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LA SPONSORIZZAZIONE CULTURALE IN ITALIA
Per la specialista Elisa Bortoluzzi Dubach
oggl abbiamo ancora queste opportunita

“vent Group di Chicago, le sponsorizzazioni
sono cresciute su scala mondiale da 9,9 miliar-
di di dollari nel 1990 a 46,3 miliardi nel 2010.
Per la fine del 2011, gli specialisti dell'TEG preve-
dono un volume complessivo pari a 48,7 miliardi di
dollari, in crescita nonostante la crisi, grazie all’in-
gresso di nuovi player, come la Cina e gli Emira-
ti Arabi. Sappiamo, pero, che I"accresciuta instabili-
ta finanziaria globale impedisce qualsiasi stima at-
tendibile.InItalia,l’indagine «Il Futuro della Spon-
sorizzazione» di StageUp e Ipsos, che annualmente &
ricostruisce le dimensioni e gli scenari evolutivi del mercato della
sponsorizzazione nel Paese, ha rilevato che, a fronte di una cresci-
ta costante dal 2003 (1.585 milioni di euro investiti) al 2008 (1.795
milioni di euro), nei due anni successivi si & registrato un calo: nel
2010 gli investimenti sono scesi a 1.495 milioni di euro. E scen-
deranno ancora, anche per I’assenza di consuetudine alla contrat-
tualistica pluriennale e in mancanza di incentivi fiscali. Ma al-
I’impresa serve I'investimento in cultura? E in caso affermati-
vo, a che cosa? Gli imprenditori si aspettano ritorni concreti e
misurabili, anche dalla sponsorizzazione, ma le istituzioni cul-
turali, al contrario di quelle sportive, sono spesso imprepara-
te a gestire la relazione con i partner economici. La sponsoriz-
zazione culturale si limita prevalentemente a modalita standar-
dizzate e prevedibili di comunicazione visiva, senza contestua-
lizzare efficacemente le esigenze specifiche e senza gestire in mo-
do innovativo la relazione con I'impresa. Per fare in modo che
in futuro le aziende abbiano un occhio attento e interessato anche
alla sponsorizzazione culturale, i musei, i teatri, le biblioteche do-
vranno essere capaci di organizzarsi e valorizzarsi in modo nuovo,
documentando con efficacia il valore che possono garantire e
che il mondo imprenditoriale ricerca.

sicondo le cifre fornite dall’IEG-International

Perché si, perché no

La cultura ¢ un’opportunita. Pensiamo alle potenzialita di rilan-
cio di interi settori dell’economia grazie a un rinnovato legame con
il modo dell’arte, la nascita di vivai di creativita per valorizzare la
qualita del «made in Italy»,1’innovazione di prodotto per nuove ti-
pologie di clienti, cosi come ¢ accaduto per alcune aziende del set-
tore del lusso.

Oggi appare evidente 1’incapacita delle leadership mondiali di ar-
ticolare politiche globali non solamente reattive, ma proattive e vi-
sionarie. Poche attivita umane come I’arte contribuiscono in-
vece allo sviluppo di queste facolta e stimolano fortemente un pen-
siero trasformativo. In un mondo globalizzato, la cultura favori-
sce I'integrazione e I’approccio multiculturale. La sponsorizza-
zione puo trasformarsi da mero strumento di comunicazione
in una vera e propria strategia. La sfida per le istituzioni cul-
turali consiste, dunque, nel tradurre questa opportunita in lin-
guaggi mirati per incontrare stakeholders abituati a ragiona-
rein cifre,dando vita a dipartimenti dedicati,sviluppando com-
petenze specifiche, approfondendo le esigenze e le aspettative dei
potenziali finanziatori, migliorando le pratiche di rendicontazione
e la trasparenza.

Ci sono scogli oggettivi che vanno superati per creare un'alleanza
forte con il tessuto imprenditoriale, per costruire un modello di so-
stenibilita per I'immenso patrimonio culturale, nonché per creare
le condizioni per una produzione contemporanea all’altezza del
glorioso passato. La scarsa cultura dell’accountability, 1a fragi-
lita della politica di fungere da interlocutore stabile e affidabi-
le, la complessita e la farraginosita delle normative, la man-
canza di chiarezza riguardo agli incentivi fiscali, |'instabilita del
quadro politico, determinano un quadro di precarieta che sco-
raggia le aziende dal mettere in campo iniziative che non ri-
spondano a una logica di profittabilita immediata e richieda-
no invece una prospettiva di medio-lungo termine.

Le universita e i centri di formazione si sono mossi in ritardo
e soltanto ora iniziano ad affrontare il tema con metodo, men-
tre le aziende manifestano un’arretratezza culturale di fondo,

non prevedendo quasi mai posizioni profes-
sionali specifiche all’interno del proprio orga-
nigramma.

Pur essendo un Paese che produce in conti-
nuazione grandi eventi culturali, I’Italia non &
competitiva sulla loro commercializzazione.
L’Expo 2015 potrebbe rappresentare per Milano
una grande occasione per dare vita a un polo di
competenze di eccellenza in questo ambito, che
diventerebbe in prospettiva un patrimonio a dis-
posizione del Paese.

Come sta cambiando la sponsorizzazione?

Lo sponsoring, nel senso etimologico del termine (gli sponsilia so-
no i regali di fidanzamento), pud cominciare il proprio processo di
rinnovamento solo guardando alla sua storia e tenendo ben pre-
sente la propria funzione. Le aziende e le istituzioni culturali deb-
bono confrontarsi con esigenze sensibilmente accresciute per le
quali occorre un cambiamento di mentalita: pit apertura di pen-
siero, pill spirito imprenditoriale, pili confronto sul piano interna-
zionale. Si stanno rapidamente diffondendo nuovi modelli di
intervento culturale da parte delle aziende, come la recente ten-
denza a ridurre i supporti alle istituzioni culturali esistenti per
produrre progetti culturali propri, aderenti alle strategie e agli
obiettivi d’impresa. Questa modalita, se da un lato ¢ indice di vi-
talita, implica la creazione di competenze mirate. Il livello quali-
tativo delle produzioni oscilla tra esempi molto brillanti a mo-
dalita di «intrattenimento massificato», discusse da parte del-
la comunita scientifica. Crescenti sono le «presenting sponso-
ring»: forme di partenariato in cui un progetto culturale o I’i-
stituzione culturale assume il nome dello sponsor (come il re-
cente BMW-Guggenheim Lab, il laboratorio mobile interdisci-
plinare sulla vivibilita urbana, itinerante in nove citta nel mondo).
Per le imprese questa forma di partenariato migliora tangibilmen-
te la visibilita mediatica. Ma se 1 programmi concertati possono in-
dubbiamente offrire elementi di successo e una relazione di lungo
termine, vanno presidiati gli aspetti di identita e credibilita per
Pistituzione, nonché i rischi di perdita di altre fonti di finan-
ziamento se la realta & percepita come troppo ancorata a un sin-
golo partner. Altro punto di attenzione ¢ il rispetto, la chiara di-
stinzione e complementarieta dei ruoli. L'indipendenza di un’isti-
tuzione culturale pubblica nella sua strategia e programmazione
non puo essere condizionata da politiche di mercato.

Come intervenire per il futuro

Il segreto per rilanciare lo sponsoring culturale & svecchiare la di-

sciplina, rinnovare i modelli, creare benefici tangibili per gli ap-

passionati della cultura.

Occorre intervenire:

1 sulla semplificazione: con un’armonizzazione normativa e
politiche comuni a livello europeo, lo snellimento delle pra-
tiche burocratiche.

O sulla trasparenza: creazione di banche dati di settore, con ci-
fre e stakeholders coinvolti, pur nella serena consapevolezza
della discrezione che connota il settore.

1 sul confronto e la comunicazione: con piattaforme di con-
divisione e blog che favoriscano lo scambio di esperienze fra
realtd operanti nei diversi Paesi. L'impiego delle nuove tec-
nologie e dei social media va pensato come una opportunita
di sostenibilita e allo stesso tempo di coinvolgimento e di mo-
tivazione di nuovi fruitori della cultura.

O sulle competenze: con consulenti capaci di reinterpretare, di
anticipare le nuove tendenze e gestire I'utilizzo dei diritti di
sponsorizzazione a pili livelli e in modo innovativo.

U Elisa Bortoluzzi Dubach
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