o gruppo 

di clienti. Per esempio la configurazione di un’ambiente dinamico e moderno, con 

musica ad alto volume, con colorazioni ed insegne aggressive, pensato per una clientela 

giovane può indurre risposte positive e di approccio da parte dei consumatori 

teenagers, ma può allontanare e produrre risposte decisamente negative da parte di 

consumatori più anziani. In secondo luogo, è bene anche considerare che l’atmosfera 

dello store influenza non solo la clientela, ma anche il personale e la forza vendite, che a 

sua volta influenzerà, attraverso le loro dovute interazioni, i consumatori stessi. 

Pertanto, al momento della pianificazione e della configurazione dell’ambiente del 

retail, è bene considerare tutti questi fattori valutando attentamente la loro congruenza 

o meno con il tipo di consumatore che si intende attirare nel negozio, con il tipo di 

immagine che si vuole dare allo store e con il tipo di personale che si ha intenzione di 

impiegare, per far sì che non solo la gradazione delle variabili risulti ottimamente 

studiata per invogliare il cliente ad entrare, esplorare, spendere più tempo e consumare 

di più ma anche per far sì che la configurazione non si riveli un boomerang che conduca 

al fallimento dell’idea. 

1.2 La diffusione della musica in-store in Italia e la sua regolamentazione  

Come detto in precedenza, quando un cliente entra in un punto vendita viene accolto da 

una pluralità di stimoli e di segnali tesi ad attivare e massimizzare la sua attenzione e il 

suo coinvolgimento. Tali stimoli sensoriali si è visto che possono essere di diversi 

generi: visuali, emozionali, olfattivi, uditivi, spaziali, architettonici e così via. 
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Sicuramente uno dei più importanti, e di cui ci si accorge subito, è la presenza o meno 

di una riproduzione musicale in sottofondo. La musica potrebbe essere assordante e 

ritmata, oppure lenta e melodica, ben conosciuta e popolare o completamente estranea. 

Questo o quel tipo di suono provoca nella mente del consumatore una risposta che 

avviene sia a livello conscio che a livello subconscio, tramite la quale categorizza ed 

etichetta lo store e l’esperienza d’acquisto in generale. Pertanto la musica influenza il 

comportamento e la predisposizione o meno all’acquisto, a prescindere dal fatto che la 

sua forma, il suo volume, il suo ritmo, il suo genere sia stato studiato apposta o meno. 

Non prestare sufficiente tempo ed attenzione a questa variabile sensoriale di 

fondamentale importanza, potrebbe sicuramente andare a rappresentare una forma di 

miopia aziendale che potrebbe anche danneggiare o penalizzare in maniera 

considerevole uno store fisico. È necessario considerare inoltre che anche lo staff 

dell’area vendite è sottoposto ed influenzato da questa stimolazione sensoriale durante 

l’arco della permanenza della giornata lavorativa, pertanto è possibile sfruttarla anche 

per motivare ed intrattenere i dipendenti migliorando il clima lavorativo e la 

soddisfazione.  

Tale fenomeno, data la sua notevole rilevanza sia per la clientela che per i dipendenti 

dell’area vendite di uno store, è stato indagato in maniera approfondita da una ricerca7 

da parte del Cermes (Centro di Ricerca Marketing e Servizi) della Bocconi, centro 

all’avanguardia che si focalizza sulla comprensione e sullo studio dei bisogni, desideri e 

piacere della clientela, proponendosi di mettere al centro del set di decisioni che ogni 

azienda e istituzione deve considerare per generare e trasferire valore, il 

consumatore8. Lo studio è stato condotto in collaborazione con Mcube, un’impresa 

attiva nella creazione di esperienze digitali nei punti vendita col fine di rendere il retail 

sempre più emozionante, interattivo ed innovativo. Essa non solo progetta soluzioni su 

misura di digital engagement per la clientela in-store per offrire contenuti audio ad hoc 

atti a rendere il processo di acquisto di un punto vendita un’esperienza sensoriale 

completa e piacevole, ma si occupa anche di adeguare e adattare tutta l’infrastruttura 

                                                             
7https://mcubeglobal.com/wp-content/uploads/2018/09/RicercaBocconi_musica-
in-store_LargoConsumo_M-Cube-2017.pdf 
 
8http://www.cermes.unibocconi.it/wps/wcm/connect/Cdr/Centro_CERMES/Home
/ 

https://mcubeglobal.com/wp-content/uploads/2018/09/RicercaBocconi_musica-in-store_LargoConsumo_M-Cube-2017.pdf
https://mcubeglobal.com/wp-content/uploads/2018/09/RicercaBocconi_musica-in-store_LargoConsumo_M-Cube-2017.pdf
http://www.cermes.unibocconi.it/wps/wcm/connect/Cdr/Centro_CERMES/Home/
http://www.cermes.unibocconi.it/wps/wcm/connect/Cdr/Centro_CERMES/Home/
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tecnologica sottostante, forte di un’esperienza pluridecennale nello sviluppo hardware 

e software delle radio in-store che l’ha resa leader del mercato italiano9.    

La ricerca, condotta da Andrea Ordanini, a capo del dipartimento marketing 

dell’Università Bocconi di Milano, afferma che la musica all’interno di uno store è in 

grado di far aumentare il valore di uno scontrino medio fra il 2% e il 10% e mostra 

come la musica in-store sia in grado di incidere in maniera favorevole e considerevole 

sulle vendite di un negozio, di una boutique piuttosto che di un centro commerciale.10 

Nonostante questa percentuale possa in un primo momento sembrare risibile, è 

necessario considerare che se applicata a grossi quantitativi e volumi come quelli di un 

centro commerciale, piuttosto che un ipermercato o di una catena in franchising, è 

perfettamente in grado di far lievitare gli incassi rendendoli particolarmente 

significativi. Non bisogna tuttavia semplificare eccessivamente pensando che basti 

collegare alle casse del negozio una qualsiasi stazione radio o far riprodurre brani 

famosi o di un determinato genere, perché il processo che si sviluppa nella dimensione 

sensoriale di un cliente è determinato da molteplici e complessi fattori che attengono il 

campo del neuromarketing, oltre a variare anche a seconda delle caratteristiche 

personali del soggetto stesso. La letteratura scientifica ed economica ha ampiamente e 

approfonditamente studiato questi processi e fenomeni, ed in seguito verrà dato ampio 

spazio alla trattazione di questi temi in maniera più dettagliata. Le ragioni che 

individua la ricerca bocconiana sono principalmente collegate all’assunto che se la 

musica all’interno del punto vendita consente la creazione di uno spazio piacevole, 

l’ambiente sonoro è in grado allora di far spendere mediamente di più ai clienti 

presenti nel negozio perché il piacere che sperimentano li porterà a passare più tempo 

al suo interno. Se il tempo di permanenza dei consumatori si allunga, protraendosi nel 

tempo a causa di un maggior coinvolgimento dovuto alla musica, la conseguenza più 

probabile è l’acquisto di un maggior volume di merce, oltre che di importo. Questione 

non secondaria è poi data dal fatto che la musica è in grado di incrementare la 

produttività dello staff dell’area vendite in quanto tendenzialmente migliora l’umore 

durante l’arco della giornata, e se il personale è soddisfatto e sufficiente motivato, 

anche le vendite miglioreranno. 

                                                             
9https://mcubeglobal.com/it/chi-siamo/ 
 
10https://www.adcgroup.it/static/upload/ric/ricerca-radio-in-store.pdf 

https://mcubeglobal.com/it/chi-siamo/
https://www.adcgroup.it/static/upload/ric/ricerca-radio-in-store.pdf
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La ricerca si propone allora di indagare il ruolo che ha il fenomeno della musica in-

store in Italia, con riguardo sia alle percezioni effettive dei manager, sia alle aspettative 

proprie dei consumatori, dando però spazio anche alla prospettiva dei dipendenti. 

Punto di partenza è la consapevolezza, data da ampi riscontri nella letteratura, che gli 

acquisti fatti possono certamente influenzati in diverse maniere dalla musica nei punti 

vendita. Il grado di influenza sugli acquisti da parte della musica tuttavia accoglie una 

serie di effetti molto complessi. Il ritmo musicale può modificare la permanenza nello 

store e la stessa percezione del tempo passato in un posto, rende propensi per certi 

acquisti piuttosto che altri, arricchisce e rende più o meno dinamica l’esperienza 

d’acquisto, che tuttavia risulta comunque diversa a seconda del genere preso in 

considerazione: la popolazione femminile e quella maschile infatti non si comportano 

allo stesso modo e non adottano le medesime risposte in presenza dello stesso stimolo. 

Pertanto un volume e un certo ritmo potrebbero influenzare positivamente gli acquisti 

fatti da parte degli uomini, ma negativamente quelli delle donne: è necessario allora 

prestare estrema attenzione nel momento della progettazione del design musicale di 

un punto vendita. Anche se il genere maschile o femminile riveste particolare 

importanza, il punto cruciale a cui prestare la massima attenzione risulta essere la 

compatibilità e la congruità fra la musica e il brand presente nel punto vendita. Se 

l’immagine e i valori di cui si fa portatore il brand o il prodotto stesso non risultano 

essere coerenti con le variabili musicali, il risultato potrebbe essere assolutamente 

disastroso: basti pensare a che effetto potrebbe fare ascoltare dalle casse di un centro 

benessere di lusso un gruppo metal a tutto volume, o in una palestra della musica 

classica rilassante e soffusa. 

Per quanto riguarda il focus sulla prospettiva dei manager, la ricerca ha interessato 

deibrand con almeno 30 negozi e punti vendita in Italia a gestione diretta. Il risultato è 

stato un campione di 292 aziende impegnate in diversi settori: finanziario e 

assicurativo (fra cui Unicredit, Poste Italiane), food&beverage (fra cui Autogrill, 

Serenissima), retail (fra cui Carrefour, Euronics, Ferragamo), telecomunicazioni 

(Vodafone) e servizi (fra cui Adecco e Snai).  Agli store manager di questo campione è 

stato chiesto di rispondere riguardo le loro percezioni e le loro scelte in relazione alla 

musica in store: quali costi si aspettavano e la loro disponibilità a pagare, quali 

caratteristiche doveva avere il servizio, quale sarebbe stato il ruolo atteso, le 

motivazioni per l’adozione o il rifiuto. 
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Fig.2 – Percentuale dei punti vendita per settore che adottano la musica nei loro store11 

In Italia il servizio di radio in-storerisulta essere piuttosto diffuso, in particolar modo 

ne fanno uso i settori del food&beverage (ben l’86% di questi riproduce brani musicali 

all’interno dei propri punti vendita), per cui tale servizio sembra ricoprire un valore 

non indifferente, seguito da vicino da quello retail (72%) nonostante sia opinione 

diffusa in questo settore che il servizio risulti spesso molto costoso e complesso da 

mantenere. A grande distanza, il settore dei servizi, in cui solo poco più di un quarto 

(27%) circa dei propri punti vendita diffonde la musica nell’ambiente di vendita, 

ritenendolo non di pertinenza con il proprio tipo di business. Il numero si riduce 

ancora prendendo in considerazione i locali dei brand finanziari-assicurativi, di cui solo 

il 13% ricorre alla riproduzione di brani musicali o musica d’ambiente. La principale 

motivazione è che l’adozione di apparecchi particolari e specifici per la fruizione di tale 

servizio, con i costi associati, risultano eccessivi rispetto al valore dato al servizio. Il 

settore delle telecomunicazioni, a differenza degli altri, non vede nessun punto vendita 

fare uso della musica in store principalmente perché è un servizio che risulta troppo 

costoso, che ha bisogno di apparecchiature sempre nuove e aggiornate e perché non 

risulta in linea con i sistemi e l’immagine che si vuole dare ai propri punti vendita, pur 

riconoscendo, quasi alla pari dei settori retail e alimentare, che ha un valore intrinseco. 

Per quanto riguarda gli strumenti attraverso cui viene diffusa la musica nei punti 

vendita, la radio FM si contende lo scettro del dispositivo più utilizzato dagli store 

manager insieme alla web radio, mentre quasi nessuno opta più per i CD o le chiavette 

                                                             
11 Personale elaborazione dei dati presenti nella ricerca  
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USB, molto probabilmente per le problematiche correlate alla riproduzione di brani 

musicali protetti dai diritti d’autore. Difatti, è necessario considerare che, la 

riproduzione di musica in uno spazio pubblico comporta l’assolvimento di specifici 

obblighi in capo al proprietario dello store, in particolare il rispetto delle norme 

riguardanti l’utilizzo di opere frutto dell’ingegno altrui quali sono i brani e gli album 

musicali. L’unico soggetto preposto dallo Stato italiano per la regolamentazione 

riguardante la protezione dei diritti d’autore e il loro esercizio è la SIAE. Quest’ultima, 

la Società Italiani degli Autori ed Editori, è un ente pubblico senza scopo di lucro che, 

per effetto dell’articolo 18 della Legge sul diritto d’autore, è autorizzata a svolgere 

servizi di riscossione di contributi e tasse presso chi usufruisce delle opere coperte da 

copyright, oltre che di accertamento del rispetto delle norme, e rilascio delle licenze 

piuttosto che delle autorizzazioni all’utilizzo di tali opere.12 

Gli esercizi commerciali quali bar, ristoranti, supermercati, negozi retail, negozi 

alimentari, di oggettistica piuttosto che sale giochi, interessati ad usare la musica come 

sottofondo nei loro ambienti al fine di rendere più gradevole l’ambiente e la 

permanenza della propria clientela devono pertanto richiedere la licenza alla diffusione 

presso gli uffici della SIAE. É autorizzata la diffusione tramite gli strumenti delle radio, 

televisori, lettori CD solamente qualora abbia funzione accessoria, ovvero non sia 

connessa strettamente all’attività di business del punto vendita. Il compenso da 

corrispondere allora avviene tramite abbonamento forfettario annuale o periodico 

calcolato in base alla superficie in metri quadrati dello store, al tipo e al numero di 

apparecchi per la riproduzione di musica utilizzati. Le licenze per la musica di 

sottofondo poi, si dividono nettamente da quelle correlate a diversi utilizzi aventi luogo 

nei punti vendita quali ad esempio concerti, eventi, spettacoli musicali e così via. 13 

La SIAE inoltre categorizza le diverse tipologie di store, suddividendo i tariffati a 

seconda che la musica sia riprodotta in: 

- Pubblici esercizi come bar, ristoranti 

- Esercizi commerciali come supermercati, negozi di oggettistica, negozi retail, 

artigiani, agenzie di viaggio e sale giochi 

                                                             
12https://www.siae.it/it/chi-siamo/la-siae/siae-e-la-sua-storia 
13https://www.siae.it/it/utilizzatori/musica/musica-di-sottofondo-e-accompagnamento-

musicale/permesso-utilizzazione-di-musica 

https://www.siae.it/it/chi-siamo/la-siae/siae-e-la-sua-storia
https://www.siae.it/it/utilizzatori/musica/musica-di-sottofondo-e-accompagnamento-musicale/permesso-utilizzazione-di-musica
https://www.siae.it/it/utilizzatori/musica/musica-di-sottofondo-e-accompagnamento-musicale/permesso-utilizzazione-di-musica
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- Farmacie 

- Esercizi ambulanti  

- Parcheggi  

- Strutture ricettive come hotel, alberghi, B&B, agriturismi, campeggi 

 

Fig.3 – Esempio di Tariffario SIAE per i compensi da corrispondere per apparecchio a seconda 

della superficie del locale dell’esercizio commerciale 

Ad eccezione poi del settore retail(e parte di quello dei servizi), che vedono 

un’alternanza fra la gestione diretta delle playlist musicali da riprodurre nei propri 

locali e la loro esternalizzazione, gli altri settori del campione fanno gestire il servizio di 

diffusione musicale direttamente ad un provider esterno, con tutti i costi che ne 

conseguono: segnale questo che suggerisceuna crescente consapevolezza della 

fondamentale importanza di una pianificazione ed una progettazione oculata, affinché il 

ruolo della musica in-store venga sfruttato in maniera utile ed efficace. Tuttavia, a 

seconda del settore, il ruolo della musica viene diversamente interpretato e soppesato. 

Ad esempio, il settore del food&beverage e quello finanziario, vedono la musica 

primariamente come un accessorio atto a completare il concept dello store, un 

arricchimento, ma non gli attribuiscono sufficiente importanza per attirare i clienti. 

Altri ruoli, pur se con una rilevanza minore, per cui può essere considerato uno 

strumento utile è ai fini di miglioramento della brandidentity. D’altro canto però, 

risultano piuttosto consapevoli di come essa sia in grado di migliorare l’ambiente di 

lavoro e di motivare i dipendenti. Il settore del retail invece attribuisce alla musica un 

ruolo abbastanza importante sia sul lato del personale sia dell’ambiente lavorativo sia 

sul lato della clientela, ma nonostante questo non la reputano fondamentale in nessuno 
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di questi ruoli, soprattutto in quanto viene percepita come costosa a causa dei diritti 

d’autore. Emerge allora come sia opinione diffusa nei settori presi in considerazione da 

questa ricerca, che la musica possa giocare un ruolo più o meno importante sia 

nell’arricchimento dell’esperienza d’acquisto dei consumatori quanto soprattutto 

dell’ambiente del punto vendita, oltre che per tenere alto il morale e le motivazioni dei 

dipendenti. Inoltre, in pochi ritengono che possa fungere meramente da sottofondo. 

Tuttavia sembra che nessuno di questi settori sembra aver compreso appieno le 

potenzialità che l’adozione di un progetto ad hoc riguardante la diffusione musicale 

negli store aziendali può portare su entrambi i versanti. Questo si riflette sulla 

disponibilità a pagare dei diversi brand dei settori per un servizio di radio in-store per i 

propri clienti, come si può osservare in figura. 

 

Fig. 4 - Disponibilità a pagare per servizio radio in store per settore14 

Andando ad indagare invece il fenomeno anche dal punto di vista dei consumatori, la 

ricerca raccoglie le loro opinioni tramite interviste in profondità. Gli store a cui tale 

interviste fanno riferimento sono 20 negozi di catene del food&beverage e 20 di catene 

di diverso settore, 22 negozi di articoli di lusso e 20 negozi di articoli non di lusso: 

Nei negozi di articoli di lusso, l’elemento musicale viene percepito come un piacevole 

sottofondo, ma nessuno lo considera un elemento fondamentale ai fini dell’esperienza 

d’acquisto. Nei negozi di articoli non di lusso invece, la musica è decisamente presa 

molto di più in considerazione e la sua presenza, oltre che il suo genere e il su volume, 

viene percepita come importante per un gran numero di clienti. Nei negozi invece delle 
                                                             

14 Personale elaborazione dei dati presenti nella ricerca  
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grandi catene, sia che si tratti di catene legate al food&beverage piuttosto che di altri 

settori, la musica viene considerata e percepita semplicemente come un sottofondo 

accessorio più o meno piacevole ed addirittura qualche intervistato l’ha additata come 

strumento di disturbo al momento di chiedere informazioni al personale di vendita. 

In generale comunque, è possibile dire che lo strumento della musica in-store viene 

considerato di fondamentale importanza dei departmentstore piuttosto che negli 

ambienti del lusso e del cibo, dove in certi casi viene persino percepita come 

disturbante e poco gradita. A seconda del brand e del punto vendita, i clienti intervistati 

hanno espresso preferenze di genere musicale, di tempo e di volume diverse, così come 

le preferenze variano in funzione dell’età e del sesso. Ancora una volta è necessario 

ribadire l’assoluta importanza di una definizione delle playlist musicali, nonché della 

presenza e del volume della musica, che sia attenta, coerente e consona con l’ambiente 

dello store, col brand ad esso associato, ai valori e all’immagine che i clienti hanno del 

brand stesso, oltre che il target al quale il brand è rivolto, pena un sicuro fallimento. 

Per quanto riguarda invece il lato del personale di vendita presente nello store, si è 

voluto indagare tramite la costituzione di due focus group con dipendenti del mondo 

fashion, sia in contesti luxury che non, e del mondo food. 

Nel contesto del lusso è emerso che la musica viene percepita come funzionale al brand 

e in generale, a tutto il processo d’acquisto dei consumatori, ma solo a patto di 

rispettare scelte stilistiche in linea con quello che il brand rappresenta e vuole 

comunicare. Il dipendente, nonostante non si reputi il destinatario principale della 

riproduzione musicale, può esprimere preferenze più o meno positive rispetto alle 

scelte musicali adoperate e soprattutto nei casi in cui la musica risulti ripetitiva, 

eccessivamente sofisticata o troppo lenta, questo produce un distaccamento emotivo e 

sensazionale da parte del personale commerciale. Il minor coinvolgimento, dovuto a 

playlist musicali sbagliate, si riflette di conseguenza anche sul cliente andando a 

peggiorare l’esperienza d’acquisto. 

Prendendo in considerazione invece anche il resto degli store che non trattano articoli 

di lusso, e dove la musica è generalmente meno sofisticata e più semplice, i dipendenti 

la percepiscono come strumento di intrattenimento non solo della clientela ma anche 

per loro e di conseguenza si sentono più coinvolti sia con l’ambiente che con i 
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consumatori stessi, in particolare quando è ritmata, orecchiabile e anche conosciuta. 

Questo, a patto che il volume non risulti talmente alto da ostacolare lo scambio di 

informazioni fra forza vendite e potenziali clienti, nel qual caso risulta fastidioso e 

incrina la qualità della relazione, o che la playlist non sia sufficientemente ampia e varia 

e che alieni i dipendenti a causa di una eccessiva ripetitività. Parallelamente, anche nei 

negozi del food, la musica migliora il coinvolgimento e l’interazione sociale con i clienti. 

Il quadro delineato dalla ricerca della Bocconi quindi risulta molto frammentato e 

legato alla specificità del brand e del settore preso in considerazione. A seconda del 

contesto infatti, la musica può rappresentare un ostacolo disturbante, fin quasi 

alienante per i dipendenti piuttosto che uno strumento atto a sostenere la 

concentrazione, l’attenzione e la motivazione del personale commerciale; può essere 

uno strumento che arricchisce il concept del punto vendita migliorando l’esperienza 

d’acquisto della clientela come anche non essere percepito affatto; per i brand di un 

certo settore può essere percepita come più o meno utile. Il filo rosso che tuttavia 

unisce manager, clienti e dipendenti è sicuramente l’impatto negativo derivante da una 

scelta musicale errata, con pesanti ripercussioni sulle vendite. 

Per questo motivo sembra decisamente necessario ricorrere alla letteratura, che negli 

anni ha già ampiamente trattato il fenomeno, sia in altri paesi, che ad un livello molto 

più profondo. 

1.3 Gli effetti della musica in-store sull’esperienza d’acquisto e la spesa dei clienti: 

una review della letteratura ad oggi 

Al giorno d’oggi, è possibile dire che l’ambiente del punto vendita concorre in maniera 

considerevole a soddisfare i bisogni dei consumatori, pertanto fornire una esperienza 

d’acquisto positiva è un modo efficace per creare nella mente dei clienti attuali e 

potenziali un collegamento conun particolare brand o un particolare punto vendita. La 

cura e l’attenzione nella costruzione dell’atmosfera tuttavia, non può essere 

esclusivamente orientata ad abbellire lo shopping, ma deve focalizzarsi anche, e 

soprattutto, sulla possibilità di influenzare il comportamento dei soggetti presenti. 

Come si è già visto in precedenza, vi sono molti elementi dell’ambiente del punto 

vendita su cui è possibile far leva, anche se la musica rappresenta sicuramente uno dei 

più utili e più di impatto.  
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Mehrabian e Russell, nella loro ricerca del 197415, hanno dimostrato che la teoria 

sottostante l’influenza della musica è quella secondo cui l’ambiente circostante un 

soggetto interagisce con quest’ultimo, provocandogli delle risposte emotive che 

possono però differire a seconda delle caratteristiche dell’individuo. Le risposte 

emotive provocano a catena l’adozione di determinati comportamenti, raggruppabili in 

due grandi categorie: comportamenti di approccio ed avvicinamento (approach 

behavior), o comportamenti di difesa ed allontanamento (avoidanc ebehavior). Il loro 

modello sostiene che l’ambiente interagisca in particolare con tre stati emotivi: piacere, 

coinvolgimento e dominio (PAD, Pleasure Arousal Dominance). Il primo (pleasure) fa 

riferimento allo stato emotivo di sentirsi bene, felici, gioiosi. L’arousal, è il sentirsi 

stimolati, eccitati, attivi. Dominance invece è quello stato in cui ci si sente in controllo 

delle cose, importanti, influenti. Tuttavia, data la mancanza di evidenze empiriche 

sull’importanza di quest’ultimo sulle risposte comportamentali, si è preferito 

tralasciare la dimensione della dominance. Pertanto, come detto in precedenza, 

risultano essere sostanzialmente due le risposte emotive che generano i 

comportamenti contrastanti di approach-avoidance, finendo per costruire un modello 

in grado di cogliere quattro aspetti: 

1. Desiderio di stare fisicamente in un ambiente, o desiderio di uscirne fisicamente  

2. Desiderio e volontà di esplorare l’ambiente e guardarsi intorno, oppure 

viceversa evitare il movimento e l’interazione con l’ambiente 

3. Desiderio di comunicare con gli altri, oppure desiderio di non interagire con gli 

altri 

4. Grado di coinvolgimento o interruzione delle attività e della soddisfazione 

In sintesi, il modello dell’approach-avoidance fa sì che un cliente in un punto vendita, 

anche se più in generale, un individuo immerso in un ambiente, cercherà di evitare e di 

sfuggire a qualsiasi interazione in presenza di un ambiente non piacevole, noioso, poco 

confortevole o ostile mentre viceversa si sentirà attratto, coinvolto e curioso in 

presenza di un ambiente piacevole. Successive ricerche hanno dimostrato che il piacere 

è un elemento in grado di predire il comportamento d’acquisto, nel senso che un 

ambiente piacevole produrrà risposte emotive e comportamentali positive che 
                                                             

15Mehrabian A., Russell J., (1974). “An Approach to Environmental Psychology”. Cambridge, MA: 

The MIT Press. 
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porteranno iconsumatori a spendere più tempo e denaro: Baker et al. (1992)16 

affermano infatti che piacere e coinvolgimento sono positivamente correlati alla 

disponibilità all’acquisto.   

Parallelamente a queste ricerche, è stata indagata anche la valenza della musica 

nell’interazione con diverse variabili dipendenti, di tipo affettivo (emozioni, piacere, 

coinvolgimento, stati d’animo), di tipo economico-finanziario (volumi di vendita, spesa 

media), di tipo attitudinale e percettivo (brand loyalty, qualità del servizio), di tipo 

temporale (percezione della durata dell’esperienza/durata effettiva, tempo di 

fruizione).  

Gli effetti dell’utilizzo della musica in sottofondo in un ambiente commerciale al fine di 

influenzare il comportamento dei consumatori in differenti contesti e situazioni sono 

stati ampiamente riconosciuti e diversi studi hanno confermato che la musica aumenta 

il piacere ed il coinvolgimento emotivo dei consumatori 17 e pertanto questi ultimi si 

sentiranno meglio e sarà più probabile che spendano più tempo nello store e che 

consumino di più.  

Uno dei primi articoli della letteratura riguardante questo tema, e forse anche uno dei 

più importanti, è quello prodotto da Yalch e Spangenberg nel 199018, quando 

effettuarono un esperimento che andava a confrontare gli effetti della background 

music (musica di sottofondo) con quelli della foreground music (musica di 

intrattenimento) sui clienti di un negozio di abbigliamento. Questo con l’appunto che, 

nonostante la maggioranza delle persone pensa che la musica in generale rafforzi 

l’ambiente di retail, e conseguentemente anche le visite, le presenze, la soddisfazione 

del consumatore e le vendite, a loro parere la letteratura precedente ha rivelato 

                                                             
16 Baker J., Levy M., Grewal D. (1992). “An experimental approach to making retail store 

environmental decision.” .Journal of Retailing. Vol. 68 (4), pp. 445-460 

 

17Turley L.W., Milliman R. E. (2000). “Atmospheric effects on shopping behavior: a review of the 

experimental evidence”. Journal of Business Research Vol.49 (2), pp. 193-211  

 

18Yalch R., Spangenberg E. (1990). “Effects of store music on shopping behavior”. The Journal of 

Consumer Marketing, Vol.7-2 
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solamente una minima evidenza diretta del fenomeno. I risultati della loro indagine 

suggeriscono che i consumatori rispondano sia a livello psicologico, sia 

successivamente tramite il comportamento, a fattori ambientali quali possono esse le 

luci, la conformazione e il design del punto vendita, ma soprattutto la musica, 

nonostante siano in pochi a notarne consciamente la presenza. Tuttavia la capacità di 

misurare tali effetti con efficacia, affermavano, rimaneva ancorapiuttosto primitiva. 

Nonostante questo appunto fatto dagli autori, con l’obiettivo di approfondire in futuro 

l’argomento, è stato notato anche che le percezioni dei consumatori riguardo la durata 

della loro esperienza di shopping, nonché, più in generale, la percezione del tempo 

all’interno di uno store variava con il tipo di musica riprodotta, e tale variabilità era 

influenzata dall’età anagrafica. Contro le aspettative però, gli effetti della musica non 

variavano al variare dei momenti della giornatama si mantenevano costanti lungo tutto 

l’arco di tempo in cui il negozio era aperto. Sulla scorta di queste informazioni gli autori 

suggerirono allora che la scelta da parte degli store manager di riprodurre brani 

musicali solamente per arricchire generalmente tutta la platea di consumatori, e non 

per soddisfare puntualmenteinvece il proprio target di clientela, non risultava essere 

l’approccio ottimale: cercare di accontentare tutti alla fine implicava non accontentare 

nessuno. Piuttosto la soluzione migliore, a loro parere, sarebbe stata quella di variare la 

musica lungo le diverse aree del negozio, ovvero segmentando lo spazio del punto 

vendita stesso in zone differenti atte ad attrarre e servire segmenti di clientela diversi 

fra loro : pertanto, per ogni target di consumatori che il punto vendita intendeva 

servire, sarebbe stato meglio far riprodurre un certo tipo di musica, con un certo ritmo 

e con un certo volume in modo che ogni parte dello store risultasse perfettamente 

coerente ed attraente con la tipologia di clienti che lo frequentava. Estendendo tale 

ragionamento, è possibile affermare che, per ogni categoria o gruppo di soggetti 

accomunati dalle medesime caratteristiche e facenti parte di un preciso target che il 

brand intende servire, esiste una particolare tipologia di scelte musicali in grado di 

influenzarne positivamente le sensazioni e stimolare un comportamento di approccio, 

il quale si traduce in un probabile aumento delle vendite. Il paper si conclude 

suggerendo di pianificare con attenzione il design dell’esperienza d’acquisto anche sul 

lato musicale, poiché non ci si può aspettare che lo stesso tipo di musica sia appropriata 

e funzioni per ogni situazione e per ogni cliente, in quanto lo stesso brano può suscitare 
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emozioni, pensieri ed azioni differenti a seconda della predisposizione e dell’attenzione 

del soggetto. 

 

Gli stessi autori, in un secondo momento,decisero di estendere la ricerca da loro 

iniziata. Il secondo articolo diYalch e Spangenberg19 prende in considerazione la 

relazione esistente fra il comportamento d’acquisto dei clienti e i fattori ambientali 

presenti in uno store, attraverso il cambiamento degli stati emozionali dei soggetti. 

Data allora una esperienza di shopping simulata, con diverse tipologie di brani musicali 

che variavano da quelli più conosciuti a quelli meno conosciuti, i clienti dovevano 

riportare le loro percezioni riguardo la durata della loro permanenza, gli stati 

emozionali provati e le valutazioni personali riguardo la merce presente nello store. I 

risultati hanno mostrato come agli individui è sembrato di passare più tempo 

all’interno dello store qualora i brani ascoltati durante lo shopping erano familiari o 

ben conosciuti, mentre in verità la loro permanenza reale nel negozio è aumentata 

quando sono stati esposti a brani sconosciuti o poco familiari. La spiegazione di questo 

fenomeno sta nel fatto che un periodo di tempo appare più o meno lungo a seconda di 

quanti ricordi un individuo riesce a trattenere. Poiché le persone tendono a ricordarsi 

maggiormente brani e canzoni popolari e conosciute, riconoscendo il loro inizio e la 

loro fine, le parole del testo o associando ricordi e pensieri, la percezione del tempo 

trascorso aumenta parallelamente all’aumentare dei processi cognitivi e mnemonici. 

Parallelamente, un numero considerevole di distrazioni, come per esempio ascoltare 

musica sconosciuta cercando di individuarne la melodia, il senso o semplicemente 

tendando di identificarla, fa aumentare l’attenzione verso questa e la sposta dalle 

attività che si svolgono o dal tempo che scorre. Inoltre, tempi brevi di shopping in 

condizioni di musica ben conosciuta si sono visti essere associati a livelli di 

coinvolgimento ed eccitamento superiori. I tempi più lunghi di permanenza in 

coincidenza della diffusione di brani non familiari sembrano invece essere associati a 

fattori cognitivi non ben precisati. Infine, nonostante effettivamente le valutazioni dei 

prodotti e delle merci presenti nello store siano state influenzate dagli stati emozionali 

                                                             
19Yalch R., Spangenberg E. (2000) “The Effects of Music in a Retail Setting on Real and Perceived 

Shopping Times”. Journal of Business Research Vol.49, pp.139-147 
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dei soggetti, ciò non è stato provato essere attribuibile con certezza a cambiamenti 

della musica. 

Secondo molti autori, la maggioranza degli studi condotti sul tema è stata fatta in 

contesti sperimentali controllati, in cui l’influenza di altre variabili ambientali era 

spesso di scarso rilievo. Con lo scopo allora di svolgere dei test in un ambiente reale, in 

concomitanza di altre variabili ambientali ed in un contesto commerciale preciso, nel 

2012 è stata condotta una ricerca in Svezia in un negozio di elettronica al dettaglio da 

parte di Andersson, Kristensson, Wästlund eGustafsson20, ipotizzando che il genere 

(maschile e femminile) abbia un effetto moderatore sulla percezione della musica e 

sulla risposta emotiva.  

I risultati dell’indagine mostrano chiaramente che la musica influisce positivamente su 

uno dei più importanti fattori del comportamento di approccio: l’acquisto.  

Questo risulta essere in linea con i diversi altri studi precedenti che mostrano come la 

musica influenza positivamente tale processo. La loro indagine si è divisa in due studi 

distinti:  

- il primo ha indagato il modo in cui la musica soddisfa i consumatori e influenza il 

loro comportamento d’acquisto ed è stato fatto conducendo un test in un negozio 

elettronico svedese lungo un periodo di quattro giorni, sotto le ferie natalizie, 

durante cui si sono alternati momenti in cui la musica era accesa e venivano 

riprodotti brani appositamente selezionati da un provider specializzato nel 

design musicale per i contesti commerciali, e momenti in cui veniva spenta. In 

seguito, all’uscita del negozio, ai consumatori veniva chiesto di compilare un 

questionario.  

- il secondo studio invece si proponeva di analizzare l’effetto moderatore del 

genere (in un negozio diverso) in cui si alternava musica a basso ritmo, musica 

ad alto ritmo e nessun tipo di sottofondo musicale.  

                                                             

 

20Andersson P.K., Kristensson P., Wästlund E., Gustafsson20 A. (2012) “Let the music play or not: 

The influence of background music on consumer behavior”, Journal of Retailing and Consumer 

Services, Vol.19(6), pp.553-560 
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Questo con due premesse: la prima è che, all’interno di un punto vendita, vi sono anche 

altre variabili oltre alla musica che sono opportunamente disegnate per influenzare i 

comportamenti dei clienti e che concorrono pertanto allo stesso obiettivo; in secondo 

luogo, a differenza di altre precedenti ricerche, questo studio investiga sugli effetti della 

musica in contesti reali con consumatori reali, e non tramite test di laboratorio. I 

risultati della loro primo studio hanno rivelato che nelle condizioni in cui la musica è 

presente, i consumatori spendono più tempo e più soldi. Ciò risulta essere in linea con 

le ricerche precedenti, che ritengono che la musica sia strumento in grado di far sentire 

meglio i consumatori, causando un prolungamento della loro permanenza in negozio e 

conseguentemente anche un maggior consumo. Tuttavia essa non ha sembrato avere 

nei test nessun significativo effetto sul comportamento “approach/avoidance”, mentre 

il genere maschile o femminile è risultato essere un fattore moderatore. In particolare, 

musica e gender interagiscono riguardo il coinvolgimento (arousal) femminile, che 

risulta essere maggiore in condizioni di non-musica. In sintesi, la musica incrementa il 

tempo e i soldi spesi in uno store ma il grado di comportamento varia molto con il 

genere. I risultati dimostrano anche come il coinvolgimento del consumatore sia in 

grado di predire il comportamento approccio/fuga, che cresce in condizioni di musica. 

Tuttavia, l’esperienza d’acquisto viene vissuta come piacevole o meno, a seconda che le 

attività di consumo siano di tipo edonistico o utilitaristico: il primo test, per esempio, 

venne condotto sotto le vacanze natalizie e quindi può essere interpretato come un 

consumo di tipo edonistico, in quanto i consumatori visitano lo store più per lasciarsi 

ispirare per i regali che con un preciso obiettivo di consumo. Ciò rende consigliabile lo 

sviluppo di uno studio condotto quando l’attività consumistica è utilitaristica.  

Entrambi gli studi poi, hanno trovato che la musica influisce sul livello di eccitamento, 

ma in maniera differente a seconda del genere: le donne tendono a preferire l’assenza 

di musica o la musica caratterizzata da un basso ritmo, mentre gli uomini tendono 

invece a preferire il contrario. Nel secondo studio in particolare, la musica è risultata 

influire negativamente sul piacere d’acquisto, nonostante in entrambi gli studi sia stato 

dimostrato che in condizioni di presenza di musica i consumatori spendano di più. 

Pertanto, concludono, la musica influisce sul comportamento del cliente, ma il tipo di 

retailstore e il genere influenzano pesantemente la forza e la direzione di questo 

effetto. Nel breve termine sicuramente la musica incrementa le vendite ma nel lungo 

periodo, essa può far diminuire la soddisfazione dei consumatori e la loro lealtà. 
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Un anno prima, era stata condotta un’altra ricerca da Chebat et al (2011)21, che ha 

mostrato gli effetti della musica sulle attitudini sperimentate dai clienti nei 

confrontidello store fisico e del personale addetto alle vendite, oltre alle modalità 

attraverso cui la visita e l’esperienza all’interno dello store siano moderate dai processi 

cognitivi, ovvero i pensieri e le informazioni processati consciamente dal cliente. 

Questo, a differenza di altri precedenti studi che si erano focalizzati maggiormente sui 

fattori moderatori di tipo emozionale ed inconsci. La musica rilassante (soothing), che 

risulta piacevole oltre che collegata ad una bassa eccitazione, secondo la loro indagine, 

risulta essere quella migliore per incrementare l’attività cognitiva quando altri fattori 

di stimolazione cognitiva sono bassi o assenti, come ad esempio quando le 

argomentazioni del personale di vendita non sono così forti o l’interesse verso il 

prodotto da parte del consumatore è scarso. Quando l’attenzione del cliente è così 

labile, l’attività cognitiva viene stimolata maggiormente dai segnali esterni e relativi 

all’ambiente, come ad esempio la musica, e ciò rafforza l’attenzione. L’aumento 

dell’attività cognitiva comunque non comporta direttamente la scoperta della soluzione 

finale, in quanto è stato evidenziato anche che un’eccessiva stimolazione dell’attività 

cognitiva può associarsi ad una attitudine negativa verso il negozio, il prodotto e il 

personale qualora il cliente noti una discrepanza o poca coerenza fra la natura dello 

stimolo e le parole degli addetti alle vendite, piuttosto che lo store o il prodotto stesso. 

Lo studio si focalizza sui modelli cognitivi in grado di predire le condizioni sotto cui gli 

stimoli musicali possono essere maggiormente rilevanti. Pertanto, il modello che 

Chebat e Vaillant, hanno proposto si basa su due parti: il considerare l’eccitamento 

derivante dallo stimolo musicale come adatto a rafforzare l’attività cognitiva, e in 

secondo luogo il considerare l’impatto che tale stimolo ha sulle attitudini dei clienti 

quando il coinvolgimento per il prodotto è basso o quanto gli argomenti del personale 

sono deboli. I risultati trovati hanno dimostrato come la musica con un ritmo lento 

possa attirare l’attenzione su sé stessa, sviandola dai discorsi degli addetti 

specialmente quando questi ultimi non sono incisivi. Tuttavia in questo caso risulta 

                                                             
21Chebat J.C., Chebat C.G., Vaillant D. (2001) “Environmental background music and in-store 

selling”. Journal of Business Research, Vol.54 pp.115–123 
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centrale che la musica si adatti alla perfezione con il messaggio commerciale, altrimenti 

si rischia una distorsione negativa delle attitudini dei consumatori. 

 

L’esperienza di Chebat nel campo deriva anche da uno studio condotto con Eroglu22, in 

cui si sono esaminatigli effetti dell’ambiente dello store sui propri clienti, prendendo in 

considerazione simultaneamente la densità dei clienti in uno spazio commerciale e il 

tempo musicale (in battiti per minuto). Nell’ambiente del retail shop vi è un numero 

diverso di fattori che hanno effetti significativi e non trascurabili sulle risposte 

cognitive, affettive e comportamentali dei clienti. Molti di questi fattori sono stati 

indagati nella letteratura, ma quasi sempre individualmente e mai simultaneamente.  

Eroglu afferma come i clienti di uno store sperimentino il fenomeno del cosiddetto 

retail crowding quando la densità (intesa come numero di persone e oggetti posti in 

uno spazio limitato) restringe o interferisce con le loro attività e i loro obiettivi 

d’acquisto. Questo evidentemente incide in maniera negativa sul loro comportamento e 

sulla loro percezione dello store e dello shopping environment in generale. Lo studio, 

oltre a esaminare l’effetto combinato di musica e densità, presenta anche, a differenza 

di altri, una validità esterna dei dati, grazie al fatto che tale indagine è stata condotta in 

un centro commerciale reale su consumatori reali, con un conseguente maggiore 

avvicinamento alla realtà.  

I risultati mostrano che le valutazioni edonistiche e utilitaristiche della shopping 

experience sono più alte sotto condizioni di slow music in coincidenza con un’alta 

densità, oppure in combinazione con l’uso di fast music quando vi è una bassa densità. 

Inoltre effetti significativi degli effetti del ritmo musicale sono stati trovati per quanto 

riguarda risposte comportamentali, come la tendenza futura a comportamenti di 

approach o avoidance. Viene sottolineato che la qualità della musica, il tempo, insieme 

alla shopper density, sono in grado di influenzare le risposte cognitive e 

comportamentali dei consumatori nei confronti dell’ambiente commerciale. 

L’affollamento di un negozio, per quanto da una parte sia il desiderio di ogni retailer, 

rappresenta un’arma a doppio taglio se non gestista correttamente. Difatti, dati i 

risultati, le percezioni dei consumatori riguardo il retail crowding possono essere 

                                                             
22Eroglu S., Machleit K., Chebat J.C. (2005) “The Interaction of Retail Density and Music Tempo: 

Effects on Shopper Responses”. Psychology&Marketing, Vol.22(7) pp.577-589.  
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calibrate usando il giusto tipo di musica in sottofondo nello store. Mettendo musica 

molto ritmata e veloce in negozi altamente affollati però, si aumenta la tensione e la 

frustrazione dei consumatori a causa dell’amplificazione della percezione di retail 

crowding. Viceversa, quando il negozio è vuoto, usare come sottofondo una musica 

lenta e rilassante, aggrava ed amplifica le sensazioni di disagio e indolenza, quando 

invece ciò che servirebbe è una musica incalzante e veloce che dia ai clienti un senso di 

maggiore vitalità. Le limitazioni maggiori di questo studio riguardano la misurabilità 

della densità dei consumatori e del retail crowding percepito, per natura individuale. 

Oltre a questo, l’altra faccia della medaglia del realismo riguarda il numero 

incontrollabile di forze contaminatrici presenti in un contesto reale come quello di un 

centro commerciale nei confronti invece di un contesto simulato in laboratorio. 

 

La potenza della riproduzione musicale come sottofondo ambientale è tale che essa è in 

grado da sola di influenzare in maniera considerevole lo stato d’animo, e quindi il 

comportamento, dei consumatori che la ascoltano durante la loro esperienza di 

shopping. Tuttavia ci si è chiesto anche se la musica potesse combinarsi con altri 

elementi ambientali, per modificare e rendere ancora più piacevole e completo la 

shoppingexperiencedei clienti. Mattila e Wirtz (2001)23si muovono allora proprio dal 

background di ricerche passate che suggerivano come musica e aromi, combinati 

insieme, possano fungere da potenti stimoli ambientali, influenzando la shopping 

experience dei clienti. Più precisamente, i clienti percepiscono l’ambiente retail in 

maniera olistica e gli autori suggeriscono che la qualità eccitante (arousing) degli 

stimoli ambientali è una delle dimensioni lungo tale valutazione olistica si svolge e la 

piacevolezza generale percepita aumenta all’aumentare della correlazione e della 

coerenza fra tali stimoli ambientali mentre decresce quando ci sono mismatch o delle 

incongruenze fra questi. Hanno indagato allora diversi scenari, combinando situazioni 

di non musica, di musica rilassante e di musica eccitante con situazioni di assenza di 

aromi, aromi delicati e piacevoli e aromi più aggressivi ed eccitanti. I risultati hanno 

confermato la loro teoria secondo cui aromi e musica influenzano positivamente 

                                                             
23Mattila A.S., Wirtz J. (2001) “Congruency of scent and music as a driver of in-store evaluations 

and behavior”. Journal of Retailing, Vol.77, pp.273-289 
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l’esperienza del cliente se vengono combinati in maniera congruente in termini di 

qualità eccitante. Ad esempio le situazioni in cui la musica è caratterizzata da un ritmo 

lento e rilassante è più indicato accompagnare ed arricchire l’ambiente commerciale 

con un aroma leggero e delicato e non troppo aggressivo. Sotto queste condizioni, i 

consumatori è più probabile valuteranno più positivamente l’ambiente, e 

conseguentemente mostreranno maggiori livelli di approach behavior e comportamenti 

di acquisto impulsivo, oltre a provare un’esperienza globalmente più soddisfacente 

rispetto a quella che proverebbero quando gli stimoli ambientali non combaciano fra di 

loro. 

 

Successivamente il tema è stato preso in mano anche da Michon et al. (2004)24, che nel 

loro articolo hanno studiato gli effetti di musica e odori dell’ambiente di un centro 

commerciale sulle percezioni dei clienti sulla qualità del servizio offerto. In seconda 

battuta hanno esaminato anche come gli effetti ambientali del centro commerciale 

possano venire processati nelle emozioni dei clienti e nella loro percezione globale 

dell’ambiente in cui si ritrovano. I risultati trovati hanno indicato che la musica con un 

basso ritmo influenza l’atteggiamento positivo dei consumatori, mentre una musica più 

veloce media la percezione della dell’ambiente commerciale. L’atteggiamento positivo 

dei consumatori impatta sulla percezione della qualità del servizio attraverso la 

percezione dell’ambiente circostante. Una combinazione di variabili ambientali 

caratterizzate da un basso eccitamento e coinvolgimento sono le più predisposte a 

suscitare emozioni, mentre la combinazione di variabili ambientali caratterizzate da un 

alto grado di coinvolgimento ed eccitamento stimolano maggiormente la parte 

cognitiva dei consumatori. Per esempio, una musica di sottofondo veloce ed aggressiva 

combinata con un aroma ambientale con note di limone sembra avere il più forte 

effetto (indiretto) sulla percezione del servizio di qualità. Ciò sembra dovuto al fatto 

che questa particolare combinazione di variabili molto stimolanti risvegli il processo 

cognitivo della clientela. Il risultato che tuttavia gli autori sottolineano più volte sia 

quello che la musica rilassante e a basso ritmo è quella che più incide 

sull’atteggiamento e sul suscitare emozioni positive nei consumatori, mentre la 

                                                             
24Michon R., Chebat J.C. (2004) “The Interaction Effect of Background Music and Ambient Scent 

on the Perception of Service Quality”. Journal of Business Research, Vol.34(3), pp.191-196 
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percezione generale dell’ambiente del centro commerciale è data dall’interazione fra 

una musica ritmata e veloce e un aroma forte e deciso. L’influenza del tempo musicale 

lento sull’atteggiamento positivo dei clienti è supportata anche dalle teorie psicologiche 

che gli autori evidenziano nella prima parte del paper in cui attuano una revisione della 

letteratura fino a quel momento. 

Recentemente, assodato il fatto che la musica ha lo straordinario potere di modulare la 

risposta comportamentale di un soggetto che l’ascolta grazie ad una serie di stimoli 

emozionali e percettivi, si è voluto indagare anche su come funzionasse in particolare la 

natura uditiva negli spazi commerciali e come la musica interagiva con l’ordine mentale 

di un individuo.  

Walsh (2019)25 afferma che la musica, permeando gli spazi di uno store, ma più in 

generale di un qualsiasi ambiente, può essere vista dagli individui che vi sono 

sottoposti in una duplice maniera : da una parte essa può essere percepita addirittura 

come un’ “invasione territoriale”, dall’altra, in maniera diametralmente opposta, anche 

come “stretto alleato”. Tale percezione può variare a seconda del senso di 

“territorialità”, inteso come spazio mentale e fisico occupato da un individuoin un 

determinato contesto. Gli individui non essendo tutti uguali, avranno diversi spazi che 

reputeranno strettamente personale e la cui ampiezza è data dai limiti che l’individuo 

stesso pone attorno al proprio io. Le barriere personali che ogni soggetto alza attorno 

al proprio perimetro personale servono a proteggersi dalle eventuali invasioni che 

subisce quando attraversa degli spazi pubblici. In un’epoca in cui si viene bombardati e 

stimolati da più fonti e in più luoghi, tali limiti spesso si fanno decisamente stringenti. 

Pertanto, negli store ove il cliente subisce passivamente la scelta musicale, egli può 

sentirsi sì a proprio agio e maggiormente coinvolto grazie al ruolo positivo ed 

intrinseco che la musica possiede, ma viceversa può anche esserne infastidito e 

attivamente cercare di sfuggire a queste situazioni ripiegando sulla “privatizzazione” 

della musica come mezzo per riguadagnare il controllo uditivo ed escludendosi così 

dall’ambiente. Quindi, essendo i clienti esposti in maniera involontaria alla stessa 

musica entro uno store, a seconda della loro personalità essi possono sentirsi attratti o 

                                                             
25Walsh M.J. (2019) “The Interaction Order and Musical Sound: Shopping with Erving Goffman”. 

Social Inquiry, Vol. 89 (1)  
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respinti con tutte le conseguenze sul comportamento d’acquisto e sull’esperienza di 

shopping che tali alternative comportano. Walsh prima di tutto esplora la letteratura 

sociologica inerente al tema musicale e poi esamina la formulazione di Goffman 

sull’interactionorder e sulla concettualizzazione del “sound space”. Successivamente 

considera come la musica in uno spazio commerciale possa essere uno strumento 

interattivo che genera un senso di connessione fra l’individuo e lo spazio. In seguito, 

esamina come la musica può rappresentare sia una specie di invasione disturbante 

nello spazio privato del consumatore (a causa di un volume troppo alto o per la sua 

stessa natura/genere). Infine cerca di comprendere come gli ascoltatori involontari 

gestiscono questa perturbazione, sfuggendo a tali ambienti o facendo ricorso ad un 

ascolto “privatized” per superare le intrusioni uditive. 

Un altro tema correlato esplorato dalla letteratura è stato quello riguardante l’attesa. In 

molti servizi infatti, o durante la fruizione di questi o in precedenza della fruizione, 

l’attesa è una componente dell’esperienza d’acquisto non sempre facilmente 

eliminabile ma che risulta essere al tempo stesso un fattore fondamentale nella 

valutazione finale del servizio da parte del consumatore. Molti fornitori di servizi 

puntano a strutturare un sistema business in cui l’attesa sia nulla, o perlomeno ridotta 

al minimo. Quando però operare questo taglio non è possibile, perché aumenterebbe i 

costi piuttosto perché dipendente dalla tecnologia piuttosto che legato all’abilità di un 

operatore, il management può decidere di ridurre gli effetti negativi conseguenti al 

fenomeno dell’attesa manipolando le percezioni del tempo dei consumatori. Per far 

questo può essere utile ricorrere alla musica. In quest’ottica si pone allora il lavoro di 

Hui, Dube e Chebat (1995)26 che indaga empiricamente il suo effetto lungo tre 

dimensioni : la durata percepita dell’attesa, la percezione del servizio e lo stato d’animo 

durante l’attesa. Queste tre dimensioni risultano fra loro concatenate, generando un 

effetto negativo moltiplicativo. Difatti, più la durata dell’attesa aumenta, più lo stato 

d’animo e l’insoddisfazione di un individuo andranno peggiorando, generando 

ripercussioni negative anche sulla valutazione generale del servizio fornito: aspettare 

ha un costo economico, ovvero l’ammontare di tempo perso. Tuttavia, poiché la durata 

                                                             
26Hui M.K., Dube L., Chebat J.C. (1997). “The impact of Music on Consumers’ Reactions to Waiting 

for Services”. Journal of Retailing, Vol.73 (1) pp.87-104 
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del tempo è funzione di variabili situazionali e personali, è possibile manipolare la 

percezione che l’individuo ha dell’attesa : quando un cliente infatti percepisce l’intera 

esperienza di shopping come piacevole, coinvolgente e divertente, percepirà di 

conseguenza l’attesa, in cassa per esempio, più corta di quanto la percepirebbe se 

trovasse l’esperienza d’acquisto fastidiosa, insoddisfacente e noiosa.27Da altre ricerche 

(Zakay- Hornik 1991)28 era emerso che la musica può essere uno strumento in grado di 

ridurre gli effetti negativi dell’attesa, in quanto distraendo i consumatori dallo scorrere 

del tempo, oltre a rendere più piacevole e coinvolgente l’esperienza di shopping, fa sì 

che la durata percepita sia minore e di conseguenza la valutazione del servizio sia 

superiore. Il lavoro di Hui et al (1997), pur partendo da queste assunzioni, al contrario 

ha dimostrato che la musica rende l’attesa percepita più lunga che in situazioni di 

silenzio, in quanto la sua riproduzione stimola il processarsi di informazioni. 

Nonostante questo, la musica migliora lo stato d’animo della clientela e di conseguenza 

anche la valutazione del servizio, a patto che sia di gradimento da parte dei clienti in 

quanto il loro stato emozionale sarà positivo e renderà l’ambiente più piacevole e meno 

negativo. La musica riduce allora il costo psicologico dell’attesa perché migliorerà lo 

stato d’animo e le percezioni dei consumatori in fila, rispetto a quello che si avrà 

durante un’attesa senza musica, anche se aumenterà la durata percepita. A sostegno di 

questo, anche il lavoro di Bruner che nel 1990 aveva già evidenziato come la musica 

all’interno di uno store sia una delle più importanti leve del marketing perché uno dei 

pochi strumenti in grado diinfluenzare effettivamente ed efficacemente lo stato 

d’animo della clientela di un negozio29. 

                                                             
27Hornik J. (1984). “Subjective vs Objective Time Measures: A Note on the Perception of Time in 

Consumer Behavior”. Journal of Consumer Research, 615-18.  

 

28Zakay D., Hornik J., (1991). “How Much Time Did You Wait in Line? A Time Perception 

Perspective”. Eds Chebat J.C. and V. Venkatesan) Time and Consumer Behavior, Montreal. 

 

29Bruner G. (1990) “Music, Mood, and Marketing”. Journal of Marketing, Vol.54, pp. 94-104 
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Concludendo, può essere utile ricorrere all’articolo di Oakes e North (2008)30: 

risultando assodato che le variabili musicali (come genere, tempo, volume, popolarità) e 

le variabili ambientali (come percezione dell’ambiente commerciale circostante, durata 

percepita e reale di attesa e permanenza, stato d’animo e spesa) hanno un’influenza 

diversa a seconda del gruppo di individui presi in considerazione, la conseguenza 

risulta essere quindi che si avranno risposte, prima emotive e successivamente 

comportamentali, diverse in relazione a diversi target di clientela. Data la 

problematicità in capo ai clienti di interpretare e processare la miriade di stimoli 

sensoriali ai quali sono sottoposti dal momento in cui varcano l’ingresso di un punto 

vendita, da quelli visivi a quelli olfattivi a quelli uditivi, è possibile affermare che le 

risposte comportamentali ad un ambiente derivano e dipendono da una integrazione di 

molteplici informazioni e stimoli  multisensoriali che i consumatori combinano in modo 

particolare per arrivare ad una prospettiva unica e coerente. 31 Pertanto, anche sulla 

scorta di numerose ricerche empiriche in diversi contesti commerciali (quali ristoranti, 

catene di supermercati, negozi di elettronica, ecc.), è possibile identificare alcune 

importanti  implicazioni che gli store manager dovrebbero considerare attentamente.32 

In primo luogo, se vogliono trattenere gli acquirenti nelle proprie strutture, essi 

dovrebbero selezionare con estrema attenzione la musica di sottofondo affinché 

coincida strettamente con i gusti e con le preferenze della propria clientela core.  

Nonostante questo punto sia particolarmente ostico da definire, data la natura 

altamente variabile delle preferenze musicali rispetto al target di clienti che si intende 

servire, è bene tenere a mente che un ambiente di vendita che risulta avverso e oneroso 

                                                             
30Oakes S., North A.C. (2008). “Reviewing congruity effects in the service environment musicscape”. 

International Journal of Service Industry Management, Vol.19 (1) pp.63-82 

 
31Morin S., Dube L., Chebat J.C. (2007). “The role of pleasant music in servicescapes: a test of the 

dual model of environmental perception”. Journal of Retailing, Vol. 83, pp. 115-30 

 

32Vida I., Obadia C., Kunz M., (2017). “The effects of background music on consumer responses in a 

high-end supermarket”.  International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 

Vol. 17 (5), pp. 469-482 
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a livello emotivo può impattare in maniera considerevolmente negativa sulla 

frequentazione dello store, quanto e anche più delle considerazioni riguardo ai prezzi. 33 

In secondo luogo, dovrebbero scegliere la musica non solo riflettendo le preferenze ed i 

gusti musicali della propria clientela, ma anche per far sì che la selezione musicale 

incontri e completi gli altri stimoli ambientali utilizzati nella struttura, oltre che con la 

visione e l’immagine che un punto vendita dà. La musica deve co-creare e corrispondere 

perfettamente con il posizionamento del brand sul mercato, oltre che con le altre 

variabili sensoriali. La ricerca della coerenza fra musica e brand allora risulta essere il 

pilastro attorno al quale pianificare il design a livello sensoriale dello store: la mancata 

corrispondenza fra elementi ambientali del punto vendita, personale, processi, 

immagine, brand e valori danneggia la percezione e la valutazione globale 

dell’esperienza d’acquisto dei clienti indebolendo gli effetti positivi apportati dalle 

singole variabili ambientali.  

Infine, è necessario evitare un approccio casuale ed impreciso al design ambientale del 

punto vendita, preferendo una selezione e un monitoraggio continuo ed attento 

relativamente all’interazione e alla coerenza frai vari elementi e variabili sensoriali 

dell’ambiente commerciale. Non sarà infatti possibile progettare uno store in grado di 

attirare e trattenere acquirenti con efficacia, rendendo piacevole e coinvolgente 

l’esperienza sensoriale d’acquisto, se non tramite una sistematica ricerca e una precisa 

valutazione delle preferenze dei propri clienti rispetto ad ogni variabile, fra cui la 

musica. Tale conoscenza, unita ad una comprensione della corrispondenza fra 

immagine e valori del brand con gli elementi del punto vendita, assicura una adeguato 

posizionamento del proprio brand con il mercato target ed evita la deteriorazione della 

brand equity dovuta ad un posizionamento errato.34 

                                                             
33Garlin F.V., Owen K., (2006). “Setting the tone with the tune: a meta-analytic review of the effects 

of background music in retail settings”. Journal of Business Research, Vol. 59 (6), pp.755-64 

 

34Beverland M., Ching L.A., Morrison M., Terziovski M. (2006).“In-store music and consumer-

brand relationships: relational transformation following experiences of (mis)fit”. Journal of 

Business Research, Vol.59 pp.982-9 
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Al fine di fornire una rapida panoramica delle principali evidenze trovare nei vari filoni 

della letteratura e nelle ricerche empiriche sul tema, è possibile consultare la tabella 

sottostante ordinata in ordine cronologico. 

Autori Anno Principali evidenze 

Mehrabian, Russell 1974 

 

Gli autori evidenziano due tipi di risposta comportamentale in 

conseguenza a degli stimoli sensoriali: approach (attrazione) e 

avoidance (allontanamento). 

 

Hornik 1984 

 

Essendo la durata del tempo una funzione delle variabili situazionali 

e personali, è possibile manipolare la percezione di un cliente 

riguardo l’attesa. Quest’ultimo percepirà e valuterà l’esperienza 

globale all’interno degli spazi aziendali più piacevole, coinvolgente e 

divertente quando verrà riprodotta della musica, edi conseguenza gli 

sembrerà di sperimentale un’attesa più corta di quanto non gli 

sembrerebbe se trovasse l’esperienza fastidiosa, insoddisfacente e 

noiosa. 

 

 
Yalch, Spangenberg 

 
1990 

 

I consumatori rispondono a livello psicologico e comportamentale ai 

fattori ambientali (luci, suoni, ecc.) a livello inconscio. La percezione 

del tempo varia con il tipo di musica, ma gli effetti di quest’ultima 

non variano durante l’arco della giornata. Gli autori consigliano di 

variare la tipologia di musica lungo le diverse aree di uno store per 

colpire con precisione ed efficacia il target desiderato per ogni 

particolare area. 

 

 
Bruner 
 

1990 

La musica nei locali di un punto vendita di un brand è una delle più 

importanti leve del marketing sfruttabili dagli store manager perché 

è uno dei pochi strumenti in grado di influenzare effettivamente ed 

efficacemente lo stato d’animo della clientela di un negozio. 
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Zakay, Hornik 
 

1991 

 

La musica è uno strumento impiegabile con lo scopo di rendere 

meno disagevole l’attesa di un servizio, perché è in grado di 

distogliere i consumatori dallo scorrere delle lancette dell’orologio e 

di influenzare la percezione del tempo, con la conseguenza di 

migliorare la valutazione di tale servizio e diminuire 

l’insoddisfazione dei clienti in fila. 

 

Baker, Levy, Grewal 1992 

 

Il piacere (pleasure) e il coinvolgimento (arousal) sono 

positivamente correlati alla disponibilità di acquisto. 

 

Berman, Evans 1995 

 

Attuazione della divisione in 5 macro-categorie degli stimoli 

sensoriali nell’ambiente commerciale: exterior, general interior, store 

layout, interior displays, human variables. 

 

Spangenberg, 
Crawley, Henderson 

1996 

 

Definizione del processo S-E-R (Stimulus-Evaluation-Response): gli 

stimoli sensoriali provenienti dall’ambiente commerciale colpiscono 

i clienti, che inconsciamente valutano le sensazioni destate e di 

conseguenza adottano una risposta comportamentale. 

 

Turley, Milliman 2000 

 

La musica aumenta il piacere ed il coinvolgimento emotivo, quindi i 

consumatori tendono a sentirsi meglio, con l’effetto di prolungare la 

durata dell’esperienza d’acquisto all’interno di uno store con il 

conseguente aumento della probabilità di maggiori acquisti. 

 

 
 
Yalch, Spangenberg 

 
 
2000 

 
La percezione del tempo speso in un posto si dilata qualora la musica 

riprodotta sia conosciuta, mentre la permanenza reale si allunga 
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quando la musica è sconosciuta.  

 

 
Mattila, Wirtz 
 

2001 

 

La combinazione di aromi e musica è in grado di aumentare il 

piacere dell’esperienza di shopping, sotto la condizione che esso sia 

positivamente correlato al grado di coerenza fra questi stimoli 

ambientali. Essi migliorano le sensazioni della clientela se vengono 

combinati in maniera congruente in termini di qualità eccitante 

(musica con ritmo lento e rilassante -  aroma leggero e delicato). I 

consumatori saranno più coinvolti con l’ambiente, 

conseguentemente mostreranno maggiori livelli di approach 

behavior e comportamenti di acquisto impulsivo, oltre a provare 

un’esperienza globalmente più soddisfacente rispetto a quella che 

proverebbero quando vi sia un mismatch tra gli stimoli ambientali. 

 

 
Michon, Chebat 
 

2004 

La musica con un basso ritmo influenza l’atteggiamento positivo dei 

consumatori, mentre una musica più veloce media la percezione 

della dell’ambiente commerciale. L’atteggiamento positivo dei 

consumatori impatta sulla percezione della qualità del servizio 

attraverso la percezione dell’ambiente circostante. Una 

combinazione di variabili ambientali caratterizzate da un basso 

eccitamento e coinvolgimento sono le più predisposte a suscitare 

emozioni, mentre la combinazione di variabili ambientali 

caratterizzate da un alto grado di coinvolgimento ed eccitamento 

stimolano maggiormente la parte cognitiva dei consumatori. Per 

esempio, una musica di sottofondo veloce ed aggressiva combinata 

con un aroma ambientale con note di limone sembra avere il più 

forte effetto (indiretto) sulla percezione del servizio di qualità. Ciò 

sembra dovuto al fatto che questa particolare combinazione di 

variabili molto stimolanti risvegli il processo cognitivo della 

clientela. Il risultato che tuttavia gli autori sottolineano più volte sia 

quello che la musica rilassante e a basso ritmo è quella che più 

incide sull’atteggiamento e sul suscitare emozioni positive nei 
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consumatori, mentre la percezione generale dell’ambiente del 

centro commerciale è data dall’interazione fra una musica ritmata e 

veloce e un aroma forte e deciso. L’influenza del tempo musicale 

lento sull’atteggiamento positivo dei clienti è supportata anche dalle 

teorie psicologiche che gli autori evidenziano nella prima parte del 

paper in cui attuano una revisione della letteratura fino a quel 

momento. 

 

Eroglu, Machleit, 
Chebat 

2005 

 

Il retail crowding è un fenomeno dovuto ad una eccessiva densità di 

persone e oggetti in uno spazio che comporta restrizioni o 

interferenze alle attività, alle percezioni e all’esperienza d’acquisto 

dei consumatori, incidendo in maniera negativa. I risultati del loro 

studio dimostrano che la combinazione fra musica lenta ed alta 

densità, oppure musica veloce e bassa densità sono le migliori per 

migliorare le valutazioni sensoriali della clientela e sulle risposte 

comportamentali conseguenti.  

 

Garlin, Owen 2006 

 

Uno spazio commerciale valutato dalla clientela negativamente ed 

associato a sensazioni di disagio, noia e fastidio influenza 

significativamente il tasso di frequentazione dell’ambiente di 

vendita, a volte in misura anche maggiore rispetto a valutazioni 

economiche e di prezzo. 

 

Beverland, Ching, 
Terziovski 

2006 

 

È necessaria una ricerca precisa ed attenta, che inquadri 

correttamente le preferenze del proprio target di mercato in 

relazione ad ogni variabile ambientale, musica compresa.La 

corrispondenza esistente poi fra leimmagini che un brand evoca e 

valori di cui si fa portatore devono essere coerenti con tutti gli 

elementi dei suoi spazi commerciali. Questo al fine di assicurare un 

posizionamento del proprio brand adeguato al mercato di 
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riferimento, evitando un peggioramento della brand equityaziendale 

in conseguenza ad un posizionamento non corretto. 

 

 
Morin, Chebat 
 

2007 

 

Le risposte comportamentali in concomitanza a stimoli sensoriali 

proveniente dall’ambiente di vendita, derivano e dipendono da una 

integrazione di molteplici informazioni e stimoli multisensoriali che 

i consumatori combinano in modo particolare per arrivare ad una 

prospettiva unica e coerente. 

 

 
Oakes, North 
 

2008 

 

Le variabili musicali (genere, tempo, volume, popolarità) e le 

variabili ambientali (percezione dell’ambiente commerciale 

circostante, durata percepita e reale di attesa e permanenza, stato 

d’animo e spesa) hanno un’influenza diversa a seconda del gruppo 

di individui presi in considerazione. Di conseguenza si avranno 

risposte emotive e comportamentali diverse in relazione a diversi 

target di clientela. 

 

Chebat,Chebat, 
Vaillant  

2011 

 

La musica rilassante incrementa l’attività cognitiva rafforzando 

l’attenzione quando altri fattori di stimolazione cognitiva sono bassi 

o assenti, come ad esempio quando le argomentazioni del personale 

di vendita non sono così forti o l’interesse verso il prodotto da parte 

del consumatore è scarso. Tuttavia è necessario fare attenzione, 

perché la musica deve essere coerente con il messaggio commerciale, 

con il prodotto e lo store, altrimenti si rischia una distorsione 

negativa dei comportamenti e delle valutazioni dei consumatori. 

 

 
 
Andersson, 
Kristensson, 
Wästlund, 
Gustafsson 

 
 
 
2012 

 
 

Il tempo di permanenza in uno store si allunga se al suo interno 

vengono riprodotti brani musicali relativamente a condizioni di 
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assenza di musica. Non vi sono state evidenze sul comportamento di 

approach/avoidance. Il genere è risultato essere un fattore 

moderatore, in quanto quello femminile tende a preferire condizioni 

di assenza di musica o di brani con un ritmo lento, viceversa quello 

maschile tende a preferire la presenza di musica e brandi con un 

ritmo veloce e ad alto volume. Pertanto la musica influisce sui 

consumatori ma il tipo di retail store e il genere influenzano la forza 

e la direzione di questa influenza. 

 

 
Walsh 
 

2019 

 

La musica e i suoni in un qualsiasi ambiente possono essere 

percepitidagli individui come un’“invasione territoriale”, o come 

“stretto alleato”, a seconda del senso di “territorialità” (spazio 

mentale e fisico occupato da un individuo in un determinato 

contesto). Individui diversi avranno spazi personale diversamente 

ampi a seconda delle barriere personali che ogni soggetto alza 

attorno a sé per proteggersi dalle molteplici invasioni che negli spazi 

pubblici.Essendo i clienti esposti in maniera involontaria alla musica 

in uno store, ciascuno può sentirsi sia a proprio agio e maggiormente 

coinvolto grazie al ruolo positivo ed intrinseco che la musica 

possiede, ma anche può anche esserne infastidito e attivamente 

cercare di sfuggire a queste situazioni per riguadagnare il controllo 

uditivo ed escludendosi così dall’ambiente. A seconda della 

personalità essi possono sentirsi attratti o respinti da un ambiente di 

vendita con tutte le conseguenze sul comportamento d’acquisto e 

sull’esperienza di shopping che tali alternative comportano. 
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CAPITOLO 2 – SOSTENIBILITA’, MUSICA E STREAMING 

2.1 L’importanza della sostenibilità a livello globale 

Nel 1987 il Bruntland Report ha rappresentato un punto di svolta per la nascita di un 

dibattito sullo sviluppo sostenibile. Il report ha infatti portato per la prima volta 

l’attenzione su scala globale sulla necessità di uno sviluppo economico sostenibile nel 

tempo senza che il progresso coincida con la distruzione di risorse naturali e ambientali 

scarse. La definizione precisa di sostenibilità che venne data è : “Sustainable development 

is development that meets the needs of the present without compromising the ability of 

future generations to meet their own needs35”. (Lo sviluppo sostenibile è lo sviluppo che 

soddisfa i bisogni delle generazioni attuali senza compromettere l’abilità delle 

generazioni future di soddisfare i propri bisogni.) 

Emergono allora tre dimensioni lungo cui si sviluppa la sostenibilità : ambientale, sociale 

ed economica.  

- La dimensione ambientale ha a che fare con le capacità di rigenerazione e di 

assorbimento delle risorse naturali. Esse infatti impongono dei vincoli ben precisi 

da rispettare al fine di proteggere quella serie di processi svolti dai sistemi 

biologici di auto-organizzazione. Il punto focale è il mantenimento delle risorse e 

dell’equilibrio ecologico. 

- La dimensione sociale richiede il miglioramento delle condizioni di vita della 

popolazione mondiale. Questo significa un migliore e un più facile accesso ai 

servizi educativi, lavorativi, sanitari,  e al riconoscimento e alla valorizzazione del 

pluralismo culturale e delle tradizionalità locali. Il punto focale è il benessere 

degli individui tanto nel breve quanto nel lungo termine. 

- La dimensione economica richiede poi una revisione dei consumi attuali al fine di 

ridurre le esternalità negative su ambiente e società, diminuendo i costi e i rischi 

associati allo sviluppo e incrementando qualitativamente i prodotti e i servizi. Il 

punto focale è la consapevolezza da parte delle aziende che le loro attività hanno 

delle conseguenze nella sfera degli interessi dei propri stakeholder e 

nell’ambiente in cui sono immerse 

                                                             
35 World Commission on Environment and Development (WCED), (1987). “Our common future”. 
Oxford: Oxford University Press, p. 43.  
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Lo sviluppo sostenibile richiede il perseguimento di obiettivi nei confronti di tutte 

queste dimensioni, che si devono integrare senza che si generi uno squilibrio a favore 

solamente di una delle tre. È necessaria pertanto l’adozione di una visione olistica, che 

consideri la sostenibilità come il risultato di un’azione integrata tesa alla creazione di 

sinergie e reciproche interconnessioni, piuttosto che alla somma, fra queste dimensioni. 

La sostenibilità è tuttavia un tema tanto importante quanto, ad oggi ancora per molti, 

confuso. Spesso il suo significato viene ridotto strettamente al rispetto ambientale e al 

perseguimento di politiche, sia a livello macroeconomico sia aziendale, cosiddette 

“green” e attente all’ambiente. Sicuramente questo è vero, ma è solo una parte della 

questione perché non si considera l’aspetto sociale e non si coglie l’importanza 

dell’integrazione fra tutte le dimensioni lungo cui si deve sviluppare la sostenibilità.  

I trend globali mostrano sicuramente una maggiore consapevolezza, da parte degli 

individui, in relazione ai problemi di natura ambientale e sociale; una maggiore 

sensibilità dell’opinione pubblica verso la riduzione dell’inquinamento e della 

razionalizzazione dei consumi; oltre a una comunità di consumatori che accoglie 

positivamente, e anzi, premia con atteggiamenti e comportamenti le aziende che 

intraprendono politiche con minori impatti ambientali ed iniziative socialmente ed 

ambientalmente reponsabili, come testimoniato da diversi studi.36 Questo rende 

possibile affermare che negli ultimi tempi i consumatori, ma più in generale gli individui, 

hanno iniziato a notare quanto la scarsità di risorse sia diventata una questione sempre 

più rilevante e significativa, inducendo a un cambiamento di prospettive. Altra prova è 

data dal fatto che le aziende hanno risposto a questi trend globali iniziando sempre di 

più a inserire nella comunicazione aziendale collegamenti “green” con i propri prodotti e 

servizi, investendo cifre crescenti per una spesa pubblicitaria più attenta alle tematiche 

ambientali.37 

                                                             
36 Easterling D. , Kenworthy A., Nemzoff R. (1996). “The greening of advertising: A twenty-five 

year look at environmental advertising”. Journal of Marketing Theory and Practice 4, no. 1: 20_34.  

 

37 Sheehan K., Atkinson L. (2012). “Special issue on green advertising. Revisiting green advertising 

and the reluctant consumer”. Journal of Advertising 41, no. 4: 5_7.  
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Se la prospettiva classica, adottata da molti, è incentrata e ancorata all’economia, poichè 

le problematiche globali sono viste da una prosepttiva prettamente economica, che 

detiene ancora un primato nella soddisfazione dei bisogni umani,  ambiente e società 

vengono visti più come vincoli o come contenitori di risorse da sfruttare, perché il 

motore dell’agire umano risiede nella convenienza economica. Tuttavia tale prospettiva 

si scontra con una reale difficoltà nell’aumentare e nel sostituire il capitale naturale e 

sociale presente al giorno d’oggi. È infatti innegabile come l’evoluzione e l’innovazione, 

nonostante tutte le positività che hanno introdotto, abbiano anche portato ad un 

deterioramento significativo dell’ambiente e della società, creando effetti negativi 

imprevisti (esternalità negative) anche sul lato economico per il consumo eccessivo 

delle risorse disponibili e il ricorso insostenibile a risorse di tipo non rinnovabile.  

Questo porta alla definizione di un’altra prospettiva, incentrata più che sull’economia, 

sull’ambiente: esso è visto come la fonte di tutto, poiché in esso troviamo il set di risorse 

disponibili per le generazioni presenti e future. È sulle risorse che è necessario 

concentrare l’attenzione, perché alcune possono essere utilizzabili ora ma non più in 

futuro, così come alcune materie possono essere usate solamente in un futuro ma non 

nel presente, quindi potremmo compromettere irrimediabilmente il set di risorse 

disponibili per le generazioni future, quanto sprecare qualcosa che in futuro potrebbe 

diventare una risorsa.  

Si è così passati dall’ignorare e oscurare il valore socio-ambientale in nome del 

progresso (basti pensare all’evoluzione del valore economico della Cina che ha portato sì 

benessere, ma anche comportato elevati tassi di inquinamento) a introdurre 

regolamentazioni e vincoli per limitare i pesanti danni ambientali a cui la società globale 

è andata incontro. Fra tutti, la piaga della produzione della plastica e delle emissioni di 

CO2: 

- La plastica prodotta fra gli anni Cinquanta del secolo scorso e oggi, si stima sia 

pari a 8300 miliardi di tonnellate, e di queste quasi il 60% è finito nell’ambiente, 

sia nel suolo terrestre che negli oceani. Questo causa il rilascio di sostanze nocive 

nel terreno e soprattutto nell’acqua, danneggiando tutte le specie viventi che 

l’assumono (fra i quali anche l’uomo). Ad oggi vengono prodotti circa 300 milioni 

di tonnellate di materie plastiche all’anno, che sono quasi pari al peso di tutta la 

popolazione mondiale. L’inquinamento da plastica è molto serio perchè il 99% 
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della sua produzione deriva da fonti non rinnovabili come petrolio, gas naturale e 

carbone, senza contare che molte plastiche hanno un utilizzo monouso e altre 

sono progettate per durare molto a lungo.38 

 

- L’anidride carbonica (CO2) è il principale gas serra presente nell’atmosfera 

terrestre. Si conta che solo negli Stati Uniti, essa costituisca quasi l’82% delle 

emissioni di gas serra prodotte39 (dette anche GHGs). Tali gas sono trasparenti 

alla radiazione solare ma trattengono invece le radiazioni emesse dalla superficie 

terrestre, creando il fenomeno dell’effetto serra : quest’ultimo consiste nella 

progressiva accumulazione di energia termica all’interno dell’atmosfera. 

L’aumento dell’effetto serra è causato dall’alterazione del ciclo carbonico in 

conseguenza all’immissione in atmosfera di più CO2 di quanta sia in grado di 

assorbirne la Terra, grazie all’abilità della flora terrestre (come le foreste) di 

rimuoverla per usarla nel ciclo di fotosintesi. L’aumento delle emissioni di 

anidride carbonica è diretta conseguenza delle attività dell’uomo, a partire dalla 

Rivoluzione Industriale, come la combustione di combustibili fossili, (fra cui il 

petrolio, usato anche per la produzione di plastica) per la creazione di energia e 

per i trasporti. 

 

Fig. 5 – Le fonti responsabili dell’aumento delle emissioni di anidride carbonica.40  

                                                             
38 https://www.unenvironment.org/interactive/beat-plastic-pollution/  
 
39 https://www.epa.gov/ghgemissions/overview-greenhouse-gases#carbon-dioxide  
 
40 ibidem 

https://www.unenvironment.org/interactive/beat-plastic-pollution/
https://www.epa.gov/ghgemissions/overview-greenhouse-gases#carbon-dioxide
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Nel tempo è certamente cresciuta la sensibilità verso tematiche sociali e ambientali, e 

con essa anche la consapevolezza di quanto sia fondamentale per il genere umano 

l’adozione di comportamenti ed azioni economiche che risultino allineate con la ricerca 

di una sostenibilità sociale ed ambientale. D’altronde però non sempre questo è 

corrisposto all’adozione di comportamenti sostenibili da parte delle aziende presenti nei 

vari settori economici : anzi, spesso e volentieri intraprendere un percorso verso la 

sostenibilità per le aziende significa sopportare dei costi non voluti, oppure può essere 

visto solo come uno strumento efficace di marketing per aumentare le vendite. 

Quest’ultimo tema prende il nome di executional greenwashing, e consiste nell’uso di 

elementi evocanti la natura e l’ambiente per rafforzare l’immagine eco-friendly di un 

brand, in corrispondenza di una scarsa o nulla attenzione alla sostenibilità. 41  

È possibile in generale individuare quattro diversi tipi di approcci verso la sostenibilità: 

- Approccio passivo : l’azienda subisce passivamente la sostenibilità ritenendola un 

vincolo e una costrizione. In tale maniera essa non trova spazio all’interno delle 

strategie aziendali. Tutti gli input per rendere il business più sostenibile 

provengono dall’esterno, come norme e regolamentazioni, e gli interventi sono di 

tipo end-of-pipe, ovvero avvengono a valle del processo produttivo. 

- Approccio adattivo: l’azienda ha una minima consapevolezza delle proprie 

responsabilità nei riguardi dell’ambiente che la circonda e della società nella 

quale è immersa. Tuttavia l’investimento di risorse in ottica di sostenibilità è 

scarso o nullo e l’azienda si limita a sottostare a regolamentazioni legislative, e 

alle istanze degli stakeholder.  

- Approccio reattivo : l’azienda non si limita ad accoglie passivamente gli input 

esterni ma reagisce investendo in tecnologie pulite per motivazioni di mercato, 

vedendo la sostenibilità come fonte di vantaggio economico rispetto ai 

competitors. 

- Approccio proattivo : l’azienda recepisce la sostenibilità all’interno della propria 

struttura organizzativa facendone un vantaggio competivo e un punto focale di 

                                                             
 
41 Parguel B., Benoit-Moreau F., Russell C.A. (2015). “Can evoking nature in advertising 
mislead consumers? The power of ‘executional greenwashing”. International Journal of 
Advertising, Vol. 34(1), 107-134 
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differenziazione strategica, ma anche un modo di essere. La sostenibilità è diffusa 

in tutti i livelli dell’organizzazione, specie in quelli decisionali, in modo da 

scegliere le iniziative economiche coerenti con tale visione.  

È bene poi contestualizzare la sostenibilità all’interno dell’era dell’economia 

collaborativa, ovvero quell’economia che si basa su una rete di individui sempre più 

connessi, grazie anche alle infinite opportunità date dall’esistenza di Internet. Il ruolo 

esercitato all’interno di una società e di un’economia da parte degli individui è stato 

pesantemente modificato dalla digitalizzazione e dal cambiamento che questa ha 

portato. Non è più possibile definire ormai gli individui come semplici consumatori 

passivi, perché ora più che mai essi sono quei soggetti finali che incidono e influenzano 

l’offerta delle aziende: sono diventati creatori, produttori, collaboratori, finanziatori e 

fornitori. Questo è soprattutto vero nell’ambito musicale, uno dei settori che ha 

sperimentato una serie di rapidi ed incessanti cambiamenti sia nella produzione di 

opere musicali, che nella loro distribuzione. Gli individui consumano sempre più 

contenuti, ma sono anche sempre di più quelli che, data la facilità di accesso, ne creano 

di nuovi mettendoli in rete. Il mondo musicale oggi è profondamente diverso da quello 

di ieri, ed è governato dalle visualizzazioni. 

2.2 Evoluzione dell’industria musicale e stato attuale del mercato 

2.2.1 L’evoluzione del mercato musicale dai dischi in shellac allo streaming 

Al fine di fornire una visione il quanto più completa possibile, potrebbe essere utile 

comprendere l’evoluzione che ha avuto il mercato musicale mondiale nelle ultime 

decadi, quelle che hanno visto maggiormente il rapido susseguirsi dei cambiamenti delle 

abitudini di consumo e delle tecnologie. Si può certamente affermare che all’interno di 

questo quadro, esista una linea spartiacque data dalla creazione di Internet e del 

conseguente avvento delle tecnologie digitali, che hanno di fatto diviso il mercato 

musicale globale in un “prima” e un “dopo” l’avvento di questo rivoluzionario strumento.  

Quando, agli inizi degli anni Novanta, il web fece la sua comparsa mondiale, il mondo 

cambiò radicalmente e l’industria della musica si adattò di conseguenza.  

Fino a quel momento infatti, il godimento della musica avveniva principalmente 

attraverso device fisici quali le radio, le radiocassette, i CD e i vinili, chiamati anche 
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dispositivi analogici, sui quali erano appunto incisi i brani musicali poi ascoltati dai 

consumatori di tutto il mondo.  

In origine, nelle prime decadi del Novecento, i primi supporti fisici per la 

memorizzazione di registrazioni audio erano grandi dischi piatti di shellac, una resina 

plastica proveniente principalmente dall’Asia. Questi dischi avevano una scanalatura a 

spirale che partiva dai bordi e finiva al centro ed erano dotati di una velocità di 

riproduzione pari a 78 rpm (revolutions per minute, giri al minuto). Per la riproduzione 

dei suoni incisi, era necessario possedere un lettore grammofono dotato di un grande 

ago. Erano tuttavia supporti molto fragili, la qualità audio non era eccelsa a causa del 

forte rumore dovuto all’abrasione della puntina metallica sulla resina e il tempo di 

riproduzione era solo di alcuni minuti per lato.   

In seguito, intorno agli anni Cinquanta fecero la loro comparsa i vinili (conosciuti anche 

con il nome di LP o vinyl long playing records), dischi fatti di polivinilcloruro (PVC, 

Polyvinyl Chloride), il terzo polimero plastico più prodotto al mondo dopo il Polietilene 

(PE, Polyethene) e il Polipropilene (PP, Polypropene).42 Questi dischi, dotati di 

scanalature molto più piccole, avevano  una velocità di riproduzione pari a 33-1/3 rpm, 

erano più resistenti e dotati di un suono significativamente migliore rispetto ai 

precedenti dischi di shellac, oltre ad avere un tempo di riproduzione che ammontava a 

circa 22 minuti per lato43, pertanto si imposero rapidamente come nuovo standard 

tecnologico sulla scena del settore musicale. Tale tipo di formato musicale durò fino agli 

anni Ottanta circa, in costante competizione con le audiocassette, che avevano il grande 

pregio della maggiore comodità, essendo notevolmente più piccole, oltre ad essere 

registrabili : ciò permetteva ai consumatori di personalizzarle come desideravano, 

creando album con le loro tracce musicali preferite. Per questi motivi erano preferite 

soprattutto dai giovani, anche se tuttavia non garantivano la stessa pulizia e qualità del 

suono che avevano i vinili. 

                                                             
42  Allsopp, M. W., Vianello, G. (2000). Poly(Vinyl Chloride). Ullmann's Encyclopedia of Industrial 
Chemistry, (Ed.). doi:10.1002/14356007.a21_717 

 
43 https://standardvinyl.com/vinyl-pressing/12-inch-records/  

https://doi.org/10.1002/14356007.a21_717
https://standardvinyl.com/vinyl-pressing/12-inch-records/
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Fig. 6 – Un disco LP in vinile.44  

La vera novità per il settore fu la creazione, negli anni Ottanta, dei Compact Disk (CD) un 

nuovo formato che segnò il tramonto delle audiocassette e dei vinili. In quel preciso 

momento il settore varcò per la prima volta le soglie dell’era della digitalizzazione, 

poiché era il primo dispositivo in grado di memorizzare informazioni di tipo digitale. 

Questo anche se, in realtà, la musica restava ancora fortemente ancorata al possesso 

materiale di dispositivi analogici fisici che ne permettessero la sua riproduzione quali 

stereo, lettori CD, ecc. I CD musicali nacquero ufficialmente nel 1980 quando Sony e 

Philips crearono il Red Book Standard, una raccolta di specifiche tecniche descriventi le 

strutture fisiche dei dischi e i protocolli di memorizzazione che distinguono i vari 

formati dei Compact Disc. I primi (CD-DA, Compact Disc Digital Audio) contenevano una 

serie di informazioni digitali (fino ad un limite di 700MB) incise su un disco ottico di 120 

mm avente una velocità di riproduzione di 16 bit o 44.1 kHz, per una capacità massima 

di registrazione di circa 74 minuti. Contemporaneamente fecero anche la loro comparsa 

commerciale i primi lettori stereo CD, fra cui l’iconico Sony CDP-101, il primo ad essere 

commercializzato negli Stati Uniti e avente un prezzo di circa 1000$.45  

Il primo packaging dei dischi era formato da una scatola di cartone e plastica, diverse 

volte più grande del necessario, disegnata così per dare l’impressione ai consumatori di 

sfogliare fra gli scaffali progettati per gli LP, oltre a fungere da deterrente contro i furti. 

                                                             
 
44 https://www.vinylcoffee.co.uk/product/the-beatles-a-hard-days-night-
pcs-3058-1964-stereo-vinyl-lp-record/  

 
45 https://time.com/3971914/cd-history-music/  
 

https://www.vinylcoffee.co.uk/product/the-beatles-a-hard-days-night-pcs-3058-1964-stereo-vinyl-lp-record/
https://www.vinylcoffee.co.uk/product/the-beatles-a-hard-days-night-pcs-3058-1964-stereo-vinyl-lp-record/
https://time.com/3971914/cd-history-music/
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Questi cosiddetti longbox packaging si stima siano stati responsabili da soli di creare 

circa 8,5 milioni di kg di rifiuti l’anno.46 

 

Fig. 7 – I longbox packaging per gli album musicali in voga agli inizi degli anni Novanta.47 

Gli anni Novanta hanno rappresentato poi un periodo di grossi sconvolgimenti 

tecnologici, soprattutto nel campo delle tecnologie digitali e di conseguenza, di 

cambiamenti repentini e rivoluzionari anche nel settore musicale. Ad esempio, 

importante è stata l’introduzione sul mercato dei CD-R (Compact Disc Recordable) e CD-

RW (Compact Disc ReWritable) masterizzabili, in altre parole supporti capaci di 

memorizzare trascrizioni di dati digitali provenienti da appositi software di 

masterizzazione in maniera permanente (CD-R) o semipermanente (CD-RW, in cui tali 

dati possono essere modificati anche in seguito alla prima masterizzazione).  

Contemporaneamente, con la nascita e la diffusione del World Wide Web negli anni 

Novanta,  il mondo ha visto l’avvento del formato .mp3, che permetteva la compressione 

di informazioni digitali in uno spazio virtuale dieci volte inferiore a quello del CD. I file 

audio in formato .mp3 erano perfetti per essere copiati, trasferiti e scambiati attraverso 

Internet, ma non solo. La tecnologia dei CD-R e CD-RW, unita al formato .mp3, ha dato il 

via al cosiddetto ripping. Tale termine indica l’appropriazione di dati e informazioni 

digitali da un supporto fisico, quale poteva essere un CD musicale, e il successivo 

trasferimento di questi su un altro supporto fisico, quale l’hard drive di un PC48. 

                                                             
46 http://mentalfloss.com/article/31148/why-were-cd-boxes-so-big-early-1990s  
 
47 http://cdalbum.altervista.org/blog/4-records-ive-found-cut-bin/  
 

http://mentalfloss.com/article/31148/why-were-cd-boxes-so-big-early-1990s
http://cdalbum.altervista.org/blog/4-records-ive-found-cut-bin/
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Soprattutto agli inizi, la qualità della musica preservata sugli hard drive dei PC di tutto il 

mondo era di bassa qualità. Tuttavia il costo per masterizzare CD era bassissimo, e vi era 

inoltre anche la possibilità di personalizzarlo in infinite maniere inserendo qualsivoglia 

brano musicale di qualsiasi artista, di qualsiasi album e in qualsiasi ordine. Per fare un 

confronto, il costo medio per un CD musicale in uno store fisico era di circa 18$. 

L’estrema convenienza di masterizzare un CD musicale rispetto a comprarne uno di 

originale, fece nascere un fenomeno che sarebbe presto diventato una vera e propria 

piaga per l’industria della musica globale: la pirateria digitale.  

Fu tuttavia l’anno 1999 a segnare un altro colpo importante per il settore musicale. 

Infatti, in quell’anno fece la sua comparsa Napster49, il primo programma di file sharing 

basato sullo scambio peer-to-peer di massa, che permetteva a un network di utenti di 

scambiare e condividere in rete fra loro qualsiasi tipo di file digitale, anche audio. Prima 

di essere messi sotto processo e fatti chiudere nel 2001, i server di Napster ospitavano 

circa 80 milioni di utenti e, di fatto, aprirono la strada ad altri siti e programmi di 

condivisione peer-to-peer quali LimeWire, uTorrent e altri. La possibilità per i 

consumatori di tutto il mondo di entrare in possesso di qualsiasi brano musicale in 

maniera totalmente gratuita, scrivibile più e più volte su supporti fisici quali i CD-R e CD-

RW, segnò inevitabilmente un durissimo colpo per il mercato mondiale della musica. 

Due anni più tardi tuttavia, sul finire del 2001, Steve Jobs lanciò sul mercato il lettore 

mp3 chiamato iPod. Non fu il primo lettore mp3, ma di certo fu il più famoso e uno dei 

supporti più diffusi in assoluto, riuscendo a vendere fra 2001 e 2014 (anno del suo ritiro 

dal mercato) più di 400 milioni di pezzi grazie alla maggiore facilità d’uso e il miglior 

design rispetto ai concorrenti, senza dimenticare che poteva contenere fino a 1,000 

brani e con un’autonomia di 10 ore di riproduzione ininterrotta.50 51 

                                                                                                                                               
48 https://www.techopedia.com/definition/5463/ripping  
 
49 https://www.britannica.com/topic/Napster  
 
50 https://www.apple.com/newsroom/2001/10/23Apple-Presents-iPod/   
 
51  https://www.lifewire.com/number-of-ipods-sold-all-time-1999515   

https://www.techopedia.com/definition/5463/ripping
https://www.britannica.com/topic/Napster
https://www.apple.com/newsroom/2001/10/23Apple-Presents-iPod/
https://www.lifewire.com/number-of-ipods-sold-all-time-1999515
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Fig. 8 – Il primo iPod lanciato nell’Ottobre del 2001.52 

Nell’aprile del 2003 poi, Apple annuncia iTunes Music Store, un vero e proprio negozio 

virtuale dove gli utenti avrebbero potuto acquistare a soli 0,99$ qualsiasi canzone 

volessero (o 9,99$ per album). Nel 2005 il catalogo online di iTunes ammontava a più di 

1,5 milioni di canzoni. Nonostante appena l’anno prima le vendite dei CD ammontassero 

a circa il doppio di quelle dei lettori mp3, entro fine 2005 le vendite dell’iPod erano 

cresciute del 616% ed entro la fine del 2008 rappresentavano il 48% dell’intero mercato 

dei lettori mp3, mentre il primo competitor era la SanDisk’s Sansa con appena l’8%.53 

Questi numeri fanno capire come Apple, e l’iPod, abbia rappresentato un punto di svolta 

per il mercato dei supporti musicali e della musica globale. 

Ricapitolando, i passi di fondamentale importanza nell’evoluzione delle tecnologie 

digitali dei supporti sui quali la musica è riprodotta hanno segnato i punti di svolta nel 

mercato musicale. Pertanto, quando si parla dell’industria della musica, non si può non 

prendere in considerazione il peso che tali supporti rivestono negli equilibri del settore,  

né le loro conseguenze a livello di impatto ambientale, sociale ed economico. Si è visto 

come la nascita del formato mp3 e di internet abbia portato alla creazione di Napster e la 

                                                             
 
52 ibidem  
 
53 https://www.theatlantic.com/business/archive/2012/03/from-walkman-to-ipod-what-
music-tech-teaches-us-about-innovation/253158/  

https://www.theatlantic.com/business/archive/2012/03/from-walkman-to-ipod-what-music-tech-teaches-us-about-innovation/253158/
https://www.theatlantic.com/business/archive/2012/03/from-walkman-to-ipod-what-music-tech-teaches-us-about-innovation/253158/
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diffusione dei fenomeni del ripping e della pirateria digitale; il lancio dell’iPod e del 

servizio collegato di iTunes ha poi cambiato completamente il modo di fruizione della 

musica, rendendo disponibile a milioni di consumatori un catalogo sterminato di brani a 

prezzi molto inferiori al prezzo medio di vendita di un CD musicale acquistabile in uno 

store fisico, oltre ad una maggiore comodità e replicabilità d’uso.  

L’iPhone, e gli smartphone in generale, non hanno fatto altro che proseguire sulla strada 

aperta ad inizio anni Duemila, aumentando esponenzialmente le possibilità di chiunque 

di usufruire di brani musicali in ogni luogo ed in ogni momento. L’avvento di siti che 

offrono contenuti multimediali, fra cui musicali ha fatto il resto. 

Tutto questo ha fatto sì che le aziende discografiche perdessero moltissimo del controllo 

che detenevano una volta, che permetteva loro di tenere prezzi e profitti alti. Questi 

ultimi invece, si sono progressivamente spostati, ridistribuendosi sempre di più verso i 

produttori e i distributori digitali e creando nuove opportunità di business. In 

particolare, le nuove tecnologie hanno permesso la diffusione di software per la 

produzione di musica di alta qualità, a costi bassissimi. Gli aspiranti musicisti ora non 

sono più costretti ad andare in uno studio professionale per incidere la loro musica, né 

tantomeno necessitano di un’etichetta discografica che inizialmente supporti i costi 

iniziali. Ma soprattutto, tutti i costi associati alla distribuzione e alla promozione della 

musica, sono stati abbattuti dalla comunicazione libera data da Internet e dai social 

media, che ha di fatto svincolato queste aree dal potere detenuto dalle etichette. Con 

l’aiuto solo di un PC e di una connessione internet, un artista è in grado oggi di creare 

una canzone, caricarla su un host e condividerla tramite i propri social media 

direttamente dalla propria stanza da letto. E altrettanto facilmente, il consumatore sarà 

in grado di riprodurre tale canzone, quasi senza spese, in qualsiasi luogo e in qualsiasi 

momento desideri, dal proprio telefono, oggigiorno sempre più un computer in 

miniatura e sempre più presente nella vita quotidiana. 

Dopo aver allora esaminato a posteriori alcuni dei passaggi chiave che hanno segnato 

dei cambiamenti importanti nel settore dell’industria musicale, per definire con 

precisione la fotografia del suo stato attuale, può essere utile ricorrere all’ultimo report 

disponibile dell’IFPI, l’International Federation of the Phonographic Industry, 

associazione mondiale di cui fanno parte le varie associazioni legate alle industrie 
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musicali nazionali quali la FIMI (Federazione Industria Musicale Italiana) in Italia, la 

RIAA (Recording Industry Association of America) in USA, ecc. 

Secondo il più recente report, il Global Music Report 2019, nel 2018 il mercato musicale 

è cresciuto quasi del 10% a livello complessivo, per il quarto anno consecutivo, 

raggiungendo quota 19.1 miliardi di dollari, trascinato soprattutto dalla crescita dei 

ricavi (+34%) dati dallo streaming, che si conferma il fenomeno trainante del settore. 

Esso infatti rappresenta quasi la metà (46,9%) dei ricavi globali dell’industria della 

musica, mentre i ricavi da download cadono del 21,2%, facendo peggio del declino dei 

ricavi da vendite degli album in copia fisica (-10.1%). 54Il report calcola che vi siano circa 

225 milioni di utenti attivi e paganti i servizi di streaming musicale che, come si vede in 

figura 8, valgono il 37% dei ricavi globali delle etichette discografiche, seguiti dalle 

vendite fisiche al 25% e dai diritti sulle performance con il 14%. 

 

Fig. 9 – Andamento dei ricavi globali dell’industria musicale dal 2001 al 2018. Fonte: 

IFPI Global Music Report 2019 

 

                                                             
54 Il report IFPI Global Music Report 2019 è scaricabile nel sito https://www.ifpi.org/news/IFPI-

GLOBAL-MUSIC-REPORT-2019   

https://www.ifpi.org/news/IFPI-GLOBAL-MUSIC-REPORT-2019
https://www.ifpi.org/news/IFPI-GLOBAL-MUSIC-REPORT-2019
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Fig. 10 – Ricavi globali del 2018 divisi per segmenti. Fonte: IFPI Global Music Report 

2019 

 

Gli investimenti, l’innovazione e le partnership strette dalle etichette discografiche si 

stanno poi oggi muovendo per connettere ulteriormente i fan di tutto il mondo agli 

artisti, al fine di condurre una crescita dinamica in quei mercati ad alto potenziale come 

l’America Latina (+16.8), Asia e Australia (+11.7%). 

Frances Moore, chief executive di IFPI, afferma come le etichette discografiche stiano 

investendo sempre di più negli artisti come fonte d’innovazione, sia nei mercati 

tradizionali sia in quelli emergenti, ma che è imperativo aumentare le infrastrutture atte 

a garantire un mercato proficuo e legale, che assicuri un settore in cui la musica e gli 

artisti siano valutati adeguatamente e che i ricavi e i benefici devono arrivare a chi 

detiene i diritti delle opere musicali in modo da supportare i cicli d’investimenti, 

rendendo il business più sostenibile. Soprattutto oggi, in un mondo in cui la pirateria 

digitale, sotto l’aggressiva forma dello stream ripping, e in misura minore, dei servizi di 

streaming, stanno danneggiando la considerazione in primis della musica come arte, ma 

anche della disponibilità a pagare da parte degli ascoltatori, abituati a fruire di un 
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catalogo musicale senza eguali e precedenti nella storia dell’uomo a costi 

eccessivamente bassi, se non gratuiti.  

Un recente studio di Goldman Sachs poi, prevede inoltre che lo streaming toccherà quota 

34 miliardi di $ di ricavi nel 2030, facendo parte di un’industria musicale proficua che 

varrà complessivamente circa 41 miliardi di $.55 

 

Fig. 11 – Infografia prodotta da Goldman Sachs con la previsione dell’andamento dei 

ricavi per il settore musicale.56 

2.2.2 Dematerializzazione della musica : un passo verso una maggiore sostenibilità 

Nonostante lo streaming rimanga il modo più diffuso per le persone di ascoltare la 

musica, i vecchi formati analogici quali le audiocassette e i vinili hanno visto una crescita 

nelle vendite, in particolare i secondi, con una significativa crescita dell’1,43% dal 

200757 e di cui sono state vendute quasi 4 milioni di copie solo nel 201758. Certamente 

per gli appassionati della musica e i nostalgici questa può sembrare un’ottima notizia, è 

                                                             
 
55 https://www.goldmansachs.com/insights/pages/infographics/music-streaming/  
 
56 ibidem  
 
57https://www.bpi.co.uk/news-analysis/vinyl-set-for-1-million-lps-gifting-bonanza-this-
christmas/  
 
58 https://www.bbc.com/news/entertainment-arts-44121657  

https://www.goldmansachs.com/insights/pages/infographics/music-streaming/
https://www.bpi.co.uk/news-analysis/vinyl-set-for-1-million-lps-gifting-bonanza-this-christmas/
https://www.bpi.co.uk/news-analysis/vinyl-set-for-1-million-lps-gifting-bonanza-this-christmas/
https://www.bbc.com/news/entertainment-arts-44121657
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bene ricordare che questi supporti analogici comportano delle conseguenze ambientali 

non indifferenti perché non sono dispositivi riciclabili, ad eccezione delle cover 

cartonate. I dischi erano originariamente fatti di shellac, una resina naturale che, non 

proveniendo da derivati del petrolio come l’etilene usato per produrre la plastica, aveva 

un’impronta di carbonio più bassa rispetto ai successivi vinili non riciclabili.  

Dovendo fare le dovute precisazioni al fine di comprendere meglio i termini usati, 

l’impronta ecologica (ecological footprint) è un indicatore atto a misurare il consumo 

dell’uomo delle risorse naturali presenti sul pianeta. Più precisamente misura la 

superficie in ettari di area biologica produttiva necessaria alla rigenerazione delle 

risorse naturali consumate dagli esseri umani. L’impronta di carbonio (carbon footprint) 

invece, rappresenta quasi la metà dell’intera impronta ecologica ed è tecnicamente la 

quantità (tipicamente in tonnellate) di diossido di carbonio rilasciato nell’atmosfera 

come risultato di attività di un particolare individuo, organizzazione o comunità.59 60 

Riprendendo quanto detto in precedenza, poiché tuttavia i dischi di shellac erano fragili 

e inclini a danneggiarsi facilmente, furono rimpiazzati dai dischi di PVC che dovevano 

durare più a lungo. Tuttavia proprio la loro durata risulta essere il grosso problema a 

fini ambientali. I moderni dischi di vinile contengono circa 135 grammi di materie 

plastiche con un’impronta di carbonio di circa mezzo chilo di C02, il che significa che le 

vendite di oltre 4 milioni di vinili l’anno producono poco meno di 2000 tonnellate di 

anidride carbonica61, senza contare quella prodotta dalla logistica e dal packaging.  

Negli anni Ottanta, come visto in precedenza, i vinili sono stati rimpiazzati quasi del 

tutto dai CD che promettevano una maggiore durabilità e una migliore qualità del suono. 

Questi sono fatti di policarbonato e alluminio e hanno un impatto ambientale 

leggermente inferiore. Tuttavia non possono essere riciclati perché sono composti da 

diversi materiali e la loro divisione è complicata e molto costosa, così come non sono 

                                                             
 
59https://www.wwf.it/il_pianeta/sostenibilita/il_wwf_per_una_cultura_della_sostenibilita/perch
e_e_importante2/gli_indicatori_di_sostenibilita_/impronta_carbonio/  
 
60 https://www.goodenergy.co.uk/blog/2017/11/20/what-is-a-carbon-footprint/  
 

61 https://theconversation.com/the-environmental-impact-of-music-digital-records-cds-

analysed-108942  

https://www.wwf.it/il_pianeta/sostenibilita/il_wwf_per_una_cultura_della_sostenibilita/perche_e_importante2/gli_indicatori_di_sostenibilita_/impronta_carbonio/
https://www.wwf.it/il_pianeta/sostenibilita/il_wwf_per_una_cultura_della_sostenibilita/perche_e_importante2/gli_indicatori_di_sostenibilita_/impronta_carbonio/
https://www.goodenergy.co.uk/blog/2017/11/20/what-is-a-carbon-footprint/
https://theconversation.com/the-environmental-impact-of-music-digital-records-cds-analysed-108942
https://theconversation.com/the-environmental-impact-of-music-digital-records-cds-analysed-108942
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interamente riciclabili le loro custodie. Inoltre è bene ricordare che in condizioni ideali, i 

CD di alta qualità possono durare anche un centinaio d’anni, mentre ciò non è vero per i 

CD a basso prezzo in quanto sono fragili e possono essere facilmente danneggiati 

dall’esposizione alla luce solare o a fonti di calore, da graffi, cadute e pertanto facilmente 

cestinabili. 

Anche con l’avvento del formato .mp3 e dei download digitali, il problema non si è 

risolto. Una ricerca del 2010, condotta da Weber et al.,62 ha studiato proprio gli impatti 

che i differenti tipi di distribuzione e utilizzo della musica hanno a livello dell’ambiente e 

dell’energia consumata. Data l’importanza e la continua diffusione della distribuzione 

digitale della musica infatti, con il conseguente e, per alcuni ovvio, potenziale di ridurre 

l’impatto ambientale dovuti alla produzione e alla distribuzione della musica, risulta 

interessante capire i risvolti nascosti di tale trend. Lo studio valuta allora l’energia 

consumata e le emissioni di anidride carbonica (CO2) associate ai diversi e alternativi 

metodi atti a consegnare nelle mani dei clienti finali l’album musicale: tramite il 

tradizionale canale di vendita al dettaglio, piuttosto che le vendite di CD tramite e-

commerce, piuttosto che attraverso il servizio di download digitale. Weber analizza sei 

differenti scenari (rispettivamente tre per i compact disc e tre per il download digitale): 

1. Album pubblicato su CD fisico e consegnato tramite il canale di vendita 

tradizionale 

 
                                                             

 

62 Weber C., Koomey J., Matthews H.S. (2010) “The Energy and Climate Change Implications of 

Different Music Delivery Methods”. Journal of Industrial Ecology, Vol.14-5 pp.754-769 
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Fig. 12 – Diagramma di flusso del canale di vendita tradizionale di un album musicale su CD 

fisico. Personale elaborazione su diagramma di Weber et al. (2010)63 per scenario 1. 

 

2. Album pubblicato su CD fisico e consegnato tramite corrieri su strada attraverso 

il canale di vendita e-commerce 

3. Album pubblicato su CD fisico e consegnato tramite servizi di consegna aerei 

attraverso il canale di vendita e-commerce 

 
Fig. 13 - Diagramma di flusso del canale di vendita e-commerce di un album musicale su CD 

fisico. Personale elaborazione su diagramma di Weber et al. (2010)64 per scenari 2, 3. 

 

4. Album scaricato come file in formato .mp3 da una piattaforma di servizi musicali 

online e usato esclusivamente in forma digitale 

5. Album scaricato come file in formato .mp3 da una piattaforma di servizi musicali 

online e copiato su CD-R per uso digitale e fisico  (tramite CD, ma senza 

packaging) 

6. Album scaricato come file in formato .mp3 da una piattaforma di servizi musicali 

online e copiato su CD-R per uso digitale e fisico (tramite CD, con packaging) 

                                                             
63 ibidem 

 
64 ibidem 
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Fig. 14 - Diagramma di flusso del download di un album musicale. Personale elaborazione su 

diagramma di Weber et al. (2010)65 per scenari 4, 5, 6. 

 

Fig. 15 – Emissioni di CO2 in grammi per ognuno dei 6 scenari presentati.66  

Come si evince in figura, il canale di vendita al dettaglio tradizionale è quello che costa di 

più in termini di emissioni di anidride carbonica, seguito dai due scenari relativi all’e-

commerce, mentre gli scenari relativi al download digitale sono quelli che usano meno 

energia e di conseguenza producono meno emissioni di CO2. Più precisamente, la 

vendita al dettaglio tradizionale (scenario 1) costa 3200 grammi di anidride carbonica 

per album, a dispetto dei 400 grammi che produce invece lo scenario 4, il migliore fra 

quelli relativi al download.  

                                                             
 
65 ibidem 
 
66 ibidem  
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Ma anche considerando la peggiore opzione relativa al download (scenario 6), questa 

produce il 64% di emissioni di CO2 in meno rispetto al miglior scenario di distribuzione 

dell’album sotto forma di CD fisico. 

I risultati trovati indicano chiaramente che, nonostante l’uso di flussi di dati internet 

comporti un significativo e non trascurabile dispendio di energia e di emissioni di CO2 , 

tale tipologia di distribuzione si associa a comunque minori sprechi e consumi, portando 

a un risparmio di energia e anidride carbonica che si attesta fra il 40 e l’80% in meno 

rispetto alla tipologia tradizionale di produzione e vendita di album fisici (CD). 

Nonostante questo risultato, gli autori sottolineano come vi siano scenari in cui il 

download digitale performa meno bene di quanto sia lecito aspettarsi. Ad esempio il 

sistema di streaming digitale sembra comportare un dispendio energetico superiore al 

download diretto, quindi suggeriscono di ampliare il campo di ricerca soprattutto in tale 

campo. 

Con l’avvento e la diffusione esponenziale dello streaming e delle tecnologie digitali 

correnti, la qualità del suono si è alzata e il deterioramento fisico è pressoché scomparso 

dall’equazione. La musica oggi è facilmente copiabile e condivisibile online anche senza 

essere scaricata. Questo può portare a pensare che, poiché la musica ha incontrato un 

processo di dematerializzazione significativo rispetto a vinili e CD, sicuramente è 

migliorata molto sotto l’aspetto ambientale. Tuttavia ciò non è per forza vero. Anche se i 

nuovi formati non sono tangibili fisicamente, questo non significa che non abbiano un 

impatto ambientale. Infatti l’informazione digitale scaricata deve essere presente da 

qualche parte: precisamente è immagazzinata in server, enormi macchine raffreddate e 

che consumato grossi quantitativi di energia per essere alimentati. Ora, una volta 

rintracciata la posizione nel web della stringa di dati componente l’informazione, questa 

viene trasmessa tramite la rete internet a un router destinatario che a sua volta la invia 

ai supporti digitali quali PC, smartphone e tablet che hanno richiesto il pacchetto di dati 

(traccia audio). Quindi un vinile piuttosto che un’audiocassetta o un CD viene acquistato 

dal consumatore una volta soltanto e può venire riprodotto più e più volte con il solo 

costo in termini di energia elettrica dovuto al lettore. Invece ascoltando musica in 

streaming, i dati vengono trasmessi e ritrasmessi più volte, e ogni volta deve essere 

spesa energia per alimentare router, device e server.  
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Questo comporta ogni anno un consumo di circa 107 kilowatt ora, per un costo totale di 

più di 16 Euro, circa il triplo del costo correlato invece al consumo energetico di un 

normale lettore CD.67 

Nonostante allora la progressiva dematerializzazione della musica possa portare a 

pensare che essa abbia un impatto ambientale significativamente minore, ciò non è del 

tutto corretto, in quanto dipende da quante volte si ascolta la musica, e da dove la si 

riproduce. Ascoltare una sola traccia un paio di volte certamente comporta consumi 

minori, tuttavia già quando si ascolta un album o una traccia ripetutamente, conviene 

maggiormente una copia fisica: in particolare costa 27 volte più energia rispetto a quella 

usata per produrre un CD contenente quei brani o quell’album. Non volendo ricorrere ai 

CD e alle platiche associate, con i problemi correlati al loro smaltimento, è consigliabile 

immagazzinare i dati sullo smartphone, sul PC o sulla rete locale per poterli tenere più 

vicini e ridurre il bisogno di trasmettere lo stesso pacchetto di dati da distanze magari 

remote attraverso una rete internet sempre più vorace di energia. 68 

Pertanto, volendo condensare quanto detto in precedenza in breve, in relazione al suo 

grado di sostenibilità, la musica presenta diversi conti lasciati in sospeso e il trend 

attuale dello streaming ha portato solo ad un leggero miglioramento, ma decisamente 

inferiore a quanto era lecito aspettarsi. I dischi vinili e i CD comportano seri danni 

ambientali per quanto concerne il loro smaltimento, così come le plastiche correlate per 

il packaging. L’avvento del download prima, e dello streaming poi, hanno avuto l’effetto 

sicuramente positivo di ridurre tali suddetti consumi, ma ha comportato il nascere di un 

fenomeno diventato una vera e propria piaga sociale ed economica: la pirateria digitale. 

Senza contare che i server necessari a contenere l’enorme mole di dati, in vertiginosa 

crescita, consumano quantità spropositate di energia. Basta pensare che, per proseguire 

le nostre abitudini di consumo digitale, nel 2025 verranno prodotti ogni giorno circa6970 

                                                             
67 https://theconversation.com/the-environmental-impact-of-music-digital-records-cds-

analysed-108942  

 
68 ibidem 

69https://www.infodata.ilsole24ore.com/2019/08/21/quanti-dati-generati-un-giorno-un-po-

numeri/?refresh_ce=1 

 

https://theconversation.com/the-environmental-impact-of-music-digital-records-cds-analysed-108942
https://theconversation.com/the-environmental-impact-of-music-digital-records-cds-analysed-108942
https://www.infodata.ilsole24ore.com/2019/08/21/quanti-dati-generati-un-giorno-un-po-numeri/?refresh_ce=1
https://www.infodata.ilsole24ore.com/2019/08/21/quanti-dati-generati-un-giorno-un-po-numeri/?refresh_ce=1
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463 exabytes di informazioni quotidiane, in altre parole 463.000.000.000 GB (Gigabyte) 

o 213 milioni di DVD di dati. 

 

 

Fig. 16 – Infografica sulla quantità di dati digitali generati ogni minuto nel mondo nel 

2018 secondo il report “Data Never Sleeps 6.0”71 

 

 

 

 

                                                                                                                                               
70https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-

every-day-the-mind-blowing-stats-everyone-should-read/ e 

https://www.nbnco.com.au/blog/entertainment/how-much-data-does-music-streaming-use-

2016 

 
71 https://www.domo.com/learn/data-never-sleeps-6  

https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-every-day-the-mind-blowing-stats-everyone-should-read/
https://www.forbes.com/sites/bernardmarr/2018/05/21/how-much-data-do-we-create-every-day-the-mind-blowing-stats-everyone-should-read/
https://www.nbnco.com.au/blog/entertainment/how-much-data-does-music-streaming-use-2016
https://www.nbnco.com.au/blog/entertainment/how-much-data-does-music-streaming-use-2016
https://www.domo.com/learn/data-never-sleeps-6


60 
 

2.3 Lo streaming musicale fra dematerializzazione, impatto ambientale, consumi 

energetici e pirateria  

2.3.1 Panoramica sul mercato dello streaming musicale  

Secondo il report di IFPI del 2018,72 l’86% degli ascoltatori di tutto il mondo stanno 

freundo della musica attraverso lo streaming musicale on-demand. E il problema che 

questo genera per l’industria musicale non è trascurabile, perché la maggior parte di essi 

lo fa gratis su YouTube, visto che ad esempio appena il 57% dei ragazzi fra 16 e 24 anni 

paga un servizio di streaming.  

In questa vera e propria guerra innescata dai servizi di streaming all’interno del mondo 

dell’industria musicale, coloro che ne hanno sicuramente più giovato sono stati i 

consumatori finali, in altre parole, gli ascoltatori. Lo streaming fornisce un’offerta 

musicale vastissima, personalizzabile su misura dei gusti di ciascuno, on demand, 

connessa ai social network, riproducibile su qualsiasi device in grado di connettersi a 

internet : dallo smartphone piuttosto che dall’auto piuttosto che con PC di casa. Il tutto a 

un prezzo certamente molto accessibile : l’abbonamento Premium di Spotify costa ad 

esempio appena 9.99 Euro al mese. Oggi si stima che circa tre Americani su quattro 

usufruiscano dello streaming musicale, inclusa la riproduzione di video musicali. 

Addirittura nel 2018 il numero di Americani che erano abbonati a piattaforme di 

streaming musicale on-demand era cresciuto del 150% per un totale di 26 milioni.73 

Ma chi sono i fornitori di questi servizi di streaming musicale che si sfidano sul campo 

per cercare di allargare sempre di più la propria quota di audience? Innanzitutto 

potrebbe essere utile fare una piccola panoramica sui numeri del mercato dello 

streaming musicale. A metà del 2018, il numero di abbonati a livello globale ha 

raggiunto i 230 milioni, crescendo del 16% rispetto a fine 2017 (198.5 milioni).74 Questo 

riflette sicuramente una crescita forte e sostenuta, nonché molto veloce : solamente 

nell’anno fra 2016 e 2017 il numero di nuovi abbonati era aumentato di ben 60 milioni. 

                                                             
 
72 https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2018.pdf  
 
73 https://www.degonline.org/musicwatch-winning-music-streaming-wars/  
 
74 https://www.midiaresearch.com/blog/mid-year-2018-streaming-market-shares/ 

https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2018.pdf
https://www.degonline.org/musicwatch-winning-music-streaming-wars/
https://www.midiaresearch.com/blog/mid-year-2018-streaming-market-shares/
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Fig. 17 – Abbonamenti a piattaforme di servizi streaming musicale nel 2018.75  

La crescita è stata guidata dai mercati di Brasile, Messico, Russia, Giappone e Germania 

più che dal mercato americano, che sono una fonte potenziale di altri nuovi 

abbonamenti. Tuttavia, soprattutto nel caso dei primi tre mercati citati, è necessario 

accompagnare il servizio di streaming musicali dalla ricerca aggressiva di prodotti 

complementari come offerte bundle prepagate a basso prezzo da parte delle aziende di 

telecomunicazioni. Senza di queste infatti, l’opportunità di usufruire dello streaming 

rimarrebbe limitata solamente alla popolazione urbana dotata di conti correnti e carte di 

credito. 

Gli ascoltatori abbonati al servizio fornito da Spotify ammontavano a 83 milioni, 

formando il 36% del mercato mondiale. Dietro Spotify si piazzava Apple Music con circa 

la metà degli abbonati e di quota di mercato (43.5 milioni per una quota di mercato del 

19%), tallonata tuttavia dal neonato servizio di Amazon Unlimited Music (poco meno di 

28 milioni di abbonati per una quota totale del 12%), anch’esso servizio di streaming a 

pagamento e on demand che forma un ottimo bundle insieme al servizio di consegna 

veloce Amazon Prime. Alto competitor rilevante risulta essere Tencent Music (8% di 

quota con 17.6 milioni di abbonamenti). Nonostante riesca ad attirare moltissimi utenti 

con YouTube, Google fatica con il suo servizio di streaming musicale (Google Play Music) 

non ancora perfetto e con appena il 3% della quota di mercato dello streaming musicale.  

                                                             
 
75 ibidem  

https://www.midiaresearch.com/blog/mid-year-2018-streaming-market-shares/
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2.3.2 Il costo della musica fra pirateria e consumi energetici 

La pirateria musicale 

Nonostante la gran mole di utenti che i servizi di streaming musicale vedono abbonarsi 

ogni anno, ce ne sono ancora tanti che fruiscono della musica in maniera illegale. Le 

etichette discografiche del calibro di Sony Music, Warner Bros.Records, e Capitol 

Records hanno tentanto negli anni di fermare questo fenomeno tramite azioni legali76, 

allo scopo di creare un’azione coordinata per proteggere i diritti degli artisti e delle 

stesse etichette dalle ripetute violazioni di siti come ad esempio YouTube-mp3, sito 

responsabile di circa il 40% di tutte gli stream ripping illegali nel mondo77 .  

Tuttavia vi è ancora un gran numero di utenti che si sottrae dall’uso di servizi di 

streaming legali e opta per ascoltare musica in maniera gratuita, danneggiando chi 

invece nella musica ci investe e la crea. Il 38% degli ascoltatori infatti, consuma musica 

attraverso violazioni di copyright78: un terzo di questi scarica musica attraverso il 

cosidetto stream ripping, un quarto scaricando musica attraverso programmi di peer-to-

peer e il 17% usa i motori di ricerca per individuare nella rete contenuti musicali illegali. 

Secondo lo studio annuale di MusicWatch79 inoltre, nota azienda del settore che fornisce 

servizi di ricerca e analisi sul mercato della musica, il numero di stream-rippers 

ammonta a circa 17 milioni solamente negli Stati Uniti, in crescita di 2 milioni rispetto a 

15 milioni segnalati nel 2017. 

                                                             
76 https://mashable.com/2016/09/26/music-industry-sues-youtube-ripping-
site/?europe=true  
 
77 https://it.scribd.com/document/325376063/Music-industry-lawsuit-Youtube-
mp3-org#from_embed  
 
78 IFPI Report 2018 https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-
Report-2018.pdf  

 
79 https://www.musicwatchinc.com/  
 

https://mashable.com/2016/09/26/music-industry-sues-youtube-ripping-site/?europe=true
https://mashable.com/2016/09/26/music-industry-sues-youtube-ripping-site/?europe=true
https://it.scribd.com/document/325376063/Music-industry-lawsuit-Youtube-mp3-org#from_embed
https://it.scribd.com/document/325376063/Music-industry-lawsuit-Youtube-mp3-org#from_embed
https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2018.pdf
https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2018.pdf
https://www.musicwatchinc.com/
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Fig. 14 – Statistiche sugli stream rippers in USA. Infografica prodotta da MusicWatch sul 

fenomeno dello Stream-ripping80 

Lo stream-ripping è il fenomeno più aggressivo di pirateria musicale e al contempo 

anche quello più diffuso, e consiste nella conversione di un file di dati provenienti da un 

sito di streaming, come YouTube o Spotify, in una copia scaricabile. Praticamente, un sito 

web offre la possibilità agli utenti di copiare e incollare l’URL di un video o di una traccia 

musicale, per estrarne una traccia audio scaricabile digitalmente e gratuitamente. 

Solitamente il link del video deriva da YouTube, il più grande fornitore di video on 

demand online gratuito. I siti più famosi e usati sono YouTube-mp3, YouTube 

Downloader, FreeYouTube to Mp3 Converter e Mp3 Video Converter. Tali siti fanno soldi 

grazie alle innumerevoli pubblicità contenute nelle loro pagine, senza dare nulla indietro 

agli artisti che detengono i diritti sulle canzoni piratate. 81 Questo permette agli utenti di 

                                                             
80 https://www.musicwatchinc.com/blog/thanks-to-stream-ripping-music-piracy-
still-a-scourge/  
 
81 https://it.scribd.com/document/325376063/Music-industry-lawsuit-Youtube-mp3-
org#from_embed  

https://www.musicwatchinc.com/blog/thanks-to-stream-ripping-music-piracy-still-a-scourge/
https://www.musicwatchinc.com/blog/thanks-to-stream-ripping-music-piracy-still-a-scourge/
https://it.scribd.com/document/325376063/Music-industry-lawsuit-Youtube-mp3-org#from_embed
https://it.scribd.com/document/325376063/Music-industry-lawsuit-Youtube-mp3-org#from_embed
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possedere un brano musicale, piuttosto che un intero album, completamente offline e di 

copiarlo innumerevoli volte su qualsiasi device tecnologico come PC, smartphone, CD, 

chiavetta USB, e di riprodurlo quando si vuole, dove si vuole e quante volte si vuole in 

maniera completamente gratuita.  

 

Fig. 18 – Motivi che spingono gli stream ripper a scaricare musica illegalmente. 

Infografica prodotta da MusicWatch sul fenomeno dello Stream-ripping82 

Come si evince dalla figura 16, è il fatto stesso che un brano sia disponibile offline, in 

modo da poterlo riprodurre e ascoltare in ogni luogo e in ogni momento anche senza 

essere connessi a internet, che spinge quasi la metà (46%) degli stream-rippers a 

scaricare musica pirata. Inoltre, più di un terzo (37%) di loro afferma di farlo per 

possedere canzoni che non sarebbe disposto a comprare.  

Lo streaming, data la sua facilità, la sua efficienza, così come il suo costo relativamente 

basso, si pensava avrebbe risolto molti dei problemi connessi alla pirateria musicale 

data da copie di CD non originali e alla condivisione illegale. Tuttavia non è stato così 

perché una fetta sempre più grande di utenti sceglie di fruire della musica attraverso 

forme illegali.  

                                                             
 
82 ibidem 
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Nonostante sia progressivamente scemata la diffusione di applicazioni di condivisione di 

file peer-to-peer, ha preso piede l’uso di siti web e app che facilitano il download di 

musica concessa in licenza per il solo uso in streaming. 

E come si prevede il fenomeno andrà in futuro? Sempre secondo lo studio di Goldman 

Sachs citato in precedenza83, dato che il 76% degli utenti streaming afferma che 

l’accesso a milioni di tracce è per loro molto importante, la pirateria digitale può 

esplodere nel caso i prezzi salgano, perché artisti ed etichette discografiche mettono 

pressione alle piattaforme di servizi streaming a limitare le offerte gratuite o rincarano il 

costo degli abbonamenti Premium.  

Il costo ambientale della musica 

Parallelamente, nonostante il passaggio dai formati e supporti fisici quali dischi, vinili, 

Cd, musicassette allo streaming abbia ridotto i costi per l’ascoltatore e il consumatore 

finale, oltre a ridurre anche l’inquinamento da materie plastiche associate alla 

produzione dei device fisici, delle cover e delle custodie, usare i servizi di Spotify e di 

Apple Music piuttosto che quelli di Amazon non è gratis, soprattutto a livello 

dell’ambiente. Questo perché, secondo quanto afferma uno studio, lo streaming ha di 

fatto aumentato le emissioni di anidride carbonica e sta contribuendo pesantemente al 

cambiamento climatico. 84 

The Cost of Music è una joint venture fra l’Università di Glasgow e l’Università di Oslo che 

ha indagato il fenomeno del costo ambientale della musica, e i cui risultati mettono in 

guardia sull’energia usata per immagazzinare e diffondere flussi di dati digitali 

attraverso la rete internet, perchè danneggia l’ambiente quasi tanto quanto 

l’inquinamento da plastiche.  

Matt Brennan dell’Università di Glasgow, che ha condotto la ricerca indagando i 

cambiamenti avvenuti nei costi dell’industria discografica, ha dichiarato: “Il vero punto 

focale di questa ricerca non è dire ai consumatori di non ascoltare la musica, ma di fare 

dei passi avanti nel comprendere come si sono modificati i prezzi in seguito al 

cambiamento dei gusti e dei comportamenti nell’ambito del mondo della musica. I 

                                                             
83 https://www.goldmansachs.com/insights/pages/infographics/music-streaming/  
 
84 https://www.gla.ac.uk/news/headline_643297_en.html  

https://www.gla.ac.uk/news/headline_643297_en.html
https://www.goldmansachs.com/insights/pages/infographics/music-streaming/
https://www.gla.ac.uk/news/headline_643297_en.html
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risultati dovrebbero incoraggiare una maggiore sensibilità e uno spirito di cambiamento 

verso scelte più sostenibili, in altre parole, abitudini di consumo e servizi che 

remunerino maggiormente chi produce la musica, facendo attenzione anche agli impatti 

ambientali conseguenti sia la fruizione sia la creazione di brani e melodie musicali. Il 

professore Devine dell’Università di Oslo gli fa eco affermando che dalla prospettiva 

dell’inquinamento da plastiche, la buona notizia è certamente che la produzione di 

materiali plastici associate all’industria discografica è diminuita dai giorni dei vinili. 

Tuttavia, ciò che forse maggiormente preoccupa, è che la transizione effettuata dal 

mercato verso una rete di device connessi tramite internet, è risultata in un numero 

significativamente maggiore di emissioni di anidride carbonica rispetto a qualsiasi altro 

momento nella storia della musica. 

Ma non sono solo le conseguenze ambientali a definire quanto un business può essere 

sostenibile nel tempo. Anche da una prospettiva aziendale ed economica il panorama 

non può che essere tetro: la disponibilità a pagare degli ascoltatori è drasticamente 

cambiata rispetto agli anni d’oro dell’industria discografica. 

 

Fig. 19 – Picchi massimi dei prezzi dei vari formati musicali (aggiustati per 

l’inflazione).85 

                                                             
85 ibidem 
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Come riportato nella figura 16, la ricerca mostra come il prezzo di un fonografo 

nell’anno di sua massima produzione (1907) era di poco meno di 14$, mentre un disco 

in shellac nel 1947 costava circa 11$. In seguito, mentre per acquistare un album in 

vinile nel 1977 ci volevano meno 30$, appena 11 anni dopo le audiocassette costavano 

circa la metà (16.66$). Nel 2000 il prezzo massimo raggiunto dagli album musicali 

registrati su CD sfiorava quota 22$ mentre appena qualche anno dopo per scaricare un 

album in formato .mp3 da riprodurre su un tipico iPod servivano appena 11$. 

La ricerca in seguito mostra come nel 1977 gli ascoltatori erano disposti a pagare poco 

meno del 5% (precisamente il 4.83%) di uno stipendio medio settimanale per entrare in 

possesso di un vinile contro appena una disponibilità a pagare dell’1.22% nel 2013, anno 

del picco delle vendite di album digitalizzati. L’avvento dello streaming nell’ultima 

decade ha fatto si che, con circa l’1% dello stipendio medio settimanale in USA e grazie a 

piattaforme come Spotify, Amazon Music, YouTube e Apple Music, per solo 9.99$ gli 

ascoltatori abbiano ora accesso non solo a un album musicale ma a pressochè tutta la 

musica finora registrata e rilascita.  

Per quanto riguarda il lato ambientale della vicenda, la ricerca esamina la quantità di 

materie plastiche usate ai fini della produzione discografica e la quantità di emissioni 

serra la ricerca create. 

 

Fig. 20 – Plastica in milioni di kg creati per ogni tipo di formato al suo massimo 

momento produttivo. Elaborazione personale dei dati presenti nella ricerca. 
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Per quanto riguarda la plastica, nel 1977 l’industria discografica amerciana usava circa 

58 milioni di kg di materie plastiche per produrre gli album LP in vinile. Nel 1988, per 

incidere album sulle musicassette l’industria usava 56 milioni di kg di plastica. 

Rilasciando gli album su CD musicali invece, i kg prodotti ammontavano a 61 milioni. 

Con l’avvento del download prima, e dello streaming poi, la produzione annua di materie 

plastiche è drasticamente diminuita di quasi 8 volte, ammontando a 8 milioni di kg nel 

2016. Come affermato da Devine, queste cifre sembrano confermare il processo di 

dematerializzazione cui la musica è andata incontro con l’avvento della digitalizzazione.  

Questo potrebbe far pensare che il download e lo streaming stiano trasformando 

l’industria musicale e discografica in un esempio di business a bassissimo impatto 

ambientale, green ed “environmental friendly”. Tuttavia il vero problema, che genera un 

inquinamento altrettanto pesante, seppur anche più pericoloso perché invisibile, è 

quello relativo all’energia usata per alimentare l’ascolto di musica online. Processare le 

informazioni digitali, immagazzinarle nei server, condividerle e trasmetterle fra i diversi 

nodi della rete per arrivare ai diversi device e host, costa un ammontare tremendamente 

alto di  risorse e di energia, con un impatto devastante sull’ambiente. Per dimostrare 

questo, gli autori hanno trasferito la produzione di plastica e la generazione di elettricità 

per alimentare i server e trasmettere i pacchetti di dati audio digitalizzati in emissioni di 

gas a effetto serra (greenhouse gas equivalents, GHGs)  

 

Fig. 21 – Emissioni di gas serra in milioni di kg per tipo di formato al suo massimo di 

produzione. Elaborazione personale dei dati presenti nella ricerca. 
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I risultati trovati da Devine e Brennan hanno dell’incredibile: come riportato in figura, la 

ricerca mostra che se nel 1977, la produzione di LP in vinile creava 140 milioni di kg di 

GHGs, rimanendo pressochè costante (136 milioni di kg) nel 1988 con il picco 

produttivo delle musicassette e aumentando a 157 milioni di chili nell’anno di massima 

produzione dei CD (2000), nel 2016 la generazione di gas a effetto serra, dovuti 

all’immagazzinamento dei file audio in formato digitale e alla loro trasmissione fra i nodi 

della rete in conseguenza alla diffusione dei fenomeni di consumo del download e dello 

streaming musicale, si stima essere compresa fra i 200 e i 350 milioni di kg, quasi 

raddoppiando in poco più di un decennio, e solamente entro gli USA. 

 

Fig. 22 – Infografica riepilogativa fornita dallo studio di Brennan e Devine. 86 

                                                             
86 ibidem 
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I dati sottolineati dalla ricerca dovrebbero far suonare un campanello d’allarme dentro i 

consumatori abituali di musica, sempre più votati a fruire di un numero crescente di 

album musicali data l’immensa disponibilità a bassissimo prezzo fornita dai servizi di 

streaming attuali.  

Video streaming e cambiamento climatico 

Secondo il report dell’IFPI del 201887, il 52% della musica in streaming on demand è 

fruita attraverso video musicali, e in particolare il 47% di questi video si trova su 

YouTube totalmente gratuitamente. Inoltre, se Spotify ricava circa 20$ per utilizzatore 

l’anno, YouTube ne ricava meno di 1$, perché quasi un terzo degli utenti globali dichiara 

che la migliore motivazione per non abbonarsi a un servizio di streaming musicale è che 

qualsiasi brano desiderino lo possono trovare gratis su YouTube. Se ci si chiede quanto 

conta la musica nel sistema di YouTube, la risposta è semplice : è la prima categoria 

scelta da chi carica contenuti su questa piattaforma, ha generato finora circa 330 milioni 

di video con 4600 miliardi di visualizzazioni, 2 miliardi di commenti, 21 miliardi di like 

costitutendo ben il 27% del traffico totale sul social network.88 Solo nel 2018 poi, ha 

raccolto poco meno di 2000 miliardi di visualizzazioni, il 20% delle views totali 

nonostante abbia rappresentato solo il 5% dei contenuti totali caricati89. Un altro dato 

significativo è che 8 dei 10 video più visti su YouTube sono video musicali, che hanno 

raccolto insieme 31 miliardi di views.90 

                                                                                                                                               
 

87 https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2018.pdf  
 
88 https://blog.pex.com/how-big-is-music-on-youtube-5fb7cc5d3f77  
 
89 https://blog.pex.com/what-content-dominates-on-youtube-390811c0932d  
 
90 https://www.digitaltrends.com/web/most-viewed-youtube-videos/  

https://www.ifpi.org/downloads/Music-Consumer-Insight-Report-2018.pdf
https://blog.pex.com/how-big-is-music-on-youtube-5fb7cc5d3f77
https://blog.pex.com/what-content-dominates-on-youtube-390811c0932d
https://www.digitaltrends.com/web/most-viewed-youtube-videos/
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Fig. 23 – Statistiche sui video di YouTube per categoria.91 

Tutto questo, oltre a creare un problema etico riguardante il fair value che ritorna al 

mondo della musica (e di cui si discuterà più avanti), genera anche un altro problema 

con pesanti conseguenze ambientali. Se, come già visto, usufruire di brani in streaming 

più e più volte comporta un alto costo energetico dovuto alla trasmissione sui nodi della 

rete di pacchetti di dati audio, quale sarà il costo energetico conseguente alla 

trasmissione in rete di enormi pacchetti di dati video? 

Secondo una ricerca fornita dallo Shift Project, un’organizzazione no-profit francese 

creata nel 2010 per sensibilizzare i consumatori sul cambiamento climatico e sulla 

dipendenza da combustibili fossili92, intitolata “Climate Crisis : The Unsustainable use of 

online video”, vi è una grande pericolosità per il nostro pianeta per l’uso eccessivo di 

contenuti multimediali online, soprattutto di tipo video. Come sottolineato dall’Accordo 

di Parigi del 2015 fra gli stati membri delle Nazioni Unite, tutti i governi dovrebbero 

drasticamente ridurre le loro emissioni di GHGs al fine di evitare pericolosi aumenti che 

rendano la sfida attuale di evitare il cambiamento climatico ancora più difficile di quanto 

lo sia già. Ciò significa ripensare il consumo energetico a livello mondiale, poiché si basa 

quasi all’80% su combustibili fossili e altre risorse non rinnovabili. 

                                                             
 
91 https://blog.pex.com/what-content-dominates-on-youtube-390811c0932d  
 
92 https://theshiftproject.org/en/home/  
 

https://blog.pex.com/what-content-dominates-on-youtube-390811c0932d
https://theshiftproject.org/en/home/
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Nonostante ancora una larga parte della popolazione non ritenga necessario un 

cambiamento drastico nelle abitudini di consumo delle tecnologie digitali attuali, 

l’impatto che queste hanno direttamente e indirettamente (tramite il cosidetto 

fenomeno del rebound effect93) sta crescendo rapidamente e rischia di diventare 

assolutamente insostenibile. Esse infatti sono responsabili ad oggi del 4% delle 

emissioni totali di gas serra, all’incira quelle correlate all’aviazione civile, e potrebbero 

raddoppiare entro il 2025 raggiungendo le emissioni dovute al settore dell’automotive 

all’8%. Ridurre il pericolo imminente del cambiamento climatico richiede ridurre 

drasticamente le emissioni globali di gas serra, cui contribuiscono pesantemente i 

consumi energetici delle tecnologie digitali che crescono ogni anno al 9%. Il traffico di 

dati è responsabile da solo per più della metà dell’impatto ambientale delle tecnologie 

digitali, più precisamente del 55% dell’energia consumata. Ogni byte trasferito o 

immagazzinato richiede data centers, networks e server, macchine e infrastrutture su 

grande scala e particolarmente affamate di energia. E il traffico cresce di quasi il 25% 

ogni anno. Di questi flussi di dati, l’80% è costituito da video, a sua volta responsabile 

dell’80% dell’incremento annuo del loro volume. E ben il 60% dei dati video è costituito 

da video online, in altre parole accessibili senza un download definitivo, via server 

tramite una piattaforma broadcast quale può essere YouTube, Netflix, ecc. I video online 

rappresentano più di mille miliardi di miliardi di byte (1.05 zetta-bytes, 1.050.000.000 

terabyte) e generano circa 306 milioni di tonnellate di CO2, il 20% delle emissioni totali 

di GHGs dovute alle tecnologie digitali e circa l’1% delle GHGs mondiali. Il 21% di questi, 

è dovuto a “tubes” ovvero a video ospitati da piattaforme streaming con un vario tipo di 

contenuti per tutte le categorie di audience, il 95% dei quali si trova su YouTube.  

L’uso eccessivo, spropositato e costantemente crescente dei flussi di dati streaming 

attraverso la rete, fra cui file audio musicali o video online a contenuto musicale non è 

uso dematerializzato come può sembrare a una prima impressione. Certamente il 

consumo e la produzione di materie plastiche dovute all’industria discografica si è 

                                                             
93 Rebound effect (effetto rimbalzo) = rapporto fra beneficio perso e beneficio ambientale 

previsto, con riferimento a risposte del sistema che possono compensare o ridurre i benefici 

derivanti dall’introduzione nel ciclo produttivo di tecnologie efficienti. Fonte : M. J. Grubb, 

(1990). “Energy efficiency and economic fallacies”. Energy Policy. Vol. 18, pp. 783-785  
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drasticamente ridotto rispetto agli anni passati, tuttavia l’immagazzinamento e il 

trasferimento in rete di pacchetti di dati richiede grandi quantitativi di elettricità e di 

energia, la cui produzione consuma risorse e coinvolge pesantemente emissioni di 

anidride carbonica che contribuiscono ad aumentare l’effetto serra e il pericolo di 

cambiamento climatico. 

La soluzione che propone il report di The Shift Project è una “digital sobriety”, una 

sobrietà che renda il sistema digitale resiliente e compatibile con i limiti imposti dalle 

risorse disponibili sul pianeta. Essa consiste nella definzione di una serie di priorità 

nell’allocazione delle risorse per natura scarse, sulla base della funzione d’uso, per far sì 

che l’uso dei contenuti digitali online sia conforme ai limiti fisici imposti dal pianeta, 

preservando comunque il contributo sociale apportato delle tecnologie digitali. 

Tuttavia tale sobrietà non può e non deve demandarsi ed esaursi meramente in una 

decisione e limitazione volontaria della fruzione di contenuti online e on demand da 

parte del singolo ascoltatore, piuttosto che grazie ad una insperabile regolamentazione 

autonoma da parte delle piattaforme di broadcasting e di streaming. La dimensione 

globale delle tecnologie digitali e dei sistemi di streaming e broadcasting, richiede invece 

una regolamentazione sia a livello nazionale sia a livello internazionale. Tale 

regolamentazione dei sistemi digitali è l’unico processo attraverso il quale assicurarsi 

che l’uso di contenuti online avvenga e rimanga entro i paletti che delimitano il set di 

risorse che è possibile consumare senza compromettere i bisogni delle generazioni 

future. Una regolamentazione che deve avvenire sia in ambito legislativo, che in ambito 

di progettazione e design dei sistemi. Infatti sono spesso i cosiddetti “addictive designs” 

come autoplay, suggerimenti di video e brani correlati (pensati per fornire all’utente 

un’esperienza il quanto più immersiva, arricchente e soddisfacente possibile) a dare una 

spinta verso un’eccessiva, quanto insostenibile, fruzione di contenuti digitali non 

necessari. 

Una soluzione al problema potrebbe essere quella proposta da Andrew Khedoori94, 

fondatore di Preservation Music, etichetta discografica australiana che si focalizza sulla 

raccolta e diffusione di musica da tutto il mondo. Egli afferma come, negli ultimi anni, 

Spotify e altre piattaforme di streaming abbiano sì favorito un accrescimento della 
                                                             

94  https://www.factmag.com/2018/12/02/longform-editions-interview/  

https://www.factmag.com/2018/12/02/longform-editions-interview/


74 
 

cultura musicale e allargato la base di utenti dediti all’ascolto di musica, ma si stiano 

muovendo decisamente troppo velocemente. La maggioranza degli album prodotti sono 

oggi troppo facilmente accessibili. Si legge di un’artista, si apre l’app, si ascolta e nel giro 

di qualche minuto si passa oltre, dimenticando sempre più spesso tutto il lavoro che sta 

dietro la produzione di una traccia musicale. E il tutto per una spesa minima, qualche 

volta addirittura sfruttando esclusivamente offerte commerciali lanciate dal proprio 

provider di servizi telefonici.  

Per questo motivo, con lo scopo di rispondere a questi trend, Khedoori ha lanciato il 

progetto “Longform  Edition”, la cui idea è molto semplice quanto potenzialmente 

efficace: rilasciare poche tracce da una manciata artisti ogni paio mesi per favorire un 

ascolto più profondo, lento, coinvolgente che permetta a ogni ascoltatore di assorbire e 

apprezzare con le giuste tempistiche l’arte musicale. 

La lentezza è la cifra stilistica adottata dal progetto di Longform Editions, in quanto non 

vi sono deadlines precise per gli artisti che sono liberi dall’opprimente ciclo di attività 

legate al lancio di un album convenzionale quali la distribuzione, gli annunci 

pubblicitari, le tournée e così via. In questo modo secondo Khedoori si può entrare 

realmente in sintonia con un artista. E invoca pazienza e tempo anche da parte 

dell’ascoltatore, ormai non più abituato a fruire dei brani musicali in modo profondo e 

corretto, e che rischia di trattare la musica non più come arte, ma anzi con quella scarsa 

e superficiale attenzione, considerazione e cura, di chi riceve tanto a un prezzo troppo 

basso. 

Un problema etico addirittura più grande è possibile individuarlo nell’algoritmo che 

governa alcune piattaforme. Per esempio, Spotify ogni lunedì rilascia o aggiorna una 

playlist chiamata “Discover Weekly” in cui fluiscono una selezione di tracce scelte 

artificiosamente da un algoritmo basato sulle abitudini musicali dell’ascoltatore. Per 

Khedoori questo significa far accomodare eccessivamenre l’utente, perché far sì che un 

servizio di streaming prometta a ognuno di aver un costante accesso a tutta la musica 

del mondo ed essere continuamente aggiornato senza sforzo, fa perdere il piacere della 

vera scoperta, della sopresa e della curiosità. Inoltre, poichè non c’è un cervello umano 

dietro questa selezione, alcuni brani o alcuni esperimenti musicali possono venire 

sommersi o nascosti dall’algoritmo.  
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Ciò che Kheedori vuole dire, ha essenzialmente a che fare con l’altro lato della medaglia 

del vantaggio dato dai servizi di streaming di rendere disponibile a tutti, con estrema 

facilità e comodità e con estremo risparmio, quasi l’intero patrimonio musicale 

mondiale: questo fa venire meno l’idea della musica come arte, e non può che rendere 

sempre meno disponibile l’ascoltatore a pagare per fruirne, andando quindi a intaccarne 

significativamente la capacità di emozionare e coinvolgere, oltre a compromettere 

l’intero settore di business.  

Quindi, a livello ambientale in precedenza era stata invocata una sobrietà digitale per 

tentare di limitare l’eccessiva fruizione di contenuti multimediali, fra cui naturalmente 

quelli di tipo musicale, per contrastare gli effetti di un consumo energetico crescente e 

sempre più vorace e confermato anche dagli studi delle Università di Oslo e di Glasgow. 

Ma anche a livello culturale l’essenza stessa della concezione della musica come arte 

sembra in pericolo, e l’unico modo che appare possibile per frenare una progressiva 

superficialità, dovuta anche qui a un’eccessiva fruizione di contenuti, è una “sobrietà 

artistica” in cui il tempo e la pazienza predominano. 

Parallelamente a questi temi, un altro problema che dovrebbe far riflettere è il 

compenso degli artisti nell’era dei servizi in streaming. Più di qualche domanda sorge 

spontanea : come è possibile che gli artisti, e chi produce musica in generale, riceva una 

giusta ed equa retribuzione quando la fruizione dei loro contenuti avviene online e con 

una buona fetta degli ascoltatori che non paga nessun abbonamento per servizi di 

streaming legali, o se paga, la cifra sembra assolutamente risibile? 

In un mondo digitalizzato e ultraconnesso come quello di oggi, si è visto come i maggiori 

strumenti di sfruttamento e fruizione di brani musicali siano servizi di streaming quali 

Spotify, YouTube, Apple Music ecc., che a fronte di bassissimi costi offrono una varietà 

pressochè infinita di offerta di opere musicali. Dall’altra parte, consci del fatto che canali 

come questi forniscono una visibilità globale senza pari e con costi molto inferiori 

rispetto al passato, vi sono artisti e produttori che sgomitano per mettere a disposizione 

sempre nuovi brani per il vastissimo pubblico utente delle piattaforme citate in 

precedenza. I supporti fisici stanno venendo progressivamente abbandonati e la musica 

si è dematerializzata trasformandosi in una sequenza di dati digitali raggruppati in 

pacchetti e condivisi fra i milioni di nodi che formano il web.  
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Se prima i ricavi per gli artisti e i produttori provenivano dagli incassi dati dalle vendite 

di copie fisiche dei loro album, ora le fonti di introiti e di popolarità derivanti dalla 

vendita e dalla condivisione delle opere musicali frutto del loro ingegno si basano sulle 

visualizzazioni piuttosto che sugli ascolti online. E così il testimone dell’intermediario, 

nelle cui tasche finiscono i proventi conseguenti alla diffusione presso il pubblico, è 

passato dalle mani delle etichette discografiche a quelle delle piattaforme di streaming 

online. E’ lecito chiedersi se questo passaggio di consegne abbia giovato o no a chi 

produce la musica, o se piuttosto abbia giovato maggiormente a chi la distribuisce. La 

domanda che vi sta dunque dietro è : le views online e gli ascolti in streaming chi 

arricchiscono, e quanto? I ricavi degli artisti sono congrui ed equi, rispetto a quelli 

generati dalle piattaforme di streaming che diffondono le loro opere? 

La differenza fra le cifre guadagnate dalle seconde rispetto ai primi, prende il nome di 

value gap. Tale gap è stato formalmente riconosciuto dall’Unione Europea, che ha 

affermato come esista di fatto una discrepanza fra le royalties relative alle opere musicali 

pagate agli artisti e gli introiti ricavati da servizi user-upload (ovvero i cui contenuti sono 

caricati direttamente dagli utenti, come nel caso di YouTube e Spotify) grazie alle 

pubblicità che appaiono durante la riproduzione. 95 

Ora, non tutte le piattaforme adottano le stesse politiche retributive in relazione agli 

introiti pagati agli artisti e a tutti coloro i quali possono vantare diritti di proprietà sulle 

opere musicali caricate : per esempio, se YouTube paga a questi ultimi 1$ ogni mille 

views generate dal contenuto messo online e ospitato presso i suoi server, Spotify e 

Apple Music versano quasi 7 volte tanto, a parità di ascolti.  

Questa discrepanza assume un valore ancora più significativo alla luce dei dati forniti in 

precedenza. È bene ricordare infatti che il gigante del video streaming risulta il preferito 

dagli utenti, in quanto è possibile trovarvi qualsiasi contenuto musicale al pari delle altre 

piattaforme, ma in modo totalmente gratuito e visivamente appagante.  

Il value gap allora, in altre parole la differenza che identifica la distanza fra i proventi 

generati dai brani musicali caricati sui servizi di streaming e fra quelli effettivamente 

                                                             
95 https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-

worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-

cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on  

https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on
https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on
https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on
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riscossi da chi ha creato tramite il proprio ingegno i contenuti forniti alle varie 

piattaforme, non solo esiste ma è anche più pronunciato in coincidenza nel maggior 

fornitore di contenuti online a livello globale.  

Questo senza contare inoltre che, spesso, il contenuto dei video non è collegato ad alcun 

diritto perché è caricato da un soggetto terzo (e non direttamente dall’artista), 

nonostante YouTube affermi che esista un algoritmo di matching automatico. Il che 

significa che il dollaro pagato da questa piattaforma ogni mille visualizzazioni può 

andarea finire nelle tasche di un utente che ha caricato il contenuto, ma che può non 

coincidere con l’artista che ha creato il contenuto stesso. 

Pertanto i video di YouTube, oltre a costituire un grosso pericolo per l’ambiente e per 

l’ambiente climatico se fruiti in maniera insostenibile come a oggi, creano anche 

disequità sul piano retributivo degli artisti e permettono che ad appropriarsi dei 

proventi delle opere musicali possano essere persone diverse dagli artisti che le hanno 

create. Ed è bene ricordare, che YouTube copre circa un quarto della totalità dei brani 

musicali messi a disposizione in streaming. 

Secondo un articolo del Washington Post, YouTube ha creato addirittura 650 milioni di $ 

di value gap in conseguenza ai fenomeni che accadono all’interno della sua piattaforma, 

a cui se ne devono aggiungere svariati altri non ancora calcolati, in funzione dello 

stream-ripping e della migrazione da altri servizi di streaming a pagamento.96 

Per questi motivi è stata creata la campagna Fair Internet for Performers, alla quale 

hanno aderito AEPO-ARTIS, EuroFIA, FIM e IAO che raccolgono e portano avanti le 

istanze e gli interessi di più di mezzo milione di artisti e altri professionisti dello 

spettacolo e della musica. Tale campagna mira a ottenere dalla Commissione Europea il 

varo di una serie di norme che assicurino a chi produce musica di ricevere un’equa 

retribuzione dalla fruzione online e in streaming delle loro opere musicali.  

Se prima gli artisti dovevano combattere con gli interessi delle etichette discografiche, 

ora che l’intermediario è in fase di cambiamento, e soprattutto agisce in un mondo 

                                                             
96 https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-

worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-

cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on  

https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on
https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on
https://www.washingtonpost.com/business/economy/why-musicians-are-so-angry-at-the-worlds-most-popular-music-streaming-service/2017/07/14/bf1a6db0-67ee-11e7-8eb5-cbccc2e7bfbf_story.html?utm_term=.6db9f34a6780&utm_source=musicoff&noredirect=on


78 
 

ancora povero di leggi e normative che delimitano i comportamenti scorretti come 

quello digitale, il problema dell’equa ripartizione del valore è un argomento più delicato 

che mai. 

Ricapitolando quanto detto in precedenza, il fenomeno dello streaming, più che essere 

una novità è già diventata una solida realtà, costituendo quasi la metà dei ricavi globali 

per l’industria musicale, e uno dei pochi segmenti che invece di diminuire di importanza, 

cresce. Lo streaming ha portato a una serie di vantaggi abbastanza chiaramente 

identificabili: 

- In primis ha dato la possibilità a qualunque persona di poter registrare un brano 

musicale, diffonderlo in rete facendosi conoscere e facendo conoscere la propria 

idea e il proprio progetto a un bacino di ascoltatori che comprende pressochè 

chiunque sia dotato di una connessione Internet. E se l’idea e il brano sono 

apprezzati, non serve l’intermediazione di un’etichetta discografica o l’esistenza 

di un contratto, ma i ricavi vengono corrisposti direttamente dalla piattaforma 

sulla quale i contenuti sono stati caricati.  

 

- I costi di produzione e di diffusione sono significativamente più bassi di quanto 

mai successo in precedenza e ciò può essere uno stimolo importante per la 

creazione e la diffusione dell’arte della musica.  

 

- Ha dato anche la possibilità agli ascoltatori di tutto il mondo di poter fruire di un 

catalogo di brani e opere musicali impensabile fino a qualche decennio fa, e non 

solo in formato audio, ma anche in formato video. Anche per gli ascoltatori, il 

prezzo d’accesso a questi contenuti è molto più basso che in qualunque altro 

momento della storia della musica e anche chi in precedenza poteva essere 

tagliato fuori dalla fruizione della musica ora ha la possibilità di accedervene.  

 

- Oltre alla maggiore facilità di accesso, lo streaming ha allargato il campo di luoghi 

e di momenti in cui è possibile ascoltare la musica, in quanto ora non servono più 

supporti particolari o ingombranti per la sua riproduzione: basta l’inseparabile 

smartphone per sentire un qualsiasi brano in un qualsiasi momento e in un 

qualsiasi luogo. 
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- Un altro innegabile vantaggio della digitalizzazione e dello streaming è stato dato 

dalla progressiva dematerializzazione della musica, che da disco fisico si è 

trasformata in una stringa di dati, riducendo pesantemente l’uso della plastica, 

una delle vere e proprie piaghe della nostra era.  

 

- Ha ridotto anche le emissioni conseguenti alla diffusione fisica delle opere 

musicali stesse: i costi dei trasporti da produttori a distributori, piuttosto che 

quello dei clienti che si recano allo store per acquistare la copia fisica.  

Ogni vantaggio, potenzialmente anche da solo, sarebbe in grado di rendere il modello di 

business dell’industria musicale più sostenibile nel tempo: questo sia a livello economico 

di distribuzione più equa dei ricavi fra distributori, produttori e artisti; sia a livello 

ambientale con la riduzione della plastica e delle emissioni nocive, sia a livello sociale 

con la maggiore accessibilità e comodità. Tuttavia ognuno di questi vantaggi è 

controbilanciato da uno svantaggio conseguente a un cattivo, o meglio, sbagliato 

comportamento: 

- Gli artisti che producono opere musicali, spesso non vedono retribuiti 

giustamente i loro sforzi e il frutto del loro ingegno e della loro passione. Caricare 

un video, piuttosto che un brano, musicale su YouTube significa anche esporsi 

alla possibilità che altri utenti lo copino e lo scarichino gratuitamente tramite siti 

di stream-ripping potendo fruirne molteplici volte senza visualizzarlo sulla 

piattaforma che corrisponde i proventi all’artista. O peggio, altri utenti 

potrebbero caricarne una copia su YouTube appropriandosi indebitamente dei 

vantaggi economici conseguenti sfuggendo agli algoritmi di associazione 

automatica fra traccia audio e diritti di copyright.  

 

- Parallelamente chi fruisce di musica in streaming, non sempre paga un prezzo 

corretto al vantaggio che trae dalla fruizione di certi contenuti. D’altronde perché 

pagare un abbonamento a servizi di streaming legali quando è possibile trovare 

gli stessi brani gratuitamente su YouTube? Questo rischia di spostare i vantaggi 

economici sui distributori della musica digitale, piuttosto che sui produttori delle 

opere. 
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- La dematerializzazione della musica non ha portato tutta quella serie di vantaggi 

che era lecito aspettarsi. La produzione della plastica si è drasticamente ridotta 

rispetto al passato, ma la possibilità di scaricare musica non esclude quella di 

masterizzarla su un CD riducendo la convenienza. Quello che più preoccupa sono 

invece le emissioni di CO2 che sono salite vertiginosamente e che rischiano di 

crescere ancora, con pesanti ripercussioni sul lato del cambiamento climatico.  

 

- La pirateria musicale non è tramontata con l’avvento di servizi di streaming come 

Spotify che danno la possibilità di ascoltare musica in altà qualità con una spesa 

relativamente bassa. Anzi, la pirateria si è evoluta anche grazie a piattaforme di 

streaming come YouTube che forniscono contenuti free. Se i fornitori di servizi 

streaming alzeranno i prezzi o se le etichette discografiche e gli artisti 

cercheranno di avere più potere, il rischio è che anziché arrestarsi questo 

fenomeno cresca più di quanto lo stia già facendo negli ultimi anni. 

In definitiva, come spesso accade, la soluzione migliore risiederebbe in una precisa 

regolamentazione della fruizione dei contenuti, una lotta effettiva ed efficace contro la 

pirateria, l’introduzione di norme e di paletti per le piattaforme di streaming, a livello 

nazionale tanto quanto internazionale. Il legislatore dovrebbe infatti muoversi alla 

stessa velocità della tecnologia, perché certe minacce come la pirateria o le emissioni 

eccessive di anidride carbonica sembra stiano venendo sottovalutate o affrontate con 

eccessiva calma e non nella maniera più adeguata. Dalla nascita di Napster alla 

diffusione di YouTube e dello stream ripping, le norme legislative in materia digitale e 

musicale sono state scarse e ritardatarie, se non a volte del tutto assenti. Per ora non 

esiste un mercato unico digitale dal quale scaricare la musica legalmente, così come non 

esiste un’armonizzazione fra le piattaforme di streaming riguardo le retribuzioni fornite 

agli artisti che caricano le loro opere musicali. Mancano poi una serie di limitazioni 

importanti sulla fruizione incontrollata di contenuti online, così come una seria 

consapevolezza delle conseguenze insostenibili che essa può comportare. La lotta alla 

pirateria non ha ancora portato i risultati sperati. 

Interessante potrebbe essere in questo senso, la creazione del Digital Single Market, 

iniziativa proposta dalla Commissione Europea che punta ad adeguare e unificare il 
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mercato attuale diviso per mercati nazionali all’era digitale, con la possibilità di 

apportare 415 miliardi di Euro annui e creare centinaia di migliaia di posti di lavoro. 97 

Nel frattempo, per limitare gli effetti negativi citati in precedenza, e per sfruttare invece 

appieno tutte le potenzialità che l’era di Internet offre, compresi i servizi streaming, 

potrebbe essere utile ricorrere alla sobrietà digitale nella fruizione dei contenuti online, 

scaricando poi da piattaforme legali i brani e gli album desiderati in modo da ridurre le 

trasmissioni inutili di dati in rete e indirizzare i proventi delle opere musicali a chi li 

produce piuttosto che a chi li carica, senza masterizzare i contenuti su supporti fisici ed 

evitando in tutti i modi il ricorso alla pirateria. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
97 https://ec.europa.eu/commission/priorities/digital-single-market_it  

https://ec.europa.eu/commission/priorities/digital-single-market_it
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CAPITOLO 3 – ANALISI DEL CASO SPOTIFY IN OTTICA DI 

SOSTENIBLITA’ 

3.1 Storia ed impatto di Spotify nell’industria musicale e nello streaming 

 

Fig. 24 – L’ormai iconico logo di Spotify98 

Spotify è il più grande servizio di streming musicale al mondo, e ha giocato un ruolo 

chiave nella trasformazione della relazione fra gli ascoltatori e il mondo della musica 

offrendo un catalogo quasi illimitato di brani facilmente accessibili, a un prezzo molto 

convieniente e con grandi possibilità di personalizzazione per incoraggiare negli utenti 

all’esplorazione degli album musicali presenti all’interno della piattaforma e aumentare 

il livello di coinvolgimento.  

Spotify è figlia di un progetto partito con una start-up tecnologica fondata nel 2006 in 

Svezia da Daniel Ek e Martin Lorentzon in risposta al crescente problema della pirateria 

digitale, che in quegli anni stava mettendo in ginocchio l’industria musicale. Anche se ora 

il quartier generale è situato in Gran Bretagna, il grosso dell’azienda (dato dalla parte di 

ricerca e sviluppo) è ancora situato nella capitale svedese Stoccolma.   

Il servizio di streaming fu lanciato ufficialmente tuttavia solamente due anni dopo, 

nell’autunno del 2008 e il catalogo era formato da quasi cinquanta milioni di canzoni. 

Inizialmente forniva solo un abbonamento a pagamento, perché la registrazione gratuita 

era limitata su invito e, forse anche per questo motivo, il primo anno il bilancio vide una 

                                                             
98https://www.billboard.com/files/styles/article_main_image/public/media/spotify-july-2018-
billboard-1548.jpg  

https://www.billboard.com/files/styles/article_main_image/public/media/spotify-july-2018-billboard-1548.jpg
https://www.billboard.com/files/styles/article_main_image/public/media/spotify-july-2018-billboard-1548.jpg
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perdita di oltre 4 milioni di dollari. Solamente l’anno seguente fu possibile per tutti gli 

utenti creare un account base gratuito, in combinazione anche con lo sbarco sull’Apple 

App Store nel 2009. La versione base permetteva di fruire senza spese del catalogo 

musicale di Spotify, dietro la visione di spot pubblicitari. Questo con l’intento di far 

provare e scoprire la piattaforma, incoraggiando gli utenti a sottoscrivere un 

abbonamento Premium, che al costo di 9,99$ mensili, permetteva di riprodurre i brani in 

modalità offline, con un audio di alta qualità e l’ascolto senza interruzioni pubblicitarie.  

Queste mosse fecero aumentare velocemente la sua popolarità spronando così la sua 

crescita, e fornendo un’effettiva e valida alternativa al download sia legale, sia 

soprattutto quello illegale, che costava milioni di dollari ogni anno all’industria musicale 

grazie all’uso di piattaforme di file sharing peer-to-peer come uTorrent o LimeWire. Uno 

dei fondatori, Daniel Ek, afferma infatti come l’intento iniziale fosse quello di creare un 

servizio legale che funzionasse meglio della pirateria e che allo stesso tempo immettesse 

soldi nel mercato musicale. 99 Parallelamente alla lotta alla pirateria, l’idea che stava 

dietro l’azienda svedese era quindi semplice quantomai ambiziosa : si proponeva di re-

immaginare l’industria musicale fornendo un modo migliore, sia agli artisti sia agli 

ascoltatori, di beneficiare delle innovazioni tecnologiche che avevano trasformato il 

mercato discografico. 

È bene ricordare che la prima ondata di servizi musicali forniti tramite Internet partita 

con Napster, ha facilitato la diffusione della pirateria digitale e della distribuzione 

illegale online, riducendo significativamente le entrate dell’industria discografica : il giro 

d’affari di quest’ultima infatti si è ridotto del 40% fra 1999 e 2014, passando da un 

valore di 23.8 miliardi di dollari a 14.3 miliardi di dollari.100  

Il quindicennio di declino conosciuto dall’industria della musica, combinato con 

l’esperienza poco soddisfacente e inaffidabile fornita dalla pirateria al pubblico, ha 

creato un mercato dove sia le etichette discografiche e gli artisti, sia gli ascoltatori erano 

pronti e ricettivi per una nuova soluzione. E difatti non appena il modello di Spotify ha 

                                                             
99 https://www.bbc.com/news/newsbeat-43240886  
 

100 Form F-1 dell’ US Security and Exchange Commission su Spotify a p.94, consultabile sul sito 

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1639920/000119312518063434/d494294df1.htm  

 

https://www.bbc.com/news/newsbeat-43240886
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1639920/000119312518063434/d494294df1.htm
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preso piede, nel 2015 il trend di declino si è repentinamente invertito vedendo i ricavi 

crescere del 3% rispetto all’anno precedente.  

In seguito all’entrata nell’azienda di Sean Parker, uno dei fondatori di Napster, per 

rafforzare la relazione con le maggiori etichette discografiche, nel 2012 Spotify rese 

disponibile il suo servizio anche nel Google Play Store, sbarcando così anche sui 

dispositivi Android.  

Il 2015 fu un anno segnato da diversi aggiornamenti (vennero infatti introdotti clip e 

video musicali e il catalogo raggiunse i 25 miliardi di ore di musica disponibile) 101 e da 

un riposizionamento globale conseguentemente alla nascita di diverse altre piattaforme 

che fornivano servizi di streaming musicale, fra cui Apple Music che vantava importanti 

accordi con artisti del calibro di Drake, Franck Ocean e Tayloe Swift. Nonostante Apple 

desse già la possibilità ai propri utenti di pagare per poter scaricare brani o album 

musciali, Apple Music dava la possibilità di accedere al proprio intero catalogo dietro il 

pagamento di un abbonamento mensile, similmente a Spotify.   

Non appena il modello di Spotify prese piede, il trend di declino del mercato discografico 

si è repentinamente invertito nel 2015, vedendo i ricavi globali dell’industria musicale 

crescere invece di un rassicurante 3% rispetto all’anno precedente.  

Nel 2016 la crescita si fece pià rapida ancora con un aumento di ricavi del 6% (il tasso di 

crescita più altro sperimentato dall’industria della musica negli ultimi 20 anni) portando 

il giro d’affari a 15.7 miliardi di dollari. I fattori che hanno spinto a questa crescita sono 

collegabili proprio all’input dato dal modello di streaming proposto da Spotify. 

I ricavi da streaming all’interno del mercato erano infatti cresciuti del 60% solo nel 2016 

raggiungendo quota 4.6 miliardi mentre le vendite fisiche e il download digitale 

continuavano a perdere terreno (rispettivamente -8% e -21%) : lo streaming aveva 

completamente trasformato il comportamento di consumo degli ascoltatori, dando 

nuova linfa al mercato mondiale della musica e diventando il formato di ascolto 

dominante in tutto il mondo. 102  

                                                             
 
101 https://www.mirror.co.uk/tech/history-spotify-how-swedish-streaming-12291542  
 
102 FORM F-1 p.94 

https://www.mirror.co.uk/tech/history-spotify-how-swedish-streaming-12291542
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Ma soprattutto, nel 2017 Spotify rappresentava ben il 42% del mercato dello streaming 

musicale con 159 miliondi di utenti attivi di cui 71 milioni abbonati Premium. Inoltre 

aveva immesso 8 miliardi di dollari nell’industria discografica tramite il pagamento di 

royalties a etichette e artisti, risultando uno dei fattori più incisivi della crescita del 

mercato.103 

 

Fig. 25 – Andamento dei ricavi dell’industria discografica globale fra 1999 e 2017.104 

Poco prima di entrare in Borsa nel 2018, diventando di fatto la terza più grande IPO 

(Initial Public Offering, meccanismo attraverso cui un’azienda si quota in Borsa) del 

settore americano della tecnologia, Spotify ha bloccato gli account di oltre 2 milioni di 

utenti che usufruivano dei benefici degli utenti Premium (musica illimiata e senza 

pubblicità) totalmente gratuitamente grazie a software che bloccavano i contenuti 

pubblicitari.105 Ciò significava che circa il 2% degli utenti free accedevano ai benefici 

riservati agli utenti Premium, senza corrispondere a Spotify quanto dovuto, innalzando 

                                                             
 
103 FORM F-1 p.95 
 
104https://www.goodwatercap.com/wp-
content/uploads/2018/03/0_spotify_streaming_industry_4.png  
 
105 https://www.reuters.com/article/us-spotify-advertising/spotify-says-about-two-million-
users-suppressing-ads-without-paying-
idUSKBN1GZ1WK?feedType=RSS&feedName=technologyNews&utm_source=Twitter&utm_med
ium=Social&utm_campaign=Feed%3A+reuters%2FtechnologyNews+%28Reuters+Technology+
News%29  

https://www.goodwatercap.com/wp-content/uploads/2018/03/0_spotify_streaming_industry_4.png
https://www.goodwatercap.com/wp-content/uploads/2018/03/0_spotify_streaming_industry_4.png
https://www.reuters.com/article/us-spotify-advertising/spotify-says-about-two-million-users-suppressing-ads-without-paying-idUSKBN1GZ1WK?feedType=RSS&feedName=technologyNews&utm_source=Twitter&utm_medium=Social&utm_campaign=Feed%3A+reuters%2FtechnologyNews+%28Reuters+Technology+News%29
https://www.reuters.com/article/us-spotify-advertising/spotify-says-about-two-million-users-suppressing-ads-without-paying-idUSKBN1GZ1WK?feedType=RSS&feedName=technologyNews&utm_source=Twitter&utm_medium=Social&utm_campaign=Feed%3A+reuters%2FtechnologyNews+%28Reuters+Technology+News%29
https://www.reuters.com/article/us-spotify-advertising/spotify-says-about-two-million-users-suppressing-ads-without-paying-idUSKBN1GZ1WK?feedType=RSS&feedName=technologyNews&utm_source=Twitter&utm_medium=Social&utm_campaign=Feed%3A+reuters%2FtechnologyNews+%28Reuters+Technology+News%29
https://www.reuters.com/article/us-spotify-advertising/spotify-says-about-two-million-users-suppressing-ads-without-paying-idUSKBN1GZ1WK?feedType=RSS&feedName=technologyNews&utm_source=Twitter&utm_medium=Social&utm_campaign=Feed%3A+reuters%2FtechnologyNews+%28Reuters+Technology+News%29
https://www.reuters.com/article/us-spotify-advertising/spotify-says-about-two-million-users-suppressing-ads-without-paying-idUSKBN1GZ1WK?feedType=RSS&feedName=technologyNews&utm_source=Twitter&utm_medium=Social&utm_campaign=Feed%3A+reuters%2FtechnologyNews+%28Reuters+Technology+News%29
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così il costo della versione gratuita del servizio per la società stessa, senza che essa si 

vedesse corrispondere un incremento dei ricavi.  

Nell’Aprile del 2018, Spotify è sbarcata sul NYSE con un prezzo di 149 dollari ad azione e 

un capitalizzazione di 26,4 miliardi di dollari. Ad oggi, Spotify è il servizio di streaming 

musicale più popolare al mondo con 232 milioni di utenti attivi, di cui 108 milioni di 

abbonati Premium e copre ben 79 mercati. Inoltre, dal momento del lancio ha immesso 

nell’industria musicale ben 13 miliardi di dollari sotto forma di royalties ai possessori 

dei diritti sulle opere musicali, quali artisti ed etichette discografiche e gioca un ruolo 

fondamentale nella crescita dei ricavi del mercato della musica. 106 

 

Fig. 26 – I numeri degli utenti di Spotify oggi107 

3.2 Il modello di business di Spotify 

La mission che si proponeva Spotify era quella di creare un vero e proprio marketplace 

dove artisti ed ascoltatori potessero incontrarsi: gli uni per liberare le loro potenzialità 

artistiche e ricevere i giusti compensi, gli altri per fruirne in maniera legale ed essere 

immersi in un ecosistema musicale che garantisse un’esperienza superiore. Il successo 

                                                             
 
106 https://newsroom.spotify.com/company-info/  
 
107https://newsroom.spotify.com/2019-07-31/spotify-reports-second-quarter-2019-earnings/  

https://newsroom.spotify.com/company-info/
https://newsroom.spotify.com/2019-07-31/spotify-reports-second-quarter-2019-earnings/
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di Spotify si è legato quindi alla sua abilità di creare un match ottimale fra l’offerta 

musicale degli artisti e le preferenze degli ascoltatori: più questo match è diventato 

completo e soddisfacente, più l’azienda svedese è stata in grado di mantenere i propri 

utenti e di attrarne di nuovi, incrementando i propri ricavi. 

È possibile identificare alcune mosse chiave strategiche  vincenti adottate da Spotify, che 

l’hanno resa di fatto leader di mercato dello streaming musicale, oltre a motore 

principale della crescita dell’industria della musica: un’entrata nel mercato scalare e 

controllata, il ricorso ai social network per aumentare la distribuzione e la diffusione del 

servizio, e la creazione di un modello di business differente da quelli esistenti e 

maggiormente in grado di coglieri i bisogni dei consumatori.  

L’entrata nel mercato dello streaming musicale non è avvenuta infatti su scala globale in 

un unico momento, ma prima è avvenuta in Europa nel 2008, e solo tre anni più tardi nel 

2011 ha raggiunto gli Stati Uniti, tramite un sistema di invito che ha fatto incrementare 

la domanda attraverso la percezione di scarsità e un tam-tam mediatico. Inoltre il 

modello Freemium stesso che caratterizza l’offerta di Spotify è pensato ad hoc per 

invogliare i consumatori a conoscere prima il prodotto gratuitamente, per poi passare 

all’acquisto della versione superiore visti i benefici che essa garantisce. Rendere 

disponibili milioni di tracce ad un prezzo conveniente, e in maniera legale, l’ha resa 

ancora più attrattiva rispetto alla pirateria. 

Dal 2011 poi, Spotify ha iniziato l’adozione di una strategia aggressiva di interazioni con 

Facebook e Instagram generando e catalizzando grande attenzione da parte del 

pubblico, grazie alla possibilità di condividere i link dei brani ascoltati, piuttosto che 

delle playlist create dal singolo utente. Facendo quindi leva sulla natura sociale e 

interattiva che contraddistingue gli utenti dei social network, Spotify ha incoraggiato la 

diffusione e la popolarità della sua applicazione tramite la condivsione su questi canali. 

Inoltre è sbarcata anche sulle piattaforme di Playstation nel 2014 e di Uber nel 2016.  

Il servizio di Spotify infine si contraddistingue nettamente dai precedenti. Se ad esempio 

anche Google e Apple fornivano la possibilità agli utenti di ascoltare brani ad un prezzo 

conveniente (pagando 0,99$ per scaricare una traccia o 9,99$ per un album), per la 

stessa cifra l’utente poteva ascoltare quanti brani e album avesse desiderato pagando un 

prezzo fisso mensile (quasi sul modello all-you-can-eat del mondo dei ristoranti). 
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Paragonando il servizio di streaming rispetto al fenomeno della pirateria anche qui 

emerge una profonda differenza : per i consumatori la qualità audio dei brani scaricati 

era spesso scarsa, mentre il download illegale danneggiava di fatto le entrate dei 

produttori delle opere musicali. In questo senso Spotify si è allora posto come un ponte 

fra le necessità del pubblico cliente e degli artisti fornitori : la piattaforma fornisce un 

posto dove questi ultimi possono monetizzare le loro creazioni e il loro lavoro, mentre i 

primi possono usufruire dei contenuti ad un prezzo che rientra nella loro disponibilità a 

pagare attuale, oltre a essere legale e di qualità superiore. Inoltre, accumulando metadati 

sulle preferenze e i gusti musicali degli utenti, Spotify è in grado di fornire un’offerta 

puntuale e una personalizzazione che coinvolge e connette i propri utenti. 

 

Fig. 27 – Come Spotify crea valore per i suoi utenti funzionando da ponte fra produttori di opere 

musicali e ascoltatori. Fonte : Spotify Sustainability & Social Impact Report 2018 

Analisi del Business Model 

La parola più semplice per descrivere il modello di business di Spotify è “freemium”. Tale 

neologismo, dato dall’unione delle locuzioni inglesi free e premium, indica un modello 

nel quale un prodotto o servizio è fornito ai consumatori e agli utenti gratis, ma con 

caratteristiche basilari o parziali rispetto alle caratteristiche del prodotto o del servizio 

offerto a pagamento, che solitamente coincide con la sottoscrizione di un abbonamento 

Premium.  L’offerta di un prodotto o di un servizio avente caratteristiche basilari o 

limitate gratuitamente, parallelamente all’offerta di un prodotto o di un servizio con il 

massimo delle funzionalità a pagamento, ha lo scopo di spingere gli utenti a provarlo e, 



89 
 

se soddisfatti, a passare successivamente alla versione Premium del prodotto o del 

servizio, dotata appunto di funzionalità o caratteristiche aggiuntive. 

 

Fig. 28 – Il business model così come definito dall’azienda sul proprio Rapporto di Sostenibilità. 

Fonte : Spotify Sustainability & Social Impact Report 2018 

Dalla figura sopra, estrapolata dall’ultimo Rapporto di Sostenibilità di Spotify 

disponibile, emerge ancora una volta il concetto di ponte fra fan e artisti. Si può leggere 

infatti come la core value proposition di Spotify sia “giving fans an exceptional listening 

experience and creators the tools and resources to be discovered by millions of fan”( “dare 

ai fan un’esperienza di ascolto eccezionale e ai creatori gli strumenti e le risorse per 

essere scoperti da milioni di fan) : l’azienda pionera dello streaming ricorda come essa 

funga solamente da tramite per connettere ascoltatori e produttori di musica, fornendo 

agli artisti il modo e il luogo di far conoscere le proprie idee e le proprie opere e ai 

consumatori un’esperienza d’ascolto di qualità superiore e altamente coinvolgente. 

 

Tuttavia, per meglio comprendere il business model di Spotify, può essere tuttavia utile 

costruire un business model canvas che permetta di individuare i pilastri sul quale si basa 

e le aree su cui prestare maggiore attenzione. 
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Fig. 29 – Business Model Canvas di Spotify. Personale elaborazione 

Come si evince in figura, il mercato di riferimento (Customer Segment) consiste nel 

mercato mondiale di massa degli ascoltatori musicali. Questo anche se agli inizi, Spotify 

si proponeva soprattutto ad un pubblico giovane e digitalmente immerso. Tuttavia ora 

non sono più solo i Millennials a fruire di questa piattaforma di streaming bensì 

potenzialmente tutti gli individui dotati di una connessione internet e di un device atto a 

riprodurre contenuti multimediali (PC, smartphone, tablet, auto, ecc.) 

Il valore che Spotify intende offrire ai propri consumatori (Value Proposition) è creare 

un vero e proprio ecosistema musicale dove sia possibile reperire brani musicali 

pressochè illimitatamente, testi delle canzoni, discussioni sugli artisti e sulle loro opere. 

I brani contenuti del catalogo sono ormai decine di milioni per un totale complessivo di 

quasi 25 miliardi di ore di ascolto, fruibili in maniera totalemte legale e con grande 

facilità, liberamente accessibili e ad un prezzo alla portata della maggioranza degli 

ascoltatori di tutto il mondo. Parole chiave della filosofia che sta dietro la piattaforma 

sono quindi sicuramente semplicità, facilità d’uso, connessioni e condivisione.  
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Questo perché la struttura stessa della piattaforma è impostata in modo da formare una 

community di utenti attiva e collaborativa, a cui è data la possibilità di caricare contenuti 

musicali e di organizzarli secondo le proprie preferenze (tramite la creazione di playlist) 

da condividere con la community stessa.   

Dal punto di vista delle relazioni con i propri utenti (Customer relationship) il 

meccanismo della community punta quindi a creare molteplici e soddisfacenti 

connessioni fra gli utenti, che sono in grado di creare e condividere con gli altri i propri 

contenuti. Entro questa community infatti, gli ascoltatori possono comunicare, 

condividere brani e playlist, collaborare, dare consigli e suggerimenti agli altri utenti e 

persino entrare in contatto con gli artisti. 

I partner chiave (Key Partners) con i quali il modello di Spotify si deve interfacciare sono  

 i detentori dei diritti sulle opere musicali: quindi i vari artisti e le varie 

etichette discografiche che pubblicano i contenuti all’interno della 

piattaforma 

 gli sviluppatori  

 le aziende interessate a inserire advertisement all’interno di Spotify e partner 

con cui tale azienda ha stipulato accordi di collaborazione, come ad esempio 

facebook, Tesla, Uber, Starbucks. 

Per raggiungere questi parter, le attività chiave (Key Activities) di Spotify consistono 

 nello sviluppo di software e nella loro manutenzione 

 così come l’impiego di intelligenza artificiale e tecniche di data mining per 

analizzare l’enorme mole di dati prodotti. 

Per far questo, le risorse chiave (Resources) verso cui prestare attenzione devono 

comprendere: 

 il catalogo di brani musicali stesso 

 i dati degli utenti (sia i metadati che quelli sui loro comportamenti)  

 un team informatico di tecnici e di sviluppatori che segua e sorvegli tali 

aspetti 
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I canali (Channels) usati per rendere queste idee realtà, oltre chiaramente al web, 

consistono nelle varie forme che assume l’applicazione di Spotify : quella per gli 

smartphone e per i tablet, piuttosto che quella per i PC o per le auto, ecc. In aggiunta 

rientrano fra i canali, anche i servizi forniti da alcuni dei collaboratori, e soprattutto i 

social network (per esempio Facebook e Instagram con cui ha iniziato delle 

collaborazioni). 

I costi (Cost structure) associati che Spotify deve pagare riguardano primariamente: 

 le royalties da versare ad artisti, produttori ed etichette discografiche 

 i costi del personale relativo a sviluppatori software, tecnici e altri 

 gli investimenti in ricerca e sviluppo al fine di fornire una quanto più 

profonda e coinvolgente esperienza 

 altri costi alla creazione, al mantenimento e all’analisi di dati, e dei server 

 costi di banda e data hubs.  

I ricavi (Revenue Streams) invece derivano principalmente dalle pubblicità degli 

inserzionisti presenti sulla piattaforma e dagli abbonamenti degli utenti Premium. Più 

precisamente Spotify basa i suoi ricavi sugli abbonati Premium che apportano da soli 

circa il 90% dei ricavi. Il restante 10% è generato dalle pubblicità degli inserzionisti 

viste dagli utenti free. 
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Fig. 30 – Andamento dei ricavi di Spotify fra 2013 e 2017 derivanti dagli abbonamenti Premium 

e dalle pubblicità presenti sulla piattaforma108 

Rischi  

Spotify tuttavia non è la sola piattaforma che permette attualmente ai consumatori di 

tutto il mondo di ascoltare musica legale ad un prezzo che rientri nella loro disponbilità 

a pagare. Nonostante questa azienda sia stata la pioniera dello streaming musicale, e il 

suo modello di business innovativo, vi sono diversi rischi nei confronti dei quali deve 

interfacciarsi : 

Per prima cosa la concorrenza. Nonostante sia ancora il leader del mercato con una 

quota del 42%, Spotify deve confrontarsi oggi con veri e propri giganti del settore 

tecnologico quali Apple ed Amazon, che hanno le conoscenze ma soprattutto grandi 

risorse per sviluppare e migliorare le proprie piattaforme di streaming, già adesso in 

grado di rivaleggiare e competere efficacemente con Spotify, sottrandole potenzialmente 

quote di mercato importanti. Tali aziende infatti potrebbero costruire dei bundle di 

successo data la forza dei loro prodotti. A questo bisogna aggiungere il pericolo 

rappresentato da YouTube, che non è esattamente una piattaforma di streaming 

musicale, ma una piattaforma di streaming video.  

                                                             
108https://www.goodwatercap.com/wp-content/uploads/2018/03/2_spotify_revenue.png  

https://www.goodwatercap.com/wp-content/uploads/2018/03/2_spotify_revenue.png
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È già stato detto tuttavia, che nel mondo di YouTube i video musicali giocano un ruolo 

molto importante e viceversa, gran parte dello streaming musicale è fruito tramite video, 

di cui il maggior fornitore è appunto YouTube. La differenza importante fra YouTube e 

Spotify è sicuramente il fatto che la prima piattaforma dà accesso gratuito ai propri 

contenuti mentre l’azienda svedese per un’esperienza più immersiva, di maggior qualità 

e personalizzata richiede la sottoscrizione di un abbonamento Premium. Se dentro 

YouTube dovesse crescere in maniera eccessiva la fruzione di contenuti musicali, fatto 

sostenuto anche dalle opinioni di molti utenti che si chiedono perché pagare per 

ascoltare musica quando possono trovare gli stessi brani su YouTube, la crescita di 

Spotify potrebbe risentirne sempre di più. 

La concentrazione dei fornitori. Spotify è in questo momento ancora largamente 

dipendente dalle licenze concesse da terze parti per poter fornire in streaming i 

contenuti presenti nel catalogo musicale. Le etichette discografiche Universal, Sony e 

Warner (le cosiddette big three109) vantano diritti su circa 8 su 10 brani presenti nella 

piattaforma di Spotify. Su un catalogo di quasi 50 milioni di canzoni, questo significa che 

le più grandi etichette dell’intera industria discografica possiedono all’incirca 40 milioni 

di tracce, da cui ricavano poco meno di 7 miliardi di dollari110. Qualsiasi problematica 

nelle relazioni fra Spotify e una o più di queste società o un fallimento nelle negoziazioni 

per l’ottenimento delle licenze potrebbe causare diversi e seri problemi per la 

disponibilità di opere musicali, con conseguenze potenzialmente molto negative sia per 

la crescita, che per i ricavi, che per la soddisfazione degli utenti. 

Un alta incidenza dei costi variabili. Tre quarti del fatturato è infatti destinato al 

pagamento di royalties a etichette e artisti. Nonostante una crescita del 40% dei ricavi è 

corrisposta una perdita operativa di 378 milioni di dollari, evento che non fa sentire al 

sicuro gli shareholders. Inoltre recenti cambiamenti nelle politiche di copyright 

incrementeranno il valore delle royalties dovute ad artisti ed etichette discografiche e 

potrebbero impattare negativamente sui margini.  

 

                                                             
109 https://www.rollingstone.com/music/music-news/musics-big-three-labels-19-million-a-
day-from-streaming-798749/  
 
110 ibidem 

https://www.rollingstone.com/music/music-news/musics-big-three-labels-19-million-a-day-from-streaming-798749/
https://www.rollingstone.com/music/music-news/musics-big-three-labels-19-million-a-day-from-streaming-798749/
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Futuro 

Considerando quanto detto in precedenza, per mantenere ed espandere la propria 

leadership di mercato in risposta all’entrata sul mercato delle piattaforme di streaming 

musicale di Apple e Amazon, Spotify dovrebbe concentrare la propria attenzione sui 

seguenti fattori . 

Primo fra tutti, la crescita degli utenti nei mercati attuali e potenziali. Per tenere in 

costante aumento il tasso di penetrazione nei mercati esistenti infatti, Spotify deve 

continuare a rafforzare il suo servizio freemium, puntando sulla personalizzazione dei 

contenuti da parte degli utenti. Per attrarre nuovi clienti nei nuovi mercati invece, 

dovrebbe considerare l’ottenimento di diritti per l’inserimento del catalogo di brani 

locali cercando di ottimizzare così le preferenze degli ascoltatori in quei mercati.  

In secondo luogo dovrebbe aumentare il margine nei flussi di ricavi dagli inserzionisti, 

che supportano il segmento degli utenti free. Spotify ha migliorato negli ultimi anni tale 

margine portandolo in territorio positivo, in confronto agli anni precedenti dove tale 

valore era negativo e costituiva un costo. Avere un margine positivo sugli utenti free 

potrebbe rappresentare un punto di svolta per il business di questa piattaforma perché 

tale segmento passa da essere un puro costo di marketing (teso a far conoscere il 

prodotto e invogliare gli utenti a sottoscrivere un abbonamento Premium) a un flusso di 

ricavi vero e proprio. In questa maniera sarebbe possibile la generazione di flussi 

positivi anche attraendo semplicemente nuovi utenti sulla piattaforma.  

In terza battuta, dovrebbe costantemente migliorare la piattaforma per mantenere gli 

utenti attuali e convertire gli account free in account Premium. Con la crescente 

competizione nel mercato dello streaming musicale, Spotify dovrebbe intensificare la 

sua offerta non solo per continuare ad accrescere coinvolgimento e soddisfazione degli 

utenti attuali, ma anche per attrarne di nuovi. Sono necessari investimenti in ricerca e 

sviluppo che permettano una migliore e sempre più profonda personalizzazione dei 

contenuti grazie all’analisi dei metadati per venire incontro alle tendenze musicali degli 

ascoltatori, così come è necessario continuare, ed eventualmente accrescere, la 

collaborazione con partner come Facebook ed Instagram per una presenza costante e 

sempre aggiornata sulle piattaforme social.  
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Per mettersi al riparo da potenziali criticità nelle relazioni con i fornitori poi, dovrebbe 

perseguire una strategia di maggiore indipendenza dalle etichette. Poiché la 

maggioranza delle canzoni presenti nel catalogo musicale non sono di sua esclusiva 

proprietà, Spotify sta cercando di differenziarsi concentrandosi sulle playlist per fornire 

agli utenti un’esperienza superiore, anche in termini di meccanismi di scoperta musicale. 

Sarebbe ancora meglio inoltre, che Spotify stessa iniziasse a produrre contenuti, in 

collaborazione con artisti e produttori, in modo da diminuire la dipendenza da terzi 

parti. Sulla scia del modello di Netflix di sviluppare contenuti esclusivi di cui è 

proprietaria, iniziative come Spotify Studios potrebbero allora permettere all’azienda 

svedese di sviluppare direttamente con gli artisiti relazioni e album musicali in modo da 

aggirare il potere che le etichette musicali hanno sulla piattaforma. Questo potrebbe 

dare una spinta significativa alla profittabilità di Spotify.  

Oltre alla produzione di contenuti musicali proprietari esclusivi, Spotify si sta 

espandendo anche oltre i confini tradizionali di una piattaforma di streaming musicale, 

offrendo podcast, merchandise degli artisti, biglietti per i concerti e brevi clip video. In 

questo senso si sta muovendo il CEO Martin Ek, che in una recente intervista ha 

affermato come Spotify si stia al momento concentrado soprattutto sui podcast, 

ritenendo che in un futuro molto prossimo il 20% dei contenuti ascoltati sulla propria 

piattaforma avranno carattere non musicale. E proprio per questo Spotify ha acquisito 

due società di podcasting, Gimlet e Anchor.111 Per l’azienda svedese “Growing podcast 

listening on Spotify is an important strategy for driving top of funnel growth, increased 

user engagement, lower churn, faster revenue growth, and higher margins.” 112 (Far 

crescere l’ascolto dei podcast su Spotify è un importante strategia per migliorare la 

crescita, il coinvolgimento degli utenti, il tasso di conversione, una crescita più rapida 

dei ricavi e margini più alti. 

                                                             
 
111 https://newsroom.spotify.com/2019-02-06/audio-first/  
 
112 https://investors.spotify.com/financials/press-release-details/2019/Spotify-Technology-SA-
Announces-Financial-Results-for-Fourth-Quarter-2018/default.aspx  

https://newsroom.spotify.com/2019-02-06/audio-first/
https://investors.spotify.com/financials/press-release-details/2019/Spotify-Technology-SA-Announces-Financial-Results-for-Fourth-Quarter-2018/default.aspx
https://investors.spotify.com/financials/press-release-details/2019/Spotify-Technology-SA-Announces-Financial-Results-for-Fourth-Quarter-2018/default.aspx
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Fig. 31 – Martin Ek, CEO di Spotify113 

Una strategia di differenziazione che l’azienda leader del mercato dello streaming 

musicale potrebbe, e dovrebbe, infine perseguire è quella di una migliore attenzione alla 

sostenibilità. Data la crescente importanza che tale tema sta assumendo, e dato 

l’incremento della sensibilità su questo tema da parte dell’opinione pubblica, sarebbe 

lecito aspettarsi da Spotify azioni concrete sul campo ambientale, oltrechè sociale, senza 

tuttavia scadere in iniziative di charity che coprano gli impatti su comunità e ambiente 

tramite soluzioni end-of-pipe. Questo nonostante Spotify si stia impegnando anno dopo 

anno a migliorare la propria consapevolezza riguardo gli impatti del business dello 

streaming sui propri stakeholder, iniziando a curare la propria reportistica di 

sostenibilità. Perseguire tale strada, per quanto costoso possa apparire in un primo 

momento, consentirebbe di anticipare, adattarsi e creare nuove opportunità di business 

a partire dai cambiamenti che si verificano nel proprio business environment, grazie ad 

una migliore comprensione delle relazioni e delle interdipendenze fra l’impresa, 

l’ambiente e la società e grazie ad una visione complessiva che abbracci e ottimizzi tutte 

queste tre dimensioni. 

3.3 L’importanza della sostenibilità a livello aziendale 

Spesso, quando si parla di sostenibilità entro un ambito aziendale si tende a confodere 

questo tema con la Corporate Social Responsability (CSR) o Responsabilità Sociale 

                                                             
 
113https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2018/03/05/heres-why-spotify-needs-its-own-
smart-speaker-asap/#7e6637584f50  

https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2018/03/05/heres-why-spotify-needs-its-own-smart-speaker-asap/#7e6637584f50
https://www.forbes.com/sites/parmyolson/2018/03/05/heres-why-spotify-needs-its-own-smart-speaker-asap/#7e6637584f50
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d’Impresa. Essa raggruppa quell’insieme di reponsabilità e di doveri che un’impresa 

detiene nei confronti dei propri stakeholder. Difatti un’azienda intraprende azioni 

socialmente responsabili se si adopera coerentemente alle aspettative e alle attese dei 

propri stakeholder, andando oltre gli obblighi giuridici vigenti. Tali comportamenti 

devono avere quindi carattere volontario e oltrepassano i principi minimi previsti dalla 

legislazione. Tale prospettiva tuttavia non è il massimo grado di sostenibilità a cui si può 

aspirare perché, idealmente, si pone fra il concetto di charity e quello di shared value: 

nonostante l’azienda si riconosca come soggetto socialmente responsabile, il 

miglioramento della sostenibilità aziendale spesso è troppo marginale e non 

significativamente impattante sul modello di business aziendale. 

Il termine charity individua iniziative di sostenibilità all’interno delle imprese solamente 

in un’ottica ex post ai processi economici e sociali, con l’unico scopo di alleviare le 

ineguaglianze sociali prodotte. Tuttavia tale concetto è molto limitato in quanto non si 

pone nessun interrogativo sulle cause che hanno prodotto tali disuguaglianze o danni 

ambientali, agendo solamente sulle conseguenze.  

La sostenibilità in ottica aziendale, invece, si declina di più verso il concetto di creazione 

di valore nel lungo termine e coincide con il concetto di shared value proposto da 

Kramer e Porter nel 2011. Tale concetto gioca sul doppio significato di share: in altre 

parole creazione di valore sia per gli shareholders, ma con particolare attenzione ad 

integrare il valore economico anche con il valore condiviso e riversato nella comunità 

dall’azienda, dotata di responsabilità verso i propri stakeholder.  

La vera sostenibilità non è né la copertura ex post delle conseguenze ambientali e sociali 

prodotte, né l’attenzione a tali conseguenze solamente in un’ottica di miglioramento 

marginale dei processi e delle attività aziendali. Essa è più l’implementazione, da parte 

dell’impresa, di attività e processi tesi al perseguimento di una strategia in cui il 

business model stesso è impostato e teso ad apportare significativi miglioramenti 

ambientali e sociali. L’obiettivo stesso dell’azienda dev’essere creare valore condiviso, 

facendo leva sulla sostenibiltà come importante vantaggio competitivo e di 

differenziazione.  

Il carattere ambientale e sociale deve essere inoltre integrato con quello economico, nel 

senso che la generazione del profitto aziendale dovrebbe coincidere con il prodotto di 
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strategie ambientali e sociali proattive. Viceversa, nel concetto di CSR, la sostenibilità 

ambientale e sociale è tenuta separata e distinta rispetto alla generazione di 

remunerazioni adeguate per i propri shareholder. 

L’azione manageriale deve pertanto prendere in considerazione l’effetto che le attività 

dell’impresa hanno sull’ecosistema e , tramite l’adozione di precisi strumenti gestionali, 

il management deve essere in grado di valutare gli output delle decisioni negli ambiti 

non solo prettamente economici e finanziari, ma anche quelli sociali ed ecologici.  

La strategia ideale che un’azienda dovrebbe adottare nei confronti della sostenibilità è 

una strategia proattiva, con ricadute ecologiche e sociali consapevoli e propositive, che 

generino costi ambientali intesi come miglioramenti nella relazione fra ambiente e 

azienda-ambiente conseguenti ad azioni intraprese per prevenire o ridurre 

inquinamenti superiori ai valori legali. L’ambiente viene percepito poi come un vero e 

proprio vantaggio competitivo, un fattore importante di differenziazione e la visione 

strategica aziendale è tesa e attenta verso questa tematica. L’impresa adotta obiettivi di 

sviluppo ecocompatibili e in funzione di questi apporta cambiamenti significativi alle 

proprie attività , introducendo modifiche radicali all’interno delle proprie strutture. 

Infine fa si che i valori dell’etica ambientale vengano pienamente e profondamente 

acquisiti e condivisi in tutti i livelli interni. E’ importante infatti che le leve decisionali in 

grado di influenzare la variabile ambientale siano diffuse a tutti i livelli aziendali, perché 

non è sufficiente una concentrazione delle responsabilità esplicite solamente al vertice 

dell’azienda. La responsabilità formale deve essere distribuita in stretta aderenza alle 

leve corrispondenti, includendo i costi ambientali in senso stretto ma anche i costi della 

gestione ambientale per tenere sotto controllo tutti i costi che implicano l’uso di risorse 

che hanno un impatto significativo sull’ecosistema. 

Le responsabilità ambientali inoltre vanno bilanciate con altre, condensandosi in una 

sintesi di parametri-obiettivo, affinchè sia chiara la scala di valori e il peso specifico di 

ciascuno. Questo perché è importante che l’informazione entri nel processo decisionale 

aziendale non sulla base della sensibilità e alla scala valoriale di ciascun decisore, 

evitando così il margine di discrezionalità, ma sulla base dell’orientamento strategico 

deciso dall’azienda. 
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L’ambiente condiziona l’agire dell’azienda tramite l’opinione pubblica, gli stakeholders, 

le comunità locali, i movimenti ambientalisti, la consapevolezza aziendale. Nel corso 

della storia si sono susseguite diverse fasi: 

 Neutralità → l’ambiente non veniva preso in considerazione ma viene assunto come 

un dato di fatto, un set di risorse da sfruttare senza particolare attenzione alle 

conseguenze 

 Sistemica → l’ambiente inizia a essere considerato come uno dei fattori di contesto, 

un elemento fondamentale dello scenario in cui l’azienda si pone e con cui essa 

interagisce 

 Rilevanza specifica → avviene un riconoscimento della dignità e della tutela 

dell’ambiente al fine di garantire il benessere delle comunità presenti e future, con 

l’adozione del concetto di sviluppo sostenibile. 

E’ necessario riconoscere che l’impresa ha una funzione sociale e ambientale. 

L’orientamento strategico improntato sullo sviluppo sostenibile implica di trovare un 

equilibrio dinamico basato sul bilanciamento di tre spinte nel lungo periodo, attraverso 

lo sviluppo di politiche di csr adeguate : economicità come orientamento al profitto, eco-

efficienza come orientamento all’ambiente e socialità come orientamento al contesto 

sociale: 

 Economicità (orientamento al profitto) → le aziende perseguono la 

massimizzazione del profitto e dell’efficienza, tenendo sotto controllo le 

istanze di shareholder e stakeholder  

 Socialità (orientamento al contesto sociale) → le aziende sono inserite però 

anche in un contesto sociale con cui si rapportano e si interfacciano di 

continuo e di cui devono pertanto tener conto all’interno delle proprie 

strategie. La responsabilità e la consapevolezza sociale devono fondersi nella 

strategia aziendale insieme all’economicità.  

 Eco-efficienza (orientamento all’ambiente) → le aziende devono riconoscere  

la propria responsabilità ambientale in quanto vivono in un eco-sistema, e 

possono condizionare in maniera significativa il degrado o la conservazione 

delle risorse naturali. 
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L’azienda deve pertanto scomporre il risultato aziendale nelle performances economica, 

sociale ed ambientale invece di considerare solo la bottom line del conto economico. Da 

questo concetto nasce il modello delle 3P (Profit, People, Planet), chiamato anche Triple 

Bottom Line (TBL). 

L’uso della TBL non deve guardare solo il risultato del conto economico, perchè la TBL 

per essere ottimizzata, deve considerare la variabile ambientale come dimensione 

critica da monitorare, tenendo conto dell’eventuale presenza di esternalità positive o 

negative che, non avendo un prezzo, sono di difficile valutazione economica.  

L’inserimento nei bilanci aziendali delle dimensioni sociali ed ambientali, potrà 

incrementare la comunicazione aziendale e la sensibilità verso queste tematiche negli 

stakeholders e nell’ambiente esterno in generale : è molto più probabile che le imprese 

dotate di un atteggiamento socialmente responsabile, presentino un informativa molto 

più onesta rispetto all’informativa, spesso opaca, presentata da aziende scarsamente 

attente alla sostenibilità. 

3.4 L’impegno di Spotify per la sostenibilità : analisi del Rapporto di Sostenibilità 

L’ultimo Rapporto di Sostenibilità disponibile di Spotify è intitolato “Sustainability & 

Social Impact Report 2018”114 e consiste in un documento lungo 42 pagine, ovvero quasi 

la metà in più rispetto al precedente, che era stato il primo report trattante l’approccio 

dell’azienda svedese alle tematiche sociali e ambientali. Tuttavia è bene notare che è un 

rapporto parallelo e diverso rispetto al rapporto annuale contenente indicazioni 

finanziarie ed economiche (Annual Report).  

Spotify quindi non fa ricorso all’Integrated Reporting (IR) come altre aziende più 

lungimiranti. Lo strumento appena citato è uno standard di reportistica societaria e 

aziendale che, riportando in un unico documento le informazioni sia economico-

finanziarie che socio-ambientali, denota un modo di pensare integrato nelle attività e 

nelle pratiche delle imprese pubbliche e private. Esso è in grado di fornire infatti una 

preziosa ed utile panoramica delle performance aziendali, mostrando i progressi, le 

                                                             
114 Disponibile al link http://q4live.s22.clientfiles.s3-website-us-east-

1.amazonaws.com/540910603/files/doc_downloads/govDocs/2019/03/2018-Spotify-

Sustainability-Report-FINAL.pdf  

http://q4live.s22.clientfiles.s3-website-us-east-1.amazonaws.com/540910603/files/doc_downloads/govDocs/2019/03/2018-Spotify-Sustainability-Report-FINAL.pdf
http://q4live.s22.clientfiles.s3-website-us-east-1.amazonaws.com/540910603/files/doc_downloads/govDocs/2019/03/2018-Spotify-Sustainability-Report-FINAL.pdf
http://q4live.s22.clientfiles.s3-website-us-east-1.amazonaws.com/540910603/files/doc_downloads/govDocs/2019/03/2018-Spotify-Sustainability-Report-FINAL.pdf
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azioni e le iniziative strategiche, e riflettendo gli obiettivi verso cui tali performance e 

processi tendono in un sentiero di responsabilità finanziaria, sociale ed economica. I 

fornitori di capitale finanziario, ma più in generale tutti i portatori di interesse verso 

l’azienda (come dipendenti, clienti, fornitori, partner commerciali, comunità e 

istituzioni), avranno così modo di visualizzare il modo attraverso cui un’impresa crea 

valore nel tempo. Piu precisamente, offre a questi soggetti la possibilità di avere 

informazioni dettagliate su come l’azienda interagisce con le variabili esterne, relative 

all’ambiente e alla società, e come impiega ed come utilizza le risorse al fine di creare 

valore nel breve, medio e lungo termine. Creare valore per un’azienda significa 

consentire agli shareholder di ricevere un ritorno economico dai loro investimenti, ma 

non solo : tale valore infatti si associa e interagisce strettamente con il valore creato 

dall’azienda stessa per i suoi stakeholder attraverso il set di relazioni, attività, processi 

che pone in essere. Un report integrato, a differenza di una reportistica divisa fra 

informazioni finanziarie e socio-ambientali, promuove una visione integrata ed olistica, 

che mostra di tenere in considerazione tutta quella vastissima gamma di variabili e 

fattori che incidono sulla capacità di un’organizzazione di produrre valore, oltre a 

mostrare una matura responsabilità di gestione e comprensione dell’interdipendenza 

fra capitale finanziario, naturale, umano. È duque possibile affermare che fornire un 

Report Integrato costituisce uno strumento capace di rispondere alla necessità di 

cogliere in modo complessivo le dimensioni determinanti della sostenibilità, vale a dire 

l’economicità, la socialità e l’eco-efficienza, che assieme formano la Triple Bottom Line. 

Poiché si può governare solamente ciò che è possibile misurare, l’IR spinge le aziende ad 

accogliere veramente l’obiettivo dell’ottimizzazione della Triple Bottom Line, vale a dire 

condurre le attività dell’organizzazione secondo un’ottica di responsabilità economica, 

sociale ed ambientale.  

 

Nel Report di Sostenibilità prodotto da Spotify, l’approccio adottato dall’azienda è 

triplice : People, Practices, Platform. 

 

Nella sezione People l’attenzione è rivolta ai dipendenti all’interno dell’azienda e agli 

ascoltatori che frequentano la piattaforma. 

I 5 valori di cui l’azienda che l’azienda afferma di adottare per creare un team di 

successo e costruire solide relazioni con i propri partner sono: 



103 
 

1. Innovazione 

2. Collaborazione  

3. Trasparenza  

4. Passione  

5. Svago e divertimento 

 

Al fine di sviluppare un posto di lavoro nel quale i dipendenti possano lavorare 

seguendo questi valori di cui Spotify si fa portatrice, e sentirsi ispirati ed inlcusi (e 

quindi più produttivi) l’azienda ha sviluppato una serie di politiche e benefit fra cui :  

- Parental Leave e Flexible Public Holiday, consistenti rispettivamente in un 

permesso familiare della durata di 6 mesi (sia per i dipendenti di sesso 

maschile che di sesso femminile)  e in ferie flessibili 

- un programma chiamato Heart&Soul, che fornisce ai dipendenti risorse e 

supporto per combattere lo stress, l’ansia  e favorire il benessere mentale  

- Misurazioni e valutazioni periodiche del benessere e del morale dei 

dipendenti  

- Obiettivi “Diversity&Inclusion 2020” stabiliti dalla stessa azienda nel primo 

report di sostenibilità nel 2017 di cui vengono aggiornati i progressi. Tali 

obiettivi sono : promuovere un ambiente sano e aperto al nuovo; attirare, 

impiegare e mantenere i talenti a prescindere dalla nazionalità e da qualsiasi 

diversità socio-culturale; amplificare il senso di appartenenza e la cultura 

aziendale, favorire la diversità e l’inclusione in tutte le strutture aziendali; 

creare programmi che favoriscano diversità ed inclusione  nel business 

aziendale e nella piattaforma. 

- Zero tolleranza a qualsiasi forma di discriminazione e molestia, tramite la 

creazione di un preciso codice di condotta e una serie di sessioni di 

conversazione fra i dipendenti per sensibilizzarli su questi temi 
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Fig. 32 – Statistiche sui dipendenti di Spotify 

 

Nella sezione Practices l’attenzione è rivolta a come l’azienda cerca di ridurre il proprio 

impatto sull’ambientale e sugli stakeholder. Tali pratiche consistono in misurazione 

delle emissioni di GHGs, uso ed efficienza energetica, minimizzazione degli sprechi, 

protezione della data privacy e lotta alla corruzione. 

 

L’impatto ambientale si esplica in una politica di carbon neutrality, in altre parole una 

carbon footprint netta pari a zero. Più precisamente, si legge che nel corso del 2018, 

Spotify ha dismesso 6 dei suoi 7 data centers transitando invece all’infrastruttura del 

Google Cloud Platform (GCP) riducendo quindi l’impronta di carbonio dell’azienda 

svedese di circa 1500 tonnellate di CO2  e rendendo Spotify quasi al 100% carbon 

neutral. Il servizio GCP fornisce infatti data center progettati ad hoc per l’efficienza 

energetica ricorrendo, per la loro alimentazione, ad energie rinnovabili (soprattutto 

solare). L’unico data center che rimane è situato in Svezia e la sua dismissione è 

programmata per il 2019. Anche per gli uffici dell’azienda l’energia viene presa da fonti 

energetiche rinnovabili e nel repot si afferma come Spotify intenda essere anche climate 

neutral entro il 2023. Per quanto riguarda le emissioni correlate ai viaggi di lavoro, il  

totale delle emissioni attribuibili a Spotify è di 15486 tonnellate di CO2, quasi dieci volte 

tanto quelle risparmiate basando i propri data center sulla piattaforma di Google.  

Spotify afferma di perseguire anche la minimizzazione degli sprechi, ad esempio 

riciclando solo nel 2018 il 32% dell’equipaggiamento risultato dalla  dismissione dei 
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propri data center, per un totale di quasi 25000 oggetti come sedie, scrivanie e materiale 

IT.  

La protezione della data privacy è un altro elemento molto importante per Spotify e 

viene perseguito attraverso la costituzione di un Data Protection Office che sorveglia il 

programma della privacy e aderendo a tutti i requisiti “stringenti” posti dal GDPR 

(General Data Protection Regulation). 

 

Nella sezione Platform l’attenzione è rivolta a come l’azienda si relazione supportando i 

creatori di opere musicali e servendo i fan, grazie all’adozione di un’attenzione sulla 

responsabilità dei contenuti. 

In particolare l’azienda si propone di dare visibilità ad artisti poco conosciuti e 

rappresentati per favorire una diversificazione dei contenuti e migliorare la propria 

offerta, soprattutto a livello locale nei mercati emergenti. Particolare attenzione ad 

esempio è stata data nel 2018 ai produttori di musica afroamericani,  e alle cantanti 

brasiliane e arabe. Inoltre vi è un team (chiamto Trust&Safety Team) che si occupa di 

sorveglia che i contenuti presenti sulla piattaforma non violino gli standard previsti o 

incitino all’odio e alla violenza verso persone di razza, religione, identità sessuale o 

disabilità. 

 

Da quanto emerge dal Sustainability&Social Report 2018, Spotify sembra impegnarsi 

attivamente per intraprendere un percorso di sostenibilità. Tuttavia l’approccio pare 

essere ancora agli inizi e grandi passi devono essere ancora fatti per una maturazione 

vera e propria. Non sembra infatti essere una tematica cardine nelle strategie aziendali 

nonostante si possa intravedere una certa consapevolezza relativamente agli impatti 

delle relazioni e dei processi che l’agire aziendale e l’ambito di business comportano a 

livello ambientale e sociale. Riguardo al primo le azioni sono ancora a livello reattivo più 

che proattivo : il raggiungimento di un’impronta di carbonio nulla fa parte più di un 

approccio end-of-pipe che di un approccio teso ad anticipare eventuali esternalità 

negative sulle risorse naturali. Certamente è un ottimo risultato, ma non basta, perché 

come dimostrato in precedenza lo streaming sta facendo esplodere le emissioni di gas ad 

effetto serra come conseguenza dell’enorme ammontare di energia che comporta tale 

formato di riproduzione musicale. L’attenzione all’ambito sociale poi, è ancora troppo 
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limitato all’adozione di politiche di inclusione sociale solamente all’interno delle 

strutture dell’organizzazione. 

Sicuramente è possibile affermare che esiste una coscienza etica e una consapevolezza 

delle responsabilità in capo all’azienda nei confronti dei propri stakeholder, e che l’ottica 

tramite cui Spotify vede il tema della sostenibilità non è riconducibile ad un basilare 

spirito di charity perché le attività e i processi intrapresi vanno oltre le prescrizioni 

normative vigenti. Inoltre è possibile anche affermare che la nascita dello streaming con 

il lancio della piattaforma di Spotify (nata proprio anche per combattere questo 

fenomeno) ha limitato i danni che la pirateria digitale avrebbe potuto arrecare 

ulteriormente all’industria discografica. Tuttavia il fenomeno dello stream ripping, 

anche se non riconducibile direttamente alle azioni di Spotify, sta ridando linfa alla 

pirateria, a causa di una non sufficiente ed adeguata lotta istituzionale tramite 

regolamentazioni più severe. 

Quello che però colpisce maggiormente è che manca ancora una visione integrata ed 

olistica, come si evince dal fatto che informazioni finanziarie e informazioni socio-

ambientali vengono trattate separatamente in due report diversi. Inoltre le seconde, non 

sono trattate con la stessa dovizia di particolari, con la stessa profondità e con la stessa 

attenzione nelle misurazioni rispetto alle prime. Manca totalmente anche l’approccio 

proattivo che rende lo sviluppo sostenibile un fattore determinante di differenziazione 

rispetto ad altre aziende, perché manca la concezione della sostenibilità come vera fonte 

di vantaggio competitivo.  

È lecito aspettarsi molto di più da Spotify, leader del mercato dello streaming musicale, 

oltre che azienda pioniera di questo fenomeno. Soprattutto se si considera che il mercato 

della musica, nonostante la dematerializzazione e la riduzione della produzione di 

materiali plastici, sta sì crescendo economicamente grazie allo streaming, ma è proprio 

questo fenomeno che ha portato anche ad emissioni di anidride carbonica a livelli 

preoccupanti e di gran lunga superiori ai precedenti. Questo pone in capo all’azienda 

svedese una responsablità ambientale e sociale non indifferente, che risulta ampliata 

dalla forte presenza e dalla forte collaborazione con i social network. Date le possibilità 

di Spotify, ci si dovrebbe aspettare una maggiore intraprendenza e una maggiore 

integrazione nelle strategie aziendali dello sviluppo sostenibile inteso come integrazione 

fra la dimensione economica, la dimensione sociale e la dimensione ambientale.  
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Si spera che nei prossimi tempi Spotify apporti un cambiamento di rotta significativo in 

questo senso, cercando di individuare obiettivi di sviluppo ecocompatibili e di adottare 

cambiamenti radicali all’interno dei propri processi in relazione a tali obiettivi. È infatti 

bene ricordare che per uno sviluppo sostenibile, fondamentale in questo business vista 

la pericolosa piega che sta prendendo il fenomento dello streaming, non basta coprire le 

conseguenze e gli impatti dell’agire aziendale su ambiente e comunità, e non basta 

nemmeno adottare miglioramenti marginali nelle attività dell’impresa. È impellente per 

Spotify implementare invece una strategia che imposti il suo business model per portare 

miglioramenti ambientali e sociali significativi, e aventi il preciso obiettivo di creare 

valore condiviso (shared value) per i suoi stakeholder, facendo della sostenibilità un 

faro, e un importante vantaggio competitivo e di differenziazione. Questo, anche in luce 

delle mosse di player importanti come quelli che si sono affacciati nell’industria 

discografica come Amazon ed Apple: tendere verso una strategia che integri le 

dimensioni ambientali, sociali ed economiche per anticipare la concorrenza e non 

trovarsi a dover rincorrerla. 
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CAPITOLO 4 – RICERCA ED ANALISI DEI DATI 

4.1 Obiettivi e metodologia della ricerca  

Nei precedenti capitoli è stato analizzato il ruolo e l’importanza che la musica riveste 

nella vita delle persone. In special modo si è voluto indagare le circostanze che hanno 

portato alla trasformazione radicale della musica e dell’industria discografica, e le 

conseguenti tendenze che vi sono presenti. È stato discusso ed analizzato il fenomeno 

dello streaming, la sua diffusione, il suo impatto, e le conseguenze economiche, sociali ed 

ambientali che ha causato la digitalizzazione e la dematerializzazione della musica. Ma 

anche, si è cercato di indagare come la musica viene vista e percepita dai consumatori di 

tutto il mondo, e se la loro percezione è cambiata nel tempo. Specialmente è stato fatto 

riferimento al fenomeno della pirateria, dato il pericoloso trend di crescita che questa ha 

conosciuto negli ultimi anni. 

Il principale obiettivo di questo sondaggio è quello di valutare l’importanza e la 

percezione della musica nella vita quotidiana delle persone in Veneto, andando ad 

indagare le loro abitudini di fruizione dei brani musicali, con particolare attenzione alle 

tematiche dello streaming musicale e della pirateria. Questo anche per verificare se i 

trend globali, discussi ed analizzati in precedenza, trovino effettivamente riscontro nella 

realtà che circonda l’autore di questo elaborato. Parallelamente a questo, è sembrato 

opportuno verificare anche la conoscenza e la sensibilità verso l’importanza delle 

tematiche di sostenibilità, dato l’impatto sociale, ambientale ed economico non 

trascurabile, ma anzi significativo, conseguente alla pirateria musicale e lo streaming.  

Partendo da questi obiettivi, è stato pertanto creato un sondaggio che raccoglie le 

opinioni dei consumatori relativamente alle loro abitudini di consumo di brani musicali, 

al loro utilizzo dello streaming, al loro eventuale ricorso alla pirateria digitale e al loro 

approccio nei confronti della sostenibilità. La raccolta di opinioni da parte di 

consumatori veneti potrebbe essere infatti utile, in modo da confrontare i loro pensieri e 

le loro attività con i trend globali relativi e in modo da presentare una fotografia quanto 

più veritiera e accurata.   

Il sondaggio, la cui struttura è visualizzabile dopo la conclusione dell’elaborato, è stato 

creato tramite la piattaforma online di Google Moduli. Il sondaggio è stato poi 
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somministrato a parenti, amici, colleghi, compagni di corso e conoscenti tramite 

condivisione su WhatsApp, Gruppi Facebook e Instagram. Il campione di intervistati 

raccoglie così una popolazione di 41 persone. La maggioranza degli intervistati è sotto i 

35 anni, dato sicuramente molto positivo perché è la fascia di età più aperta alle 

innovazioni tecnologiche e quella più profondamente immersa nell’era digitale. Un 

quarto del campione ha invece più di 36 anni, ma si è dimostrato comunque sensibile 

alle tematiche trattate dal sondaggio. 

4.2 Risultati sondaggio 

 

 

Fig. 33 – Fasce d’età 

Più precisamente, per quanto concerne l’età dei partecipanti al sondaggio, il 34,1% di 

loro è di un’età compresa fra i 15 e i 24 anni, il 39% fra i 25 e i 35 anni, il 14,6% fra i 36 e 

i 50 è la restante parte (12,2%) è sopra i 50 anni. La maggioranza di coloro che hanno 

risposto al sondaggio è composta quindi da giovani e giovanissimi, mentre circa un 

quarto del campione è in un’età adulta. Inoltre, il campione di intervistati risulta essere 

piuttosto omogeneo in riferimento al genere, dato che il 53% degli intervistati è di sesso 

femminile e il 47% di sesso maschile. 

4,9% 

 7,3% 
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Fig. 34 – Ascolto settimanale di musica 

L’ascolto di musica si conferma essere un fenomeno molto diffuso, in quanto la 

maggioranza degli intervistati (82,9%) afferma di ascoltare almeno 1 ora di musica al 

giorno, mentre quasi una persona su 3 (29,3%) ascolta più di 14 ore di musica alla 

settimana (più di 2 ore al giorno). 

 

Fig. 35 – Ascolto della musica tramite disposivi fisici o digitali 

Indagando le modalità di fruizione dei contenuti musicali, emerge come la quasi totalità 

degli intervistati ascolti musica tramite dispositivi digitali come Smartphone, PC, Tablet, 

iPod, ecc., mentre appena 1 persona su 10 (9,8%) preferisce invece ascoltarla su 

dispositivi fisici quali CD, vinili e radiocassette. Coerentemente con quanto affermato nei 

capitoli precedenti, il formato digitale ha decisamente preso il sopravvento su quello 

analogico, nonostante quest’ultimo resista ancora e non abbia alzato definitivamente la 

bandiera bianca.  

4,9% 
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Più precisamente, come si evince dalla fig. 36 sottostante, il dispositivo digitale tramite 

cui avviene la maggior parte della fruizione musicale si identifica con lo smartphone (lo 

strumento preferito da oltre il 70% dei partecipanti), seguito dall’ascolto tramite PC 

(quasi 20%). Marginale è l’ascolto tramite tablet (4,9%) a parità dell’ascolto tramite 

lettore mp3 o iPod (4,9%), dato che potrebbe sorprendere abbastanza poiché appena un 

decennio fa era il dispositivo per eccellenza tramite cui ascoltare musica. 

 

Fig. 36 – Dispositivi digitali su cui avviene maggiormente l’ascolto di musica 

 

Fig. 37 – Luoghi in cui avviene più frequentemente l’ascolto di musica 

La comodità data dalla possibilità di riprodurre facilmente e in molteplici maniere il 

formato digitale .mp3, soprattutto tramite smartphone, ha dato la possibilità alle 

persone di ascoltare musica facendo pressochè qualsiasi cosa. A differenza di qualche 

tempo fa, dove l’ascolto di musica era vincolato al possesso di un lettore spesso 

ingombrate e fisso, la possibilità di ascoltarla da un dispositivo tascabile e di uso 

quotidiano, personale e comune come il telefono, ha permesso di fruire di contenuti di 

musicali pressochè in ogni momento e in ogni luogo. La maggioranza degli intervistati 

4,9% 

4,9% 

4,9% 

4,9% 



112 
 

(61%), per esempio, ha dichiarato che ascolta più frequentemente musica andando a 

lavoro, svolgendo lavori domestici, studiando, mentre si è in auto o mentre si è in 

palestra piuttosto che, come tradizionalmente avveniva, in momenti di relax (34,1%) o 

concerti ed eventi musicali (4,9%). 

 

Fig. 38 – Diffusione dei vari formati musicali 

Per quanto riguarda il formato musicale preferito dagli intervistati, emerge che lo 

streaming è in assoluto quello più usato per ascoltare musica: ben il 63,4% dei 

partecipanti ha indicato che è lo strumento che usa più frequentemente per fruire dei 

brani musicali, coerentemente con il trend globale e come già visto nei capitoli 

precedenti. In seconda posizione a livello di preferenze si trova l’ascolto tramite canali 

radio (14,6%) seguito, curiosamente a pari merito (7,3% entrambi), dal download 

illegale tramite programmi di peer to peer e di stream ripping e dal download legale 

tramite acquisto con smartphone di brani presenti nei cataloghi Apple piuttosto che 

Android. In penultima posizione con il 4,9% di preferenze si trova l’acquisto del 

CD/vinile in un negozio fisico e in ultima posizione, come confermato dalle risposte alla 

precedente domanda, si conferma il fenomeno dell’ascolto di musica dal vivo (2,4%). 

Risulta interessante notare che nessuno degli intervistati ha indicato, fra le varie opzioni 

presenti, di preferire l’acquisto di formati fisici come CD e vinili tramite e-commerce, 

nonostante la copia fisica possa arrivare comodamente presso le proprie abitazioni.   

7,3% 4,9% 

2,4% 
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Fig. 39 – Diffusione delle piattaforme di streaming musicale 

Per quanto riguarda le piattaforme utilizzate per ascoltare brani in streaming, in linea 

con quanto affermato nei capitoli precedenti, emerge una netta preferenza per la 

piattaforma di Spotify (59%) seguita a grande distanza da YouTube (28,2%). Apple 

Music conquista la terza posizione (7,7%) confermando di essere ancora agli inizi del 

proprio percorso, mentre nessun intervistato ha scelto l’opzione Amazon Music 

Unlimited, nonostante sembra essere la piattaforma più attrezzata al momento per 

rivaleggiare con Spotify. Nessuna persona del campione utilizza Tidal, Deezer o 

SoundCloud. 

 

Fig. 40 – Modalità di accesso alle piattaforme di streaming musicale 

Chi utilizza le piattaforme in streaming poi, preferisce di gran lunga usare una versione 

free gratuita (56,1% degli intervistati). Tuttavia la fetta di coloro che pagano un 

abbonamento Premium è piuttosto significativa : ben il 34,1% del campione afferma 

infatti di possederne uno. Da sottolineare anche che, nonostante i progressi fatti dalle 

7,7% 
2,6% 
2,6% 
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piattaforme per evitare che utenti possano fruire gratuitamente degli stessi contenuti 

con gli stessi vantaggi degli utenti abbonati, quasi 1 persona su 10 (9,8%) decide di 

crackare l’applicazione della piattaforma beneficiando illegalmente di vantaggi esclusivi 

senza spendere un euro. 

 

Fig. 41 – Disponibilità a pagare mensile per ascoltare musica 

I benefici apportati dallo streaming musicale sono molteplici : i più importanti sono 

sicuramente l’accesso a un patrimonio musicale talmente vasto da coprire quasi tutti gli 

album prodotti negli ultimi decenni; una maggiore comodità, semplicità e fruibilità dei 

contenuti, e una qualità d’ascolto superiore che in precedenza. Nonostante questo, la 

disponibilità a pagare per ascoltare musica è molto bassa. Nessuno degli intervistati è 

disposto a pagare più di 10 Euro al mese per poter fruire dei contenuti musicali presenti 

sulle piattaforme di streaming, solamente il 58,5% è disposto a pagare ma la 

maggioranza di questi (36,6%) ritiene che una cifra fra 1 e 5 Euro mensili sia più che 

sufficiente. Il dato forse più preoccupante è dato dal fatto che ben il 41,5% del campione 

ha affermato di non essere disposto a pagare per ascoltare musica. Questa percentuale 

risulta tuttavia molto simile alla percentuale di utenti delle piattaforme musicali che, 

secondo il report dell’IFPI, dice di non voler pagare un abbonamento ad una piattaforma 

musicale perché può trovare gli stessi brani gratuitamente su YouTube. Potrebbe 

proprio essere questa allora una possibile spiegazione del perché la disponibilità a 

pagare è di gran lunga inferiore a quella esistente fino a qualche tempo fa: in un mondo 

in cui la convenienza è il motore che spinge molti consumatori, la possibilità di ascoltare 

qualsiasi brano musicale gratuitamente su YouTube diminuisce sensibilmente la 

disponibilità dei consumatori ad abbonarsi ad una qualsiasi piattaforma musicale 

pagando una cifra mensile. Questo dato è alquanto preoccupante perché segnala che gli 
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ascoltatori mondiali sottostimano di gran lunga il prodotto della musica in quanto tale, 

svilendone la sua potenza e non apprezzandolo e non considerandolo quanto succedeva 

in passato. E in questo modo la sostenibilità economica dell’intera industria musicale è 

messa in pericolo perché il prodotto sottostante viene dato per scontato, poiché è 

facilmente trovabile e fruibile senza spese. Parallelamente, se non verrà posta nessuna 

limitazione al fenomeno, si rischia che l’ascolto di brani tramite la visualizzazione di 

video sulla piattaforma di YouTube faccia esplodere i consumi energetici e le emissioni 

correlate, viste in precedenza, causando impatti ambientali gravissimi e favorendo il 

cambiamento climatico. Oltretutto, questo fenomeno va a danneggiare gli artisti 

garantendo degli intoiti nettamente inferiori (1$ ogni 1000 views) a quelli pagati da 

piattaforme di streaming musicale come Spotify (7$ ogni 1000 stream) piuttosto che 

Amazon Unlimited o Apple Music. Senza contare che spesso tali introiti vengono 

incassati da terzi non produttori né distributori professionali di musica, causando un 

danno sociale a chi invece nell’industria musicale ci lavora.  

Strettamente legato a queste tematiche, esiste anche il fenomeno della pirateria, che sta 

conoscendo una nuova età dell’oro grazie allo stream ripping. È bene infatti ricordare 

che ciò avviene grazie alla possibilità di convertire la traccia audio di un video (spesso 

preso appunto su YouTube) in un file scaricabile gratuitamente e riproducibile infinite 

volte sui molteplici dispositivi in possesso dell’utente pirata. 

 

Fig. 42 – Diffusione della pirateria digitale 

A conferma di questo trend globale, anche la maggioranza degli intervistati afferma di 

ricorrervi almeno qualche volta : è ben il 70,7% di loro che ammette di scaricare musica 

illegalmente tramite varie modalità, anche se solo il 7,3% afferma che è la modalità 
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preferita per ottenere brani musicali. Il 29,3% del campione invece non ha mai scaricato 

musica illegalmente.  

 

Fig. 43 – Diffusione delle modalità tramite cui avviene la pirateria 

Il 32,3% degli utenti che ricorrono alla pirateria digitale usa programmi di peer to peer 

(come uTorrent, eMule, ecc.), mentre il 25,8% usa la versione crackata ed illegale di 

piattaforme musicali come Spotify (che permette di beneficiare dei vantaggi riservati 

agli utenti Premium senza esserlo e quindi gratis). Ma lo stream ripping è in assoluto la 

modalità più frequentemente usata : ben il 41,9% degli intervistati vi fa ricorso, anche se 

curiosamente solo il 3,2% del campione sa di farlo. 

 

Fig. 44 - Motivi per i quali gli intervistati scaricano musica illegalmente 

Ma quali sono i motivi che spingono gli utenti a ricorrere a mezzi illegali come la 

pirateria digitale? Per la maggioranza (43,8%) è il prezzo la grande discriminante : la 

pirateria è più conveniente e semplice rispetto ad usare piattaforme di streaming 

3,2% 

3,1% 
3,1% 
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musicale a pagamento poiché è gratis, dato che viene ribadito dal fatto che un quarto del 

campione (25%) ritiene eccessivi i costi relativi alla fruizione di brani musicali tramite 

l’acquisto di CD e secondo altri pagare un servizio di streaming è un costo che non sono 

disposti ad affrontare senza reddito. Per un altro quarto (25%), scaricare musica 

illegalmente permette di fruire dei brani con più comodità e con più replicabilità. 

 

Fig. 45 – Pareri degli intervistati relativi alla relazione fra streaming e pirateria 

Tutto questo avviene nonostante la maggior parte degli intervistati si trovi d’accordo sul 

fatto che lo streaming ha fatto venir meno alcune delle motivazioni che spingevano a 

scaricare musica illegalmente (82,9%) mentre la restante parte (17,1%) punta il dito 

ancora verso i prezzi, a dir loro, ancora troppo alti per poter rappresentare una valida 

alternativa alla pirateria. Tuttavia, anche se la maggioranza del campione riconosce che 

le piattaforme di streaming funzionino come antidoto per la pirateria, il 24,4% del 

campione vi ricorre ancora perché preferisce non pagare. 

Infine, le ultime domande del sondaggio proposto agli intervistati riguardavano la loro 

percezione della sostenbilità: 
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Fig. 46 – Percezione della sostenibilità 

La maggioranza degli intervistati ha dimostrato di essere in linea con la definizione di 

sostenibilità : il 68,3% di loro ha infatti affermato che il punto focale della definizione di 

sostenibilità è dato dal non compromettere i bisogni delle generazioni future, pur 

sfruttando il set di risorse disponibili oggi per soddisfare i bisogni delle generazioni 

attuali. Solo il 4,9% ha scelto la definizione che afferma come sostenibiltà significhi 

soddisfare i bisogni attuali sfruttando al massimo le risorse disponibili, e senza quindi 

prestare attenzione alle generazioni future. Tuttavia il 26,9% del campione pensa ancora 

che sostenibilità significhi solamente essere attenti all’ambiente comportandosi in 

maniera green e addirittura il 9,8% ritiene che per una maggiore sostenibilità basti 

modificare le abitudini di consumo per eliminare la plastica.   

 

Fig. 47 – Importanza della sostenibilità nella vita quotidiana 

Assodato che la maggioranza del campione è vicino alla migliore definizione di 

sostenibilità, ciò purtroppo non comporta conseguentemente anche una maggiore 

attenzione verso comportamenti sostenibili nella vita quotidiana degli intervistati. 

2,4% 
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Nonostante sia rassicurante che solo il 2,4% di loro non ritenga questa tematica tanto 

importante da modificare le abitudini di consumo, la fetta di coloro che si avvicinano a 

comportamenti sostenibili solo quando conviene risulta purtroppo significativa: il 

36,6% del campione dice di prestare attenzione alle tematiche della sostenibilità ma 

entro certi limiti e senza modificare eccessivamente le proprie abitudini. Solo il 19,5% 

invece ritiene il comportamento sostenibile un punto fondamentale, tanto da modificare, 

o aver già modificato, le proprie abitudini di consumo. La maggior parte degli 

intervistati, comunque, dimostra di possedere almeno le buone intenzioni, cercando di 

essere il più sostenibile possibile, modificando talvolta le abitudini di consumo. 

4.3 Conclusioni e limiti della ricerca 

Il quadro che complessivamente emerge dal sondaggio si dimostra piuttosto in linea con 

i risultati trattati nei capitoli precedenti.  

Tendenzialmente infatti gli intervistati ascoltano parecchie ore di musica 

settimanalmente, o anche giornalmente, e quasi tutti attraverso il formato digitale 

piuttosto che quello fisico. Lo smartphone è il dispositivo digitale utilizzato per 

eccellenza per fruire dei contenuti multimediali e musicali, lo streaming è lo strumento 

preferito attraverso cui ascoltare musica e Spotify è la piattaforma di streaming 

musicale più usata. Tuttavia, nonostante la maggior parte del campione sia d’accordo sul 

fatto che tale strumento ha contribuito alla lotta alla pirateria, è ancora alto il numero di 

coloro che vi ricorrono, soprattutto tramite lo stream ripping. Questo avviene perché la 

disponibilità media a pagare del consumatore, sia a livello globale che nel campione 

intervistato, è molto bassa se non prossima allo zero. I costi per accedere alle 

piattaforme di streaming con abbonamenti a pagamento, o per fruire legalmente della 

musica sono ritenuti da molti ancora eccessivi nonostante i grandi benefici presenti al 

giorno d’oggi, rispetto al passato, nel mondo della musica digitale.  

Fra i limiti che questo sondaggio dimostra, il principale potrebbe essere la dimensione 

del campione, perché è ben lontana da essere rappresentativa delle abitudini dei 

consumatori di musica in Veneto. Inoltre, anche se il campione risulta essere piuttosto 

eterogeneo perché prende in considerazione quasi tutte le fasce d’età e si spartisce 

abbastanza equamente fra genere maschile e femminile, potrebbe essere interessante 

confrontare le diverse abitudini di consumo, i diversi approcci ai trend di streaming, 
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pirateria e sostenibilità, relativamente ad ogni fascia d’età e per diverso genere sessuale. 

Inoltre quasi tre quarti del campione è composto da persone under 35 che, per quanto 

rappresenti il segmento più avezzo alle nuove tecnologie e il segmento più significativo 

per l’industria musicale, non è in grado di rappresentare con profondità e precisione e 

l’effetto totale sulla popolazione dei trend musicali attuali. 
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CONCLUSIONE 

Il lavoro svolto è partito, con il primo capitolo, da un’analisi delle variabili presenti 

nell’atmosfera interna di uno store, sottolineando che una delle più importanti è 

senz’altro la musica. Essa è uno stimolo sensoriale pervasivo di qualsiasi spazio 

commerciale e, come tale, è in grado di produrre nei clienti l’innescarsi del processo S-E-

R (Stimulus-Evaluation-Response) che fa si  che un qualisiasi cliente percepisca, valuti e 

reagisca positivamente o negativamente in risposta a questa stimolazione sensoriale. 

Ogni store manager dovrà quindi curare con attenzione le variabili ambientali sotto il 

suo controllo, in particolar modo la variabile musicale, per far sì che la risposta del 

cliente a contatto con l’ambiente e l’atmosfera di uno store sia positiva. In tal caso, il 

cliente si sentirà attratto e prolungherà la sua presenza all’interno, aumentando quindi 

le probabilità di acquisto o di incremento della spesa.  

L’elaborato è passato quindi ad analizzare l’effetto della musica in-store in Italia, 

presentando una ricerca condotta dalla Bocconi in collaborazione con un’azienda che 

progetta soluzioni di digital engament e di design musicale. Secondo questa ricerca, la 

musica all’interno di uno store influenza incrementa la spesa media dei clienti perchè 

aumenta il grado di coivolgimento, la sensazione di piacere e migliora l’esperienza di 

shopping. Inoltre, la musica migliora anche la produttività dei dipendenti presenti 

all’interno della struttura aziendale perché lo staff vendite si sente di umore migliore, 

più soddisfatto e motivato. Tuttavia i risultati portati dalla ricerca sono frammentari, a 

volte contrastanti, e legati piuttosto alla specificità dei brand e dei settori presi in esame, 

oltre che limitati solamente a spazi commerciali e aziendali italiani.  

In seguito allora, per supportare e analizzare più in profondità l’influenza fra la musica e 

le risposte comportamentali dei clienti allora, si è effettuata una review della letteratura 

sul tema dagli anni Settanta ad oggi. Quello che è emerso è la conferma che la musica è in 

grado di generare risposte comportamentali nei clienti e nei dipendenti essendo delle 

più importanti leve del marketing sfruttabili dagli store manager poichè è uno dei pochi 

strumenti in grado di influenzare effettivamente ed efficacemente lo stato d’animo della 

clientela di un negozio. È poi indubbiamente in grado di alterare il piacere, il 

coinvolgimento e la percezione del tempo speso all’interno di uno store. 

Conseguentemente, può essere anche usata per rendere meno disagevole l’attesa di un 
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servizio o dell’acquisto di un prodotto e può essere combinata con altre stimolazioni 

sensoriali per amplificare la portata dei suoi effetti. Gli store manager devono inoltre 

progettare situazioni musicali consone ai valori e all’immagine di cui il brand si fa 

portatore, facendo attenzione a volume, ritmo, genere e intensità per non generare 

confusione, disagio, fastidio, noia e rifiuto nella clientela : poca cura nel design 

ambientale e sonoro amplifica enormemente le sensazioni e le percezioni negative dei 

clienti, portandoli ad uscire il più in fretta possibile dagli store, senza ritornarvi. La 

musica, e l’ambiente in generale, deve combaciare non solo con i valori e l’immagine del 

brand, ma anche con le caratteristiche del segmento target.  

Sulla scorta di quanto detto, compresa la grande rilevanza e potenza che la musica 

possiede in relazione all’influenza sui comportamenti e sulle percezioni dei clienti e dei 

dipendenti, si è poi voluto andare ad indagare la relazione esistente fra la musica e il 

tema della sostenibilità. 

Il secondo capitolo si è allora aperto analizzando l’importanza della sostenibilità a livello 

globale, prima tramite la definizione così come data dal Bruntland Report del 1987 e la 

descrizione di quali sono le tre dimensioni lungo cui si sviluppa questa tematica (la 

dimensione economica, quella ambientale e quella sociale), poi descrivendo quali sono i 

trend globali che hanno portato ad un aumento della sensibilità, sia da parte dei 

consumatori, che da parte delle aziende e identificando i due diversi tipi di prospettive 

esistenti : quella classica e quella ambientale. Quest’ultima assume ancora più senso ed 

importanza alla luce dell’inquinamento da plastiche e dall’esplosione incontrollata delle 

emissioni di anidride carbonica. Infine si sono descritti i quattro diversi approcci alla 

sostenibilità che caratterizzano le aziende al giorno d’oggi.  

Nella seconda parte del capitolo sono state poi presentate le diverse tappe che ha 

attraversato la musica nell’ultimo secolo. Per primi i dischi in shellac ad inizio 

Novecento, poi i vinili negli anni Cinquanta, successivamente le musicassette, fino al 

punto di svolta dato Compact Disk negli anni Ottanta. Poi, in breve tempo, ha fatto la sua 

comparsa il formato .mp3, una stringa di dati e informazioni digitali occupanti uno 

spazio virtuale molto piccolo, immagazzinabili negli hard disk dei PC e scrivibili sui CD. 

L’avvento di Internet negli anni Novanta ha permesso la condivisione di questi file .mp3 

in tutto il mondo e la nascita della pirateria digitale, soprattutto grazie ai programmi di 

peer-to-peer venuti dopo Napster nel 1999. Successivamente il formato .mp3 è passato 
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da essere scritto nei CD e riprodotto negli stereo e nei lettori, a essere immagazzinato 

all’inizio degli anni Duemila in un dispositivo grande quanto una scatola di fiammiferi : il 

lettore mp3 e l’iPod. Il formato musicale si è quindi spostato sul possesso del file .mp3, 

scaricabile da Internet ed è durato all’incirca fino a qualche anno fa, quando hanno fatto 

la loro comparsa le piattaforme di streaming musicale e video.  

Oggi lo streaming è in assoluto il formato musicale più diffuso ed utilizzato al mondo, 

prima ancora del download digitale e dei CD musicali, ed è stato il fenomeno che ha 

riportato l’industria discografica ad una crescita dopo molti anni di crisi, dovuta proprio 

al fatto che gli ascoltatori di tutto il mondo potevano entrare in possesso e riprodurre 

brani e album musicali a bassissime spese, facendo lettaralmente crollare la willingness 

to pay dei consumatori. Questo è alquanto preoccupante perché segnala che gli 

ascoltatori mondiali sottostimano di gran lunga il prodotto della musica in quanto tale, 

svilendone la sua potenza e non apprezzandolo e non considerandolo quanto succedeva 

in passato. E in questo modo la sostenibilità economica dell’intera industria musicale è 

messa in pericolo perché il prodotto sottostante viene dato per scontato, poiché è 

facilmente trovabile e fruibile senza spese. Lo streaming tuttavia ha riportato un certo 

equilibrio e dato un freno alla diffusione e al ricorso della pirateria ed è un fenomeno su 

cui il mercato della musica basa gran parte dei suoi ricavi e della sua crescita, e si 

presume che questo trend continui anche in futuro.  

In seguito, poiché lo streaming ha segnato la transizione della musica verso una quasi 

completa intangibilità e volatilità, si è voluto indagare se questa dematerializzazione 

abbia portato ad un miglioramento dell’impatto ambientale della musica. Sono stati 

allora presentanti i diversi impatti ambientali legati ai diversi formati musicali e alle 

diverse modalità di distribuzione della musica. Soprattutto in relazione a quest’ultimo 

punto, i risultati trovati indicano chiaramente che, nonostante l’uso di flussi di dati 

internet comporti un significativo e non trascurabile dispendio di energia e di emissioni 

di CO2 , tale tipologia di distribuzione si associa a comunque minori sprechi e consumi, 

portando a un risparmio di energia e anidride carbonica che si attesta fra il 40 e l’80% in 

meno rispetto alla tipologia tradizionale di produzione e vendita di album fisici. Tuttavia 

lo streaming comporta anche dei consumi energetici non indifferenti.  

L’elaborato quindi analizza più in profondità i vantaggi e le criticità associate allo 

streaming musicale partendo da una panoramica sul fenomeno e descrivendo i vari 
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player delle piattaforme di streaming musicale. In seguito viene trattato il tema della 

pirateria digitale oggi, soprattutto nella sua declinazione di stream-ripping, cercando di 

comprendere quali siano i motivi per cui molti utenti la preferiscano ad altre 

metodologie legali e se lo streaming ha rappresentato una valida alternativa al 

fenomeno. Parallelamente si è indagato il costo ambientale dello streaming grazie al  

progetto “The Cost of Music” promosso dalle Università di Glasgow e di Oslo, che mostra 

come la dematerializzazione della musica conseguente all’adozione dello streaming 

abbia sì ridotto il consumo e la produzione di materie plastiche. ma abbia anche fatto 

aumentare enormemente le emissioni di CO2 conseguenti all’esplosione dei consumi 

energetici.  

Strettamente collegato a questo fatto poi, l’elaborato tratta dell’argomento dei video 

musicali, dato che metà della musica in streaming on demand è fruita attraverso video 

online (in particolar modo gratuitamente tramite la piattaforma YouTube) e che esiste 

una pericolosa correlazione fra questi e il cambiamento climatico. L’elaborato, 

appoggiandosi allo studio intitolato “The Climate Change” promosso dallo Shift Project, 

afferma come le tecnologie attuali siano responsabili del 4% delle emissioni di gas serra 

e potrebbero addirittura raddoppiare in pochi anni raggiungendo le emissioni 

riconducibili al settore automobilistico. Il flusso di dati rappresenta la metà delle 

emissioni di gas serra, l’80% di questo è dovuto al consumo di video, e 6 video su 10 

sono video online, oltre a essere i principali responsabili dell’incremento annuo del 

volume di traffico dati. Essendo gran parte dei video online presenti su YouTube, ed 

essendo questa la piattaforma scelta da una gran parte di ascoltatori per fruire di musica 

in modo gratuito, il legame fra musica, streaming musicale, video online e cambiamento 

climatico è ben visibile, quanto tremendamente preoccupante. 

In seguito vengono allora proposte delle possibili soluzioni atte ad arginare l’eccessiva, 

incontrollata e non necessaria fruizione di contenuti, e in grado di ridare alla musica la 

considerazione che merita, crollata insieme alla disponibilità a pagare degli ascoltatori. 

La prima soluzione è una digital sobriety che renda il sistema digitale resiliente e 

compatibile con i limiti imposti dalle risorse disponibili sul pianeta  e che consiste nella 

definizione di una serie di priorità nell’allocazione delle risorse per natura scarse, sulla 

base della funzione d’uso, per far sì che l’uso dei contenuti digitali online sia conforme ai 

limiti fisici imposti dal pianeta, preservando comunque il contributo sociale apportato 
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delle tecnologie digitali. Tutto questo aspettando una regolamentazione sia a livello 

nazionale sia a livello internazionale, sia in ambito legislativo, che in ambito di 

progettazione e design dei sistemi. La seconda soluzione è invece una sobrietà culturale 

e artistica in cui il tempo e la pazienza predominano. Questo ha che fare con l’altro lato 

della medaglia del vantaggio, dato dai servizi di streaming, di rendere disponibile a tutti, 

con estrema facilità e comodità e con estremo risparmio, quasi l’intero patrimonio 

musicale mondiale: questo fa venire meno l’idea della musica come arte, e non può che 

rendere sempre meno disponibile l’ascoltatore a pagare per fruirne, andando quindi a 

intaccarne significativamente la capacità di emozionare e coinvolgere, oltre a 

compromettere l’intero settore di business.  

Successivamente è stato analizzato il problema relativo al compenso degli artisti nell’era 

dei servizi in streaming. Se prima infatti i ricavi di artisti e produttori provenivano dagli 

incassi dalle vendite fisiche dei loro album, ora le fonti di introiti e di popolarità, 

derivanti dalla vendita e dalla condivisione delle opere musicali frutto del loro ingegno, 

si basano sulle visualizzazioni e sugli ascolti online. Non tutte le piattaforme adottano le 

stesse politiche retributive in relazione agli introiti pagati agli artisti : se YouTube paga 

appena 1$ ogni mille views generate dal contenuto messo online, e ospitato presso i suoi 

server, Spotify e Apple Music versano quasi 7 volte tanto, a parità di ascolti. Inoltre su 

YouTube non sempre chi carica il contenuto è il proprietario dei diritti relativi a quel 

contenuto. Tutto ciò genera un value gap, formalmente riconosciuto dall’Unione Europea 

e stimato in circa 650 milioni di dollari, che è di fatto la differenza fra le royalties relative 

alle opere musicali pagate agli artisti e gli introiti ricavati da servizi user-upload, grazie 

alle pubblicità che appaiono durante la riproduzione. Anche in questo caso, la criticità 

maggiore riguarda la mancanza di una regolamentazione, nazionale ed internazionale 

precisa e chiara, così come manca un’armonizzazione nelle retribuzioni fra le diverse 

piattaforme di streaming.  

Il secondo capitolo conclude considerando quindi che lo streaming in sé stesso potrebbe 

essere uno strumento atto a sviluppare il mercato musicale sui binari della sostenibilità : 

sia lungo la dimensione ambientale grazie alla dematerializzazione e la riduzione di 

inquinamento da plastiche, sia lungo la dimensione economica grazie alla spinta 

fondamentale data alla crescita economica e ai ricavi del settore, sia lungo la dimensione 

sociale, permettendo un più facile accesso al consumo di musica da parte degli 
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ascoltatori e di produzione della musica da parte degli artisti, oltre a essere una 

validissima alternativa legale alla pirateria digitale. Tuttavia il consumo errato ed 

eccessivo di contenuti musicali sulle piattaforme di streaming ( in particolar modo 

video), l’esplosione dei consumi energetici e il conseguente innalzamento esponenziale 

di emissioni di gas serra, la rinascita della pirateria non contrastata da una efficace ed 

effettiva lotta, e la disuguaglianza nell’attribuzione dei giusti compensi agli artisti di 

musica, limitano enormemente i vantaggi descritti in precedenza. Spesso a causa di una 

eccessiva libertà, dovuta a mancanze, ritardi e lacune legislative e normative in materia.  

Il terzo capitolo si propone di indagare l’approccio di Spotify, leader del mercato dello 

streaming, nonché azienda pioniera del settore, alla sostenibilità. Pertanto, per capire da 

dove è nata l’azienda, la prima parte si dedica a scoprire la storia e l’impatto di questa 

azienda nell’industria musicale fino a giungere ai nostri giorni. Una volta fatto questo, 

l’elaborato cerca di estrapolare e visualizzare il modello di business di Spotify, 

identificando la mission aziendale e le mosse strategiche fondamentali, fino ad arrivare 

alla creazione di un Business Model Canvas descrivente i partner, le risorse e le attività 

chiave, i canali di vendita, la relazione con i consumatori, i segmenti target, la struttura 

dei costi, il flusso di ricavi e la value proposition. La prima parte del terzo capitolo si 

chiude quindi identificando le possibili aree critiche del business di Spotify e cercando di 

visualizzare le possibili opportunità e mosse future dell’azienda.  

Nella seconda parte del capitolo viene descritta la differenza esistente fra charity, CSR e 

shared value, e viene discussa la strategia ideale che un’azienda dovrebbe adottare nei 

confronti della sostenibilità, in modo da fornire una base utile a confrontare lo scenario 

ideale di impresa sostenibile, con lo scenario reale nel quale si muove e agisce Spotify. 

Successivamente viene quindi affrontata l’analisi dell’ultimo Rapporto di Sostenibilità 

prodotto da Spotify, notando come esso sia un rapporto completamente separato da 

quello comunicante le informazioni economico-finanziarie e non adottando quindi lo 

strumento del Rapporto Integrato, di cui vengono descritte le potenzialità. Da quanto 

emerge dal Sustainability&Social Report 2018, Spotify sembra poi impegnarsi 

attivamente per intraprendere un percorso di sostenibilità. Tuttavia essa non risulta 

essere una tematica cardine nelle strategie aziendali , anche se la consapevolezza 

relativamente agli impatti ambientali e sociali esiste. L’approccio rientra allora ancora in 

logiche di CSR, più che di shared value, e le strategie sono più reattive che proattive, in 
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quanto l’approccio non è teso ad anticipare eventuali esternalità negative ma è di tipo 

end-of-pipe. Anche l’attenzione all’ambito sociale poi, è ancora troppo limitata 

all’adozione di politiche di inclusione sociale solamente all’interno delle strutture 

dell’organizzazione. Manca ancora una visione integrata ed olistica e le informazioni 

socio-ambientali non sono trattate con la stessa dovizia di particolari, con la stessa 

profondità e con la stessa attenzione delle misurazioni economiche e finanziarie. 

Infine, il quarto capitolo presenta un sondaggio fatto dall’autore dell’elaborato, con 

l’obiettivo di valutare l’importanza e la percezione della musica nella vita quotidiana 

delle persone che ci circondano, andando ad indagare le abitudini di fruizione dei brani 

musicali, con particolare attenzione alle tematiche dello streaming musicale e della 

pirateria, oltre alla conoscenza e alla sensibilità verso tematiche di sostenibilità. Il 

sondaggio è stato prodotto tramite Google Moduli ed è stato successivamente  

somministrato a parenti, amici, colleghi, compagni di corso e conoscenti, raccogliendo le 

risposte di complessivamente 41 persone. I risultati del sondaggio si dimostrano 

tendenzialmente in linea con i trend globali, dando quindi un raffronto utile e reale di 

quanto descritto in precedenza. 

Interessanti sviluppi di ricerca ulteriori a questo lavoro, potrebbero muoversi 

indagando se la disponibilità media a pagare bassa sia causa o conseguenza 

dell’abbattimento dei prezzi delle piattaforme di streaming, alla diffusione della 

pirateria e di altri comportamenti illegali, o alla disponibilità di trovare contenuti 

musicali gratuitamente e legalmente su piattaforme come YouTube. Altri sviluppi 

possibili di ricerca potrebbero essere dati da indagini focalizzate sulle criticità, sui 

vantaggi e sul futuro di YouTube inteso come sistema di diffusione legale di contenuti 

musicali senza spese, in relazione sia all’ambiente che ad altre piattaforme. Altro ambito 

interessante, a cui dovrebbe essere dato risalto, sono gli atteggiamenti e le azioni da 

intraprendere dalle istituzioni e dagli organi legislativi per la regolamentazione di 

queste piattaforme globalmente intese, nei confronti sia dei consumatori, sia dei 

produttori, oltre che per la lotta alla pirateria.  
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STRUTTURA DEL SONDAGGIO 

Titolo : Musica, streaming e sostenibilità 

In che fascia d’età ti collochi? 

- Under 15 

- 15-24 

- 25-34 

- 35-50 

- 51-65 

- Over 65 

Quante ore pensi di spendere ascoltando musica alla settimana? 

- >21 (più di 3h al giorno) 

- Fra 14 e 21 (da 2h a 3h al giorno) 

- Fra 7 e 14 (da 1h a 2h al giorno) 

- Fra 1 e 7 (circa 1h al giorno) 

- <1 (meno di 1h al giorno) 

Che tipo di dispositivi utilizzi per ascoltare musica? 

- Dispositivi fisici (CD, Vinili, Radiocassette..) 

- Dispositivi digitali (Mp3, Smartphone, PC) 

Qual è il tipo di dispositivo digitale che usi di più per ascoltare musica? 

- Smartphone 

- PC 

- Tablet 

- Mp3 

In che luogo ascolti più frequentemente la musica? 

- Auto 

- Nel tragitto casa-lavoro 

- Durante il lavoro, lo studio o lavori domestici (cucina, pulizie) 

- Durante momenti di relax  
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- Facendo shopping 

- In palestra 

- Concerti e festival musicali 

Come ottieni il formato musicale? 

- Scaricandolo gratuitamente online da Torrent/Emule/Altri siti  

- Streaming su piattaforme musicali ufficiali 

- Acquisto sugli store multimediali Android e iOS 

- Acquisto di CD/Vinili su store online (Amazon, Ebay, ..) 

- Acquisto in store fisico (centro commerciale, negozio di dischi) 

- Ascolto su canali radio (Radio Deejay, M2O, Rtl 102.5, Virgin Radio, ..) 

- Preferisco solamente l’ascolto di musica dal vivo 

Se utilizzi le piattaforme di streaming, qual è quella che usi di più? 

- Spotify 

- YouTube Music 

- Amazon Music Unlimited 

- Apple Music 

- Tidal 

- Deezer 

- SoundCloud 

- Altro 

In che modo accedi al servizio di streaming musicale? 

- Versione free gratuita 

- Abbonamento premium 

- Cracking (fenomeno che consiste nell’ottenere l’abbonamento 

premium in maniera gratuita) 

Quanto sei disposto a pagare al mese per poter ascoltare musica? 

- Non sono disposto a pagare 

- Fra 1 Euro e 5 Euro 

- Fra 5 Euro e 10 Euro 
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- Fra 10 Euro e 20 Euro 

- Fra 20 Euro e 50 Euro 

Scarichi o hai mai scaricato musica da piattaforme non ufficiali (Torrent, 

Emule, Siti online, ..)? 

- Si, è lo strumento che preferisco per ottenere brani musicali 

- Si, ma solo qualche volta 

- No, mai  

Hai mai utilizzato almeno una di queste modalità per scaricare brani online in 

maniera gratuita? 

- Stream ripping 

- Peer to peer 

- Motori di ricerca 

- Non scarico musica online  

Se hai risposto affermativamente alla domanda precedente, qual è la 

motivazione principale che ti ha spinto o ti spinge a farlo? 

- Costi eccessivi per altre modalità di fruizione 

- Maggiore comodità e replicabilità di fruizione 

- Convenienza e semplicità 

- Altro  

Ritieni che l’avvento delle piattaforme di streaming musicale abbia impattato 

sul download di musica da canali non ufficali? 

- Si, da quando esistono preferisco usare queste piattaforme rispetto al 

download online 

- Si, ma personalmente continuo a scaricare musica online 

gratuitamente 

- No, ritengo i costi per la fruizione ancora eccessivi 

Secondo la tua opinione, quali fra queste potrebbe rappresentare la definizione 

di sostenibilità? 
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- Sfruttare le risorse economiche, ambientali e sociali disponibili al 

massimo delle possibilità e a seconda dei bisogni attuali 

- Sfruttare le risorse economiche, ambientali e sociali disponibili a 

seconda dei bisogni attuali e senza compromettere quelli delle 

generazioni future 

- Essere green ed attenti alle tematiche ambientali 

- Altro  

Quanto è importante il tema della sostenibilità ambientale, sociale ed 

economica nella tua vita quotidiana? 

- Non lo trovo così importante da modificare le mie abitudini di 

consumo 

- Quando capita ci presto attenzione, ma entro certi limiti e senza 

modificare eccessivamente le mie modalità di consumo 

- Cerco di essere il più sostenibile possibile, a volte anche modificando 

le mie abitudini di consumo 

- Lo ritengo fondamentale, tanto da aver modificato molte mie abitudini 

di consumo in diversi ambiti della mia vita 
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