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Cosa è e cosa non è  
il fundraising 
(definizione) 
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IL FUND RAISING E' 
UNA  ATTIVITÁ STRATEGICA DI  

REPERIMENTO DI RISORSE FINANZIARIE  
 

VOLTA A GARANTIRE LA SOSTENIBILITÁ NEL TEMPO,  
DI UNA CAUSA SOCIALE E DELLA 

ORGANIZZAZIONE CHE LA PERSEGUE 
 

E A CREARE UN VALORE AGGIUNTO t9w [! {h/L9¢!ΩΣ ƛ 
SOSTENITORI, LA ORGANIZZAZIONE  

 
!CC9wa!b5h [! twhtwL! έIDENTITÀ" SOCIALE  
VERSO UNA MOLTEPLICITA' DI INTERLOCUTORI 

DEFINIZIONE DI FUND RAISING 
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ω IL FUND RAISING NON È UNA PRATICA "TAPPABUCHI".  
 

ω IL FUND RAISING NON È SOLO RACCOLTA DI SPONSOR O 
MECENATISMO (PRATICHE CHE POTREBBERO ESSERE IN ALCUNI CASI 
RESIDUALI) 

 
ω IL FUND RAISING NON È UNA FUNZIONE PERIFERICA E COLLATERALE 

RISPETTO ALLA DIREZIONE DI UNA ORGANIZZAZIONE 
 

ωNON È SEMPLICEMENTE RACCOLTA DI FONDI, MA COMUNICAZIONE, 
MANAGEMENT, RELAZIONE CON GLI STAKHOLDERS, CONTROLLO DI 
QUALITÀ 

 
QUINDI 

 
SENZA CRESCITA E INNOVAZIONE ORGANIZZATIVA  

NON C'È FUND RAISING 
 
 

COSA NON E IL FUND RAISING 
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Art bonus: aiuta ma a 
quali condizioniΧ. 
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ART BONUS A PATTO DIΧ.. 
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1. bhb {hbh [9 t9w{hb9 /I9 ±9bDhbh ! /9w/!w9 [Ω!w¢ .hb¦{Σ a! 
SIAMO NOI CHE ANDIAMO AD OFFRIRLO ALLE PERSONE (FUNDRAISING). I 
DONATORI SI CERCANO! 
 

2. CHIAREZZA DEI PROGETTI E LORO EFFICACIA. OBIETTIVI RAGGIUNGIBILI 
(ALMENO IN UNA PRIMA FASE). NON SI FINANZIA UNA ISTITUZIONE MA I 
LORO PROGETTI. 
 

3. PROMUOVERE I VANTAGGI FISCALI (FACILITANO!) 
 

4. [L.9w![L¢!Ω bhb ±¦h[ 5Lw9 /I9 bhb {L! 5L! b¦[[! Lb /!a.Lh 
 

5. NON SOLO GRANDI MECENATI 
 

6. DECIDERE INSIEME AL DONATORE SU COSA FINALIZZARE 
 

INSOMMA: PRIMA TROVARE I DONATORI (FUNDRIASING) E POI LANCIARE 
[Ω!w¢ .hb¦{ ό{¢w¦a9b¢h /I9 C!/L[L¢!ύ 
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Il fundraising in un 
mondo che cambia 

(Le sfide per il mondo 
della cultura) 
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V¦b! L59b¢L¢!Ω {h/L![9 Chw¢9 
 

V[! twh5¦½Lhb9 5L ά±![hw9 !DDL¦b¢hέ 5! {/!a.L!w9 
/hb [! {h/L9¢!Ω 9 L 5hb!¢hwL 
 

V9b¢w!w9 Lb {Lb¢hbL! /hb L άb¦h±L 5hb!¢hwLέ 
 

V LA FORZA DELLE RETI SOCIALI E DELLE DINAMICHE 
COMUNITARIE 

 
V[! /9b¢w![L¢!Ω 59[ C¦b5w!L{LbD b9[[9 

ORGANIZZAZIONI 
 
 

LE SFIDE DEL FUNDRAISING PER LA CULTURA 
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ASPETTO GIURIDICO  
La P.A. non è un soggetto che tradizionalmente fa fundraising, 
ǇƛǴ ŎƘŜ ŀƭǘǊƻ άǊƛǎŎǳƻǘŜ ƭŜ ǘŀǎǎŜέ 
{ƛ ǇǳƼ ƻǾǾƛŀǊŜ Ŏƻƴ ŦƻǊƳŜ ƎƛǳǊƛŘƛŎƘŜ ƴƻƴ ǇǊƻŦƛǘ ƻ Ŏƻƴ Ǝƭƛ άŀƳƛŎƛ 
Řƛέ 
 

ASPETTO SOSTANZIALE 
tŜǊ ŦŀǊŜ ŦǳƴŘǊŀƛǎƛƴƎ ƴƻƴ ōŀǎǘŀ ŜǎǎŜǊŜ άŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀǘƻǊƛ Řƛ ǳƴ 
ōŜƴŜέ Ŏƛ ǾǳƻƭŜ ǳƴŀ Ŏŀǳǎŀ ǎƻŎƛŀƭŜΣ ǳƴŀ ƳƛǎǎƛƻƴŜ ǎǇŜŎƛŦƛŎŀ 
 

ASPETTO POLITICO 
La istituzione o il patrimonio per il quale si chiedono fondi 
ŘŜǾŜ ŜǎǎŜǊŜ ǳƴ άōŜƴŜ ŎƻƳǳƴŜέΣ ǇŀǊǘŜŎƛǇŀǘƻΣ Ŏƻƴ ǳƴŀ 
ƎƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ŀƭƭŀǊƎŀǘŀΥ ƛƭ ŘƻƴŀǘƻǊŜ ǎƛ ŘŜǾŜ ǎŜƴǘƛǊŜ άǇŀǊǘŜ Řƛέ 

¦b! Chw¢9 L59b¢L¢!Ω SOCIALE 
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Å ά[Ωhw5Lb!wL! !aaLbL{¢w!½Lhb9έ ±L9b9 {h{¢9b¦¢! /hb [9 
TASSE 

Å IL FINANZIAMENTO SU BASE VOLONTARIA DEVE ESSERE 
GIUSTIFICATO DALLA PRODUZIONE DI VALORE AGGIUNTO PER 
bhLΣ t9w L .9b9CL/L!wLΣ t9w [! {h/L9¢!Ω 9 t9w L CLb!b½L!¢hwL 

 
QUINDI 
ω PROGETTARE LA PRODUZIONE DI VALORE 
ω FAR VEDERE IL VALORE PRODOTTO E VALUTARLO 
ωVALORE PERSONALE (ACCRESCIEMENTO DELLA PERSONA) 
ωVALORE ECONOMICO 
ωVALORE SOCIALE 
ωVALORE RELAZIONALE 
ωVALORE POLITICO 
ωVALORE COMUNICAZIONALE 

 

VALORE AGGIUNTO 
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I VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE 

Valore personale.  

bŜƭ ǎŜƴǎƻ ŘŜƭƭΩŀŎŎǊŜǎŎƛƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ǇŜǊǎƻƴŀΣ ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ Řƛ 
conoscenze, informazioni, esperienze piacevoli, emozioni e 
quanto altro concorre a creare benessere personale. In genere 
lo scambio di tali valori trova il suo strumento principale (ma 
non esclusivo) nel remunerare servizi di cui si fruisce (es: la 
partecipazione ad iniziative, eventi, mostre, servizi di 
orientamento e facilitazione alla fruizione della cultura, ecc..), 
ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ǎŜ ǘŀƭƛ άǾŀƭƻǊƛέ ƴƻƴ ǾŜƴƎƻƴƻ ƭŜƎŀǘƛΣ ǇŜǊ ǎŎŜƭǘŀΣ ŀŘ ǳƴ 
costo di ingresso (ad esempio con il botteghino). 
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Valore economico.  

 

La cultura e la sua fruizione genera in molti casi valore 

economico sia direttamente (incassi da attività) sia 

indirettamente come nel caso della creazione di lavoro, 

del turismo e dei consumi indotti, ecc. Un valore atteso 

spesso nelle partnership e nelle joint venture tra 

organizzazioni culturali e mondo delle imprese e in alcuni 

casi dalle fondazioni che investono sullo sviluppo del 

proprio territorio o della propria comunità. Vi è poi un 

valore economico legato al prelievo fiscale. Gli eventuali 

vantaggi fiscali oggi previsti per donazioni e in parte 

per le sponsorizzazioni culturali, sicuramente 

facilitano lôadesione di un donatore, anche se da soli 

non possono mai costituire una motivazione sufficiente. 

  

I VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE 
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Valore sociale.  

 

La cultura è un forte fattore di coesione sociale, di 

inclusione, di rafforzamento della identità di una comunità, 

in poche parole di empowerment dei sistemi sociali. In 

molti casi il patrimonio culturale rappresenta il fondamento 

di una comunità e il senso di appartenenza ad essa. 

Questo è particolarmente vero nel nostro paese dove la 

nozione di ñbene comuneò pi½ facilmente si concretizza 

attorno a patrimoni che nascono proprio da una 

dimensione comunitaria. Tale valore è al centro di quello 

che oggi chiamiamo community fundraising ossa il fatto 

che la comunità partecipi attivamente anche con 

donazioni al sostegno di una istituzione culturale a patto 

che tale istituzione riconosca un ruolo attivo della 

comunità nella sua governance.  

 

I VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE 
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Valore relazionale.  

 

La cultura, il suo patrimonio, le attività culturali e le 

istituzioni che li gestiscono sono naturalmente fattori di 

facilitazione delle relazioni sia di carattere prettamente 

sociale e comunitario (vedi sopra) sia di carattere 

personale. Eô il valore pi½ facilmente scambiato tramite i 

programmi di membership che una istituzione culturale 

può rivolgere ad interlocutori istituzionali, del mondo 

imprenditoriale, dellôaccademia sapendo che facilmente 

attorno ad una istituzione di prestigio si può creare un 

ñcircoloò di persone interessate ad intessere e gestire 

relazioni significative per le proprie attività. 

  

I VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE 
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Valore politico.  

 

Le istituzioni culturali perseguono missioni che 

concorrono, ad un livello macro, a realizzare politiche 

pubbliche sulla cultura, come lôaudience development, la 

promozione della lettura, la creazione di nuova impresa, 

eccé In tal senso il valore ñpoliticoò prodotto dalle attivit¨ 

culturali è di grande interesse non solo per gli enti pubblici 

(di cui non si occupa il fundraising) ma ad esempio delle 

fondazioni che sempre di più orientano i propri interventi 

filantropici sulla base di proprie politiche culturali per lo più 

tese a creare benefici per la loro comunità di riferimento 

  

 

  

I VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE 

A.1. Le basi del Fundraising. © Scuola di Fundraising/ di Roma 



16  

Valore comunicazionale e simbolico 
 

Eô forse il valore maggiormente percepito nel contesto delle 

tradizionali sponsorizzazioni che colgono nella cultura uno 

straordinario potere comunicativo non solo e non tanto in 

senso pubblicitario ma soprattutto sotto il profilo della 

comunicazione sociale e personale avendo la possibilità di 

interagire con i fruitori della cultura in un modo caldo e 

diretto. Chiaramente questo è un valore che le aziende 

percepiscono sia in senso qualitativo (la qualità dei target 

raggiunti) sia soprattutto a partire dalla numerosità dei 

pubblici che si riesce a coinvolgere. Inoltre la cultura in 

tutte le sue forme è in grado di caricare di significato 

simbolico i soggetti che sono coinvolti in un progetto o un 

evento trasferendo, nel caso delle aziende, questo valore 

sul proprio brand o sui propri prodotti. 

I VALORI CHE POSSIAMO SCAMBIARE 
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LO SCAMBIO COSTI/BENEFICI AL CENTRO DEL FUNDRAISING 

 
IL FUND RAISING PREVEDE CHE TRA NOI E UN DONATORE CI 
SIA UNO SCAMBIO DI COSTI E BENEFICI 
 
COSA OFFRIAMO AI CITTADINI ? 
 
COSA OFFRIAMO ALLE AZIENDE ? 
 
COSA OFFRIAMO ALLE FONDAZIONI ?  
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INTEGRARE IL FUND RAISING NEL SISTEMA DI SCAMBI  

 
ωFONDI PUBBLICI/ISTITUZIONALI 
 
ωBOTTEGHINO 
 
ωVENDITA DI SERVIZI 
 
ωFUNDRAISING (FILANTROPIA, SPONSORIZZAZIONI, 
Lb±9{¢La9b¢L {h/L![LΣ 9//Χύ 
 
OGNUNO HA IL SUO MIX DI SCAMBI E DI FONTI DI 
FINANZIAMENTO. 
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Å L INDIVIDUO E CRESCIUTO: ALTA SOGGETTIVITA, CULTURA E STATUS 
SOCIALE. 
 

Å [! 5hb!½Lhb9 {L /h[[h/! Lb ¦b /hb¢Lb¦¦a C!¢¢h 5L άt!{{Lhb9 
t9wΧέΣ !½Lhb9 {h/L![9Σ w9{thb!.L[L¢! SOCIALE, VOLONTARIATO 
CIVICO, AZIONE COLLETTIVA... 

 
QUINDI 
 
ω MENO RETORICA E PIU RAZIONALITA 
ω RAPPORTO DIRETTO FIDUCIARIO CON IL DONATORE 
ω COINVOLGIMENTO 
ω RENDICONTAZIONE SOCIALE (EFFICIENZA, EFFICACIA, IMPATTO) 

 

I NUOVI DONATORI:  
INVESTITORE SOCIALE ACCORTO 
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Å L AZIENDA NON E SOLO UN ATTORE ECONOMICO MA UN 
ATTORE SOCIALE (NO BANCOMAT) 

Å SI DOTA DI UNA SUA POLITICA DI RESPONSABILITA SOCIALE CHE 
ORIENTA LE SUE RELAZIONI CON GLI INTERLOCUTORI INTERNI ED 
ESTERNI 

Å LA CRISI ECONOMICA IMPONE RISPARMIO E RAPPORTO 
FILANTROPIA/EFFICACIA DEGLI INTERVENTI/RITORNO PER 
[Ω!½L9b5! 

 
QUINDI 
ω PROPORRE PARTNERSHIP DA COSTRUIRE INSIEME 
ω ATTENZIONE ESTREMA AI BISOGNI DELLAZIENDA 

(COMMERCIALI E NON COMMERCIALI) 
ω /hLb±h[DLa9b¢h 59[[Ω!½L9b5! 9 59L {¦hL t¦..[L/L 

I NUOVI DONATORI: ATTORE SOCIALE 
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Å LA SOCIETA SI STRUTTURA IN RETI SOCIALI CHE PRODUCONO FIDUCIA, 
SENSO DI APPARTENENZA, ENERGIA, OPPORTUNITA 

Å C!w t!w¢9 5L ¦b! /ha¦bL¢!Ω 9Ω 9{{9b½L![9 t9w w!CChw½!w9 [! 
twhtwL! L59b¢L¢!Ω 

Å [! /¦[¢¦w! : ¦b ά.9b9 /ha¦b9έΦ t9w w!//hD[L9w9 {h{¢9DbL ![[! 
CULTURA BISOGNA CREARE UNA COMUNITÀ ATTORNO ALLA 
ORGNAIZZAZIONE 

 
QUINDI 
ω CREARE E GESTIRE RETI PRATICATE DAI MEMBRI DELLA 

ORGANIZZAZIONE E CONDIVIDERE I PROPRI INTERESSI CON ALTRI 
INTERESSI 

ω PORTARE LA ORGANIZZAZIONE AL CENTRO DELLA COMUNITA E LA 
COMUNITA AL CENTRO DELLA ORGANIZZAZIONE 

ω /hb5L±L59w9 L twhD9¢¢L /hb [9 w9¢L 9 [! /ha¦bL¢!Ω C!/9b5h[h 
DIVENTARE UN PROGETTO COMUNE 
 

I NUOVI DONATORI:  
NETWORK E COMMUNITY  
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CHE POSTO DANNO LE ORGANIZZAZIONI AL FUNDRAISING? 

v¦!b¢h 9Ω Lathw¢!b¢9 t9w [hwhΚ 

E QUANTO FA IL SETTORE NEL COMPLESSO PER RISPONDERE 
ALLE SFIDE? 

CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZIONI 
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4%

53%

35%

8%

Area dedicata

Accorpata a i settori

Comunicazione/Marketing/Relazione

Esterne

Inesistente: rapporti curati dalla

Direzione/ Segreteria generale oltre a

coinvolgimento di vari settori nelle

diverse fasi del rapporto

Utilizzo di consulente o struttura

esterna

Fonte: Osservatori Impresa e 
Cultura 2005 

CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZIONI 
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AAAARGH! 

CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZIONI 
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bhb /Ω9Ω C¦b5w!L{LbD {9 bhb {L 
INVESTONO PASSIONE, PERSONALE, 

COMPETENZE E SOLDI 
 

NO MISSION? NO MONEY 
NO MONEY? NO MISSION 

 
 
SONO DUE FACCE DELLA STESSA MEDAGLIA 
IL FUNDRAISING HA LO STESSO PESO CHE DEVE AVERE LA 
MISSIONE E IL PROGETTO DELLA ORGANIZZAZIONE 

CONSAPEVOLEZZA DELLE ORGANIZZAZIONI 
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