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patrimonio culturale: da strumento
di finanziamento a strumento
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Elena Borin*, Daphné Crepin**

Abstract

11 dibattito sulla necessita di ripensare le strutture di finanziamento del settore dei beni
culturali ha recentemente sottolineato le potenzialita delle fonti di finanziamento partecipa-
tive, fra cui il crowdfunding. Da un lato, tale modalita di raccolta fondi & stata fin dagli esor-
di molto legata al settore culturale e creativo e sono presenti sul mercato diverse piattaforme
di crowdfunding specifiche per questo settore. Dall’altro, mentre alcune branche del settore
culturale e creativo hanno ormai grande familiarita con questa forma di finanziamento, altre
sembrano ancora piuttosto riluttanti ad usarlo: fra queste il settore del patrimonio culturale.
L’obiettivo di questo articolo & di esplorare criticamente questo punto, cercando di capire
se il crowdfunding sia veramente percepito come uno strumento utile e necessario per au-
mentare la resilienza finanziaria del patrimonio culturale e quali siano gli usi e valori a esso
attribuiti dalle organizzazioni che si occupano della gestione dei beni culturali. T risultati
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della ricerca qualitativa su cinque casi studio di grandi istituzioni e musei parigini indicano
che le organizzazioni culturali non lo percepiscono ancora come un efficace metodo di rac-
colta fondi, ma che lo ritengono invece un valido strumento per raggiungere, sensibilizzare
e coinvolgere le comunita, non solo verso il progetto o I’ente promotore ma verso tutto il
settore del patrimonio culturale.

The debate on the need to rethink funding structures for the cultural heritage sector has
recently highlighted the potential of participatory funding sources, including crowdfunding.
On the one hand, this mode of fundraising has been closely linked to the cultural and creative
sector since its inception, and several crowdfunding platforms dedicated to this sector are
present on the market. On the other hand, while some branches of the cultural and creative
sector are now very familiar with this form of funding, others still seem reluctant to use it:
among them, the heritage sector. The aim of this article is to critically explore this point,
trying to understand whether crowdfunding is really perceived as a useful and necessary tool
to increase the resilience of cultural heritage and what uses and values are attributed to it by
cultural heritage organisations. The results of the qualitative research on five case studies of
large institutions and museums in Paris indicate that cultural heritage organisations do not
yet perceive it as an effective fundraising method, but that they still consider it a valuable
tool to reach, raise awareness and engage communities, not only towards the project or the
promoting organisation, but towards the whole cultural heritage sector.

1. Introduzione

Recentemente il dibattito teorico e pratico sul settore culturale e creativo
ha sottolineato la necessita di ripensare i sistemi di finanziamento delle orga-
nizzazioni operanti in tale settore! per renderle piu differenziate e resilienti
anche in periodi di crisi o diminuzione delle sovvenzioni pubbliche. All’in-
terno di questo dibattito, i finanziamenti partecipativi, e piu nello specifico il
crowdfunding, sono stati identificati come una possibile “fonte alternativa di
finanziamento™?.

Il crowdfunding ¢ un metodo di fundraising che si basa sulla raccolta di
piccole somme di denaro provenienti da un ampio numero di donatori tramite
piattaforme web, chiamate crowdfunding platforms. 1l crowdfunding € stato
considerato da molti come un fenomeno rivoluzionario, capace di sovvertire le
tradizionali forme di finanziamento, coinvolgendo pubblici e comunita online,
senza vincoli geografici e bypassando i tradizionali intermediari finanziari. Le
industrie culturali e creative’ sono state fra le prime a sperimentarlo, con alcu-

U Greffe 2010; Greffe, Simonnet 2010; Bonet, Donato 2011; Bertacchini ez al. 2011; Donato
2013.

2 Stiver et al. 2015; Chaboud, Caseau 2017.

3 1l quadro di classificazione del settore culturale e creativo e dei suoi sottosettori a cui si
fa riferimento nel presente articolo & quello proposto da Lazzeretti, Capone (2015). I due auto-
ri, sintetizzando precedenti tassonomie proposte da UK DCMS e dalla Commissione Europea,
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ne fra le campagne di crowdfunding piu iconiche lanciate proprio in questo set-
tore*. Tuttavia, sebbene siano state create diverse piattaforme di crowdfunding
specifiche per le industrie culturali e creative, alcuni sottosettori (in particolare
quello del patrimonio culturale) sembrano ancora riluttanti a scegliere questo
strumento di raccolta fondi rispetto ad altri sottosettori culturali e creativi
come il settore della musica, del cinema, del design o dello spettacolo®.

Sulla base di questa considerazione, la presente ricerca si pone I'obiettivo di
studiare il rapporto delle organizzazioni che gestiscono il patrimonio culturale
con il crowdfunding, con particolare riferimento a due domande di ricerca:

— quale valore e quali funzioni assume il crowdfunding per le istituzioni e

organizzazioni culturali?

— in che modo viene percepito il crowdfunding nel settore del patrimonio
culturale e fino a che punto puo rappresentare uno strumento di finan-
ziamento utile e necessario per rendere le organizzazioni che gestiscono
il patrimonio culturale piu resilienti e flessibili dal punto di vista della
struttura dei finanziamenti?

Per rispondere a queste domande, & stata implementata una ricerca quali-
tativa su un campione selezionato di organizzazioni francesi con sede a Parigi
che si occupano di patrimonio culturale (il Centre des Monuments Nationaux,
il Musée des Arts Décoratifs, la Réunion des musées nationaux — Grand Palais,
il Musée du Louvre e il Musée national Picasso). Dall’analisi sono emersi dati
rilevanti per meglio comprendere la percezione e l'utilizzo del crowdfunding
nel settore e come il suo valore venga interpretato in riferimento alle comunita
e in funzione non solo del progetto o dell’ente promotore, ma di tutto il settore
dei beni culturali e della societa in senso lato.

Dopo questa sezione introduttiva, le basi teoriche della ricerca sono pre-
sentate nella prossima sezione. La sezione successiva spiega la metodologia
della ricerca e la selezione dei casi studio, mentre la sezione quattro presenta e

delineano un modello di classificazione da loro identificato come un broad approach al settore
culturale e creativo. In questo framework le heritage-related activities (relative a musei, siti
archeologici, monumenti, biblioteche) sono considerate come un sottosettore delle industrie cul-
turali e creative che interagisce con una varieta di altri sottosettori (nello specifico: advertising;
architecture and engineering; arts and entertainment; computer programming; design activi-
ties; motion picture, video and tv; photography; programming and broadcasting activities tv
and radio; publishing; sound recording and music; tourism — hotel, restaurants, travel agencies).

* Kuppuswamy, Bayus 2018. In effetti, la prima campagna di crowdfunding online di suc-
cesso ¢ stata lanciata nel 1997 dai Marillion, una rock band britannica, per raccogliere fondi dai
propri fan per finanziare un tour all’estero. Nel 2003, il sito web ArtistShare ¢ stato creato come
prima piattaforma di crowdfunding online, aiutando i musicisti a raccogliere donazioni dai loro
fan per produrre registrazioni digitali. Nei primi anni 2000 sono state create diverse piattaforme
di crowdfunding specializzate nelle industrie culturali e creative, che proponevano diversi mo-
delli di business: alcune di queste piattaforme hanno prosperato, mentre altre non hanno avuto
successo (come Sellaband o Slicethepie) (Agrawal 2018).

5 Massolution 2015.
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discute i risultati della ricerca anche alla luce dei punti evidenziati nell’analisi
della letteratura. L'ultima sezione propone alcune considerazioni conclusive,
riflettendo anche sul contributo apportato dai risultati al dibattito scientifico e
professionale e indicando potenziali futuri sviluppi della ricerca.

2. Il problema del finanziamento dei beni culturali: prospettive teoriche

Nell’ultimo decennio il settore dei beni culturali ha dovuto affrontare im-
portanti sfide di finanziamento, dovute a diversi fattori, legati sia a varie crisi
economico-finanziarie sia ad un progressivo ripensamento delle forme tradi-
zionali di finanziamento del settore.

Nello specifico, € da notare che nel corso del ventesimo secolo il sostegno
economico al settore culturale e creativo si era ampliato, offrendo opportunita
di significativi investimenti nella conservazione e nella valorizzazione dei beni
culturali. Le politiche pubbliche a sostegno della cultura erano state partico-
larmente significative in alcuni Paesi europei, come I’Italia®, la Francia’ o la
Germania (attraverso lo sviluppo del Kulturstaat), dove il governo ha soste-
nuto con importanti contributi pubblici lo sviluppo delle attivita culturali e
creative, nonché la conservazione e valorizzazione del patrimonio culturale
anche tramite il sostegno agli enti, istituti e organizzazioni culturali che lo
gestivano®. Tuttavia, negli ultimi vent’anni, tale sostegno economico & stato
criticato sia in relazione ad una generale riconsiderazione della struttura di fi-
nanziamento dei beni culturali, che ha messo in discussione la frequente quasi
totale dipendenza dai fondi pubblici, sia come conseguenza di una serie di crisi
che hanno coinvolto I'economia europea, a partire dalla grave crisi economi-
co-finanziaria del 2008. Infatti, tale crisi (legata ai mutui subprime ed esplosa
a partire dal 2008) ha avuto un impatto estremamente negativo per il settore
culturale (protrattosi negli anni successivi)’, legato alla repentina diminuzione
dei finanziamenti pubblici alla cultura in alcuni dei principali paesi europei'®.
Questa situazione ha portato le organizzazioni culturali e creative (e soprat-
tutto il settore dei beni culturali, che tradizionalmente ha fatto affidamento
in maniera molto piu forte sui fondi pubblici) a valutare forme alternative di
finanziamento, principalmente basate sul contributo di soggetti esterni che po-
tessero garantire una maggiore flessibilita e resilienza finanziaria. La resilienza
finanziaria, considerata come la capacita di un ente di accedere a fondi interni

¢ Trupiano 2005.

7 Timbart 1984; Manda et al. 2017.
8 Wiesand 2010; Scheytt 2015.

° Bonet, Donato 2011.

10 Eurostat 2019.
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e a risorse e supporti esterni appropriati, accettabili e accessibili nei momenti
di avversita finanziaria'', veniva infatti considerata come una capacita neces-
saria sia in questo contesto sia in future situazioni di incertezza e cambia-
mento. La capacita di differenziare i flussi di entrate (per esempio, entrate da
contributi pubblici, da attivita commerciali, da sponsorizzazioni, da donazioni
individuali, ecc.) veniva quindi identificata come una virtu essenziale per gli
enti culturali'?. Inizialmente, si era posto I'accento soprattutto sulla necessita
di promuovere iniziative di fundraising volte ad aumentare le sponsorizzazioni
e il mecenatismo. Tali forme di supporto privato alla cultura non erano certo
una novita per il settore: nel corso dei secoli gli artisti hanno sperimentato di-
verse collaborazioni per ottenere fondi per sviluppare la loro arte e gia secoli fa
ottenevano il sostegno per le loro creazioni artistiche da parte dei mecenati's.
Questa tendenza, nota come mecenatismo, ha posto le basi per la moderna
filantropia e per forme di sponsorizzazione e corporate giving'. Tuttavia, con-
siderando che anche queste forme di supporto sono diminuite durante la crisi
del 20083, le discussioni si sono concentrate altresi sulla possibilita di collabo-
razioni piu strette fra settore pubblico e privato, tramite la creazione di forme
di partenariato piu funzionali e volte a stimolare anche un’attitudine manage-
riale nella gestione delle risorse e dei processi'®. Questa riflessione ha innescato
un ripensamento dei sistemi di governance e dei modelli di management del
settore culturale in chiave ecosistemica al fine di rendere finanziariamente piu
sostenibili i suoi diversi soggetti!” proponendo nuove forme di partenariato
pubblico-privato e multi-stakeholder'®. In questo contesto, alcuni autori han-
no sottolineato I'importanza di interpretare il settore culturale come una rete
di interdipendenze e collaborazioni: per renderlo sostenibile, € stata auspica-
ta implementazione di approcci basati su un nuovo modello di ecosistema
culturale'’, che si lega da un lato agli studi sui business and entrepreneurial
ecosystems*® e dall’altro al concetto di ecologia della cultura?!.

La spinta all’innovazione in chiave ecosistemica ha cominciato a mettere
in luce anche il nuovo ruolo dei soggetti civici (da intendersi come individui e
comunita, presenti sia online che offline) all’interno dei sistemi di finanziamen-

1 Tadele, Manyena 2009; Salignac et al. 2019.

12 Bonet, Donato 2011.

13 Marchegiani 2018.

4 Lewandowska 2015.

15 Romolini et al. 2020.

16 O’Brien 2011; Borin 2017.

7 Bonet, Donato 2011.

% Fantin 2011; Borin 2017.

1 Borin, Donato 2015; Barker 2018, 2020; De Bernard ef al. 2021.

20 Tsenberg 2010, 2014; Stam 2015; Kim ez al. 2016; Al-Abri et al. 2018; Maroufkhani et al.
2018; Spigel, Harrison 2018; Spigel et al. 2020.

21 Holden 2004, 2015.
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to?2. Il fenomeno del crowdfunding per il settore culturale e creativo puo essere
ricondotto anche a questo paradigma. Il crowdfunding é stato definito come
un invito aperto a fornire risorse finanziarie per sostenere iniziative e proget-
ti specifici attraverso I’'uso di internet, utilizzando piattaforme specializzate
come intermediari?’. Come suggerito da diversi autori**, il crowdfunding si
ricollega da un lato alla tradizione del mecenatismo per I’arte e la cultura, dif-
ferenziandosene per la tipologia di donazioni (non grandi donazioni da parte
di pochi mecenati e filantropi, ma donazioni frammentate e di piccola entita), e
per l'utilizzo di piattaforme online. Dall’altro si ricollega a pratiche di raccolta
di piccole somme di denaro da parte di un ampio numero di persone gia avve-
nute in passato nel settore culturale e creativo e alla lunga tradizione di raccol-
ta fondi per beneficenza, scopi politici e progetti artistici®’. Ad esempio, sono
stati raccolti piccoli contributi da un gran numero di donatori per finanziare la
costruzione del piedistallo della Statua della Liberta, la traduzione dell’Iliade
di Omero dal greco all’inglese o alcuni concerti per pianoforte di Mozart?®. 1l
crowdfunding porta un approccio innovativo a tali pratiche grazie all’'uso delle
piattaforme internet e del potenziale delle tecnologie web 2.0 per abbattere le
barriere geografiche: le piattaforme sono utilizzate come orchestratori di rete,
mettendo in contatto i proponenti dei progetti con gli utenti, superando le
distanze, le barriere di comunicazione e di accesso, sovvertendo cosi i percorsi
di finanziamento tradizionali?’. Inoltre, le somme raccolte possono assumere
la forma di donazioni — che quindi non richiedono nulla in cambio — o pos-
sono essere date con l’aspettativa di ricevere ricompense specifiche, diritti di
voto o altri benefici finanziari?®. Gli studi sul crowdfunding hanno individua-
to cinque modelli principali?’: donation-based, reward-based, royalty-based,
lending-based e equity-based crowdfunding. Nel crowdfunding basato sulle
donazioni (donation-based crowdfunding), vengono chieste piccole donazioni
a un gran numero di persone senza dare nulla in cambio. Nel reward-based
crowdfunding, i donatori ottengono ricompense (come prodotti o servizi gra-
tuiti o scontati) in base all’importo donato. Il lending-based crowdfunding, de-
finito anche come peer-to-peer lending o crowdlending o debt crowdfunding,
funziona a tutti gli effetti come una sorta di prestito tra pari: piccole o medie
somme vengono fornite dai donatori/prestatori con la promessa di restituzione

22 Borin 2017.
23 Schwienbacher, Larralde 2010; Belleflamme et al. 2014.
24 Ordanini et al. 2011; Kuppuswamy, Bayus 2018; Tosatto et al. 2019; Dalla Chiesa, Hand-
ke 2020.
25 Ordanini et al. 2011.
¢ Short et al. 2017; Kuppuswamy, Bayus 2018.
27 Ordanini et al. 2011.
28 Ahlers et al. 2011.
2% Giudici et al. 2012; Harrison 2013; Battisti et al. 2020.

[N}
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con interessi in un secondo momento. Il crowdfunding basato sulle royalties &
un tipo di crowdfunding in cui un’iniziativa viene finanziata in cambio di una
quota dei profitti. Nell’equity crowdfunding, definito anche crowd-investing
o investment crowdfunding, i donatori/investitori ricevono una percentuale di
proprieta dell’azienda con alcuni dei diritti ad essa collegati.

Il fenomeno del crowdfunding ha dimostrato la sua vitalita anche durante
il periodo pandemico: nel 2020 solo in Italia € stato registrato un incremento
del capitale raccolto del 75% in piu rispetto all’anno precedente® e nel 2021
il mercato globale del crowdfunding é stato di circa 12,27 miliardi di dollari,
con proiezione di forte crescita nei prossimi anni®!. La vastita del fenomeno
ha attirato 'attenzione di accademici e ricercatori, come testimoniato dalla
vasta letteratura sull’argomento® ed & entrato anche nelle discussioni relative
al settore culturale e creativo, dove é stato interpretato come “fonte alternativa
di finanziamento”3?*, come un potenziale aiuto per differenziare i fondi delle
organizzazioni culturali**e come mezzo per affrontare la fragilita finanziaria
che caratterizza il settore®’ soprattutto per quei progetti o sotto-settori speci-
fici della cultura e creativita che presentano maggiori difficolta di accesso a
forme tradizionali di capitale. In sintesi, il ricorso al crowdfunding viene indi-
cato come una delle vie percorribili per affrontare i tagli ai fondi pubblici alla
cultura’®®: la proliferazione di piattaforme di crowdfunding progettate per il
settore culturale e creativo (Commeon, BeArt e Musicraiser, per citarne alcu-
ni) o ancora piu specificamente sul settore dei beni culturali (ad esempio Dar-
tagnans o DigVentures) sembrano ulteriormente confermare questa tendenza.

Nell’ultimo decennio si € assistito all’'uso del crowdfunding in maniera sem-
pre piu evidente per il finanziamento di progetti culturali e creativi di vario
tipo, dall’imprenditoria al turismo culturale®’, soprattutto per quelle iniziative
che ricevevano solitamente risposte negative da parte dei tradizionali investi-
tori e finanziatori (quali banche, venture capitalists o business angels). L’uso
del crowdfunding nelle industrie culturali e creative ¢ piuttosto omogeneo: la
maggioranza delle campagne privilegiano il modello donation- o reward-ba-

30 Starteed 2020.

31 Si prevede che il mercato globale del crowdfunding raddoppiera entro il 2027, con un
tasso di crescita annuale composto (CAGR) dell’11%. Il valore delle transazioni nel segmento
del crowdfunding dovrebbe raggiungere 1,02 miliardi di dollari nel 2022. Da una prospettiva
di confronto globale, si evince che il valore piu alto delle transazioni viene raggiunto negli Stati
Uniti ($ 526.400.000), seguito da Regno Unito ($ 58.340.000) e Francia ($ 45.650.000) (Stati-
sta, 2022, <http://www.statista.com>, 20.8.2022).

32 Gerber et al. 2012; Belleflamme et al. 2014; Zheng et al. 2014; Lukkarinen et al. 2016.

33 Chaboud, Caseau 2017.

34 Borin, Rossato 2020.

35 Greffe, Simonnet 2010.

36 Stiver et al. 2015; Guesmi et al. 2016; Baujard 2017.

37 Herve, Schwienbacher 2018; Marchegiani 2018; Rykkja ez al. 2020.
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sed®®; in alcuni casi viene utilizzato il crowdfunding basato sulle royalties.
Forme di equity e lending-based crowdfunding sono invece piuttosto rare, an-
che se non del tutto assenti. I promotori di iniziative di crowdfunding avviano
campagne per scopi sia finanziari*’ che non finanziari, a fini di comunicazione
o marketing, per promuovere un particolare progetto o ente, per attirare nuo-
ve comunita di pubblici o come strumento di ricerca di mercato per testare
nuovi prodotti culturali*’.

Infine, é rilevante notare che mentre il crowdfunding € molto utilizzato da
alcuni sottosettori culturali e creativi (specialmente quelli della musica, del
design e del cinema), altri sembrano particolarmente restii a utilizzarlo: fra
questi c’¢ il settore dei beni culturali*'.

Questo gap nell’utilizzo del crowdfunding costituisce un interessante spun-
to per future ricerche, che possano cercare di comprendere meglio sia le ragioni
di tale diversita sia le tipicita di utilizzo del crowdfunding nel settore dei beni
culturali. Il nostro contributo si muove quindi in questa direzione, tramite una
ricerca qualitativa che verra illustrata nei prossimi paragrafi.

3. Metodologia della ricerca

Per la parte empirica della ricerca, si € deciso di adottare un approccio
qualitativo che permette di studiare in maniera aperta ed approfondita le di-
namiche di uno specifico fenomeno e che € spesso considerato il piu adatto per
meglio rispondere a domande di ricerca esplorative*’. La Francia é stata scelta
come area geografica della ricerca sulla base di ragioni legate all’accessibilita
dei dati ma anche alla ricchezza di patrimonio culturale (come risulta eviden-
te dal significativo numero di siti francesi inclusi nella World Heritage List
UNESCO®) e alla lunga tradizione di valorizzazione partecipativa del proprio
patrimonio culturale, fortemente sostenuta dallo stato: ad esempio, la gestione
di molti siti UNESCO ¢ basata su modelli di management e valorizzazione
integrati e partecipativi*’. Inoltre la Francia, pur sostenendo economicamente
in maniera rilevante il proprio settore culturale e creativo, ha incoraggiato

3% Rykkja et al. 2020. Trail 2013 e il 2016 1’88% delle circa 75.000 campagne stimate lancia-
te dagli stakeholder del settore culturale e creativo sono riferibili al modello reward-based (De
Voldere, Zeqo 2017; Tosatto et al. 2019).

¥ Caetano 2011.

40 De Voldere, Zeqo 2017.

4 Massolution 2015; De Voldere, Zeqo 2017.

4 Denzin et al. 2006; Patton 2014; Yin 2018.

4 UNESCO 2022.

4 Donato, Badia 2008.
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anche a livello politico lo sviluppo di modelli di finanziamento misti, ad esem-
pio supportando iniziative come il Consiglio Europeo per I'Innovazione (EIC
— European Innovation Council), spingendo per gli investimenti azionari sul
patrimonio culturale, e incoraggiando anche il ricorso a strumenti innovativi
come il crowdfunding®.

Per la ricerca si € seguito approccio di Yin per I'analisi di casi studio mul-
tipli che prevede un primo momento di selezione dei casi studio ed elaborazio-
ne del protocollo di raccolta dati da applicare ad ognuno dei casi scelti, una
seconda fase empirica di analisi e raccolta delle informazioni che porta alla
redazione di individual case reports*® e alla successiva fase di discussione e
confronto dei casi studio per poter poi presentare delle conclusioni in riferi-
mento sia al dibattito teorico che alla pratica.

La selezione del campione di ricerca € avvenuta all’interno delle istituzioni
culturali dell’area parigina, in quanto la capitale ¢ il centro nevralgico delle
attivita culturali del paese?, tenendo in considerazione la possibilita di piani-
ficare, in futuro, una seconda fase di analisi che includesse realta piu piccole
e situate in luoghi periferici. Si € poi deciso di operare una ulteriore selezione
basata sull’adeguatezza dei casi studio in riferimento alle domande di ricerca*®
e sul criterio della varieta identificato da Patton®.

In riferimento all’adeguatezza dei casi studio ai fini della ricerca, si € deciso
di selezionare casi studio di musei o enti di gestione del patrimonio che aves-
sero sviluppato specifiche competenze nel fundraising, con personale dedicato
specificamente a questa attivita, che fossero quindi istituzioni “mature”, per
cui Pavvio di una campagna di crowdfunding non costituisse una particolare
criticita in termini di risorse. In letteratura, € stato evidenziato che istituzioni
di grandi dimensioni hanno solitamente un tasso di successo piu alto nelle
campagne di crowdfunding®’; questo € stato considerato come un ulteriore
criterio di selezione dei casi, in quanto la consapevolezza di avere chance di
successo piu alte potrebbe ulteriormente incentivare il lancio di campagne di
questo tipo.

Per quanto riguarda il criterio di varieta, si € deciso di scegliere sia istituzio-
ni che avessero gia avviato campagne di crowdfunding sia istituzioni che non
avessero ancora avviato questo tipo di iniziative. Sono state inoltre selezionate
sia istituzioni che avessero sviluppato una propria piattaforma di crowdfund-
ing sia istituzioni che si fossero appoggiate a piattaforme di crowdfunding gia
esistenti.

4 Massolution 2015; EIC 2022.
4 Yin 2018.

47 Baudelle, Krauss 2014.

4 Yin 2018.

4 Patton 2014.

50 Massolution 2015.
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Sulla base di questi criteri, sono stati inclusi nel campione di ricerca cinque
casi studio, che comprendono alcune tra le pit importanti istituzioni culturali
pubbliche attive nel campo del patrimonio culturale e alcuni fra i piu noti mu-
sei parigini, nello specifico: il Centre des Monuments Nationaux, il Musée des
Arts Décoratifs, la Réunion des musées nationaux — Grand Palais, il Musée du
Louvre e il Musée national Picasso.

Ogni caso studio é stato analizzato seguendo un protocollo di raccolta dati
basato su una prima fase di analisi preliminari di diverse fonti (annual reports,
documenti e comunicati stampa ufficiali, visite in loco, discussioni preliminari
con rappresentanti istituzionali e dipendenti), seguita da una fase di intervi-
ste di ricerca semistrutturate, che ci hanno permesso di meglio approfondire
specifici punti di interesse seguendo il metodo di triangolazione delle fonti
suggerito da Yin’*!. Piu specificamente in ogni caso ¢ stata condotta un’intervi-
sta di ricerca con un membro dell’ente (principalmente personale dirigenziale
o personale dedicato alle attivita di fundraising) con durata variabile dai 30
ai 75 minuti circa. Quando necessario, il protocollo iniziale delle interviste &
stato lievemente modificato durante la ricerca, seguendo I'approccio flessibile
indicato da Dubois, Gadde e Stake’?. Ogni intervista & stata registrata, tra-
scritta e codificata manualmente da entrambi i ricercatori, per garantire un piu
rigoroso approccio scientifico®, che ha permesso di identificare tre principali
gruppi tematici relativi alle domande di ricerca, presentati con le relative sot-
tocategorie. Tali risultati sono serviti per una riflessione e un confronto con il
dibattito teorico evidenziato nell’analisi della letteratura.

I risultati di questa analisi sono presentati nella sezione seguente, che si ar-
ticola in due parti: una prima parte ¢ dedicata alla presentazione dei risultati
della prima fase di analisi dei casi studio, che si focalizza in particolare sulle
tematiche dei finanziamenti e delle esperienze di fundraising e crowdfunding;
una seconda parte adotta invece una prospettiva cross-case study, illustrando
le tre macro-tematiche emerse durante la codifica assiale delle interviste, e ri-
collegandole ai dati emersi nella prima fase.

4. Presentazione e discussione dei risultati della ricerca

Come precedentemente spiegato, i risultati della ricerca empirica verranno
presentati prima in riferimento ai singoli casi studio (paragrafo 4.1), con i pun-
ti principali sintetizzati in una tabella riassuntiva a fine paragrafo, e poi in una

St Yin 2018.
52 Stake 2008; Dubois, Gadde 2017.
33 Charmaz 2001, 2002; Glaser 2005; Boeije 2010.
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prospettiva cross-case study in cui verranno presentate tre macro-tematiche
emerse durante le interviste (paragrafo 4.2) considerate anche in riferimento ai
dati emersi nell’analisi preliminare dei casi studio.

4.1. Analisi dei casi studio

Centre des Monuments Nationaux (CMN)

Il Centre des Monuments Nationaux (CMN) ¢ un’istituzione culturale pub-
blica appartenente al Ministero della Cultura e Comunicazione (Ministére de
la Culture et de la Communication) che gestisce circa cento monumenti na-
zionali tramite sedi dislocate in varie regioni francesi. La sua mission ¢ la
conservazione, il restauro e la valorizzazione del patrimonio culturale (con
particolare attenzione ai monumenti) situato su tutto il territorio francese. Il
CMN ¢ autofinanziato per piu dell’80%°*. Negli ultimi anni, il CMN ha as-
sistito ad un andamento altalenante delle sovvenzioni pubbliche (provenienti
principalmente dal Ministero della Cultura): si ¢ registrata infatti una dimi-
nuzione di circa 4 milioni di euro tra il 2016 e il 2018 e un aumento di quasi
20 milioni nel 2019. Nello stesso periodo, il CMN ha visto un significativo
aumento delle spese (+ 20 milioni di euro nel 2019, relative non solo ai costi di
funzionamento ma anche ai fondi straordinari per i restauri), che ha cercato di
coprire parzialmente anche attraverso iniziative di raccolta fondi, impiegando
un totale di tre collaboratori a tempo pieno. Mentre la sede centrale si rivolge
solitamente piu ai grandi sponsor aziendali che ai donatori individuali, gli
amministratori delle filiali periferiche (che si occupano di diversi siti cultura-
li situati nelle diverse regioni francesi) si rivolgono prevalentemente agli enti
locali e a singoli grandi donatori, soprattutto per progetti specifici. In riferi-
mento al crowdfunding, il CMN ha sviluppato competenze specifiche in varie
campagne di reward-based crowdfunding lanciate tramite la piattaforma My
Major Company (per esempio, raccogliendo 40.000 euro nel 2017) anche se
le donazioni piu significative continuano a pervenire tramite altre tipologie di
fundraising. Dopo il successo delle prime campagne lanciate fra il 2013 e il
2017 per quattro famosi monumenti francesi con progetti, budget e obiettivi
diversi (il Pantheon, la Cité de Carcassonne, il Mont-Saint-Michel e il Do-

5% CMN, Rapport Annuel 2018 e 2019, <https://www.monuments-nationaux.fr/Qui-som-
mes-nous/Nos-missions>, 20.8.2022. Dall’analisi (sia di questo che dei successivi casi studio)
si sono volutamente esclusi i dati relativi al 2020, sia perché al momento della ricerca i report
annuali non erano ancora disponibili, sia anche in base al fatto che il periodo pandemico ha
rappresentato una situazione eccezionale di gestione, anche in relazione all’aumento dei fondi
statali straordinari e alla diminuzione della capacita di autofinanziamento da biglietteria causata
dai periodi di lockdown (a partire da aprile 2020 in Francia).
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maine national de Saint-Cloud)**, il CMN ha creato una propria piattaforma
di reward-based crowdfunding chiamata Ma Pierre A I’Edifice (MPAE) con
I'obiettivo non solo di ridurre i costi, ma anche di «presentare piu progetti allo
stesso tempo, in modo tale che i donatori possano avere una scelta pit ampia
e possano rivolgere le loro donazioni verso il progetto per loro piu rilevante, al
quale si sentono piu vicini», come dichiarato durante I’intervista di ricerca. Fra
i1 2017 e il 2022, sono state lanciate con successo 18 campagne di crowdfund-
ing, con ulteriori 6 campagne attualmente in corso. Tuttavia, come chiarito
durante le interviste, gli obiettivi finanziari delle campagne di crowdfunding
sono solitamente destinati a coprire una parte non particolarmente rilevante
dei fondi necessari (circa il 10% del budget totale).

Musée des Arts Décoratifs (MAD)

Il Musée des Arts Décoratifs (MAD) ¢ classificato come association loi
1901 (una delle forme di associazioni non-profit pit comuni in Francia), un’or-
ganizzazione senza scopo di lucro che riunisce due musei (il Musée des Arts
Décoratifs e il Musée Nissim de Camondo), una biblioteca dedicata alle arti
decorative (Bibliotheque des Arts décoratifs) e due organizzazioni scolastiche
(gli Ateliers du Carrousel e ’Ecole Camondo). La sua mission & quella di con-
dividere e tramandare i saperi nel campo delle arti decorative, conservando,
restaurando e al tempo stesso ampliando le sue collezioni. Le sovvenzioni pub-
bliche hanno rappresentato poco meno della meta dei circa 30 milioni di euro
dei budget del MAD fra il 2017 e 2019, mentre la seconda fonte di finanzia-
mento per importanza é stata quella relativa alle sponsorizzazioni (corrispon-
denti a circa 3,5 milioni di euro nel 2019, il 12% delle entrate totali dell’or-
ganizzazione)*®. Inoltre, come emerso durante I'intervista, & stato necessario
finanziare vari progetti tramite contributi di grandi donatori. L'organizzazione
ha tre dipendenti a tempo pieno per le attivita di fundraising, con ’obiettivo
di raccogliere 6 milioni di euro all’anno. Il MAD ha stretti legami con ’asso-
ciazione Amis du Musée des Arts Décoratifs (parte della rete di associazioni
degli Amici dei Musei), con altri grandi e medi donatori francesi e stranieri, e
con il Comité International, un comitato internazionale di donatori che conta
oggi circa 60 membri provenienti da Stati Uniti, Canada, America Latina,
Europa, Asia, Medio Oriente e Australia e che raccoglie fondi da destinare
al MAD principalmente attraverso I’associazione The Friends of the Musées
des Arts Décoratifs con sede a New York (USA). Sebbene il MAD non abbia
mai sviluppato una campagna di crowdfunding, ha sviluppato diverse attivita
di raccolta fondi partecipative, che ricalcano il modello del donation-based

55 Tali campagne hanno raccolto, fra il 2013 e il 2017, € 123.219, tramite le donazioni di
2.045 donatori da tutti il mondo (<https://www.mymajorcompany.com/>, 20.8.2022).

¢ MAD, Rapports d’activité 2018 e 2019, <https://madparis.fr/Rapports-d-activite>,
20.8.2022.
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crowdfunding, contribuendo anche alla creazione della piattaforma web chia-
mata jedonneenligne.org (inizialmente all’interno del sito web del MAD), che
gia nel 2017 era stata in grado di raccogliere circa 10.000 euro in sole tre set-
timane, permettendo loro di finanziare due acquisizioni.

Réunion des musées nationaux — Grand Palais (Rmn-GP)

La Réunion des musées nationaux — Grand Palais (Rmn-GP) ¢ un istituto
culturale pubblico sotto la supervisione del Ministero della Cultura, con sede
centrale a Parigi, nato nel 2011 dalla fusione della Réunion des musées na-
tionaux con il Grand Palais. Quest’ampia organizzazione culturale, oltre alla
gestione diretta del Grand Palais e del Musée du Luxembourg, ha la mission
di fornire supporto e aiutare nelle attivita di valorizzazione 16 musei nazionali
francesi. Con i suoi 1.000 dipendenti, ¢ uno dei principali operatori culturali
europei e si occupa di fornire varie tipologie di servizi per i musei, sia di natura
culturale che commerciale. Le sue aree di attivita includono: la progettazione e
'organizzazione di mostre temporanee nazionali e internazionali, ’accoglien-
za e le attivita di gestione dei visitatori, la gestione di bookshop e altre attivita
commerciali (noleggio spazi, gestione dei ristoranti o bar, ecc.), la produzione
e la distribuzione commerciale di prodotti culturali, l’editoria d’arte, la produ-
zione e la distribuzione fotografica, la comunicazione e la distribuzione digita-
le, la consulenza e la produzione delegata di attivita culturali. Attraverso le sue
attivita di consulenza e sviluppo, la Rmn-Grand Palais risponde alle esigenze
di attori pubblici e privati, nazionali e internazionali.

Analogamente al Centre des Monuments Nationaux, le entrate provenienti
dai biglietti e dalle attivita gestite dalla Rmn-GP vengono raccolte e ridistri-
buite fra i vari musei. Con riferimento al budget, la Rmn-GP ¢ autofinanzia-
ta per circa 1’80%°". I finanziamenti pubblici (che attualmente ammontano
a circa 3,4 milioni di euro) vengono considerati “importanti” anche se l'or-
ganizzazione ha subito una diminuzione delle sovvenzioni negli ultimi anni.
Le donazioni e le entrate da sponsorizzazioni ammontano a circa 4,3 milioni
di euro: nonostante questo risultato e i contatti regolari con circa 60 soggetti
donatori (mecenati, sponsor e partner), I’ente fatica a raggiungere obiettivo
di raccogliere circa 5-6 milioni di euro all’anno con attivita di fundraising. Il
dipartimento dedicato al fundraising include otto persone a tempo pieno, che
si concentrano principalmente sul reperimento di fondi per mostre temporanee
e progetti culturali specifici. Sponsorizzazioni e donazioni sono talvolta utiliz-
zate anche per coprire i costi di gestione.

La Rmn-DP non ha ancora lanciato una campagna di crowdfunding,
ma questo non ha escluso la creazione di piccole campagne di donation- e

57 Rmn-GP, Rapports d’activités 2018 e 2019, <https://rmngp.fr/les-activites-de-la-rmn-gp/
rapports-dactivites>, 20.8.2022.
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reward-based crowdfunding da parte dei musei ad esso associati. Tuttavia,
durante la ricerca gli intervistati hanno chiaramente sottolineato che le strate-
gie di raccolta fondi piu efficienti e importanti sono ancora quelle relative alle
grandi donazioni e alle sponsorship aziendali, considerando quindi le campa-
gne di crowdfunding solo come una fonte di finanziamento collaterale e meno
rilevante.

Musée du Louvre

L’Etablissement public du musée du Louvre (EPML) & un’istituzione ammi-
nistrativa culturale pubblica sotto la supervisione del Ministero della Cultura.
Il Musée du Louvre ¢ il pit conosciuto museo pubblico francese e da anni il
museo piu visitato al mondo con piu di 10 milioni di visitatori all’anno; negli
ultimi anni il museo ha cercato di diventare un museo aperto, partecipato e
accessibile. E autofinanziato per circa il 70%°3%, con risorse proprie corrispon-
denti a circa 149ME€, di cui circa 99ME€ da biglietteria. Negli ultimi due anni
prima della pandemia, il Louvre ha registrato una diminuzione delle sovven-
zioni pubbliche per circa 4 milioni di euro ma al contempo ha visto aumentare
le entrate relative al fundraising fino a 19 milioni di euro. Tale aumento & da
imputare non solo al lavoro del dipartimento dedicato a fundraising e svi-
luppo (composto da un team di circa 15 persone), ma anche al successo delle
campagne di donation-based crowdfunding (che finora hanno raccolto circa
4 milioni di euro) lanciate tramite la piattaforma Tous mécenes! creata dal
Louvre stesso nel 2010.

Come ¢ emerso durante lintervista e i colloqui informali, nonostante il
museo attui una strategia di raccolta fondi incentrata principalmente sul me-
cenatismo aziendale e sulla generosita di grandi donatori, la creazione di una
piattaforma di crowdfunding interna che permetta al pubblico di donare per
progetti specifici del museo ¢ stata considerata un importante traguardo in ter-
mini di comunicazione e partecipazione. L’intervistato ha infatti dichiarato: «¢&
stato particolarmente toccante vedere che, al di la della raccolta di donazioni,
queste campagne hanno permesso di creare un nuovo legame tra il Louvre e il
suo pubblico. Dal 50% al 70% dei donatori sono “donatori fedeli”, che si di-
chiarano disposti a donare nelle successive campagne, alcuni di loro integrano
il Patrons Circle assieme agli altri grandi donatori del museo». Inoltre, il pro-
getto della piattaforma Tous mécenes! si & basato sull’idea di creare e gestire
internamente i progetti di crowdfunding, rendendoli cosi piu controllabili, ed
¢ stato guidato dall’obiettivo di sistematizzare le iniziative di crowdfunding
rendendole parte della strategia di sostenibilita finanziaria dell’ente. Dal lancio
della prima campagna nel 2010 (relativa all’acquisizione del dipinto Les Trois

58 Etablissement public du musée du Louvre, Rapports d’activité 2018 e 2019, <https:/
www.louvre.fr/l-etablissement-public/nos-missions>, 20.8.2022.
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Graces di Lucas Cranach), il Louvre ha realizzato 12 campagne di crowdfund-
ing: un successo in termini di raccolta fondi, numero di donatori, copertura
mediatica nazionale e internazionale, nonché in termini di partecipazione dei
pubblici online e offline.

Musée national Picasso-Paris

Aperto nel 1985, il Musée Picasso € un museo nazionale con una signifi-
cativa collezione di opere d’arte dell’artista Pablo Picasso, che ha come mis-
sion la preservazione della collezione e lo studio e la valorizzazione dell’opera
dell’artista. La quota di autofinanziamento costituisce circa il 70% del budget
totale; rispetto ad altre istituzioni culturali, il museo ha subito minori riduzio-
ni delle sovvenzioni pubbliche®. Il dipartimento di fundraising, composto da
due persone, ha come scopo finanziario quello di raccogliere circa 500.000
euro all’anno, obiettivo che si € rivelato molto impegnativo per una squadra
cosi piccola. Al momento, non esistono associazioni di Amici del Museo: du-
rante la ricerca ¢ emerso che il museo ritiene che, nonostante le sue dimensioni,
manchino ancora le risorse e il tempo necessari per promuovere tali attivita.
Per lo stesso motivo, e anche per il fatto che le risorse umane dedicate al fun-
draising non hanno competenze specifiche, il museo non ha ancora preso in
considerazione una campagna di crowdfunding. Durante le interviste di ricer-
ca € emerso come il museo sia persuaso dell’impossibilita di lanciare campagne
di crowdfunding in quanto le considera capaci di raccogliere solo somme di
denaro non significative, non in grado di coprire I'investimento di tempo, fon-
di ed energie del personale. Tuttavia, i manager erano disponibili a valutare il
lancio di una campagna di donation- o reward-based crowdfunding sulla base
di altri obiettivi, come ad esempio I’incremento delle attivita di comunicazione
e audience engagement del museo, per richiamare ’attenzione sia dei propri
pubblici attuali che di nuovi pubblici, soprattutto giovani.

3% Musée national Picasso-Paris, Rapport annuel d’activité 2018 e Rapport annuel d’activi-
té 2019, <https://www.museepicassoparis.fr/fr/letablissement-public-du-musee-national-picas-
so-paris>, 20.8.2022.
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Nome ente Tipologia Personale Campagne di Tipologia
dedicato ad | crowdfunding della
attivita di campagna di
fundraising crowdfunding

Centre des Istituzione culturale 3 Si, tramite la propria reward-based

Monuments pubblica sotto la piattaforma MPAE crowdfunding

Nationaux supervisione del

(CMN) Ministero della Cultura

Musée des Associazione non-profit 3 No, ma varie esperienze di | ///

Arts Décoratifs | (association loi 1901) raccolta fondi individuali

(MAD) che include musei, tramite il proprio sito

biblioteche e scuole simili ad iniziative di

crowdfunding

Réunion Istituzione culturale 8 Non avviate da parte donation- e
des musées pubblica sotto la della sede centrale, ma reward-based
nationaux — supervisione del varie campagne lanciate crowdfunding
Grand Palais Ministero della Cultura dai musei periferici gestiti
(Rmn-GP) dall’ente
Musée du Museo (EPML - 15 Si, tramite la propria donation-
Louvre Etablissement public piattaforma Tous based

du musée du Louvre) Mecénes! crowdfunding
Musée national | Museo nazionale 2 No n

Picasso Paris

Tab. 1. Caratteristiche principali dei casi studio in riferimento alle attivita di crowdfunding
(Fonte: ns elaborazione)

4.2. 1l crowdfunding e il suo utilizzo nelle organizzazioni dei beni
culturali

L’analisi dei singoli casi studio ha confermato che il crowdfunding & emerso
nel quadro di una piu ampia riflessione sugli strumenti di finanziamento al-
ternativi per le organizzazioni culturali. In una prospettiva comparata, nelle
interviste e nell’analisi dei casi studio sono emerse anche tematiche comuni che
hanno permesso ai ricercatori di meglio comprendere quali siano le funzioni
che le organizzazioni culturali hanno attribuito al crowdfunding, presentate
nei paragrafi seguenti.

Il primo tema evidenzia come il crowdfunding non venga percepito dalle
istituzioni culturali né come uno strumento di finanziamento necessario né
particolarmente accessibile. Piu specificamente, gli intervistati hanno affer-
mato che il crowdfunding non viene considerato una valida alternativa alla
diminuzione dei tradizionali fondi pubblici. Nella maggioranza dei casi gli
intervistati hanno infatti sottolineato vari ostacoli nellimplementazione delle
campagne di crowdfunding ed espresso valutazioni negative riguardo all’effet-
tiva capacita di raccogliere le somme richieste per le loro attivita (tab. 2). Piu
specificamente, in riferimento al primo punto, sono emersi diversi ostacoli e
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svantaggi nell’implementazione di questo tipo di campagne di raccolta fondi:
in particolare, la mancanza di risorse (una campagna di crowdfunding sareb-
be «molto difficile da gestire per i pochi colleghi che se ne dovrebbero occu-
pare e che sono gia impegnati in tante altre cose»), la visibilita delle istituzioni
(che nonostante la notorieta degli enti, veniva ancora percepita insufficiente;
come dichiarato da un intervistato, «siamo un grande museo, ma non abba-
stanza grande per catturare ’attenzione del pubblico online»), la mancanza di
competenze specifiche («non lo abbiamo mai fatto, non siamo sicuri di esserne
capaci [...] sarebbe troppo difficile»), oltre alla difficolta di identificazione di
progetti nel settore del patrimonio culturale che potessero avere Iattrattivita
mediatica necessaria per il successo di una campagna di crowdfunding («é
difficile che una nostra campagna possa attirare pubblico e donazioni suffi-
cienti all’impegno richiesto»). In relazione al secondo punto, gli intervistati
hanno sostenuto che di solito i progetti relativi ai beni culturali (soprattutto
quelli relativi alla conservazione o al restauro) richiedono budget importanti
che non possono essere raccolti attraverso il crowdfunding. Infatti, con Pecce-
zione del Louvre, che rappresenta il piu noto ente culturale del campione e che
ha comunque dichiarato che i fondi raccolti con le campagne di crowdfunding
«sono un grande aiuto, ma i nostri costi sono ben piu alti», la maggior parte
delle campagne di crowdfunding raccoglie fondi limitati, quindi non efficaci se
paragonati agli sforzi necessari per realizzare una campagna di crowdfunding
(«<abbiamo bisogno di tanti fondi per le nostre attivita [...], le campagne [di
crowdfunding] ne raccolgono solo una minima parte», o ancora affermando
che il crowdfunding richiede «tanto sforzo, ma [porta] pochi soldi»). Questi
risultati confermano anche per il settore del patrimonio culturale I'inefficienza
del crowdfunding rispetto ad altri tipi di attivita di raccolta fondi, come le
grandi donazioni individuali e le sponsorizzazioni.

Categoria Sottocategoria N. di N. di
verbatim fonti
Strumento di Varie barriere all’ingresso al mercato del crowdfunding:
finanziamento - mancanza di risorse 12 3
non necessario e | - poca visibilita 1 1
non accessibile - problemi nell’identificazione dei progetti pit adatti per la 15 5
campagna
- mancanza di competenze (comunicazione e marketing, 7 2

gestione sito web, competenze legali, ecc.)

Strumento di Enormi budget richiesti per i progetti nel settore dei beni 5 3
finanziamento culturali (il crowdfunding potrebbe coprirne solo una
complementare e | parte)
corollario . . . . o
Non ¢ il metodo di raccolta fondi piu efficiente e redditizio 6 3

rispetto alle risorse richieste

Tab. 2. Tema 1: crowdfunding come strumento di finanziamento complementare e non
necessario (Fonte: ns elaborazione)
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La seconda tematica emersa nelle interviste ¢ quella relativa al crowd-
funding come strumento di marketing e comunicazione, per cui «le attivi-
ta di crowdfunding [possono essere considerate] come una vera e propria
campagna di comunicazione e non come una campagna di raccolta fondi».
Il crowdfunding viene percepito sostanzialmente come un mezzo per aumen-
tare la notorieta dell’ente e la visibilita dei suoi progetti, rivolgendosi a nuovi
pubblici e individuando nuovi grandi donatori. Il ritorno d’immagine di una
campagna di successo viene considerato come positivo, utile nello svecchia-
re 'immagine delle istituzioni culturali che spesso vengono percepite come
statiche («adesso [dopo la campagna di crowdfunding] finalmente parlano
di noi anche i giovani»), facendo capire al grande pubblico non solo la pro-
pensione all’innovazione ma anche la capacita di gestire tutte le fasi pre- e
post-campagna. Tuttavia, € emerso anche come sia ancora necessario legit-
timare il crowdfunding non solo agli occhi del pubblico e dei donatori abi-
tuali, ma anche di fronte alle istituzioni promotrici stesse: come dichiarato
dagli intervistati, gli «stakeholder non sono molto a loro agio con iniziative
di questo tipo, anche noi le stiamo ancora valutando» e «non siamo ancora
sicuri che ne valga veramente la pena». Per quanto riguarda il primo aspetto,
tale legittimazione puo essere facilitata innanzitutto dalla partecipazione dei
donatori abituali alla campagna di crowdfunding, promuovendo le interazio-
ni fra donatori e istituzione stessa (come sottolineato da un intervistato, «i
forum e le sezioni dedicate alle domande/risposte tipici delle piattaforme di
crowdfunding facilitano questi scambi [...], bisogna lavorarci molto»). L’in-
fluenza della reputazione e della storia dell’istituzione culturale puo ulterior-
mente legittimare le pratiche di crowdfunding (si veda ad esempio il caso del
Louvre). Per quanto riguarda il secondo aspetto, le istituzioni culturali han-
no spesso vari pregiudizi verso questa forma di fundraising, dovuti a fattori
intrinseci alla storia della cultura in Francia: gli enti del settore culturale,
infatti, continuano a contare sulla tradizionale fonte delle sovvenzioni pub-
bliche, e molto spesso i professionisti del settore hanno tardato ad acquisire
le competenze relative a forme di fundraising innovative e considerate ancora
troppo “popolari”. Durante le interviste, uno degli intervistati ha dichiarato
che il suo ente «non puo funzionare cercando le risorse dei donatori indivi-
duali, puntando sulla loro generosita [...]. Inoltre non ¢ prudente far credere
che il museo possa gestire le sue attivita senza un contributo pubblico, [...]
non corrisponderebbe alla verita». E emersa inoltre Pimpressione che il setto-
re sia ancora percepito come una forma di «cultura alta ed elitaria».
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Categoria

Sottocategoria

N. di

verbatim

N. di
fonti

Aumento della notorieta
e della visibilita

Rivolgersi a nuovi pubblici (potenziali visitatori e
donatori)

5

Individuare nuovi grandi donatori

Ritorno d’immagine
positivo, cambio
della percezione della
istituzione culturale

Istituzione culturale dinamica

Istituzione culturale moderna orientata
allinnovazione

Percezione della competenza dell’istituzione
culturale nel gestire il fundraising e le fasi successive

Legittimare la pratica
del finanziamento
partecipativo da parte

Partecipazione dei donatori alla campagna,
interazioni (domande/risposte) fra istituzione e
donatori

delle istituzioni culturali Collaborazione di grandi donatori e partners nella 5 2

campagna di crowdfunding

Importanza e legittimazione data dai media 3 2

Influenza della storia dell’istituzione culturale 5
e delle sue strategie precedenti (precursors e
antecedents)

Ostacoli dovuti all’evoluzione della cultura in 7 1
Francia (importanza delle sovvenzioni pubbliche,
distinzione fondi pubblici-privati, tardiva
professionalizzazione della cultura, dominio del
mecenatismo storico, percezione di una cultura
elitaria, autocensura da parte delle istituzioni
culturali)

Tab. 3. Tema 2: crowdfunding come strumento di marketing e comunicazione (Fonte: ns
elaborazione)

Infine, un terzo tema (emerso piu frequentemente dei precedenti, come te-
stimoniato dalla ricchezza di verbatim) evidenzia come il crowdfunding venga
percepito soprattutto come un utile strumento di creazione di valore per le
comunita. Questo si esprime in vari aspetti: la sensibilizzazione dei donatori
verso il patrimonio, la possibilita di “educare” i donatori «all’importanza delle
donazioni, all’impegno civico e alla cittadinanza attiva [stimolando] il loro
senso di responsabilita nei confronti del patrimonio culturale»; Popportunita
di attivare, tramite il crowdfunding, percorsi di partecipazione e di co-creazio-
ne; la possibilita di stimolare il senso di appartenenza ad una comunita attiva
di donatori e mecenati.

Il dettaglio piu interessante di questo asse tematico € pero il fatto che tali
benefici non vengono percepiti solo in riferimento all’istituzione o al proget-
to di crowdfunding, come veniva evidenziato dalla letteratura generale sul
crowdfunding: diversamente da altri settori, gli intervistati sottolineano come
il crowdfunding per i beni culturali possa essere inteso come portatore di van-
taggi e impatti positivi per tutto il settore culturale e per la societa in generale.
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Per esempio, parlando di sensibilizzazione e creazione di un senso di apparte-
nenza, gli intervistati hanno fatto riferimento all’intero settore del patrimonio
culturale e non solo al progetto o ai beni gestiti dal proprio ente, dichiarando
che le campagne di crowdfunding «aiutano tutto il settore del patrimonio
culturale in Francia, facendolo conoscere». Nelle interviste € emerso frequen-
temente il riferimento ai valori culturali, giudicati come «valori intrinseci al
settore culturale in tutto il mondo». Il crowdfunding ¢ stato descritto come
un potenziale strumento per far capire ai cittadini I'importanza di sostenere
il settore culturale con le proprie donazioni e I'impegno nel settore culturale
¢ stato interpretato come un passo per lo sviluppo dell’impegno civico, come
funzionale ad «avviare percorsi di cittadinanza attiva [...] generare un senso
di responsabilita nei confronti di progetti ed istituzioni culturali e non solo».
Alcuni intervistati hanno parlato del crowdfunding nell’ottica di percorsi di
valorizzazione dell’impegno dei donatori e del loro coinvolgimento in processi
di co-creazione, di percorsi partecipativi che sfocino anche in partenariati
piu strutturati fra donatori ed enti beneficiari (come nei partenariati pubbli-
co-privato e multi-stakeholder). Altro risultato interessante rispetto alla lette-
ratura é I'interpretazione delle comunita a cui le campagne di crowdfunding
si rivolgono. Durante le interviste € emerso infatti che le istituzioni ritengono
che, per creare una campagna di successo, i crowdfunders «devono mobilita-
re tutta la loro comunita, sia esternamente che internamente all’istituzione».
Internamente, il team delle campagne di crowdfunding dovrebbe essere in
grado di coinvolgere il personale dell’organizzazione, aumentando il senso di
appartenenza e indirizzandolo in tutte le fasi sulla base degli elementi chiave
del progetto, in modo da farlo diventare uno strumento per raggiungere altre
comunita di donatori. Esternamente, le attivita di crowdfunding potrebbero
essere utilizzate per rafforzare ulteriormente il senso di coinvolgimento degli
attuali donatori e tramite loro raggiungere anche ulteriori donatori esterni.
In sintesi, alcuni intervistati hanno sottolineato I'importanza di far parteci-
pare tutta la comunita interna (intesa come personale dell’ente) ed esterna nei
processi di finanziamento partecipativo, e di stimolare la collaborazione fra
staff e donatori abituali, anche reinterpretando i donatori come ambasciatori
del progetto.
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Categoria

Sottocategoria

N. di

verbatim

N. di
fonti

Stimolare il senso
di appartenenza
a una comunita
di donatori e
mecenati

Costruzione di un rapporto privilegiato tra donatori e
istituzioni culturali

2

Creazione di connessioni e senso di appartenenza nei
confronti del progetto (accrescere il capitale sociale)

Necessita di creare un’identita comune forte all’interno di
un pitt ampio contesto sociale

Sensibilizzazione
della “folla” di

donatori

Consapevolezza dell’'importanza del patrimonio culturale,
non solo quello del progetto di crowdfunding ma anche
quello pit ampio dell’ente e il patrimonio culturale in
generale

12

Sensibilizzazione al progetto e sviluppo di un legame
affettivo tra donatori e istituzioni culturali

Valorizzazione dei valori culturali condivisi sia del progetto
di crowdfunding, sia quelli dell’istituzione culturale stessa
e del settore

15

Sensibilizzazione e aumento dell’impegno sia nel progetto
di crowdfunding sia pit in generale nelle attivita delle
istituzioni culturali (sensazione di condividere i “valori”
intrinseci del patrimonio culturale)

11

Co-costruzione
tra donatori

ed istituzioni
culturali

Partecipazione allo sviluppo delle campagne di fundraising
sia della comunita interna (personale dell’istituzione
culturale) che della comunita esterna (esistente e
potenziale)

Creazione di una rete di ambasciatori e donatori nei

primi giorni per aumentare il tasso di successo della
campagna di crowdfunding, contando anche sul personale
dell’istituzione culturale

Coinvolgimento di mecenati e donatori nelle attivita
dellistituzione culturale, maggiore collaborazione fra
personale e donatori, possibilita di coinvolgere i donatori
ulteriormente nel processo decisionale delle istituzioni
culturali (partnership pubblico-privato o altre forme di
processo decisionale partecipativo)

Possibilita di
“educare” i
donatori

Far capire I'importanza del mecenatismo e delle donazioni

Stimolo all’impegno civico e alla cittadinanza attiva

Responsabilita nei confronti di progetti e istituzioni
culturali, importanza del diventare attori della politica
culturale, della vita culturale e della societa

Tab. 4. Tema 3: Crowdfunding come metodo di creazione di valore e coinvolgimento delle
comunita (Fonte: ns elaborazione)
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S. Conclusioni

L’obiettivo della presente ricerca € quello di analizzare ’'uso del crowdfund-
ing nel settore dei beni culturali, cercando di capire quali siano i valori e gli
utilizzi ad esso associati e se venga percepito dalle organizzazioni che si occu-
pano della loro gestione come una valida alternativa alle forme tradizionali di
finanziamento e raccolta fondi.

Dall’analisi della letteratura ¢ emerso come nell’ultimo decennio si sia in-
nescata una riflessione su come differenziare le strutture di finanziamento del
settore culturale, anche come conseguenza di varie crisi che ne hanno sottoli-
neato la fragilita. In questo scenario, il crowdfunding € stato visto come uno
strumento potenzialmente capace di aumentare la resilienza finanziaria del
settore culturale e creativo; tuttavia, il sottosettore dei beni culturali sembra
per molti versi ancora restio ad utilizzarlo. Per comprendere meglio questo
punto si € implementata una ricerca empirica su cinque importanti casi studio
di istituzioni parigine operanti in questo settore.

I risultati della ricerca hanno evidenziato che I'utilizzo del crowdfunding
non viene sempre considerato appropriato e conveniente per i beni culturali,
e che gli enti che gestiscono il patrimonio utilizzano in prevalenza modelli di
crowdfunding donation- e reward-based, simili alle tradizionali forme di do-
nazioni. In linea con la letteratura sul crowdfunding per il settore culturale e
creativo®, il crowdfunding per i beni culturali ¢ integrato nel quadro di strate-
gie di raccolta fondi piu ampie, rivolte anche ai grandi donatori e sponsor. Tra
queste strategie, il crowdfunding viene visto come il metodo meno efficiente
ed efficace a causa degli elevati costi di implementazione e della bassa reddi-
tivita. Si tratta quindi di una fonte di finanziamento corollario, per nulla in
grado di sostituire i finanziamenti pubblici né le tradizionali grandi donazioni
e sponsorizzazioni. Il crowdfunding viene visto piuttosto come uno strumento
di comunicazione online, che ha un impatto sia sull’immagine dell’organizza-
zione che del progetto, migliorando la tradizionale percezione “stantia” degli
enti culturali e collegandoli all’innovazione digitale.

L’analisi ha evidenziato invece che le istituzioni culturali percepiscono un
valore reale del crowdfunding come mezzo per incrementare la partecipazione
e il civic engagement. 1 benefici per le comunita sono infatti emersi come il
vero focus delle attivita di crowdfunding per le organizzazioni del campione,
evidenziando alcune peculiarita del crowdfunding per i beni culturali rispetto
al crowdfunding per altri settori. Dalle interviste € emerso che le comunita di
riferimento sono sia quelle interne (cioeé i collaboratori e il personale degli enti
culturali) sia quelle esterne, intese sia come donatori e mecenati che gia collabo-
rano con l’ente sia come potenziali nuovi donatori. E inoltre stato evidenziato

0 Guesmi et al. 2016; Baujard 2017.
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che i benefici in relazione alla sensibilizzazione ed educazione dei donatori non
sono solo visti in riferimento al progetto e all’ente promotore come nel crowd-
funding per altri settori, ma sono benefici da riferirsi a tutto il settore dei beni
culturali, alla condivisione dei loro valori intrinseci per la societa e all’utilizzo
del crowdfunding come stimolo a impegnarsi per i beni culturali ma anche per
la societa piu in generale. Questa interpretazione del crowdfunding cosi legata
ai valori culturali e al ruolo delle istituzioni culturali nel pit ampio panorama
della societa € una peculiarita del settore dei beni culturali che riconferma la
tendenza all’apertura e I'attenzione del settore al valore creato per le proprie
comunita e per il territorio. In quest’ottica, lo scopo principale delle iniziative
di crowdfunding per le istituzioni culturali potrebbe quindi essere non quello
di raccogliere fondi, ma piuttosto quello di raggiungere obiettivi di educazione
civica e culturale diffusa per tutte le heritage communities®'. Da questo emerge
il potenziale valore di tali iniziative come strumento di innovazione nella ge-
stione dei beni culturali, che potrebbero utilizzarlo come veicolo per iniziative
di co-management dei beni culturali, sperimentando anche modelli innovativi
quali quelle dellequity crowdfunding o del civic crowdfunding. 1l crowdfund-
ing, in sintesi, potrebbe non essere pitt un mero strumento per il finanziamento
di base dei musei, ma un veicolo di innovazione manageriale e comunicativa,
volta all’engagement e alla co-creazione.

La ricerca arricchisce quindi il dibattito teorico sulla percezione e sull’u-
tilizzo del crowdfunding per i beni culturali, evidenziandone peculiarita non
ancora emerse in letteratura, e fornendo spunti anche ai professionisti che
utilizzano o stanno valutando se utilizzare questa forma di finanziamento
partecipativo. Dal punto di vista della pratica, piu specificamente, i risultati
potrebbero ridimensionare le aspettative sul crowdfunding come sostituto dei
fondi pubblici, evidenziandone invece I'importanza per altre finalita, legate
alla dimensione della creazione di valore.

Questi risultati, seppur promettenti, presentano alcune limitazioni, legate
soprattutto alla circoscritta scala geografica della ricerca e al focus sulle gran-
di istituzioni: per meglio comprendere le peculiarita del crowdfunding per il
patrimonio culturale, la ricerca potrebbe essere replicata in altre aree geogra-
fiche, in vista di una comparazione internazionale, e analizzando Iutilizzo del
crowdfunding su organizzazioni di varie dimensioni. Questi spunti potrebbero
essere utilizzati quindi per sviluppi futuri della ricerca.

¢! La comunita patrimoniale o heritage community & un concetto introdotto nella Conven-
zione di Faro (2005) in cui tali comunita sono definite come gruppi di persone che «attribuisco-
no valore a degli aspetti specifici del patrimonio culturale, che esse desiderano, nel quadro di
un’azione pubblica, sostenere e trasmettere alle generazioni future» (Council of Europe 2005,
art. 2, lett. b).
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