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PERCHÈ FUNDRAISING PER LA CULTURA?

Progressiva e costante diminuzione dei
finanziamenti pubblici per le arti, la cultura e i beni 

culturali.

Aumento delle organizzazioni culturali italiane che 
hanno l’esigenza di  trovare nuove forme di 

sostegno

Necessità di introdurre in modo strutturato la 
pratica del fundraising anche nel settore culturale
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LA VIA POSSIBILE
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PAESI ANGLOSASSONIPAESI ANGLOSASSONI
(USA, UK, Australia, Canada)

per le istituzioni culturali 
(trust o charity)

attività fortemente diffusa, 
condotta in modo professionale, con 

risorse umane dedicate (aree) 
con investimenti importanti per 

l’implementazione, 
attraverso sensibilizzazione di tutti i  

“mercati” e grande trasparenza

produce notevoli entrate 
(spesso decisive per raggiungere 

condizioni di efficienza e di 
eccellenza qualitativa)

ITALIAITALIA

attività ancora poco diffusa nel 
settore culturale

condotta in modo discontinuo e 
scarsamente professionale, 

limitato ad occasioni ben definite 
(sponsorizzazioni per 

manifestazioni temporanee o 
tecniche) 

non percepito come funzione 
strategica per l’organizzazione

ostacoli burocratici molto forti
prevale il modello pubblico

apporto ancora marginale 
rispetto ai finanziamenti pubblici di 

fatto sempre meno disponibili
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UN MODELLO VICINO A NOI

In ambito socio-sanitario, 
cooperazione, ricerca 
scientifica:

• onp molto meglio strutturate dal 
punto di vista della comunicazione 
e del fundraising, con vere e 
proprie punte di eccellenza. 

• risorse umane dedicate alla 
raccolta fondi (se non vere e 
proprie aree fundraising) al loro 
interno 

• compiono investimenti 
importanti per l’implementazione 
di attività di fundraising

• hanno iniziato a sensibilizzare i 
vari mercati della raccolta già da 
diversi anni.

In ambito culturale :

• la presenza di un’area fundraising
dedicata è ancora molto poco diffusa 

• Il ricorso al coinvolgimento di soggetti 
privati è per lo più limitato ad occasioni 
ben definite (sponsorizzazioni per 
manifestazioni temporanee o tecniche) 

• Il coinvolgimento di privati cittadini e 
imprese è poco incentivato da un lato 
dalle organizzazioni culturali stesse, che 
faticano a intuire i possibili benefici 
derivanti dalla partecipazione di tali 
soggetti alle iniziative e alle attività
culturali
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La grande sfida
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“L’amore per l’arte non è un sentimento universale: 
per pochi è innato, altri non ce l’hanno, per la 
maggior parte è semplicemente acquisito. 
Dipende dall’ambiente sociale e dall’efficacia 
delle politiche culturali. 

L’amore per l’arte e per il patrimonio culturale che 
porta al sacrificio di tempo libero e alla 
donazione di risorse monetarie è ancora più
dipendente da norme sociali, valori etici condivisi 
e procedure istituzionali incentivanti e 
accessibili.” (W. Santagata 2009)

La grande sfida da affrontare oggi resta dunque 
quella di far percepire la cultura non come 
un affare privato, ma piuttosto come un 
progetto condiviso da fasce sempre più
ampie della società. 

Se le organizzazioni culturali sapranno coinvolgere 
cittadini e imprese proponendosi come luoghi 
e soggetti aperti e ricettivi agli stimoli esterni, 
oltre che come attori di primo piano nella 
promozione del territorio il sostegno non tarderà
ad arrivare.
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