ET SI LES CONTENANTS
ETAIENT L’AVENIR DE
L' INDUSTRIE MUSICALE?

LE 10 NOVEMBRE 2010 PHILIPPE ASTOR

L'industrie musicale continue encore et toujours a se plaindre des "faibles" revenus
qu'elle tire des ventes sur internet. Et si c'était les contenants et les interfaces qui
représentaient I'avenir é&conomique de la musique ?
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Quelle que soit I'efficacité de la loi Création et internet pour endiguer le téléchargement
illégal, ou la légitimité du message adressé par les ayants droit aux internautes par
Iintermédiaire de cette nouvelle Iégislation — tout créateur doit pouvoir prétendre a une
rémunération équitable dés lors que ses ceuvres sont mises a la disposition du public
ou exploitées, la question d’une redéfinition radicale des modéles économiques de
Iindustrie musicale a I'heure d’internet reste entiére.

HRISTINE

IS WATCHING YOU!

Les conséquences de la rupture technologique liée a la révolution numérique et au
développement d’Internet, John Perry Barlow, fondateur de I'Electronic Frontier Foundation
et ancien parolier des légendaires Grateful Dead, les résumait déja en des termes on ne
peut plus clairs en 2003 :

L’énigme a résoudre est la suivante : si nos biens peuvent étre
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reproduits a linfini et distribués instantanément dans le monde entier
sans le moindre colt, sans que nous en ayons connaissance, et sans
méme que nous en soyons dépossédés, comment pouvons-nous les
protéger ? Comment allons-nous étre rémunérés pour le travail de
notre esprit? Et si nous ne pouvons étre remunérés, qu’est-ce qui va
permettre de poursuivre la création et la distribution de ces biens ?

Le dispositif de riposte graduée mis en place par la loi Création et Internet tente d’apporter
une réponse a ce dilemme, en essayant de limiter la maniere dont les ceuvres peuvent étre
reproduites et distribuées a l'infini sur Internet, sans l'autorisation de leurs auteurs. Mais ce
dispositif souffre déja de nombreuses failles avant méme d’avoir été activé, et tout le
monde en est bien conscient, y compris ses défenseurs les plus ardus.

Aux générations successives de réseaux peer-to-peer (P2P), de Napster a BitTorrent,
succédent désormais des systemes d’échange plus privatifs —d’amis a amis ou friend-to-
friend (F2F) -, comme le logiciel open source OneSwarm, qui fait appel a la cryptographie et
préserve 'anonymat de ses utilisateurs.. « OneSwarm est capable de résister au monitoring
systématique qui est devenu chose courante aujourd’hui sur les réseaux P2P publics »,
confirment ses créateurs, dont les travaux de recherche sont officiellement supportés par la
National Science Foundation et I'Université de Washington aux Etats-Unis.

Les limites de la riposte graduée

Les canaux empruntés par les échanges de biens numériques entre particuliers se sont en
outre largement diversifiés au cours des derniéres années : des newsgroups ou forums de
discussion du réseau Usenet aux Direct-to-download links (liens de téléchargement directs)
vers des plateformes d’hébergement comme Rapidshare, en passant par les logiciels de
messagerie instantanée. La liste des protocoles de communication qu'il serait nécessaire
de surveiller pour exercer un contréle efficace sur la circulation des ceuvres sur Internet
s’allonge de jour enjour.

La surenchere de moyens de surveillance a mettre en ceuvre, outre le fait qu’elle est
susceptible de soulever de maniére récurrente de nombreuses questions relatives a la
protection de la vie privée et au respect des libertés publiques, risque d’engendrer des
co(ts bien plus rédhibitoires a terme que le manque a gagner des ayant droit li€ au piratage
en ligne. Le seul colt de mise en ceuvre de la riposte graduée francaise, évalué entre 70
M€ et 100 M€, est déja nettement supérieur a toutes les aides dont bénéficie la filiere
musicale, qui n’est certes pas la seule concernée.

Pourtant, elle n’en attend pas un renversement miraculeux de la tendance qui a vu ses
retours sur investissement se réduire comme peau de chagrin au cours de la décennie
passée. « Ce serait irréaliste de penser que cette loi va nous permettre de réaliser + 20 %
I'an prochain », nous confiait il y a quelques mois Vincent Frérebeau, président de I'Upfi
(Union des producteurs frangais indépendants) et p-dg du label t6t Ou tard. Tout comme il
serait illusoire d’imaginer qu’un retour au statu quo ante, a la situation qui prévalait a la fin
des années 90, lorsque lindustrie du disque était florissante, soit encore possible. Car le
ressort de cet &ge d’or est définitivement cassé.

« Le business du disque était parfait. C’était une industrie parfaite », explique le gourou du
marketing en ligne américain Seth Godin dans la transcription, publiée sur le web, d’une
conférence donné a l'occasion de la parution de son dernier essai, Tribes, sur les nouvelles
tribus du Web. Et d’énoncer tous les ingrédients qui contribuaient a cette perfection : entre
autres, un nombre limité de médias, dont toute une partie du spectre était consacrée a la
promotion de ce que l'industrie du disque produisait ; quelques puissantes compagnies en
situation d’oligopole, incontournables pour produire et distribuer un disque au niveau national
comme international ; des chaines de détaillants quelles ne possédaient pas entierement
dévouées a la vente et a la promotion de leurs produits...

Sans parler du florilege de magazines spécialisés dédiés a leur prescription ; d’'un systeme
de mise en avant du classement des meilleures ventes favorisant essentiellement le haut
de la pyramide ; ou d’un support physique qui ne pouvait pas étre copié et avait tous les
attributs d’un bien rival, que I'on ne pouvait pas échanger sans en étre dépossédeé.

Les nouveaux rouages du marketing tribal

Mais la technologie du CD, dont le co(t de reproduction était relativement marginal, portait



en elle-méme ce qui allait précipiter son déclin : le ver du numérique était dans son fruit.
“Désormais, sije donne un enregistrement, je le détiens toujours, poursuit Seth Godin. Et ¢ca
change tout. Je ne dis pas que c’est mieux, je ne dis pas que c’est pire. Je ne dis pas que
c’est moral ou immoral. Je dis seulement que ¢a change tout et que nous devons l'accepter.

»

Pour Seth Godin:

la musique n’est pas en crise. De plus en plus de gens écoutent de
plus en plus de musique, comme cela n’a jamais été le cas auparavant
dans lhistoire de 'humanité. Probablement cinq fois plus que vingt
ans en arriére. [...] Mais l'industrie de la musique est en difficulté. Parce
qu’elle se trouve face a un nouveau paradigme.

Les nouveaux médias, comme les détaillants en ligne, proliféerent sans aucune limite. Le
marketing de masse céde le pas a un mode de communication de pair a pair beaucoup
plus social. Laccent est mis de plus en plus sur les marchés de niche et de moins en moins
sur les hits. Les frontiéres entre ceux qui produisent la musique et ceux qui la consomment
sont de plus en plus perméables. Le cycle de vie des produits de cette industrie est
beaucoup plus court. Ses lignes de produits elles-mémes éclatent et ne sont plus limitées
par des contraintes de fabrication mais par 'imagination. Et 'essentiel des investissements
porte aujourd’hui sur I'innovation, plutét que sur la promotion.

« [In’y aucun moyen de passer de I'ancienne économie de la musique a la nouvelle avec un
retour sur investissement garanti et des assurances écrites, ¢a n’existe pas », explique
lessayiste américain, quiinvite les industriels a s’investir dans I'animation de « tribus » de
fans, un mode d’organisation sociale hérité d’un lointain passé qui retrouve des lettres de
noblesse sur Internet.



« Jaitous les disques de Rickie Lee Jones, confie-t-il, y compris les bootlegs qu’elle vend.
Je les ai presque tous achetés sur son site. Rickie Lee Jones devrait savoir qui je suis ! Ses
agents, son équipe, devraient me connaitre ! Jattends désespérément qu’elle m’envoie un
message pour me dire qu’elle se produit en ville. Je veux qu’elle me demande : ‘Dois-je
faire un album de duos avec Willie Nelson ou avec Bruce Springsteen ?’ Je veux avoir cette
interaction avec elle. Et je veux qu’elle me dise : ‘Jenvisage de sortir un autre bootleg, mais
pas avant que 10 000 personnes l'aient acheté’. Parce que je signerais. J'en achéterais
méme cing s'il le fallait. Mais elle ne sait pas qui je suis. Elle ne me parle jamais. Et quand
son label essaie de me crier quelque chose, je n'écoute pas, parce qu’il pousse son cri
dans un lieu [sur MTV, sur les radios du top 40, ndr] auquel je ne préte plus guére d’attention.

»

Rupture psychologique

Pour Seth Godin, 'essentiel n’est plus de vendre un disque a un consommateur — « Il peut
'acheter pour 10 balles sur Amazon ou se le procurer gratuitement » -, mais de le connecter
a l'artiste et a sa tribu de fans : « Il y a un trés grand nombre de gens qui veulent se
connecter a cette tribu, et de la ou vous vous trouvez, vous avez la possibilité de faire en
sorte que cette connexion ait lieu. [...] C’est trés important pour les gens de sentir qu’ils
appartiennent a une tribu, d’en ressentir 'adrénaline. Nous sommes préts a payer, a franchir
de nombreux obstacles, a étre piétinés par la foule, si nécessaire, pour nous retrouver a
I'endroit ou nous avons le sentiment que les choses se passent. [...] Le prochain modele,
c’est de gagner votre vie en gérant une tribu... des tribus... des silos entiers de tribus ».

Ce changement de paradigme, Terry McBride, le charismatique patron de Nettwerk
Records, label indépendant canadien (The Barenaked Ladies, The Weepies, The Old Crow
Medicine show, The Submarines...), qui réalise 80 % de son chiffre d’affaires dans le
numérique et dans la synchro, avec une croissance annuelle de ses revenus de 25 % dans
le numérique, I'a anticipé dés 2002.

« Ce fut quelque chose d’intuitif pour moi, explique-t-il dans une interview accordée au blog
américain Rollo & Grady. De toute évidence, le numérique envahissait notre univers depuis
trois ans et I'effet Napster se faisait sentir. Etant une petite compagnie, qui travaillait
directement avec les artistes, nous avons pu sentir ce qui commengait a se passer.
Essayer de 'empécher n'aurait mené a rien ; il fallait le comprendre et étre en mesure de
laccompagner. C’était une véritable rupture psychologique pour nous. Il a fallu plusieurs
années pour que le reste de la compagnie et les analystes finissent par se concentrer la-
dessus. »

Pour Terry McBride, c’est toujours la pénurie qui crée de la valeur, mais Internet est un
photocopieur géant, et « dés qu’une chanson est sortie, elle perd de sa rareté et na plus
beaucoup de valeur marchande ». Au sein méme de lindustrie musicale, il existe cependant
de nombreuses autres formes de rareté ou de pénurie a méme de créer de la valeur.

L’acces a lartiste est unique. Et tout ce que vous pouvez organiser
autour de cet accés peut créer de nouvelles formes de rareté.
Lorsqu’une chanson est sur le point de sortir, elle ne conserve sa
rareté que pendant cinqg minutes. Mais nous en contrélons le premier
point d’entrée sur le marché, nous pouvons l'introduire de la maniére
que nous souhaitons, [...] créer une expérience unique a I'occasion de
sa sortie, qui peut attirer 10 millions de personnes dans un endroit
unique — et essayer de monétiser cette attention. (T. McBride)

Laisser les gens partager

Le patron de Nettwerk, dont le label fétera ses 25 ans d’existence cette année, rejoint Seth
Godin et sa théorie des tribus : « Nous appartenons tous a des tribus, écrit-il sur son blog. Et
les membres de votre tribu sont ceux qui vous influencent le plus. Grace a Internet et a la
téléphonie mobile, ces tribus sont plus importantes que jamais et permettent de partager
ses passions. Ma conviction est la suivante : laissez les gens partager. Créez un site ou il
peuvent échanger entre eux, mettez de la pub autour — et désormais, vous pouvez
monétiser leur comportement, plutdét que la musique elle-méme. Méme si c’est sur Youtube.



[...] Sije peux amener Avril Lavigne a faire quelque chose sur Youtube qui va la faire passer
de 200 millions de connexions a 500 millions, c’est comme vendre un million de disques. »

Un de ses crédos, largement argumenté dans un livre blanc qu’il a co-écrit pour le club de
réflexion anglais Musictank (Meet The Millenials ; Fans, Brands and Cultural Communities) est
le suivant : « Alors que les infrastructures des labels se rétrécissent, un nouveau paradigme
est en train d’émerger, dans lequel ce sont les fans qui constituent leurs nouvelles équipes
de marketing, de promotion et de vente ».

Terrry Mc Bride n’en élude pas pour autant le probleme posé par les échanges sauvages
entre particuliers sur les réseaux peer-to-peer :

Ma conviction est qu’on ne peut pas légiférer pour aller a I'encontre de
comportements sociaux, écrit-il dans un autre de ses billets. Le seul
endroit ou I'on puisse exercer une pression légale ou législative, c’est
dans les relations business-to-business. Je pense que les céablo-
opérateurs et les fournisseurs d’accés devraient payer une taxe pour
réemunérer les contenus qui circulent dans leurs tuyaux. Je ne pense
pas que l'on doive couper l'accés a Internet des jeunes, ils ne
devraient pas étre poursuivis parce qu’ils partagent leur passion pour
la musique, méme si je considéere qu’ils devraient payer pour
consommer le contenu produit par d’autres.

Payer sous quelle forme ? Celle d’un montant mensuel forfaitaire, estime-t-il, d’un
abonnement aux plateformes des opérateurs ouvrant 'accés a un catalogue étendu. Un
modeéle auquel se rangent de plus en plus d’industriels de la musique, observe-t-il. « A
I'heure ou l'industrie se concentre sur 5 % du marché (la part légale du gateau numérique),
l'opportunité de monétiser les 95 % restant se présente. » Mais dans son esprit, fournir un
acces étendu aux catalogues pour un montant forfaitaire n'est qu’un premier pas vers
avenir du business de la musique.

Car une autre rupture technologique est a I'ceuvre, qui deviendra selon
lui réalité dans les 18 a 24 mois qui viennent. Dés demain, les



AppStores d’Apple, de Nokia, de Blakberry, de Google, vont regorger
d’agents musicaux intelligents concus par des développeurs tiers, qui
connaitront les golits musicaux de chacun et que I'on pourra installer
sur les nouvelles générations de smartphones ou de baladeurs wi-fi.
Nous pourrons utiliser leurs services d’accés personnalisé aux
catalogues pour quelques euros par mois, et ils vont transformer en
profondeur le comportement des consommateurs de musique.

Le contexte devient roi

« Il ne sera plus nécessaire de télécharger la musique, ce sera devenu une contrainte,
explique Terry Mc Bride. Quantité d’applications vont vous permettre, pour quelques dollars
par mois, d’accéder a toute la musique que vous voulez, comme vous voulez, quand vous
voulez, a partir de n'importe quel périphérique. Dés lors, pourquoi voudriez-vous
télécharger ? Pourquoi iriez-vous sur Internet pour chercher a télécharger cette musique
gratuitement ? D’autant que ce que vous allez télécharger gratuitement ne fonctionnera pas
nécessairement avec les applications que vous aurez sur votre smartphone. Quelques
dollars, ce n’est pas cher payé pour un accés illimité. C’est dans cette direction que vont les
choses. »

Pour que toutes ces applications puissent fonctionner correctement, il faudra qu’elles
disposent de bonnes métadonnées, avertit le fondateur de Nettwerk Records, a la
production desquelles il invite les industriels de la musique a se consacrer.

La valeur ajoutée d’un service de musique, celle que le consommateur
sera disposé a payer, résidera dans sa capacité a délivrer un contenu
en parfaite adéquation avec un contexte, qui pourra étre une émotion
ou une circonstance particuliére.

Et plus les métadonnées qui accompagneront une chanson ou un morceau de musique
seront riches et pertinentes, plus ils auront d’opportunités de ressortir dans un contexte
particulier et d’étre écoutés.

« A I'heure qu'il est, l'industrie de la musique n’est payée que pour 5 % de la consommation
de musique dans I'environnement numérique. Il y a la une formidable opportunité
d’augmenter ce pourcentage de maniere significative, avance Terry Mc Bride. Ce n’est pas
une opportunité d’augmenter le prix de la musique, mais d’augmenter sa valeur. » Un
nouveau paradigme dans lequel ce n’est plus le contenu qui est roi, mais le contexte dans
lequel il est délivre.
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le 11 novembre 2010 - 7:33 &bullet; SIGNALER UN ABUS - PERMALINK

Tres intéressant. Mais pas convaincu par l'option “toute la musique in the cloud”.
J'aime bien perdre mon temps a constituer mon réservoir musical auquel j'accede (et
que je peux méme emporter avec moi) méme sans connexion au réseau.

Par contre, licence globale, mécénat global, microdons et tribus, voila une bonne
direction.
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