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. PRESENTACIO
DE LESTUDI




Presentacio de I'estudi

1.1. Objecte, finalitats i ambit d’aplicacié conceptual

M A. Objecte i justificacio

Lobjecte d’aquesta investigacio consisteix a analitzar des d’una perspectiva qualitativa la
situacio actual i el panorama de futur de les donacions per a mecenatge i patrocini cultural
a Catalunya. La finalitat de I'estudi és aportar estrategies que puguin orientar la transformacio
de les politiques governamentals (culturals, comunicatives, economiques i fiscals), aixi com
millorar 'accié dels mateixos actors involucrats. Per fer-ho possible, la recerca ha combinat
la mateixa capacitat de diagnosi i de realitzacié de propostes d’un conjunt ampli d’ope-
radors i experts en el camp amb el recull de treballs anteriors i la capacitat analitica i de sintesi
de 'equip responsable de la investigacio.

La profunditat i la durada de la crisis economica, una crisi que podriem anomenar sistemica,
condiciona la mirada sobre la situacié present i, en consequencia, la diagnosi i les propostes
d’estrategia futura pel que fa al finangament de la cultura. D’'una banda, la progressiva reduc-
cio dels recursos governamentals destinats a la cultura porta la major part dels projectes i les
institucions del sector a intentar diversificar les seves fonts d’ingressos. Laportacio publica ha
sostingut tradicionalment una part importantissima de 'activitat cultural, de manera que la seva
contundent reduccié no només limita la missio i 'impacte de molts projectes, sind que en alguns
casos obliga a cancel-lar-los. D’altra banda, la reduccié de la renda disponible familiar i de les
prioritats de despesa dels consumidors, afectada addicionalment per I'increment del tipus de
I'IVA d’'una bona part dels béns i els serveis culturals, dificulta que els ingressos procedents
dels consumidors puguin substituir integrament la caiguda de I'assignaci¢ directa o de les
subvencions publiques. Finalment, hi ha la conviccié cada cop més generalitzada que el model
tradicional de financament de la cultura s’ha de renovar per poder sobreviure al nou entorn,
tant en I'actual de crisi com en el de la postcrisi que s’albira. | aixo, tot tenint en compte la gran
heterogeneitat de manifestacions, activitats i organitzacions culturals en termes de contingut,
ambicio, qualitat, audiencia potencial, titularitat, model de gesti6 i caracteristiques socioecono-
miques del territori on tenen lloc.

Aixi, doncs, aquest estudi s’inscriu en la reflexio sobre els models alternatius de gestio i finan-
cament de la cultura. Sembla clar que el mecenatge filantropic i el patrocini empresarial seran
de forma creixent un recurs important, en alguns casos imprescindible; pero també és evident
que no poden substituir els recursos propis ni les aportacions governamentals, ateses les seves
propies limitacions i la feble tradicid contemporania d’aquest fenomen al nostre pais. El finan-
cament de la cultura sera cada cop més el resultat d’'una combinacié d’aportacions, en que el
suport social passa per una involucracio directa meés gran de la comunitat, entesa aquesta més
enlla del consum cultural o de la responsabilitat conferida als poders publics. Els usuaris o be-



neficiaris directes dels béns i els serveis culturals tenen un pes creixent en el financament de les
arts i el patrimoni, perd no tots els productes culturals es poden autofinancar si el que es pretén
és una oferta amplia, equilibrada, assequible i de qualitat. Per aquest motiu, els diferents nivells
de govern hi han de continuar tenint un paper molt rellevant, imprescindible en la major part
dels ambits i els sectors, perd compartint responsabilitats i poder de decisié amb els restants
agents socials que s’hi involucrin, per garantir un marge de llibertat suficient als creadors i a la
resta de professionals culturals, que son en ultima instancia els responsables del producte ofert.

Cal ser conscient que el model i les fonts de financament condicionen el contingut de les pro-
postes, tant en el cas de la creacio o la interpretacio artistica, com en la revaloracio del patrimoni.
La historia de la cultura és el resultat de la tensio permanent entre els creadors de continguts
simbolics i les diverses forces de poder politic, econdmic o religids per treure’n profit. La llibertat
d’expressio i I'extensio dels drets culturals s’asseguren millor com més veus autonomes inte-
ractuin en la presa de decisions. Aquesta autonomia o descentralitzacié cal combinar-la amb
mecanismes d’articulacio, coordinacio i transparencia, per tal d’evitar reiteracions eixorques o
buit en termes d’oferta i demanda culturals.

En aquest sentit, potser la despesa publica directa ha de deixar de ser l'instrument quasi exclusiu
de suport governamental de la cultura, per acompanyar-se d’altres mecanismes indirectes que
incentivin una major coresponsabilitat d’altres agents socials i, en ultima instancia, permetin
obtenir recursos addicionals. En aquest sentit, alguns incentius i beneficis fiscals poden ser una
bona alternativa si s'utilitzen de forma responsable i eficient. La vella reivindicacio, tradicionalment
desatesa pels diversos governs espanyols, d’'un nou marc normatiu i fiscal que esperoni el me-
cenatge i el patrocini de les activitats d’interes general, entre les quals hi ha la cultura, pren en
aquest nou marc una forga renovada. La frustrada promesa electoral del partit governamental,
aixi com la seva implementacio especifica per al camp cultural en 'ambit de la Comunitat Foral
de Navarra, permeten esperar algun tipus de canvi tan bon punt ho permetin la conjuntura
politica estatal o noves competencies en la materia en 'ambit catala.

En tot cas, sembla assenyat preparar-se per intentar influir en les estrategies que es puguin
adoptar, amb l'objectiu que aquestes s'adaptin a les particularitats culturals i territorials catala-
nes, i siguin tan utils com es pugui en el futur desenvolupament del sector. Per aquest motiu,
disposar d’'un bon diagnostic de les particularitats dels diferents ambits, sectors i territoris és
imprescindible si el que es pretén és treure el maxim rendiment d’un nou marc de suport. Cal
tenir en compte que uns millors beneficis fiscals no donen per ells sols, de forma automatica,
el rendiment esperat si en paral-lel no canvien les maneres d’actuar de donants i receptors; i
aquest fet depen dels valors i del compromis de la societat envers la cultura. Cal, per tant, partir
d’un diagnostic acurat, coneixer les potencialitats i febleses dels actors, i dissenyar correctament
les estrategies de sensibilitzacio. Aquestes s’hauran de projectar de manera progressiva, ja
que per donar lloc a una transformacié de les formes de comportament cal preveure el conjunt
d’interaccions socials que permeten un canvi de mentalitat.

Per aquest motiu, I'estudi que aqui es presenta ha prioritzat el diagnostic de la situacié que
de primera ma podien aportar els principals operadors, aixi com les seves propostes de mi-
llora, ja que la seva visio és imprescindible per tal d'impulsar una veritable millora —qualitativa i
quantitativa— del mecenatge i del patrocini empresarial de la cultura. Conscients que aquesta
perspectiva pot quedar esbiaixada per la conjuntura present i ser excessivament pragmatica o
de curta mirada, la proposta s’alimenta aixi mateix de mirades externes expertes.

Aixi, doncs, el treball realitzat t¢ un doble caracter, analitic i prepositiu. D’'una banda, déna a
coneixer el diagnostic que alguns dels seus principals protagonistes fan del patrocini cultural
empresarial, en el marc de la comunicacio social i en el de la responsabilitat social corporativa,



tant en I'ambit dels grans projectes culturals com en aquell dels més petits 0 amb un caracter
territorial especific. Aixi mateix, avalua les caracteristiques de I'activitat filantropica procedent del
teixit institucional no lucratiu. |, també, s’apropa al fenomen del microfinancament (més conegut
pel seu terme anglés, crowdfunding), per intentar copsar les potencialitats, necessitats i febleses
del model participatiu de finangament dels ciutadans particulars a través d’Internet.

D’altra banda, la pretensié ultima de I'estudi consisteix a proposar un conjunt coherent d’estrate-
gies de politica governamental i, al mateix temps, aportar consell als mateixos sectors culturals
i a les entitats donants de recursos de mecenatge i patrocini. Es tracta de poder establir les
bases per reorientar la transformacié de les politiques culturals, economiques i fiscals fins ara
vigents, tenint en compte la realitat catalana en aquest ambit.

B B. Ambit d’aplicacié conceptual

Aquest estudi se centra exclusivament en 'analisi i en les propostes de millora de les donacions
per a mecenatge filantropic o per a patrocini empresarial en 'ambit de la cultura,
incloent-hi en el concepte de donacid aquells recursos economics 0 monetaris, béns, drets o
serveis, aixi com préstecs d’Us o comodats, necessaris per desenvolupar un projecte cultural.
No inclou, en canvi, altres aspectes de suport a les manifestacions culturals relacionades amb
I'imprecis concepte de mecenes, entes com el propietari, comprador o consumidor directe d’art
o patrimoni, que es doéna al si d’un mercat. Per aquest motiu, no es proposa una alternativa
als tipus de I'lVA dels productes culturals (més enlla de valorar la seva greu repercussio en la
davallada del consum cultural i, en consequencia, en el financament cultural), ni el tractament
normatiu i fiscal associat a la constitucié o venda de col-leccions d’art, personals o familiars.

En una donacio, cal que hi hagi un donant (es podria donar el cas que fos post mortem) i un
receptor. Hi pot assistir un mediador i donar-se contrapartides, sempre que aquestes tinguin un
valor inferior al de la donacid. Aixi, doncs, el simple intercanvi de recursos d’un valor equivalent
(molt comu en els intercanvis amb els mitjans de comunicacié o en la compra anticipada en
projectes de microfinancament) no es pot considerar estrictament una donacié ni un patrocini.

Un dels aspectes que cal tenir en compte és el caracter o interés social del projecte o entitat
beneficiaria del mecenatge o patrocini, qUestio que es pot resoldre en funcié de la forma juri-
dica d’aquest o per la qualificacio expressa de cada projecte, persona o entitat receptora. Des
d’una perspectiva fiscal, la concrecio de tots aquests detalls t&¢ una enorme importancia, ja que
pot tenir una repercussio molt diferent en el potencial d’ingressos de la hisenda publica, o pot
donar peu a un Us pervers de la normativa i generar-ne un desprestigi indesitjable. Més enlla de
I'impacte en I'impost de la renda o en I'impost de societats (que seran especificament tractats
a l'apartat de propostes), la proteccioé de les activitats d’interes general acostuma a repercutir
en altres impostos directes (patrimoni, successions i donacions) i indirectes (IVA, transmissions
patrimonials i actes juridics documentats).

No obstant aix0, tal com ja s’ha reiterat, el fenomen del mecenatge i del patrocini cultural no de-
pén unicament dels aspectes fiscals, ni tampoc exclusivament de les politiques governamentals
en ambits afins (politica cultural, econdmica, societaria, comunicativa o educativa), sind també
de la realitat social i els seus agents —amb els seus valors i comportaments—, i de la mateixa
accio i deontologia dels donants, receptors i mediadors. Tanmateix, des de la perspectiva de
l'accié publica, és important ser conscients que hi ha molts altres ambits no culturals d’interes
general (educacio, recerca cientifica, assistencia social, cooperacio internacional, etc.) que estan
regulats per normatives comunes. A Catalunya, per la Llei de fundacions (Llei 5/2001, de 2 de
maig, amb alguns articles modificats posteriorment), i, pel que fa als aspectes fiscals, per la



normativa espanyola comuna (Llei 49/2002, de 23 de desembre, de regim fiscal de les entitats
sense anim de lucre i dels incentius fiscals al mecenatge, parcialment modificada en la recent
reforma fiscal —lleis 26/2014 i 27/2014, de 27 de novembre de 2014, de reforma de I'IRPF, de
la renda dels no residents i de I'impost de societats—). Aquest fet obliga a reflexionar sobre la
conveniencia o no d’associar-se amb aquests altres sectors d’interes general amb vista a rei-
vindicar un millor tractament governamental per al conjunt.

En tot cas, les manifestacions culturals tenen algunes caracteristiques propies que fan que en
alguns paisos tinguin un tractament especific, com ara la consideracié d’interes social per als
donatius a persones fisiques, no només a entitats sense anim de lucre (declarades o no d'interes
public). El referent més proper és el de la Comunitat Foral de Navarra, amb una llei especifica
de mecenatge cultural (Llei foral 8/2014) que complementa la Llei de col-laboracié en activitats
d’interes general (Llei foral 10/1996). Els beneficiaris de la normativa poden ser artistes individuals,
amb uns limits en funcié de la renda i de la relacié entre els donants i el receptor.

En tots aquests casos, la justificacid d’'una major generositat amb les activitats culturals es basa
en les consideracions seguents:

® | ainexistéencia, sovint, d’'una demanda explicita previa per part del mercat. Moltes propostes
culturals responen a la capacitat creativa endogena dels mateixos artistes, o a la voluntat
de dinamitzar la cultura i de preservar i interpretar el patrimoni cultural heretat per ciutadans
i entitats.

® Aquesta capacitat per crear propostes noves o per interpretar el ric llegat patrimonial implica,
des d’'un punt de vista financer, I'assumpcié d’un elevat risc economic, que se suma al mateix
risc artistic lligat a cada proposta, atesa la seva dimensio singular i innovadora. Creadors
i emprenedors culturals incorren, molt més sovint que altres professionals, en situacions
d’inestabilitat o precarietat economica, fet que perjudica I'esforg creador o interpretador i, en
conseqguéncia, el desenvolupament de la vida cultural i la creacié de patrimoni cultural futur.

® Una societat compromesa amb la seva cultura, que participa en les propostes que neixen al
seu si com a expressio d’avantguarda o com a mirada renovada de la tradicié i del patrimoni,
pot compensar el risc associat a cada proposta aportant recursos més enlla de I'adquisicio
directa a través del mercat. EI compromis del mecenatge individual o corporatiu, ajudat o
incentivat per recursos publics (directes a través de la despesa publica o per la via de be-
neficis fiscals), pot col-laborar al seu desenvolupament.

A aquestes consideracions especifiques s’hi sumen els beneficis externs o intangibles, a mitja i
llarg termini, que I'activitat cultural —-com I'educativa, la mediambiental o moltes altres— comporta
per a la societat. El desfasament temporal entre la despesa i el benefici en la creacio de valor
social, aixi com l'efecte positiu multiplicador a llarg termini, justifiquen sobradament I'aportacio
publica i filantropica a aquestes activitats.

En paisos de tradici6 intervencionista (per exemple, a ’América Llatina), per poder gaudir dels
beneficis fiscals extraordinaris lligats al mecenatge i al patrocini cultural s’exigeix la qualificacio
d’interes social per part de les autoritats governamentals (a vegades a través dels consells de
cultura). Aquest és un aspecte controvertit i complex, ja que si, d’'una banda, pot comportar un
control politic 0 que els donants prioritzin els projectes que gaudeixen del favor governamental
per sobre dels de la societat civil, de I'altra pot reduir el risc d’'un Us fraudulent dels beneficis
fiscals a favor d’activitats o d’entitats pantalla gracies a I'existencia de controls publics especifics.
En el cas que s’opti per la imposicié d'un filtre de seleccid, més enlla d’intentar evitar el sobrecost
que la seva gestié implica, €s important que els protocols utilitzats per decidir la qualificacio
cultural d’interes social siguin tan clars i transparents com es pugui (com s’ha intentat fer amb
la Carta de Mecenatge de Navarra).



En paisos de tradicio liberal s’evita la necessitat d’aquests controls amb una clara delimitacio
de qui pot ser beneficiari d’'una donacio o un patrocini desgravable. Paisos com els Estats Units
han desenvolupat normatives molt precises sobre els diferents tipus d’entitats sense anim de
lucre i formes de suport ciutada, aixi com els seus diversos graus de proteccio. D’altra banda,
existeix una tradicié de control i transparencia per part de la mateixa societat civil, que facilita
que qualsevol donant conegui la trajectoria de cada institucio. En el cas espanyol, en quée I'Estat
desconfia sistematicament dels contribuents —empreses, entitats o simples ciutadans—, s’ha
preferit optar per avantatges fiscals molt limitats i deixar a la iniciativa publica la responsabilitat
de proveir i donar suport a la cultura. Aixi, en lloc de desenvolupar formes societaries adaptades,
s’ha afavorit indirectament que les entitats culturals adoptin formes juridiques mercantils, mentre
que als paisos anglosaxons i en una bona part de I'Europa continental predominen les entitats
sense anim de lucre. Lincrement dels beneficis fiscals per als donatius probablement forcara
un canvi en aquesta direccio, fet que faria necessaria una modificacié de les lleis de fundacions
i d’associacio per tal de facilitar aquest transit.

Més complex encara és el cas del microfinancament o crowdfunding. Com ja s’ha comentat,
aquesta formula tradicional de suport col-lectiu a projectes culturals, revitalitzada recentment
gracies a Internet i a I'lUs expansiu de les xarxes socials, engloba realitats molt diferents. Men-
tre que per a alguns €s una manera de fer possible i d’ajudar altruistament un projecte valués
(sense contrapartida o amb un simple detall simbolic), per a altres és una compra anticipada, ja
que l'aportacio realitzada té un valor equivalent al seu cost de mercat. Fins i tot, en el cas d’al-
gunes plataformes especialitzades, som davant de coproduccions financeres. Aquesta darrera
opcio és la que el Govern central acaba de regular al Projecte de llei de foment del finangcament
empresarial.

La major part dels projectes culturals financats per aquest mitja es corresponen amb el
microfinancament amb recompensa, no amb la inversid, préstec o simple donaci6. Ara
bé, les contrapartides poden ser només simbdliques, poden comportar I'accés al producte o
servei resultant (equivalent a una compra anticipada) o poden arribar a implicar recompenses
en béns, serveis 0 experiencies més importants. Legalment, si hi ha recompensa, aquesta
esta subjecta a I'IVA; i en el cas de donacions simples i pures, per petites que siguin i tenint
en compte que acostuma a haver-hi una relacié familiar entre donant i receptor, estan sotme-
ses a una desproporcionada taxa en I'impost de successions i donacions. A la practica, pocs
creadors de projectes ho fan correctament, ja que S’arrisquen davant el fisc, tenint en compte
I'elevat cost de gestié d’'un nombre molt elevat d’aportacions de quantitats molt petites, per
assolir finalment una xifra poc rellevant. Sortosament, aquestes irregularitats no han merescut
fins ara I'atencio de la hisenda publica. Caldria regular aquesta activitat i establir uns limits
per sota dels quals no fos necessari tributar, ja que 'actual situacio deixa a l'albir d’'una inspeccio
intencionada o atzarosa el futur d’'una practica ciutadana d’'un enorme valor social. Una ingent
quantitat de petits projectes culturals, o estrategies de suport ciutada de projectes de més
envergadura, en depenen.

Un cas a part és el del patrocini empresarial, ja que comporta un contracte entre una societat
mercantil o un empresari individual que actua com a donant i la persona fisica o juridica objecte
de la donacio, en forma de lliurament de diners, béns, drets o serveis. El patrocini comporta per
definicié una contraprestacio, explicitada en el contracte de patrocini, en forma de publicitat de
marca, exclusivitat en la venda o difusio dels productes de 'empresa, visibilitat social i un conjunt
més 0 menys extens de serveis que el patrocinat es compromet a subministrar al patrocinador:
invitacions, espais VIP, presentacions exclusives, productes, etc. Aquesta circumstancia deter-
mina la seva qualificacio juridica com a contracte de prestacié de serveis o lliurament onerosa
i, en conseqguencia, la seva subjeccio i no exempcio a I'lVA.



El fet que es doni una contraprestacié no significa que el seu valor hagi de ser comptablement
equivalent als recursos, béns o serveis prestats per 'empresa. La rad de I'acord prové del fet
que el que els uns i els altres aporten i obtenen té un valor subjectiu diferent per a cada part,
en funcid de les seves possibilitats 0 mancances. En alguns casos, I'aportacié de 'empresa
patrocinadora pot ser objectivament superior al valor de les contrapartides; per aixd no sorpren
que s'utilitzi el terme mecenatge d’empresa per descriure aquests casos. Un cas diferent seria
el d'una fundaci6 d’empresa, que ha de destinar els seus recursos a la missié d’interes general
establerta als seus estatuts. Tanmateix, no és estrany que en termes d’'imatge (i a vegades també
amb la prestacio de serveis en els entorns de directius, treballadors, clients o proveidors) hi hagi
un cert grau de contrapartida respecte de 'empresa mare.

Aixi, doncs, 'ambit d’analisi d’aquesta recerca és relativament heterogeni i presenta limits rela-
tivament imprecisos. Aquest fet, unit a la inexistencia d’'un vocabulari unificat, genera dificultats
de comprensié semantica entre els agents amb interessos en el sector. Una mostra d’aquesta
confusio es pot trobar en la diversitat de termes, sovint contradictoris entre ells, sobre tipus
d’agraiments als webs de les entitats culturals. El que per a alguns és un gran mecenes, per a
uns altres pot ser un patrocinador o un col-laborador, barrejant conceptes, valor de les aportaci-
ons i tipologia dels donants. Aquest caos terminologic, potser Util en el moment d’intentar seduir
un donant, acaba generant confusié en el moment de fer un diagnostic del sector i proposar una
estratégia de suport. Alld que és clar des d’'un punt de vista academic no sempre és compartit
pels protagonistes del sector. En tot cas, en aquest estudi es fara servir la terminologia acade-
mica que, acceptant les zones d’interaccié entre conceptes, diferencia clarament als extrems
entre mecenatge filantropic i patrocini empresarial.

Cal esperar que, en algun moment, la reiterada promesa d’'un canvi legislatiu en el foment fiscal al
patrocini i al mecenatge d’activitats d’interes general en 'ambit espanyol (o catala) es faci realitat.
En tot cas, és fonamental preparar els actors culturals, aixi com les entitats filantropiques i les
empreses patrocinadores, per tal que negociin I'agenda de questions de tota mena, no només
fiscal, que cal implementar. | que ho facin conscients que és necessari coneixer els potencials
i les limitacions d’aquesta realitat encara no prou desenvolupada. En Ultima instancia, esperem
ser Utils amb vista a intentar influir adequadament en el legislador i, alhora, preparar i formar el
sector cultural i els seus professionals en la tasca de diversificar les seves fonts de recursos.



1.2. Metodologia

Per portar a terme aquesta investigacio s’han realitzat tres treballs de camp consecutius, els
dos primers previstos inicialment en la proposta presentada, i el tercer elaborat ad hoc davant
la necessitat de disposar d’'un millor coneixement de les empreses i altres institucions patroci-
nadores de projectes culturals. També s’ha fet una recopilacio dels estudis i les publicacions
de referencia, que es presenta incloent-hi un petit resum de cadascun a 'annex final de I'estudi.
Finalment, s’han dut a terme nombroses sessions de treball intern i extern que han permes
redactar I'informe que teniu a les mans.

A continuaci6 es presenten sinteticament les caracteristiques tecniques i metodologiques de
cadascun dels treballs de camp realitzats:

Treball de camp 1:
Qiuiestionari a donants, receptors, experts i mediadors

Aquest treball ha consistit en I'elaboracio, distribucio, tabulacié i analisi dels resultats d’'un qlies-
tionari organitzat per tipologies de participants, amb preguntes comunes i altres d’especifiques
per a cada perfil. En tots els casos, 'enquesta s’estructurava en tres seccions: a) caracteristiques
del participant; b) diagnosi de la situacio del patrocini, el mecenatge i els actors; i ¢) propostes
d’intervencioé. S’han combinat gliestions obertes, que no precondicionen les respostes, amb
altres de tancades per facilitar el tractament posterior.

Per garantir la distribucid més amplia possible del qliestionari, es va partir de la base de dades
de les institucions i els professionals culturals del Consell Nacional de la Cultura i de les Arts
(CoNCA). Aquesta, un cop depurada, es va completar amb altres bases de dades propies i amb
el treball de camp 3 sobre empreses patrocinadores. En total, dels quasi 2.500 questionaris
enviats per Internet durant els mesos de juny i juliol del 2014 a través del servei d’enquestes
SurveyMonkey, es van obtenir 417 respostes valides, una quantitat suficientment representativa
malgrat desconegixer el volum total exacte de l'univers.

El gUestionari ha permes saber 'opinié anonima d’'un grup qualitativament significatiu d’experts
i actors dels diversos ambits d’analisi organitzats per perfils. Les tematiques tractades es refe-
reixen a aspectes clau relatius al diagnostic del mecenatge i el patrocini cultural i els principals
colls d’'ampolla existents, aixi com les propostes de cara a un canvi normatiu i de politica de
suport al finangament cultural, en concret amb relacié a una millora del patrocini i el mecenatge
cultural. Els resultats sintetics d’aquest treball de camp es poden trobar a I'apartat 2 d’aquest
estudi. La versié completa, amb totes les respostes, es lliura de forma independent al CoNCA. A
'annex 5 es mencionen els noms dels participants que van autoritzar ser citats com a agraiment
per la seva col-laboracié en I'estudi.

Treball de camp 2:
Sessions dels grups focals de debat

Durant la tardor del 2014, es van organitzar vuit taules de discussié oberta o grups focals, so-
bre la base d’'un gui6 preestablert, amb I'objectiu de contrastar el diagnostic sobre l'estat de la
situacio i les propostes d’estrategia que calia implementar des del punt de vista de cadascun
dels perfils dels professionals convocats. Les reunions van tenir lloc al Palau Moja de Barcelona,
seu del CONCA, amb excepcié de la que es va fer en cooperacié amb I'Area de Cultura de la
Diputacio de Tarragona, en les dates seglients:



Grans projectes i institucions culturals (Barcelona, 30 de setembre de 2014)
Empreses amb patrocini cultural (Barcelona, 2 d’octubre de 2014)
Microfinancament cultural (crowdfunding) (Barcelona, 9 d’octubre de 2014)
Projectes culturals mitjans i petits (Barcelona, 16 d’octubre de 2014)

Institucions de mecenatge filantropic (Barcelona, 17 d’octubre de 2014)

Projectes culturals tarragonins (Tarragona, 21 d’octubre de 2014)

Projectes culturals de I'eix transversal (Barcelona, 24 d’octubre de 2014)

Experts en politica, mecenatge i patrocini cultural (Barcelona, 27 d’octubre de 2014)
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Cada sessio va comencar amb una sintesi dels principals resultats obtinguts en el procés de
consulta previ, per passar a continuacio a analitzar el diagnostic de la situacié i les mesures de
suport pertinent per part dels representants presents. La riquesa del debat i de les interaccions
entre els participants €s una de les principals virtuts del treball en grups focals.

Laportacio de les taules de debat s'analitza detalladament a I'apartat 3 d’aquest estudi. D’altra
banda, els relats de cadascuna de les taules es recullen a 'annex 1. Finalment, la llista dels
professionals que van poder assistir a les reunions es troba a I'annex 4 del treball.

Treball de camp 3:
Estudi exploratori del patrocini empresarial de la cultura
a Catalunya

Amb I'objectiu d’obtenir les dades de contacte i congixer la tipologia de les empreses patrocina-
dores de projectes culturals, s’inicia un treball d’analisi dels webs d’un gran nombre d’instituci-
ons i projectes culturals. Aquesta informacio era imprescindible per poder enviar el glestionari
i convidar representants significatius d’'empreses patrocinadores a les taules de debat a porta
tancada. Indirectament, s’aconseguia una informacié valuosa: una aproximacio al panorama
del patrocini empresarial a Catalunya.

Malgrat que el treball de camp es va fer de la manera més exhaustiva possible, ja que interessava
obtenir entitats representatives de tot I'ambit territorial catala i dels diversos subsectors culturals,
el resultat obtingut no es pot considerar més que un estudi exploratori. Tot i I'indiscutible interés
d’aquest resultat, cal tractar-lo amb prudencia a I'espera que es dugui a terme properament
una recerca sistematica i exhaustiva totalment imprescindible.

Fruit d’aquest treball, que es va fer durant el mes de juny del 2014, es van localitzar 216 enti-
tats culturals receptores de patrocini per part de la no menyspreable xifra de 475 empreses
0 organitzacions diferents. Cal tenir en compte que, malgrat I'esforg per cobrir tot el territori |
tots els tipus d’activitats culturals, la practica del patrocini es concentra en determinades zo-
nes i subsectors. Aixi, el 46 % de les entitats culturals amb patrocini s’'ubiquen a la ciutat de
Barcelona, el 21 % a la resta de la Regié Metropolitana, I'11 % a les ciutats de Girona, Lleida i
Tarragona, el 9 % a la regi6 central, i el restant 14 % en altres poblacions del territori catala. Des
del punt de vista sectorial, el 31 % son projectes patrimonials, seguits pel 27 % de musicals i
el 20 % d’escenics. Amb independéncia del subsector, el tipus de projecte que més facilment
rep patrocini son els festivals.

Una analisi més aprofundida de les caracteristiques de les 475 empreses localitzades es pot
trobar a I'annex 2 d’aquest estudi.



Recopilacié i resum dels estudis i publicacions de referéncia

Amb I'objectiu de congixer estudis anteriors en la materia, s’han recopilat els documents i les
publicacions més interessants elaborats sobre el tema els darrers anys, amb un émfasi especial
en la situacio catalana i espanyola. També s’ha fet una selecci¢ de les publicacions internacio-
nals més rellevants o que puguin ser de referencia de forma especifica per a aquesta recerca.
De cadascun d’aquests treballs, se n'ofereix una breu sintesi comentada. Els resultats de la
recopilacio, amb els resums corresponents, es poden trobar a I'annex 3 d’aquest treball.

Malgrat que no s'inclogui en aquest apartat d’'una manera especifica, una de les fonts fonamen-
tals que s’han tingut en compte de cara a l'elaboracié de les propostes de recomanacio han
estat les diverses normatives de foment del mecenatge i el patrocini cultural (0, de forma més
generica, d’activitats d’interes general), aixi com la regulacio del tercer sector, i molt en concret
de les fundacions.

En el terreny comparatiu, s’ha estudiat el marc internacional en la materia, en particular I'euro-
peu occidental, el nord-america i el llatinoamerica, malgrat que son fruit de tradicions i cultures
politiques i filantropiques sovint allunyades de la nostra. En 'ambit espanyol, la Llei 49/2002,
de regim fiscal de les entitats sense anim de lucre i dels incentius fiscals al mecenatge, amb
les modificacions incloses en la recent reforma fiscal (lleis 26/2014, 27/2014 i 28/2014), és fona-
mental, ja que regula 'actual fiscalitat del mecenatge i el patrocini cultural a Catalunya. Especial
interes han merescut les dues Uniques lleis autonomiques existents, aprovades totes dues durant
'any 2014 la Llei foral 8/2014, reguladora del mecenatge cultural i dels seus incentius fiscals a
la Comunitat Foral de Navarra, i la Llei 9/2014, d'impuls de I'activitat i del mecenatge cultural a
la Comunitat Valenciana. Mentre que la primera regula especificament el mecenatge filantropic
en I'ambit cultural, la segona inclou tant el mecenatge public com el privat, i engloba, al costat
de la cultura, el mecenatge cientific i esportiu. També s’han tingut en compte els avantprojectes
de llei corresponents d’Andalusia i de les llles Balears.

Analisi i contrast dels resultats i redaccio del diagnostic i les propostes

El resultat de la recerca, amb una reflexié inicial, el diagnostic integrat amb I'analisi dels
factors i dels actors que condicionen el mecenatge i el patrocini cultural, aixi com els principis
d’actuacié concretats en un conjunt de mesures especifiques, componen la part substan-
tiva i prepositiva d’aquest treball. Al darrer bloc de recomanacions, les mesures concretes
que es formulen no s’han de prendre com una proposta tancada, sind com a punt de partida
per a una negociacié més amplia amb el conjunt d’'operadors del sector. Cal tenir en compte
que l'escenari actual és molt obert, fet que desaconsella les propostes tancades o maximalistes.

Tres eixos factorials clau s'utilitzen per explicar les practiques de patrocini i mecenatge, aixi com
per organitzar les recomanacions i les propostes de I'estudi:

a) Larealitat social, un compendi que engloba des de la formacié dels valors i les tendénci-
es socials, passant pel comportament dels publics culturals, fins als mitjans i les xarxes de
comunicacio.

b) Els operadors, que inclou les empreses i els particulars donants, les entitats culturals re-
ceptores, i els agents i les plataformes de mediacio.

c) Les politiques publiques, tant les especificament culturals com les economiques i fiscals,
les comunicatives o d’educacio, i la regulacié del tercer sector.

Aquest apartat, veritable conclusié de I'estudi, es desenvolupa al capitol 4 d’aquest treball.



Agraiments

Aquest treball no hauria estat possible sense la col-laboraci¢ generosa d’un gran nombre de
professionals i institucions, tant de I'ambit cultural com de I'empresarial i filantropic. Als annexos
4 i 5 s’esmenten els noms de les entitats i les persones que van participar en les sessions de
debat i que van omplir el questionari i van acceptar que el seu nom aparegués als agraiments
de I'estudi.

Gracies a la collaboracié de I'Area de Cultura de la Diputacié de Tarragona, es va poder fer
una de les sessions de debat a Tarragona, amb la participacié d’'una molt bona representacio
dels agents culturals més significatius de la provincia. Volem agrair al diputat Sr. Albert Vallvé i
a Pilar Casas, cap de I'Area, I'assessorament en la convocatoria i 'organitzacié de la jornada.

Lequip del CoNCA, encapcalat per Carles Duarte, Gemma Sendra i Merce Gisbert, amb el
suport tecnic de Ramon Castells i Gemma Carbonell, ha estat permanentment al nostre costat.
Sense el seu escalf, consell i seguiment, el treball no hauria arribat a bon fi.

Finalment, també volem agrair a Montserrat Casanellas, companya del Departament de Dret
Financer i Tributari de la Universitat de Barcelona, el seu assessorament en 'ambit sempre feixuc
de I'analisi i les particularitats de la fiscalitat i el marc normatiu de les entitats sense anim de lucre.

Tornar al sumari






Il. RESULTATS DEL
QUESTIONARI




Resultats del questionari

2.1. Presentacio

A continuacioé es presenten els principals resultats de les dades obtingudes a través del questio-
nari distribuit entre gestors i promotors culturals, donants i experts en la matéeria durant el mes de
juliol del 2014. Una versié completa amb totes les dades en format Excel es va lliurar al CONCA.

El gUestionari s’estructura en dos blocs: el primer, introductori, per identificar el perfil i les carac-
teristiques de 'enquesta (tenint en compte el caracter anonim del qUestionari); el segon, amb
les qUestions substancials, compost per preguntes comunes i altres d’especifiques en funcio
del perfil de cada enquestat.

La primera part del segon bloc se centra en el diagnostic del mecenatge filantropic i del patrocini
empresarial. Aquest apartat comenca amb una mirada al mecenatge per després aprofundir
en la realitat del patrocini empresarial de la cultura. A continuacié s’avalua el grau de satisfaccio
i les mancances detectades en les operacions de mecenatge o patrocini empresarial en quée
s’ha participat.

La segona part del segon bloc analitza les propostes d’estrategia plantejades pels participants.
Una bona part de l'atencio de les preguntes se centra en l'accié governamental, amb un emfasi
especial en les politiques fiscals. També s’avaluen les campanyes de promocié social del me-
cenatge i el patrocini entre la ciutadania. Una de les questions fa referéncia a aquelles actituds
0 practiques que els governants no haurien de dur a terme. La pregunta que clou l'apartat fa
referéncia a 'oportunitat o no d’aliances amb altres sectors amb activitats d’interés general.



2.2. Diagnosi del mecenatge i el patrocini cultural
a Catalunya

M A. Diagnosi del mecenatge filantropic
Recollim a continuacio una sintesi de les aportacions rebudes sobre mecenatge filantropic:

FORTALESES

e | adiversitat i 'abundancia de projectes culturals que a Catalunya tenen i han tingut incidencia

en la vida col-lectiva.

e El compromis personal dels grans i petits mecenes amb la cultura, que viuen el mecenatge

com un gaudi i un deure étic.

® | a percepcio ciutadana de la cultura com a factor clau de cohesié social i com a motor

economic.

OPORTUNITATS
® | a perspectiva de recuperacié economica.
e | aperspectiva d’'increment dels incentius fiscals per al mecenatge cultural.

® | aconsciencia que la crisi economica ha afeblit les practiques culturals i que el sector public

no pot cobrir totes les seves necessitats financeres.
e [’increment a Catalunya d’individus amb grans patrimonis nets.

FEBLESES
e | a poca valoracio social de la cultura.
® |’escassa tradicié contemporania de filantropia cultural.

® | apoca tradicié de cooperacio publico-privada en la prestacio de serveis culturals d’interes

public.
® | apoca preparacio dels promotors i gestors culturals per a la captacié de mecenatge.

AMENACES
® Lalegislacio vigent, que no estimula les practiques de mecenatge cultural.

® | a crisi economica, que comporta la reduccio de recursos i la prioritzacié de les necessitats

socials per damunt de les culturals.

® | a banalitzaci® progressiva de molts projectes culturals pel fet de supeditar els continguts

a la viabilitat economica.

® |’empobriment progressiu de les classes mitjanes.
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PERCEPCIO DELS MOTIUS QUE PORTARIEN LA CIUTADANIA A FER
MECENATGE

Els dos motius que els enquestats consideren prioritaris en aquest sentit son que I'activitat
respongui a una necessitat cultural inajornable, i uns beneficis fiscals més generosos, amb
el 22,3 % i el 26 % de les respostes, respectivament.

Opcions
de resposta

GC Privats
GC Publics

2
.
8
©
o
£
1.
(]
=
£

Que I'activitat o projecte respongués a una
necessitat cultural inajornable o imprescindible 25,0 % 20,8 % 18,5 % 22,3 %
socialment

Que els avantatges o recompenses materials i

L . . 12,5 % 13,4 % 12,0 % 12,8 %
simboliques fossin clarament més generosos

Que altres institucions o persones expertes
estiguessin disposades a ser-ne mecenes i
que garantissin la seriositat i garantia etica dels
promotors

11,8 % 11,0 % 18,6 % 12,4 %

Que tinguessin el convenciment que sense el seu

: . 9,3 % 8,8 % 10,9 % 9,3 %
suport el projecte no es faria
Que tinguessin un major grau de sintonia i
compromis personal amb les persones o institucions 14,3 % 14,8 % 16,3 % 14,8 %
promotores
Que els beneficis fiscals fossin molt més generosos
(que es pogués desgravar com a minim el 50 % de 25,4 % 27,9 % 21,7 % 26,0 %
I’aportacio)
Altres 1,8 % 3,2 % 2,2 % 2,4 %

En cap de les opcions de resposta possibles hi ha diferéncies d’opini¢ significatives entre els
diferents perfils d’enquestats, siguin gestors culturals privats, gestors culturals publics o per-
sones amb funcions d’intermediaciod o expertes en la matéria. Quan la mateixa questio es fa
directament als mateixos mecenes, coincideixen amb la percepcié de la resta d’enques-
tats, perd amb una proporcié menor. Es a dir, continuen creient que les principals raons per
donar suport a un projecte son per respondre a una necessitat inajornable i per beneficiar-se de
desgravacions fiscals majors, perd només amb el 17,4 % de les respostes en tots dos casos.



Opcions de resposta Donants

Que I'activitat o projecte respongués a una necessitat cultural inajornable o

: . . 17,4%
imprescindible socialment
Que els avantatges o recompenses materials i simboliques fossin clarament més 8 7%
, (70
generosos
Que altres institucions o persones estiguessin disposades a ser-ne mecenes 13,0%
Que em garantissin la seriositat i garantia etica dels promotors 13,0%
Que tingués el convenciment que sense el nostre suport el projecte no es faria 8,7%
Que tingués un major grau de sintonia i compromis personal amb les persones o 13.0%
. . . (o)
institucions promotores ’
Que els beneficis fiscals fossin majors 17,4%
Altres 8,7%

M B. Diagnosi del patrocini empresarial
Recollim a continuacié una sintesi de les aportacions rebudes sobre patrocini empresarial:

FORTALESES

e [’existencia d’'un nombre elevat de creadors i projectes culturals de qualitat amb valors
coincidents amb els de les empreses.

e EI manteniment de I'interes social per la creacio artistica i la conservacio i el manteniment
del patrimoni cultural.

® [’increment del prestigi i els bons resultats que obtenen les empreses que patrocinen pro-
jectes culturals.

OPORTUNITATS

® | aprogressiva professionalitzacio de la gestié del sector cultural, la major sensibilitat per les
necessitats empresarials, el coneixement progressiu dels publics i 'increment de la capacitat
d’avaluar els resultats i I'impacte dels projectes que es duen a terme.

® | a davallada dels recursos publics ofereix a les empreses la possibilitat d’implicar-se en
projectes culturals.

® [’increment d’empreses que incorporen el valor de la responsabilitat social corporativa i que
aposten per la creativitat com a principal actiu empresarial.

® | a perspectiva d’una llei de mecenatge i patrocini cultural que incentivi les practiques de
patrocini.
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FEBLESES

La manca de definici¢ del model cultural de pais.
L'absencia d’incentius fiscals per al patrocini cultural.

L’atomitzacio dels agents culturals, el poc interes de les contraprestacions que els projectes
culturals petits poden oferir a les empreses i la seva escassa visibilitat social.

L'abséncia de dialeg entre organitzacions culturals i empreses, i I'abséncia de contrapres-
tacions clares en les demandes de patrocini.

La poca transparéncia de les organitzacions culturals i la seva incapacitat d’avaluar el resultat
i 'impacte dels seus projectes.

AMENACES

El progressiu desacord entre el sector cultural i la realitat social.

La feblesa conjuntural de les empreses per I'impacte de la crisi economica i la progressiva
perdua d’interes per la cultura per part de les noves generacions d’empresaris.

La prioritat, en I'actual context, de les necessitats socials per damunt de les culturals.
La competencia deslleial del sector public en la cerca de patrocini.

MOTIUS | INCENTIUS DELS PATROCINADORS DE PROJECTES
CULTURALS

Els dos incentius als quals donen més importancia els patrocinadors enquestats a I’hora de
vincular-se a un projecte cultural son la millora de la imatge corporativa i ’afinitat de valors
entre el projecte i la seva empresa.

En En En
Opcions de resposta primer segon tercer
lloc lloc lloc
Millorar la imatge corporativa 60 % 10 % 20 %
Ajudar indirectament a incrementar les vendes 0% 10 % 0%
Tenir una bona relacid amb les autoritats politiques locals 0% 0% 0%
Tenir una bona relacid amb els veins de les localitats on estem ubicats 0% 20 % 10 %
Obtenir beneficis fiscals 0% 0% 0%
Involucrar els treballador I'empr n project mb valor ial
qgca els treballadors de I'empresa en projectes amb valor social 0% 20 % 30 %
positiu
Contribuir al desenvolupament del sector cultural 0% 20 % 0%

Cooperar en projectes culturals amb els quals compartim valors 20 % 20 % 40 %




Altres contraprestacions citades:

® |dentificar-nos amb el projecte.
e Establir contactes amb una relacio directa o indirecta amb la nostra activitat empresarial.

® \Visualitzar la marca integrada en I'activitat (que va més enlla de posar el logotip als suports
habituals) i, quan es pugui, al mateix nom de I'activitat.

Les dues contraprestacions que els patrocinadors enquestats consideren prioritaries son la
inclusié del logotip en els materials de comunicacio i disposar d’invitacions per a les acti-
vitats.

Opcions de resposta Patrocinadors

Roda de premsa conjunta 10,7 %

Que el logotip de I'empresa aparegui en tots els suports de difusio 25,0 %

Disposar d’'un nombre ampli d’invitacions especials per a la major part de les

ivi ! 17,99
activitats del projecte <0
Participar en el consell assessor del projecte per poder incidir en aquells aspectes 10.7 %
d’interés comu e
Un treball conjunt amb I'equip de premsa del projecte per tal d’assolir la maxima 10.7 %
difusio del patrocini e
Participacié de directius de I'empresa en la major part dels actes de presentacio 719
publica del projecte R
Poder presentar o vendre alguns dels productes de I'empresa en els llocs de 36 %
celebracio del projecte per tal que el public els pugui congixer i en pugui gaudir o
Altres 14,3 %

Amb relacio a altres ambits mereixedors de patrocini (esports, salut, educacio, recerca, benes-
tar social, medi ambient, cooperacio internacional, etc.), els motius que impulsen els patrocina-
dors enquestats a donar suport especificament a projectes culturals son els seglents:

® La cultura com a eix vertebrador i identitari de la societat.

®* Major qualitat dels publics objectius.

e El compromis amb el territori i el pais.

e Garantir la continuitat de projectes culturals engegats fa molts anys.

® Pervinculaci¢ i afinitat de valors amb la naturalesa del negoci de I'empresa.
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PERCEPCIO DELS PROFESSIONALS DE LA CULTURA SOBRE LES
MOTIVACIONS DE LES EMPRESES QUE PATROCINEN

Aquesta mateixa quiestié canvia de perspectiva quan es demana als responsables dels projec-
tes culturals sobre les motivacions que ells observen en les empreses que patrocinen projectes
culturals. En tots els casos, la millora de la imatge corporativa predomina per sobre de la resta
de factors.

Opcions
de resposta

En primer lloc
En segon lloc

En primer lloc
m
En primer lloc
m
En primer lloc
m

Millorar la imatge

. 56,4% 260% 490% 316% 563% 194% 532% 27,5%
corporativa

Ajudar indirectament a

. 189% 210% 88% 1833% 125% 00% 11,5% 14,8%
incrementar les vendes

Tenir una bona relacié
amb les autoritats 6,9 % 90% 108% 224% 156% 355% 98% 183 %
politiques locals

Tenir una bona relacié
amb el veinat de les 69% 100% 98% 102% 31% 129% 7,7% 10,5%
localitats

Obtenir beneficis fiscals 99% 21,0% 176% 102% 94% 194% 13,2% 16,2%

Contribuir al
desenvolupament del 59% 130% 39% 122% 31% 129% 4,7% 12,7%
sector cultural




Tots els segments enquestats coincideixen a assenyalar la millora de la imatge corporativa
com el principal motiu de les empreses per desenvolupar estrategies de patrocini.

53,20%

27,50%

0,
14,80% 16,30% 16,20%
11,50% g g0 10.50% 13:20% 12,70%
’ , A y

7,70%
4,70%

Millorar la imatge Ajudar Tenir una bona Tenir una bona Obtenir beneficis  Contribuir al
corporativa  indirectament a relacié amb les relacié amb el fiscals desenvolupament
incrementar les autoritats veinat de les del sector cultural
vendes politiques locals localitats

B En primer lloc

En segon lloc

M C. Grau de satisfaccio i mancances detectades en les
operacions de mecenatge i patrocini en qué s’ha participat

SATISFACCIO DE LES OPERACIONS DE MECENATGE O PATROCINI
REALITZADES

La majoria d’enquestats qualifiquen de bones o molt bones les operacions de patrocini i
mecenatge en qué han participat.

Opcions

de resposta

GC Privats
GC Publics
Intermediaris

Excel-lent 15,8 % 5,3 % 9,4 % 6,1 % 7,8 %
Molt bo 36,8 % 24,7 % 24,0 % 15,2 % 24,1 %
Bo 421 % 24,7 % 27,1 % 21,1 % 26,5 %
Regular 5,3 % 16,5 % 9,4 % 15,2 % 12,7 %
Només en casos excepcionals 0.0 % 1.0 % 4.0 % 3.0% 2.4%

tornaria a participar-hi

No tornaré a participar-hi 0,0 % 0,0 % 1,0 % 0,0 % 0,4 %

Pregunta sense sentit en el seu cas 0,0 % 27,8 % 25,0 % 39,4 % 26,1 %

25



B D. Mancances dels projectes culturals en la cerca
de patrocini i mecenatge

DIAGNOSI DELS GESTORS CULTURALS

Opcions
de resposta

En primer lloc
En segon lloc

En primer lloc
M
En primer lloc
M

No disposem del personal preparat ni dels

. 316% 172% 378% 227% 345% 198 %
recursos per encarregar-ho a una agéncia

La societat creu que ja paga prou impostos
i que el responsable de financar-ho son les
administracions publiques i els usuaris a
través del preu d’entrada

147% 69% 268% 213% 20,3% 13,6 %

No és un projecte prou mediatic, que
interessi a les empreses, les grans
fundacions i els mitjans de comunicacié que
haurien de fer-se’n resso

2683% 276% 146% 240% 209% 259 %

En el nostre entorn social i/o territorial no hi
ha prou empreses ni mecenes sensibles i 221 % 241% 195% 17,3% 20,9% 21,0%
amb recursos per ajudar-nos

Treballem en un ambit tan fragil que
les exigencies dels patrocinadors son 2,1 % 57 % 1,2 % 2,7 % 1,7 % 4,3 %
contraproduents per al mateix projecte

El (micro)mecenatge aporta massa pocs
recursos en relacio amb el cost del projectei 3,2 % 18,4% 0,0% 120% 1,7% 154 %
I'esfor¢ que cal invertir-hi

La majoria de gestors culturals enquestats, tant publics com privats, situen com la primera
mancanca a I’hora de cercar patrocinis la manca de personal qualificat i la manca de pres-
supost per subcontractar el servei a una agéencia externa.



DIAGNOSI EXTERNA DE LA RESTA D’ENQUESTATS

Sobre la percepcid de la resta dels enquestats no vinculats a cap projecte que busqui finan-
cament extern, les tres principals mancances que tenen els projectes culturals son la manca
de personal i de pressupost per subcontractar, la percepcio de la ciutadania que ja
aporta prou al sector cultural a través dels impostos i les entrades, i la manca de sen-
sibilitat dels potencials mecenes.

En

Opcions de resposta primer
lloc

No disposen de personal preparat ni dels recursos per encarregar-ho

- 32,6 % 14,0 % 12,8 %
a una agencia externa

La societat creu que ja paga prou impostos i que el responsable de
finangar-ho soén les administracions publiques i els usuaris a través del 30,2 % 25,6 % 10,3 %
preu d’entrada

No hi ha projectes prou mediatics, que interessin a les empreses, les
grans fundacions i els mitjans de comunicaci¢ que haurien de fer-se’n 4,7 % 18,6 % 17,9 %
resso

En el nostre entorn social i territorial no hi ha prou empreses ni
mecenes sensibles i amb recursos disposats a donar suport als 32,6 % 23,3 % 23,1 %
projectes culturals

Sovint, les exigencies dels patrocinadors son contraproduents per al

. . 0,0 % 9,3 % 51 %
mateix projecte

El micromecenatge aporta massa pocs recursos en relacio amb el
cost de la major part dels projectes culturals i I'esforg 0,0 % 9,3 % 30,8 %
que cal invertir-hi

2.3. Propostes

La part prepositiva del glestionari s’estructura al voltant de I'accié governamental. Del conjunt
de politiques possibles, les accions de caracter fiscal hi tenen un pes especialment rellevant.
També sén importants les campanyes de promocié social del fenomen. Un avis contundent
reben aquelles practiques que els governants no haurien de fer si es vol potenciar el mecenatge
i el patrocini cultural. Aquest apartat es tanca amb una qUestio referent a les aliances amb altres
sectors amb activitats d’interes general.

M A. Principals accions governamentals proposades

El gUestionari recull en dues preguntes un total de catorze principis rectors o accions de suport
governamental a les practiques de mecenatge i patrocini cultural. La majoria d’enquestats co-
incideixen que cal afavorir fiscalment el mecenatge filantropic no només com a mesura
per ampliar el volum de recursos disponibles, sind com a expressié d’autonomia de la ciu-
tadania en el moment de decidir el desti dels seus recursos a través dels impostos. Aquest
principi es veu complementat amb la idea que, per crear una cultura ciutadana filantropica, la
deduccié fiscal dels donatius en 'IRPF hauria de ser sensiblement més generosa que
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en I'impost de societats, situacid contraria a la realitat actual. Tots dos principis reben un
nivell de suport similar, independentment del perfil del professional que respon el questionari.

El tercer principi amb més suport no té, en canvi, un nivell d’acceptacio tan igualitari. Mentre que
donants i intermediaris s6bn molt partidaris que les donacions a projectes d’artistes indivi-
duals o de petits emprenedors culturals tinguin dret a desgravar, malgrat no ser entitats
publiques o sense anim de lucre, en la linia de la nova llei de mecenatge cultural navarresa, els
professionals dels equipaments culturals hi donen un suport més feble. Aquesta divergencia es
pot explicar tant pel paper d’intermediaris que els equipaments publics 0 sense anim de lucre
creuen que tenen entre els creadors i les audiencies, com per la por de perdre recursos de
mecenatge que vagin directament als artistes o als emprenedors culturals.

El quart principi 0 accié que reuneix un important consens al seu voltant és la necessitat d’una
plataforma de reflexié i accié conjunta entre Govern i institucions empresarials per
ajudar a desenvolupar models innovadors de cooperacié entre el mén empresarial i el de la
cultura.

Opcions
de resposta

7)) (7]
& 2
> Qo
-
(&) (&)
(0] (0]

Intermediaris

Afavorir fiscalment el mecenatge filantropic permet

no només ampliar el volum de recursos privats

destinats a cultura, sind que retorna als ciutadans 350% 308% 341% 276% 31,8%
capacitat de decisio sobre que es fa amb els seus

impostos.

No em sembla correcte un sistema de desgravacio

fiscal en que el donant (un ciutada o empresa

privada) decideix els projectes que es financen amb 0,0 % 6,8 % 9,8 % 2,6 % 7,1 %
diners publics (recursos que no acaba ingressant

I'Estat).

Cal excloure els ciutadans amb alts nivells de renda
de la desgravacio fiscal per donatiu o consum
cultural (per exemple, I'avantprojecte andalls de llei
nomeés permet desgravar en I'lRPF les donacions
procedents de rendes inferiors a 80.000 € i el
consum de les inferiors a 40.000 €).

5,0 % 2,1 % 3,4 % 2,6 % 2,8 %

Per crear una cultura ciutadana filantropica, la

deducci¢ fiscal als donatius en I'lRPF hauria de ser

sensiblement més generosa que en I'impost de 250% 241% 254 % 21,1% 242%
societats (actualment és al revés, 25 % per a les

persones fisiques i 35 % per a les empreses).

Els museus, biblioteques, teatres o festivals de
titularitat o iniciativa publica no haurien de competir
amb les propostes privades per aconseguir
mecenatge, o, en cas de gaudir d’aquest suport,
la desgravacio fiscal per als donatius hauria de ser
més baixa.

5,0 % 15,6 % 6,3 % 184% 121 %




Opcions

de resposta

Les donacions a projectes d’artistes individuals

0 de petits emprenedors culturals, malgrat no

ser entitats publiques o sense anim de lucre, han
de tenir dret a desgravar en la linia de la nova llei
navarresa (excloent-ne les recompenses materials).

30,0 %

GC Privats

20,7 %

GC Publics

21,0%

Intermediaris

27,6 %

221 %

A partir de donatius d’un cert volum, per beneficiar-
se d’avantatges fiscals elevats hauria de ser
necessaria I'aprovacio previa del projecte per part
d’una comissié d’experts.

11,1 %

9,0 %

10,1 %

6,3 %

9,2 %

Com més persones i institucions tinguin capacitat
per aportar recursos, més heterogeni és el ventall
final de projectes financgats, fet que va en contra
d’una prioritzacio eficient decidida des d’instancies
governamentals.

11,1 %

9,7 %

8,4 %

13,7 %

9,7 %

Em sembla correcte que el Consell de Ministres
atorgui anualment avantatges fiscals extraordinaris
(del 90 % davant el 35 % habitual) a les

empreses que patrocinen grans esdeveniments o
commemoracions (al costat de projectes esportius,
aquest any s’han donat a Donostia / Sant Sebastia
Capital Europea de la Cultura 2016, 3r centenari
de la Reial Académia Espanyola, 120 anys de la
primera exposicio de Picasso a la Corunya i 4t
centenari de la segona part del Quixot).

0,0 %

2,3 %

5,5 %

3,2 %

3,6 %

Cal fixar la quota de deducci6 i el valor maxim
deduible en aquell nivell que maximitzi I'aportacid
privada i minimitzi el cost per a la hisenda publica.
Per aquest motiu, cal flexibilitat per afinar tots dos
limits d’'un any per altre.

3,7 %

10,3 %

9,7 %

7,4 %

9,4 %

Els projectes situats en comarques periferiques (o
amb una renda per capita inferior en el 20 % a la
mitjana catalana) han de permetre desgravar el 5 %
addicional a la resta.

11,1 %

14,7 %

141 %

12,6 %

14,0 %

Per donar garanties als potencials mecenes, caldria
un observatori que acredités les bones practiques
de les institucions que busquen mecenatge.

18,6 %

17,7 %

19,1 %

18,9 %

18,5 %

L’ Administracié hauria de prioritzar el suport

a les iniciatives independents amb formacio,
acompanyament i assessorament especific, tal com
fa amb el suport als nous emprenedors.

18,5 %

16,0 %

12,4 %

20,0 %

151 %

Cal una plataforma de reflexié i accid conjunta
entre Govern i institucions empresarials per ajudar
a desenvolupar models innovadors de cooperacio
entre el mén empresarial i el de la cultura.

25,9 %

20,3 %

20,8 %

17,9 %

20,4 %
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Dues questions més gaudeixen d’un ampli consens, malgrat que amb un nivell de suport relatiu
una mica més baix. D’una banda, la necessitat d’'impulsar un observatori que acrediti les bo-
nes practiques de les institucions que busquen mecenatge per donar garanties als potencials
mecenes. L'altra fa referéncia als projectes situats en comarques periferiques (0 amb una renda
per capita inferior en el 20 % a la mitjana catalana), ja que es proposa que puguin desgravar el
5 % addicional a la resta de projectes o institucions. Aquest tipus de discriminacié positiva, no
sempre facil d'implementar, és fruit de I'amplia constatacié del desequilibri economic i cultural
que caracteritza el territori catala. Una tercera proposta, amb un nivell de suport similar pero
amb menys unanimitat, fa referencia al fet que I’Administracié hauria de prioritzar el suport a les
iniciatives independents amb formacié, acompanyament i assessorament especific, tal com es
fa amb el suport als nous emprenedors. Curiosament, o no, el grup menys favorable a aquesta
mesura és el format pels gestors publics.

Hi ha dues questions que no tenen practicament seguidors, malgrat que 'una formi part de la
proposta de la legislacio andalusa sobre el tema i I'altra sigui vigent en I'ordenament fiscal espa-
nyol. La primera es refereix a excloure els ciutadans amb alts nivells de renda de la desgravacio
fiscal per donatiu o consum cultural ("avantprojecte andalus de llei només permet desgravar de
I'IRPF les donacions procedents de rendes anuals inferiors a 80.000 euros i el consum de les
rendes anuals inferiors a 40.000 euros). Pel que fa a la segona, només el 3,6 % dels enques-
tats que han respost estan d’acord que el Consell de Ministres atorgui anualment avantatges
fiscals extraordinaris (del 90 %, davant el 35 % habitual) a les empreses que patrocinen grans
esdeveniments 0 commemoracions.

Al costat d’aquestes questions tancades, el gqlestionari deixava un ampli marge per tal que els
participants poguessin proposar alternatives d’accié a favor del mecenatge i el patrocini cultural.
La llista de respostes obertes que han tingut un major grau de consens per a cada un
dels perfils participants que han respost al qliestionari és la segtent:

DONANTS

® Incrementar la valoracié del mecenatge en les politiques culturals.

e |mpulsar un millor tractament fiscal, amb exempcions fiscals per a patrocinadors i mecenes.
® Reconeixer publicament la tasca de les empreses mecenes o patrocinadores.

® |ncentivar millors practiques i la professionalitzacio entre el col-lectiu cultural.

e Escoltar les institucions implicades en els territoris i prioritzar el suport d’aquelles que tenen
una casuistica més urgent.



GESTORS CULTURALS PRIVATS

Llancar una campanya per sensibilitzar la societat envers la importancia de la cultura.
Implementar deduccions a la declaracio de la renda sobre la base del consum cultural.

Concedir més deduccions a les empreses que aposten, en les seves accions de mecenatge
i patrocini, per projectes de qualitat més arriscats i minoritaris.

Poder dedicar una part dels impostos a iniciatives de caire cultural o educatiu.
Premiar les entitats amb projectes regulars.

Crear i impulsar plataformes de difusio i promocié d’artistes per millorar la seva visibilitat
davant potencials patrocinadors i mecenes.

Crear plataformes per assessorar i posar en contacte mecenes i patrocinadors amb projectes
i equipaments culturals.

Estimular el patrocini de totes aquelles activitats culturals que contribueixin a la creacio de
xarxa cultural de pais.

GESTORS CULTURALS PUBLICS

Millorar la professionalitzacio especifica dels gestors culturals en I'ambit cultural.
Crear una plataforma conjunta entre empresaris i Govern per impulsar el patrocini cultural.

Oferir avantatges fiscals a les grans empreses i fomentar en aquest sector la pedagogia de
les bondats del patrocini cultural.

Oferir contraprestacions fiscals a I'esponsoritzacio prevista i programada en funcio de 'interes
qualitatiu i territorial.

Proposar millores legislatives i la creacid d’organs que afavoreixin el contacte entre mecenes
i projectes.

Regular I'obligatorietat d’aportacions procedents d’empreses per a accions culturals.

INTERMEDIARIS

Acostar I’Administracio a les propostes particulars de col-leccionistes i filantrops per garantir
que el seu llegat passi al bé comu.

Generar un observatori que validi els projectes culturals i en garanteixi la qualitat.
Establir quotes d’aportacio al sector cultural en funcié dels ingressos fiscals.
Crear una agenda de mecenes i un calendari de projectes culturals prioritaris.

M B. Campanyes de promocio

Davant un conjunt de set respostes predefinides i una vuitena d’oberta, les campanyes de
promocié que segons els enquestats ajudarien més a donar a congixer i valorar el mecenatge
entre la ciutadania serien un programa televisiu que presentés experiencies de mecenatge |
sessions de sensibilitzacié amb diferents col-lectius de potencials donants. Aquesta se-
gona opcid rep un suport més timid entre els donants. La tercera proposta amb més consens
consisteix en la realitzacié d’una campanya publicitaria institucional als mitjans de comunicacio.

31



Opcions
de resposta
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Intermediaris

Maratd de TV3 per recaptar fons per a

. 7,5 % 14,3 % 10,5 % 13,3 % 12,2 %
projectes de mecenatge cultural.
Programa televisiu que presenti i valori
experiéncies positives de mecenatge 22,6 % 18,8 % 21,4 % 17,8 % 20,0 %

cultural.

Sessions de sensibilitzacio amb
col-lectius d’empresaris, educadors,
estudiants universitaris 0 botiguers per
tot el territori catala.

17,0 % 22,3 % 21,8 % 23,3 % 21,8 %

Campanya publicitaria institucional

. y o 13,2 % 16,4 % 15,8 % 10,0 % 15,1 %
massiva als mitjans de comunicacio.

Material de sensibilitzacié distribuit

) . 7,5 % 4,2 % 7,0 % 2,2 % 5,3 %
entre el mon associatiu.

Col-loqui per explicar experiencies

. ) 9,4 % 59 % 7,4 % 10,0 % 7,3 %
internacionals en aquest camp.

Documentals o projectes audiovisuals

. iy 17,0 % 13,9 % 10,9 % 15,6 % 13,1 %
que tractin positivament sobre el tema.

Altres propostes tant o0 més eficients. 5,7 % 4,2 % 53 % 7,8 % 5,2 %

M C. Que no s’hauria de fer en ’ambit del patrocini
i el mecenatge cultural

Els diferents agents del sector mostren, en linies generals, un esperit forga convergent no no-
meés sobre alld que caldria fer, sind també en les practiques en que seria bo no incorrer. No
obstant aixo, val la pena assenyalar les opinions especifiques sobre qué no s’hauria de fer
corresponents a cada perfil de participants, ja que denoten problematiques o mirades propies:

DONANTS
® |ncrementar encara més els impostos sobre el consum cultural.
e Limitar les contraprestacions quan es tracta d’un conveni de col-laboracio.

® Fomentar projectes estrella en els quals s’inverteixen molts recursos perd que aporten poc
a la conservacio del patrimoni.

® |mpulsar el dirigisme per part de les administracions publiques: el mecenes ha de triar lliu-
rement a que vol destinar els seus recursos.



GESTORS | PROMOTORS CULTURALS PRIVATS

Prioritzar grans projectes o projectes amb origen a I’Administracio.
Incentivar només grans esdeveniments.

Delegar tota la responsabilitat de la cultura d’un pais al finangcament a través del patrocini i
el mecenatge.

Fer operacions opaques que puguin crear dubtes als ciutadans sobre el desti dels seus
recursos.

Establir una llei indiscriminada en que els beneficis fiscals siguin els mateixos tant per a grans
projectes consolidats com per a projectes minoritaris.

GESTORS PUBLICS

Decidir des de I’Administracio el desti concret de les accions de mecenatge.
Donar avantatges fiscals extraordinaris per a grans esdeveniments.

Deixar que les empreses marquin I'agenda.

Invertir només en projectes d’abast nacional.

Oblidar els sectors més petits o les arees geografiques periferiques.
Prioritzar projectes amb una alta projeccio6 turistica.

INTERMEDIARIS

Incentivar la idea del benefici social o comunitari de la cultura per damunt del rendiment
economic del patrocini.

Crear observatoris remunerats per acreditar les bones practiques.

Financar entitats publiques culturals que destinen la major part del seu pressupost al man-
teniment.

B D. Aliances amb altres sectors

Practicament la meitat dels enquestats es mostren a favor d’establir aliances amb altres sectors
a I’hora d’aconseguir un millor suport governamental, en particular pel que fa al tractament fis-
cal, aixi com una major legitimacié ciutadana. Es especialment rellevant destacar que els més
favorables a aquestes aliances soén els donants, probablement perqué donen a una diversitat
de causes, mentre que els més dubitatius son el grup format pels intermediaris i els experts
(probablement perque son conscients de la feblesa i I’'especificitat del sector cultural davant
ambits com 'esportiu o I'assistencia social). En aquest darrer sentit, cal destacar que hi ha un
grup significatiu de gestors publics que creuen que cal lluitar per un reconeixement especific de
I'aportacié de la cultura a la societat.

Opcions de resposta
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GC Privats

Si, sens dubte (la uni6 fa la forga). 63,2 % 54,5 % 46,5 % 36,4 % 49,6 %

Si, perd mirant de no quedar en una posiciod

368% 27,7% 327% 515% 33,5%

marginal.

No, cal lluitar per un reconeixement especific de

0,0 % 178%  20,8% 121 % 16,9 %

I'aportacié de la cultura a la societat.
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lll. RESULTATS
DELS GRUPS FOCALS
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Resultats dels grups focals

3.1. Presentacio

Després de cada sessid amb els grups focals es redacta un breu resum per construir sobre la
marxa una estructura tematica amb les aportacions dels participants. Posteriorment, es con-
trasta i completa cada resum amb les anotacions registrades i els relats. Aquests resums s’han
incorporat a I'annex 1, amb els relats corresponents.

Posteriorment, s’integra els vuit resums en un unic text d’acord amb un index tematic
reestructurat, agrupant les aportacions similars i eliminant les repeticions. Aquest resum inte-
grat, que es presenta a continuacio, és una sistematitzacié de les aportacions de tots els
grups de debat tematic, ja que el registre exhaustiu de les aportacions de cada grup es pot
llegir als relats de I'annex 1.

3.2. Sobre el financament de projectes culturals

A les taules de debat es van establir algunes consideracions conceptuals i diferencies entre
diverses modalitats de practiques i operadors sobre mecenatge i patrocini cultural que recopilem
a continuacio, ja que ho considerem prioritari abans de presentar les aportacions sobre I'analisi
de la situacio actual i la formulacié de propostes.

M A. Tipologia basica de projectes

Es pot establir una tipologia basica de projectes culturals d’acord amb tres variables: I'objecte
de la donacio, la seva magnitud o dimensid, i la seva ubicacio territorial.

a. Per objecte de la donacio
Organitzacions culturals, per crear relacions de cooperacio a mitja i llarg termini.

Projectes concrets, susceptibles de compromisos ocasionals i a curt termini.

b. Per la seva magnitud

Organitzacions o projectes culturals grans, que tenen més oportunitats d’aconseguir do-
nacions.

Organitzacions o projectes culturals petits i mitjans, amb més dificultats.



c. Per la ubicaci6 territorial de les organitzacions o projectes
e Barcelona ciutat, ubicacio que déna un notable avantatge en la captacioé de donacions.
e Area metropolitana de Barcelona.

e Resta de Catalunya, on, fora de les grans capitals comarcals, és molt dificil captar recursos
de mecenatge i patrocini.

B B. Modalitats de financament privat

Es poden distingir les modalitats seguents de financament privat:

a. El mecenatge filantropic
e Aporta recursos sense contraprestacio a projectes que no serien viables sense aquest suport.
e Actualment té poca presencia a Catalunya.

e A Tarragona i les Terres de I’'Ebre només hi ha dues entitats que el practiquen: la Fundacio
Privada Mutua Catalana i I'Obra Social "la Caixa”.

b. El patrocini empresarial

El patrocini empresarial de grans projectes es concep com un intercanvi comercial en diners
0 en especies amb una organitzacio (llarg recorregut) o, cada vegada més, amb un projecte
(compromis a curt termini).

c. El microfinancament participatiu

Sistema per financgar projectes gracies a la col-laboracié economica, en molts casos de
petites quantitats, de moltes persones interessades a fer realitat un projecte.

El microfinancament participatiu (inadequadament anomenat micromecenatge) ha experi-
mentat un increment de les aportacions els darrers anys.

d. Altres modalitats

Es podrien considerar, també, practiques de mecenatge i patrocini les modalitats que s’apun-
ten a continuacio, encara que no comportin donacions:

e FEls intercanvis entre organitzacions del sector que desenvolupen estrategies de complicitat.

® | es aportacions dels publics participants, que sovint son els principals garants de la viabilitat
economica dels projectes, cosa que porta a la necessitat d’establir topalls en I'autofinan-
cament de projectes publics per evitar 'adopcid progressiva de logiques de mercat, aixi
com també a la necessitat d’evitar la percepcio dels publics només des de la perspectiva
financera.

e FEls promotors de la petita industria creativa que assumeix el risc d’explotacio i dedicacio
no retribuida.

® FIs professionals de moltes organitzacions culturals que dediquen temps i recursos personals
per financar els projectes que gestionen.
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M C. Tipologia juridica de les practiques
Caldria diferenciar, des d’un punt de vista juridic, les practiques seglents de patrocini i mece-
natge:

e (Casos que encaixen en la llei de mecenatge (donacions a fundacions i associacions decla-
rades d'utilitat publica que permeten obtenir desgravacio fiscal).

e (Casos de donaci¢ filantropica sense recompensa (el receptor hauria de declarar-ho a I'|RPF,
pero No és una practica habitual).

e (Casos d’'aportacio financera amb contraprestacio o venda anticipada (cal tenir en compte
gue en aquests casos la venda esta subjecta a I'lVA).

M D. Canvi de model

e El model dual (donants-receptors) ha estat superat per un nou model basat en el concepte
de comunitat d’interessos o stakeholders en el qual totes les parts aporten i totes satisfan
els seus interessos.

e Cal entendre la col-laboracié entre organitzacions culturals i empreses com un intercanvi
de valors.

® Fls models europeus de referencia son el frances (servei public) i 'anglés (mercat).

3.3. Situacio del mecenatge i el patrocini a Catalunya

M A. La realitat social

Podem establir els eixos seglients per analitzar la situacié actual del mecenatge i el patrocini a
Catalunya:

a. Catalunya com a comunitat cultural

e (Catalunya representa una realitat social de dimensié reduida, amb menys oportunitats que
altres de major magnitud i que, en el context actual, té un consum cultural baix.

e Amb tot, Catalunya és una realitat social suficient per desenvolupar una dinamica cultural
completa i practiques de patrocini i mecenatge.

e A Catalunya hi ha un consum cultural baix.

e A Catalunya s’han reduit els recursos aportats pel sector public a les organitzacions culturals,
i s’ha perdut implicacio i iniciativa en I'accié cultural.

b. Valoracié social de la cultura i de la filantropia cultural

® A Catalunya, la cultura té una visibilitat i una valoracié social baixes, inferiors a les de sectors
com la salut o I'accié social. No hi ha consciencia social que la cultura sigui un actiu important
en el desenvolupament social i economic.

e FEsddna una manca de tradicio i de cultura filantropiques perqué la intervencié de les admi-
nistracions publiques en I'acci6 cultural durant les darreres decades les ha desactivat, i ara
només s’activa la filantropia quan hi ha un important component emocional.

® Hiha sectors que capten més recursos de patrocini i mecenatge, com ara el social, I'esportiu
i 'educatiu.



e Durant I'etapa democratica actual, la cultura s’ha financat basicament amb fons publics, i
aixo ha portat a pensar que ha de ser aixi.

®* Amb tot, el micromecenatge mostra que la nostra societat esta disposada a aportar recursos
financers a projectes que despertin I'interes d’'un nombre significatiu de persones.

® | a nostra societat no valora els filantrops, ni els entén.

® | aburgesia culta, que historicament ha promogut iniciatives culturals, no considera que hagi
de donar diners a projectes culturals.

e Fls alts executius no aporten finangcament a la cultura perque no hi atorguen valor.

® FEls artistes i els mitjans de comunicacioé social no tenen interes a donar visibilitat a les em-
preses que donen suport als projectes culturals perqué ho consideren mercantilista.

c. Politiques culturals i equilibri territorial

® No s’han desenvolupat plataformes sense anim de lucre dotades de recursos que ofereixin
incentius a les practiques de mecenatge i patrocini, com ara premis.

e Actualment, el mecenatge cultural és quasi inexistent, entre altres factors perqué les institu-
cions publigues han anat assumint aquest rol de la societat civil.

® Hiha un notable desequilibri territorial per la concentracié d’iniciatives culturals i recursos
financers a Barcelona i I'area metropolitana, aixi com per la diferéncia de densitat de poblacio.

e | amajor part dels projectes culturals que es desenvolupen fora de Barcelona son petits, tot
i que alguns tenen vocacio de créixer, tenen poca visibilitat social fora de I'ambit local i des-
perten menys interes de les grans empreses amb els centres de decisio allunyats del territori.

® | amajor part dels projectes de territoris allunyats de Barcelona només aconsegueixen pa-
trocini 0 mecenatge d’empreses locals, que han generat compromis amb el territori i habi-
tualment n’obtenen un retorn.

® | es empreses grans amb centres de decisio fora del territori només inverteixen en termes
d’explotacioé de mercat, sempre que aquest sigui suficient per als seus interessos i generi
dependeéncia.

e Fls centres de decisio politica s’'ubiquen majoritariament a Barcelona i desconeixen la diver-
sitat territorial de la resta del pais, per la qual cosa les politiques culturals no la tenen prou
en compte.

e Es dodna un desinteres dels mitjans de difusio per les practiques culturals de fora de Barce-
lona.

d. El marc normatiu

e Tenim un marc normatiu desfavorable per I'absencia d’una llei estatal que reculli incentius
fiscals eficacos en el mecenatge cultural.

e Hiha també absencia de norma autonomica, tot i que des de fa quatre anys s’han definit i
validat mesures que son plenament aplicables.

M B. Els promotors culturals

a. Trets estructurals del sector cultural

e Existeix una elevada atomitzacié del sector cultural, una insuficiencia de massa critica per
poder ser competitius a causa de I'alta dispersio de microactors que promouen o gestionen
projectes molt petits i, a vegades, molt similars.
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Experimentem la transicié d’un model financer tradicional a un de nou que encara no s’ha
definit.

Les organitzacions culturals han adoptat figures juridiques arbitraries i inadequades per a la
captacio de mecenatge i patrocini.

Les organitzacions culturals de titularitat publica i que operen des de la mateixa estructura
corporativa tenen més dificultats en la captacio i la gestio de recursos privats.

Les fundacions, i altres figures juridiques similars, tenen més facil la captacio de recursosii la
seva continuitat, sobretot si integren les empreses en I'organitzacié com a patrons.

A les organitzacions culturals hi manquen professionals amb experiencia i formacio en cap-
tacié de finangament privat.

La manca d’internacionalitzacié de la major part de les organitzacions culturals és una difi-
cultat en la captacio de donacions de mecenatge i patrocini.

Hi ha molta competitivitat entre les organitzacions culturals per captar recursos de patrocini
i mecenatge, a causa del desequilibri entre potencials donants i receptors.

Les organitzacions culturals de titularitat publica tenen més dificultats operatives per financar
projectes culturals amb recursos de patrocini i mecenatge que les organitzacions privades,
tot i que convé reflexionar fins a quin punt la competencia entre el sector public i el privat
en la captacio de finangament privat és deslleial i pot desactivar la iniciativa cultural privada.

Hi ha grans diferencies en la capacitat de captacié de recursos financers entre organitzacions
grans, petites i microorganitzacions.

Les organitzacions petites no tenen visibilitat social ni actius per intercanviar amb les empre-
ses patrocinadores, i no serveixen de mediacioé per accedir al poder politic.

Es ddna una feblesa estructural per I'elevada dependencia del finangament public.

Els operadors del territori promouen petits projectes que només interessen a les empreses
locals.

b. Principals febleses i dificultats

Hi ha poc temps per destinar a la captacié de recursos privats, sobretot a les organitzacions
petites.

El cost de la captaciod de recursos (identificacio d’empreses potencials, gestid d’un acord i
manteniment periodic de I'aportacio) acostuma a ser molt elevat, especialment en el micro-
mecenatge, a vegades superior al finangcament obtingut.

Els promotors culturals petits o mitjans tenen més dificultats que els grans a I’hora d’accedir
a parlar amb empreses patrocinadores, per diversos motius: la seva visibilitat social és molt
inferior a la dels grans projectes culturals; no tenen actius per intercanviar que interessin a les
grans empreses; no tenen la funcionalitat de servir de mediadors per accedir al poder politic.

Hi ha molta competitivitat entre les organitzacions culturals per captar recursos de patrocini
i mecenatge.

Molts operadors culturals cerquen recursos, sobretot organitzacions publiques.
Dins d’una mateixa institucio publica, hi ha diferents arees que competeixen per obtenir-ne.

Les organitzacions culturals de fora de Barcelona tenen dificultats afegides, com ara la
manca de visibilitat social i les dificultats d’accés a grans empreses sense vincles territorials.

Hi ha projectes que es financen amb patrocini com a peatge politic i no pel seu valor intrinsec.
La crisi economica ha portat a prendre compromisos de patrocini a curt termini.



Es constata una tendencia monopolista en els patrocinis que portaria a una certa arbitrarietat,
i a la captivitat i pérdua de valor conseguents, dels projectes culturals.

Hi ha una situacié de forta competéncia entre operadors culturals en la cerca de recursos
de patrocini, tant entre el sector public i privat com entre organitzacions del mateix sector.
El volum de diners que les empreses poden destinar a patrocini és limitat i estable, i quan
una organitzacio cultural aconsegueix un nou patrocinador el pren d’una altra.

Hi ha experiencies satisfactories de cerca de patrocini des d’empreses externes de serveis
especialitzades, perd en general son molt més efectives les gestions que es fan directament
des de la mateixa institucio, tot i que moltes organitzacions culturals no compten amb pro-
fessionals especialitzats en aquesta funcio.

Les organitzacions culturals tenen un convenciment aprioristic del valor dels projectes cul-
turals i no s’esforcen a comunicar arguments objectius a la realitat social i a les empreses.

Existeixen una manca de cultura empresarial i una baixa professionalitzacio de la gestié
cultural.

La insolvencia economica de la major part dels projectes frena l'interés de potencials pa-
trocinadors.

Els programadors culturals no tenen en compte els interessos dels patrocinadors en el mo-
ment de definir continguts.

Les organitzacions culturals no han desenvolupat estratégies que afavoreixin la col-laboracio
de les empreses en projectes culturals.

Els responsables de projectes culturals petits no tenen recursos per comptar amb professi-
onals especialitzats en mecenatge i patrocini, que son un factor basic per captar donacions.

La majoria de responsables de projectes culturals cerquen recursos de mecenatge i patrocini
competint entre ells, i aixo treu forga al sector.

c. Principals oportunitats

Les grans organitzacions culturals, a causa de la reduccié de les aportacions publiques, han
comengat a mostrar iniciativa i a adquirir experiencia en la captacio de capital privat.

En projectes culturals historics i de gran tradicio, la vinculacio i el compromis politic és fona-
mental a I’hora de negociar amb empreses locals per aconseguir patrocini.

Els projectes culturals que han aconseguit crear un patronat eficient han estat capacgos de
mantenir en gran mesura la seva activitat gracies a la implicacioé dels patrons, que exerceixen
tant de donants com d’ambaixadors del projecte davant altres potencials mecenes.

S’ha de tenir en compte la importancia de les petites i mitjanes empreses productores de
continguts culturals, que son les que permeten als municipis mantenir una programacio forca
estable en molts casos.

Les empreses que tenen un impacte social negatiu, especialment pel que fa a qlestions
relacionades amb el medi ambient, estan molt disposades a aportar recursos a projectes
culturals per positivar la seva percepcié social.

d. Actituds i tendéncies

Molts promotors culturals busquen recursos financers privats com a mesura conjuntural
substitutiva i mimetica dels ajuts publics, sense considerar un canvi de model ni desenvolupar
estrategies a mitja o llarg termini de finangcament privat.
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Hi ha unes practiques de cultura institucional de gran cost que dificulten I'emergencia de
nous creadors i promotors de projectes de baix cost i que connecten amb valors i estetiques
de nous sectors de la poblacid amb una alta capacitat adquisitiva.

Les organitzacions culturals mostren resistencies a la implicacié col-laborativa dels financa-
dors.

Les organitzacions culturals no han assimilat el canvi profund que té lloc en el model de
finangament de la cultura, que transita d’'un model a la francesa a un altre a 'americana i,
per tant, no intenten comprendre el que busquen i com funcionen les empreses. Fins ara,
moltes propostes culturals eren d’accés gratuit o a preus politics, i ara els que hi participen
es resisteixen a pagar el cost real del servei.

El sector cultural catala mostra moltes reticencies a I’'hora de donar contrapartides importants
als patrocinadors.

M C. Els mecenes i les empreses patrocinadores

a. Diversitat d’empreses

Hi ha empreses vinculades al territori que tenen consciencia de retorn social i s’hi compro-
meten. Els projectes d’abast local mantenen, en general, I'aportacio financera d’empreses
vinculades al territori.

Hi ha empreses grans amb centres de decisi¢ fora del territori que només s’interessen per
aquest com a mercat on explotar el seu negoci i, si aporten recursos a projectes culturals,
tendeixen a crear relacions de dependéencia.

b. Trets generals i tendéncies

En general, el teixit empresarial, tot i la crisi econdmica, manté bastant les seves aportacions
com a patrocinador 0 mecenes cultural.

Pero els grans mecenes han anat desapareixent els darrers anys perque I’Administracié ha
cobert la funcié filantropica que historicament havien assumit, i aquesta ha deixat de ser
necessaria.

Hi ha una fractura entre 'alta cultura, que només consumeix un sector petit i concret de la
poblacio, i una cultura més popular, que compta amb molt pocs recursos; i no existeix una
classe mitjana estable pel que fa a entitats i projectes culturals.

Algunes empreses aporten recursos financers a projectes culturals com a ninxol de patrocini
més accessible que en altres sectors.

Algunes empreses patrocinadores prefereixen aportar recursos a projectes culturals oca-
sionals sense compromis continuat, i altres s’estimen més patrocinar projectes de llarg
recorregut per poder incidir en la presa de decisions i impulsar iniciatives culturals d’interes
a partir d’una relacié de confianca i de partenariat.

Les empreses patrocinadores aporten diners o valor econOmic en especies, i també conei-
xement.

Algunes empreses volen aconseguir visibilitat social de la seva marca, i altres prefereixen
romandre latents per evitar I'efecte crida o increment de demanda.

Algunes empreses prefereixen participar en els drgans de govern de les organitzacions cul-
turals, i altres tenen por de participar-hi i esdevenir captives.

N’hi ha que prefereixen aportar recursos en forma de mecenatge sense res a canvi, i altres
patrocinen activitats per obtenir contraprestacions en forma de publicitat o de serveis.



c. Diversitat de motivacions i beneficis

d.

e.

Incrementar el valor de la marca i de la visibilitat de la seva vinculacio al territori (retorn publi-
citari), sobretot en el cas d’empreses que tenen un negoci percebut com a hostil.

Aconseguir desgravacio fiscal.

Aplicar el principi de responsabilitat social corporativa en retornar a la societat una part dels
beneficis obtinguts, amb un cert component emocional.

Interessar-se pel valor intrinsec de determinats projectes.

Reforcar la motivacio i I'orgull dels treballadors de I'empresa amb la vinculacio a un projecte
cultural reconegut.

Aproximar-se als governants per aconseguir favors o fer merits per obtenir adjudicacions.
Captar clients en un determinat mercat i sector d’activitat.
Desplacar altres marques que operen al territori.

Dificultats
Els darrers anys, les empreses han tingut una notable reduccié dels beneficis empresarials.
La societat desconeix i no valora les practiques de patrocini cultural.

Hi ha un important menyspreu dels mitjans de comunicacio respecte de les empreses pa-
trocinadores, si no és que hi inverteixen en publicitat.

La major part de les organitzacions culturals no consideren positiva la seva vinculacié al
mon empresarial.

Hi ha una certa confusié entre patrocini i mecenatge que no ajuda a desenvolupar practiques
culturals.

Hi ha molta competéncia entre organitzacions culturals per vincular empreses patrocinadores
als seus projectes i fidelitzar-les.

Forca empreses critiquen la baixa professionalitat de les organitzacions culturals, la manca
de contrapartides suficients i la manca d’acompanyament en els projectes.

Les empreses disposen de poc temps per analitzar I'interes que pot tenir el patrocini de la
gran diversitat de propostes de les organitzacions culturals.

Algunes empreses canalitzen els seus beneficis a través de les seves fundacions.

El microfinancament

Es ddna una emergéncia social significativa del financament participatiu, erroniament ano-
menat micromecenatge, gracies a |'evolucio tecnologica.

En les practiques de microfinancament es donen tres tipus de relacioé entre les parts: donacié
filantropica, inversio i venda anticipada.

A través del microfinangament es financen des de projectes personals o d’autor amb pressu-

postos petits i que No preveuen retribucions als operadors, fins a grans projectes empresarials

en que es paguen retribucions als professionals que els gestionen.

Tipologia juridica de les practiques:

e Casos que encaixen en la llei de mecenatge (donacions a fundacions i associacions de-
clarades d’utilitat publica que permeten obtenir desgravacio fiscal).

e Casos de donacio filantropica sense recompensa (el receptor hauria de declarar-ho a I'lRPF,
pero No €s una practica habitual).
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e Casos d’aportacio financera amb contraprestacio o prevenda (la venda esta subjecta a
'IVA).

Funcions:
® Financera: finangament complementari o alternatiu d’altres fonts tradicionals.

e Social: el microfinangcament incrementa la consciencia social del valor de la cultura i crea
comunitats d’interessos al voltant de projectes culturals.

® De prospeccio de mercat: la resposta a una campanya serveix com a prospeccié de de-
manda d’un determinat projecte.

® Pedagogica: ajuda a prendre consciencia del cost de produccio i del manteniment de
determinats projectes.

® De suport a la planificacio: congixer, a través del microfinangament, el grau d’interes social
d’un projecte permet planificar millor el seu procés de produccié i explotacio.

Riscos. Alguns grans poders factics han vist en aquesta via una font de financament, i aixo

porta I'Estat a voler regular-la per aconseguir nous ingressos i afavorir els interessos dels

bancs en la concessioé de petits préstecs.

Regulacio:

e Les practiques de microfinangament no estan regulades de manera especifica i tenen com
a referéncia les regulacions generals de cada tipus de transaccio, i aixd genera incertesa.

® Algunes convocatories publiques condicionen els ajuts a la recaptacio de financament
social com a garantia i mesura de I'interes social dels projectes.

e Cada plataforma de microfinangament defineix una normativa reguladora que determina
el temps limit i el ritme de les aportacions, les condicions dels imports que se sol-liciten
(realisme i viabilitat) i les condicions de la campanya de comunicacio i la seva intensitat.

Algunes plataformes no respecten el criteri de la necessitat d’assolir la totalitat de I'import
demanat, obtenen un finangament parcial i duen a terme el projecte amb recursos insuficients
en detriment de la seva qualitat.

Les subvencions publiques funcionen a destemps respecte del moment dels projectes,
penalitzen I'estalvi i fan que les iniciatives culturals s’adaptin a les convocatories.

El microfinancament participatiu (MFP) s’ajusta al temps real dels projectes i s’adapta a les
necessitats dels promotors. El cost de I'obtencié és més elevat en termes relatius.

L'MFP promou una reflexié i una planificacié més acurades dels projectes que opten a
aquesta modalitat, i aquest és un factor de millora.

L’'MFP té un sostre limitat en el finangcament de projectes culturals.
L’'MFP potencia la transparéncia en els pressupostos dels projectes culturals.

M D. La relacié entre promotors i financadors privats

a. Desconeixement i distancia

Les organitzacions culturals desconeixen quines empreses tenen interessos de patrocini i
mecenatge, i quins interessos i beneficis les mouen.

Les empreses desconeixen la major part dels projectes que promouen les organitzacions
culturals.

El sector cultural no entén prou bé com funciona el mén de I'empresa; li demana diners, pero
rebutja la seva complicitat en el desenvolupament de projectes culturals.



Al sector cultural li costa molt aconseguir una primera trobada amb noves empreses per
presentar-los els seus projectes.

Les empreses tenen la percepcié que el sector cultural esta polititzat, cosa que de vegades
crea rebuig i altres fa que es valorin més les complicitats politiques que I'interes intrinsec
dels projectes.

Les empreses consideren que la gestio dels projectes culturals és poc professional i rigorosa
perqué no hi ha indicadors de retorn ni es treballen prou les relacions publiques.

b. Desconfianca i insatisfaccié

Les empreses patrocinadores i mecenes desconfien d’una capacitat de gestio eficient de
les organitzacions culturals i de la seva disponibilitat en la implicacié dels patrocinadors en
els projectes.

Els patrocinadors a vegades condicionen la imatge i I'activitat dels projectes culturals, de
manera que es pot crear una relacié de dependencia i, per tant, una situacié de feblesa.

Les organitzacions culturals es resisteixen a la implicacio col-laborativa de les empreses
perqué tenen por que el patrocini 0 mecenatge condicioni I'orientacié dels projectes que
impulsen i crei dependencia o una situacio de feblesa en I'organitzacio.

3.4. Propostes

M A. Relatives a la realitat social

a

. Objectiu

Incrementar el valor social de la cultura i de les practiques de patrocini i mecenatge a través
d’accions de pedagogia filantropica, eliminant el desconeixement i els prejudicis.

b. Destinataris

El conjunt de la poblacio.

Els executius, per oferir-los el finangament de projectes culturals que connectin amb els
seus valors i estetiques.

Els professionals del teixit empresarial i escoles de negoci.

. Accions

Dur a terme una campanya de sensibilitzacid amb I'ajuda dels mitjans de comunicacio per
fer difusid de bones practiques de patrocini i mecenatge.

Instituir uns premis nacionals de mecenatge.

Convocar trobades amb liders en comunicacio per explicar-los les experiencies que es duen
a terme gracies al patrocini i mecenatge i demanar-los que en facin difusio.

Fer pedagogia filantropica per tal que la nostra realitat social valori més el patrocini i el me-
cenatge cultural.
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M B. Relatives a les organitzacions culturals

Afavorir el canvi de cultura organitzativa i de model de finangament de les organitzacions
culturals.

Incrementar la transparencia de gestio i la visibilitat social de les organitzacions culturals.

Millorar la professionalitzacié del sector cultural i la seva capacitat d’elaborar projectes viables
i amb valor.

Millorar la comprensié de les necessitats i el funcionament de les empreses, i donar-los
arguments de tipus més emotiu que no pas tecnic.

Promoure projectes culturals vinculats a problematiques socials per despertar més interes
social i captar més recursos.

Incorporar professionals especialitzats en captacié de recursos.
Crear, ampliar i consolidar un cercle de captadors de recursos.
Dur a terme un programa de mentoria (mentoring) de projectes culturals mitjans i petits.

Crear un discurs comu que porti a desenvolupar estrategies compartides basades en la
cooperacio entre promotors i agents culturals.

Promoure aliances territorials entre les organitzacions culturals per tenir més forca en la
captacio de patrocinis d’empreses que busquen la vinculacio territorial.

Impulsar la realitzacio de projectes culturals de gran abast, en I'ambit de pais, ajudats per
politiques culturals d’abast nacional.

Promoure la creacié d’una plataforma comuna, entesa com a xarxa de cooperacio, per
dinamitzar les practiques de patrocini i mecenatge centrades en projectes concrets que faci
un registre d’activitats culturals a manera de guia per a les empreses, i que posi en marxa
estratégies conjuntes per aprofitar els avantatges de les economies d’escala.

Millorar la capacitat d’explicar els projectes culturals als empresaris per convencer-los del
retorn que en poden obtenir, oferint-los contraprestacions clares i sistematitzant millor els
mecanismes d’avaluacio per tal de poder comunicar millor el retorn que tenen els mecenes
i patrocinadors.

Evitar la competencia deslleial que les organitzacions publiques fan amb relacié a la iniciativa
cultural privada.

Calcular, en cada projecte, si el cost estimat d’obtenci¢ de finangament privat queda com-
pensat pel financament que se’n pot obtenir.

Promoure el prestigi social dels projectes culturals per evitar I'esfor¢ excessiu de captar
recursos per a projectes que encara no son valorats socialment.

Apostar clarament pel desenvolupament de publics culturals com el principal garant de la
viabilitat economica dels projectes culturals.

Facilitar a les organitzacions culturals petites que captin recursos de patrocinadors vinculats
al territori a través de relacions directes i personalitzades.

En la formulacio de propostes de patrocini i mecenatge, definir bé les contraprestacions que
s’ofereixen a les empreses per tal de donar resposta als beneficis que busquen, i cercar una
major creativitat en les contraprestacions que s’ofereixen.

En les organitzacions culturals que vulguin iniciar la cerca de donacions de mecenatge |
patrocini, constituir xarxes de relacions amb persones, institucions i empreses per muntar
estructures de suport en forma de comissions i patronats.



M C. Relatives a la relaci6 entre promotors i empreses

Implicar els patrocinadors i mecenes en les estructures de govern de les organitzacions
culturals per aconseguir més donacions, prestigi i posicionament social, creant consells de
patrocini i mecenatge a les organitzacions culturals.

Les organitzacions culturals han de vetllar per tal que els patrocinadors i mecenes sapiguen,
amb I'ajuda d’alguns indicadors, quin valor i quin retorn tindra la seva aportacio.

Estudiar la possibilitat de posar en funcionament, tal com succeeix en altres paisos, una
plataforma paraigua comuna per dinamitzar les practiques de patrocini i mecenatge, com
ara la Fundacié Catalunya Cultura que s’acaba de constituir, estimant-ne previament els
avantatges i inconvenients, els costos i probables resultats:

® Podria ajudar a definir i implementar un model de relacié entre les dues parts basada en
el coneixement i la confianca.

e Podria facilitar la col-laboracié entre les organitzacions culturals en comptes de la relacio
de competitivitat actual.

® Podria identificar els interessos dels patrocinadors i les demandes de les organitzacions
culturals per fer d’intermediari en la génesi d’acords de patrocini i mecenatge i facilitar la
captacio de recursos.

® Podria posar en funcionament altres plataformes que facilitessin el coneixement i I’'aproxi-
macio entre les empreses i les organitzacions culturals.

® Podria convocar trobades de dialeg i intercanvi entre els diferents actors, aplicant incentius
per reforcar el coneixement i la confianca entre ells, sobretot per reforcar que els respon-
sables de projectes culturals coneguin les linies de patrocini de les empreses i puguin
focalitzar els seus esforgos.

Organitzar i oferir un sistema d’informacié sobre projectes culturals vigents o futurs, a dis-
posicio de les empreses patrocinadores.

Incidir en les escoles de negoci apropant-los la cultura i incentivant el consum cultural entre
aquells que després seran responsables i directius d’empreses.

Cartografiar els diferents projectes culturals, classificant-los per tipologies, per tal que les
empreses puguin cercar projectes que encaixin en la seva linia de patrocini.

Incorporar els patrocinadors en els organs de decisio estrategica dels projectes culturals per
tal de potenciar que s’involucrin més en la definicio i planificacio dels projectes.

Organitzar un sistema de valoracio de la solvencia dels projectes culturals que sigui inde-
pendent dels poders publics.

Donar suport a la gestio de projectes de petits promotors sense estructura operativa suficient.

Vertebrar la redistribucio dels recursos obtinguts per als projectes culturals reequilibrant el
territori i canalitzant-los a través de les institucions locals.

Per tenir viabilitat juridica no podria ser només intermediaria, hauria de fer accié propia, per
exemple canalitzant les aportacions dels donants a través d’un contracte d’explotacio en
circuits no comercials amb els promotors dels projectes.

Incentivar la participacio de les petites i mitjanes empreses que veuen amb bons ulls impli-
car-se en projectes culturals pel prestigi que aporta la preséncia d’un patrocinador potent.

Promoure que un comite d’experts independents elabori un diagnostic de prioritats culturals
de pals per tal que els potencials mecenes visualitzin els projectes més rellevants als quals
els interessa donar recursos.
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Millorar els mecanismes d’avaluacié de I'activitat per tal de retre comptes als mecenes |
patrocinadors, incrementant aixi la transparencia i professionalitat dels projectes culturals.

M D. Relatives a les administracions publiques

. Desenvolupar politiques economiques i fiscals adequades

Impulsar una llei de mecenatge que ofereixi incentius fiscals adequats i efectius.

Afavorir el micromecenatge amb mesures com ara una desgravacio fiscal alta en donacions
inferiors a 150 euros.

Aprovar i desenvolupar una norma juridica a Catalunya que apliqui incentius fiscals en el tram
autonomic d’acord amb les mesures estudiades.

Complementar la norma estatal quan s’aprovi.

Definir marcs normatius complementaris que canalitzin els recursos privats cap a projectes
prioritaris o altres projectes d’interes social que no poden captar recursos publics; prioritzar el
financament de projectes culturals adrecats a nens i joves perqué sén la millor inversié social.

Aconseguir la reduccié de I'lVA cultural vigent.
Fer possible que les fundacions desgravin I'lVA.

Potenciar el micromecenatge i evitar que la seva reglamentacio tingui com a efecte secundari
un bloqueig del seu creixement o, fins i tot, una reduccio.

Establir alguna norma juridica que limiti a les fundacions la destinacié de recursos a projec-
tes propis, per impulsar que una part d’aquests recursos es destini a projectes de tercers.

Diferenciar la fiscalitat de I'MFP en funcié de la tipologia de projectes, sobretot per la seva
magnitud, evitant una regulacié excessiva dels petits projectes que porti a la reduccié de
recursos obtinguts a través d’MFP.

. Desenvolupar politiques culturals favorables

Crear una etiqueta «d’interes cultural» que doni valor a projectes d’interes.

Potenciar el micromecenatge i evitar-ne la reglamentacio si comporta el risc de bloquejar el
seu creixement.

Afavorir models de governanca de la cultura d’acord amb els temps actuals que facilitin
I'accio cultural.

Validar que el patrocini i mecenatge cultural de projectes de titularitat publica és legitim i
convenient com a suplement dels recursos publics, per garantir que el pressupost public
assegura el financament basic dels serveis.

Vetllar per I'equilibri territorial en totes les mesures que es promoguin.

Tenir en compte la necessitat de donar suport especific a les petites organitzacions a través
de recursos com ara la formacié i I'acompanyament.

Oferir incentius amb recursos a través de premis i altres accions.

Promoure iniciatives innovadores i ajustades a la nostra realitat, en comptes de copiar i aplicar
mimeticament models d’altres paisos com Anglaterra i Franca.

Estudiar els efectes positius i els riscos de condicionar 'aportacio de subvencions a la cap-
tacié previa d’MFP.

Adaptar els calendaris de les convocatories d’ajuts publics a les necessitats reals del calen-
dari dels projectes culturals per evitar distorsions i fer-los més flexibles.



M E. Consideracions metodologiques

Tornar al sumari

. Estadis d’un procés a mitja i llarg termini

Un primer estadi dedicat a promoure la visibilitat social dels projectes culturals.
Un segon estadi dedicat a incrementar la valoracié social dels projectes culturals.

Un tercer estadi dedicat a afavorir el dialeg entre les parts (receptors i donants), organitzant
trobades entre ells i explorant els beneficis d’una eventual col-laboracio.

Un quart estadi dedicat a la construccio de relacions de llarga durada basades en la confian-
caila complicitat, amb moments en els quals s’activin les donacions i I'intercanvi de recursos.

. Factors d’exit

Els projectes son viables si desperten interés en els publics objectius.
La creacid de vincles emotius entre el projecte i els publics interessats és un factor d’éxit.

Tenir un bon argumentari i millorar la capacitat de comunicar eficientment els projectes
culturals.

Definir bé les contraprestacions que s’ofereixen a les empreses d’acord amb els seus be-
neficis buscats.

Prestar assessorament a organitzacions culturals mitjanes i petites per ajudar-les a trobar
financament privat.

El principal factor que facilita la captacié de recursos de patrocini i mecenatge és I'existencia
de relacions personals entre les parts. No és eficient I'externalitzacioé d’aquesta funcio.

Per captar recursos privats de forma satisfactoria, és necessaria una bona planificacio, una
gestio ben feta i una dedicacio raonable de temps, aixi com la concurrencia de professionals
amb experiencia en aquesta funcio que formin part de I'equip de gestio.

Cal fomentar les aliances entre els agents publics i privats en el desenvolupament de pro-
jectes culturals, evitant el risc de desviacié de recursos assignats a serveis culturals publics
cap a iniciatives privades.

Posar en funcionament un observatori independent que acrediti les bones practiques culturals
per eliminar la inseguretat dels ciutadans i de les empreses patrocinadores, i que estableixi
prioritats en funcié de les urgencies de cada moment i de la identificacid de projectes amb
valor que son innovadors i I'explotacio dels quals comporta risc.
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IV.

Consideracions i propostes

4.1. Presentacio

Lanalisi dels punts de vista dels principals agents involucrats en operacions de mecenatge
i patrocini cultural ens ha permes coneixer de primera ma el seu diagnosi sobre 'estat de la
questio i les seves principals preocupacions, aixi com les propostes que al seu parer podrien
ajudar a desenvolupar-les. Aquesta és una practica relativament poc estesa a casa nostra, pero
que disposa d’'un notable potencial de creixement, lent perd progressiu.

En aquest apartat, es presenta el diagnostic integrat tenint en compte no només les opinions dels
participants a partir de les consultes realitzades, sind també la visié procedent de la literatura
comparada i d'altres experts. Per fer-ho, es comencga descrivint el mapa d’agents o stakeholders
que intervenen en 'ambit del mecenatge i el patrocini cultural. Cada un d’ells s’ha contrastat amb
els factors que hi incideixen, tant en el pla generic com en el cas especific de la realitat catalana.
D’aquesta manera s’ha pogut arribar a un diagnostic forca complet i detallat que permet situar
el panorama actual i proposar, a partir d’aquest, estrategies realistes d’intervencio.

A continuacio, sobre la base dels eixos i factors del diagnostic, s’han proposat vuit grans arees
d’actuacié. A cadascuna, s’han detallat els principis d’intervencio que les inspiren, per tot
seguit proposar un conjunt estructurat de mesures especifiques, que constitueixen la part
substantiva i prepositiva d’aquesta recerca. Cal tenir en compte, tanmateix, que les me-
sures concretes que es formulen no s’han de prendre com una proposta tancada, sind com
a suggeriments o punts de partida per a una negociacié més amplia amb el conjunt
d’operadors del sector. Lescenari actual és molt obert, fet que desaconsella les propostes
tancades 0 maximalistes.

4.2. Diagnostic integrat

B A. Mapa dels agents o stakeholders del mecenatge i
el patrocini cultural

En les practiques de mecenatge filantropic i patrocini empresarial de la cultura hem de diferen-
ciar entre els operadors directes (donants, receptors i mediadors), el marc d’actuacio (a
realitat social en qué operen, els mitjans i les xarxes de comunicacio social, i els publics que
participen en les propostes culturals) i el paper de les politiques publiques que hi incideixen
des dels seus diversos ambits.



Presentem un diagrama global dels agents que incideixen en les practiques de mecenatge i
patrocini, i després analitzarem de manera especifica les diferents variables significatives de les
tres categories d’operadors.
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Mitjans i xarxes
de comunicacio

Receptors

Publics
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MAPA DE STAKEHOLDERS: DONANTS

Hi ha tres grans modalitats de donacié, amb un cert nivell d’hibridacié entre elles: el mecenatge
filantropic, el patrocini empresarial i el microfinangament participatiu. Al diagrama seguent
S'apunten les variables que tenen una incidéncia més significativa en les practiques de mece-
natge i patrocini.
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MAPA DE STAKEHOLDERS: RECEPTORS

Les oportunitats que tenen els receptors de les donacions, és a dir, les organitzacions i els
projectes culturals, sébn molt diferents i depenen basicament de diverses variables que s’apun-
ten al diagrama seguent.
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MAPA DE STAKEHOLDERS: MEDIADORS

Tot i que la relacié entre donants i receptors la major part de les vegades és directa, cal posar
en relleu que en ocasions hi intervenen agents i plataformes de mediacié. El diagrama seguent
vol mostrar la tipologia d’agents i plataformes que incideixen en les practiques de mecenatge i
patrocini cultural.
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Aquest document proposa un model d’analisi causa-efecte del mecenatge i patrocini cultural
a Catalunya des de diferents eixos agrupats en tres perspectives, valora la seva situacié actual
a Catalunya i proposa principis d’actuacio i mesures concretes.



M B. Analisi dels factors que incideixen en les practiques de
mecenatge i patrocini cultural

Proposem tres perspectives complementaries per analitzar els factors que incideixen de manera

interactiva en les practiques de mecenatge i patrocini cultural: des de la realitat social, des de

I'Optica dels operadors i des de les politiques publiques. Més endavant, cada perspectiva es

desenvolupa per separat en tres aspectes:

a) Establint-ne els eixos factorials.

b) Posant de manifest els factors que més incideixen en les practiques de mecenatge i pa-
trocini.

c) Valorant la situacié actual de cada factor a Catalunya.

1.
Realitat social

Practiques de

mecenatge i
patrocini cultural

3.
Politiques
publiques

2.
Operadors
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B C. Eixos factorials

El diagrama seguent apunta els eixos que, des de cada perspectiva d’analisi, vertebren els di-

ferents factors que incideixen de manera significativa en el resultat de les practiques de mece-
natge i patrocini cultural.

Realitat social

Practiques de
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P9I|t!ques Operadors
publiques




B D. Mapa global de factors

Al diagrama seglient s’integren els factors considerats en un mapa factorial global. Cada factor
es desenvolupa a continuacio, se’n fa una breu descripcio conceptual i es valora la seva situa-

ci6 actual a Catalunya.
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B E. La realitat social com a perspectiva d’analisi

MAPA DE FACTORS

Al diagrama seguent s’'indiquen els factors que, a través de tres eixos de la realitat social, inci-
deixen en les practiques de mecenatge i patrocini considerades com a efecte resultant.

Valors i
tendéncies
socials
Mitjans
i xarxes de
comunicacio

Els publics
de la cultura

SITUACIO ACTUAL | PROPOSTES
VALORS | TENDENCIES SOCIALS

a. Sentiment de pertinenca a la comunitat o grup social

Conceptualitzacio

Consciéencia col-lectiva i sentiment de pertinenga a la comunitat o grup social en el qual es
desenvolupa el projecte, en 'ambit local o general. El sentiment de formar part d’'una comunitat
cultural, territorial o sectorial porta a tenir interes per participar en les practiques col-lectives i a
implicar-se en el seu desenvolupament satisfactori.

Situacio actual a Catalunya

El sentiment de pertinenca dels ciutadans a les comunitats territorials on viuen s’ha diluit els
darrers anys a causa del procés de globalitzacié i d’altres factors concurrents.



b. Valors filantropics i solidaris arrelats

Conceptualitzacio

Lexistencia de valors filantropics, solidaris i de voluntariat arrelats en una comunitat afavoreix les
practiques de mecenatge. També, I'existencia de valors civics i espirituals, aixi com la cultura
de l'esforg i el compromis.

Situacio actual a Catalunya

A Catalunya hi ha una forta tradicié de practiques filantropiques i de solidaritat, especialment en
'ambit de la salut, de les mancances socials i de la cooperacio internacional.

c. Visibilitat de les practiques culturals

Conceptualitzacio

La visibilitat social de les practiques culturals, tant en la comunicacio interpersonal com en els
mitjans de comunicacio, és una condici¢ imprescindible per aconseguir-ne la valoracié social.

Situacio actual a Catalunya

Amb I'excepcio dels grans projectes culturals que tenen resso en els mitjians de comunicacio,
la major part dels projectes culturals tenen una visibilitat social baixa i circumscrita als entorns
directes de les persones que hi participen.

d. Percepcio social del valor de la cultura

Conceptualitzacio

La percepcio social de la prioritat de la cultura, fins i tot en conjuntures economiques desfa-
vorables, permet la seva visibilitat social i la disposicié de recursos per fer viables les seves
practiques.

Situacio actual a Catalunya

En el moment actual, la majoria de la poblacié considera que la cultura és una practica social
que té un valor marginal. Una bona part de la poblaci¢ diferencia la cultura de I'oci, ja que només
considera com a cultura les practiques culturals d’excel-lencia notablement institucionalitzades.

ELS PUBLICS DE LA CULTURA

a. Preséncia de practiques culturals en el procés educatiu

Conceptualitzacio

El procés educatiu, en el qual intervenen diferents operadors com ara I'escola, la familia i altres
institucions educatives, constitueix una ocasio¢ excepcional per tal que els ciutadans tinguin
experiencies culturals que desvetllin el seu interés i els portin a atorgar valor a la cultura.

Situacio actual a Catalunya

El sistema educatiu vigent, molt centrat en els aprenentatges curriculars i en 'aprenentatge de
continguts, no afavoreix la participacio en practiques culturals de I'entorn social. D’altra banda,
nomeés les families amb valors culturals els transmeten als seus descendents. En consequencia,
hi ha una notable abséncia de practiques culturals en el procés de formacié de la majoria de
ciutadans.
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b. Taxa de penetracio social de les practiques culturals

Conceptualitzacio

La taxa de penetracio social de cada practica cultural condiciona la seva visibilitat social i, en
consequencia, les oportunitats que té de ser reconeguda.

Situacio actual a Catalunya

Segons les estadistiques culturals, les taxes de les diverses practiques culturals a Catalunya
son molt diverses, pero, en general, se situen per sota d’altres realitats socials. Aixd porta a la
invisibilitat social de molts projectes culturals.

c. Implicacié emotiva dels publics amb els projectes culturals

Conceptualitzacio

Segons els especialistes, el principal factor de participacio continuada en les practiques pro-
mogudes per una organitzacio cultural és el vincle emotiu que es crea entre les organitzacions
culturals i els seus publics.

Situacio actual a Catalunya

El model de gestio cultural dominant en la nostra realitat social no cerca la relacié personalitzada
ni la implicacié emotiva dels publics en la major part dels projectes culturals, sind només la seva
assistéencia. 'absencia de vincles emotius en moltes practiques culturals fa que la participacio
sigui irregular i estigui molt afectada per la crisi economica.

MITJANS | XARXES DE COMUNICACIO

a. Existéncia de mitjans de comunicacié compromesos amb la realitat
social

Conceptualitzacio
Els mitjans de comunicacio supeditats a 'audiencia no afavoreixen la visibilitat de les practiques
culturals. Els que prioritzen la funcié de servei a la comunitat donen a coneixer practiques cultu-
rals d’interes public.

Situacio actual a Catalunya

La major part dels mitjans de comunicacié de titularitat privada i publica que operen a Cata-
lunya tenen l'audiencia com a referencia a I'hora de prendre decisions sobre la programacio
i els continguts a emetre, i atorguen poc valor a la cultura. La informacié sobre cultura és, en
conjunt, molt inferior a la que es dona sobre esports o altres fets socials.

b. Existéncia de webs, blogs i xarxes socials especialitzades en cultura

Conceptualitzacio

La majoria de ciutadans, especialment els nadius digitals, s’informen i es relacionen a través
d’Internet. Els webs i els blogs, i sobretot les xarxes socials, permeten la comunicacioé horitzontal
i la interactivitat. Lexistencia de webs, blogs i continguts que giren al voltant de les xarxes socials
és actualment un factor clau de visibilitat de les practiques actuals.



Situacio actual a Catalunya

Catalunya és molt activa a la xarxa i ha creat moltes plataformes d’informacio i debat sobre
practiques culturals. Les practiques culturals més institucionalitzades o que sén promogudes
per organitzacions en qué predominen els agents no digitals nadius tenen menys preséncia a
la xarxa o, en tot cas, una presencia menys interactiva.

M F. Els operadors com a perspectiva d’analisi

MAPA DE FACTORS

Al diagrama seglient s’indiquen els factors que, a través de tres eixos dels operadors, incideixen
en les practiques de mecenatge i patrocini considerades com a efecte resultant.

\
\\\\\\\\\
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Organitzacions

culturals
receptores

Agents i
plataformes
de mediacié
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SITUACIO ACTUAL | PROPOSTES
ORGANITZACIONS CULTURALS RECEPTORES

a. Trets inherents a I’organitzacio: titularitat, ubicacid, tipus de projecte,
sector, magnitud, model de financament i projeccio territorial

Conceptualitzacio
Hi ha diferents variables que incideixen de manera notable en les practiques de mecenatge i
patrocini. Les més rellevants son les seglents:

e |a titularitat del promotor o gestor del projecte cultural: publica, privada o del tercer sector.

* | a ubicacio del projecte a la capital o area metropolitana o en zones distants o periferiques
del territori.

® El tipus de projecte: un festival o fira, un equipament teatral, un museu, etc.

® El sector: la musica, el patrimoni, les arts esceniques, I'audiovisual, les arts visuals, el llibre,
etc.

® [ .a magnitud del projecte, diferenciant els grans projectes culturals dels que tenen una
dimensié mitjana o petita.

e | a projeccio territorial del projecte: local, supralocal, nacional o internacional.

® El model de financament, en qué es diferencia entre els que tenen ingressos baixos, mitjans
0 elevats generats per I'activitat realitzada.

Situacio actual a Catalunya

En el moment actual, a Catalunya els projectes culturals que capten més recursos de mecenatge
i patrocini son els festivals de musica o projectes de conservacio i difusio del patrimoni cultural,
d'organismes publics amb personalitat juridica diferenciada o del tercer sector, de gran dimensio
i amb ingressos baixos generats per I'activitat realitzada.

b. Valor de marca com a resultat d’una trajectoria

Conceptualitzacio

La trajectoria d’'una organitzacio cultural genera valor de marca. Els recorreguts mitjans o llargs
han tingut I'oportunitat de generar més valor, aixi com els que han tingut més visibilitat i reco-
neixement social. El valor de marca déna prestigi i €s un factor important d’avantatge competitiu
en la captacio de recursos de mecenatge i patrocini.

Situacio actual a Catalunya

El sector cultural a Catalunya, caracteritzat per la seva atomitzacio, presenta pocs projectes
que hagin aconseguit un valor de marca significatiu. Aquests, a causa del seu avantatge en la
captacio de recursos, poden ser un obstacle important per als que no tenen valor de marca
en un context en el qual hi ha donants escassos i, a causa del context de crisi, amb recursos
conjunturalment limitats.



c. Capacitat d’adaptacioé de I’estratégia financera als canvis de context

Conceptualitzacio

Les organitzacions culturals adopten un model de gestio i de finangcament d’acord amb el context
on es desenvolupen. Quan hi ha un canvi sobtat i intens de context, només algunes d’aquestes
organitzacions tenen capacitat per transformar la seva estrategia financera per adaptar-la al nou
context. Les que son flexibles i tenen gran capacitat d’adaptacio presenten més oportunitats
de continuar desenvolupant els seus projectes.

Situacio actual a Catalunya

La crisi economica ha estat intensa i de llarga durada, i ha comportat, entre altres coses, una
reduccio notable dels recursos publics, que fins fa poc eren la principal font de finangament. La
captacio de recursos alternatius requereix un canvi d’estrategia i no només accions tactiques
per tapar forats, que és el que han fet la majoria de promotors i gestors culturals. El mecenatge
i el patrocini no els conceben com una nova font de finangcament i, per tant, no han definit cap
estrategia de finangament a mitja termini que els permeti la captacio satisfactoria de recursos.

d. Inversié en captacié de mecenatge i patrocini

Conceptualitzacio

Per desenvolupar una nova estrategia de finangament, cal invertir temps i recursos economics
a fi de comptar amb professionals especialitzats en fundraising, analitzar potencials donants
i establir amb ells una relacié que generi confianca i permeti desenvolupar i mantenir acords
d’associacio. Sense inversio, les oportunitats sén poques i depenen de l'atzar. Cal captar pro-
fessionals especialitzats o formar en aquest ambit el propi equip professional. També cal aplicar
una metodologia de captacioé de donacions adequada, que especifiqui bé els objectius, les
estrategies i els mecanismes de seguiment i control, aixi com les contraprestacions que s’ofe-
reixen en cada cas, vetllant perque siguin equilibrades i adequades als interessos dels donants.

Situacio actual a Catalunya

Molt poques organitzacions culturals a Catalunya han invertit en la planificacié i el desenvo-
lupament d’una estrategia de captacio de recursos. La major part no tenen professionals es-
pecialitzats i amb experiencia en la captacio de recursos de mecenatge i patrocini, ni tampoc
prioritzen la dedicacié de temps a aquesta funcié ni a la formacié de I'equip de gestio en aquest
ambit funcional. Aix0 és degut, d’'una banda, a la manca de recursos i, d’altra banda, al poc
convenciment de la seva necessitat o eficacia. Aixo ha fet, també, que no s’hagin desenvolupat
metodologies de treball adequades.

e. Interés per la cooperacié activa d’empreses patrocinadores

Conceptualitzacio

Les practiques de mecenatge i patrocini es poden concebre com a aportacions ocasionals sense
compromis de continuitat o com a joint venture de llarg recorregut en que les parts aporten els
respectius actius per desenvolupar satisfactoriament un projecte. Les organitzacions culturals,
d’altra banda, poden tenir interés a captar només recursos financers o a establir una relacio de
partenariat per captar també experiéncia empresarial o altres actius.

Situacio actual a Catalunya

La gran major part de les organitzacions culturals cerquen la col-laboracié de mecenes i patroci-
nadors en termes d’aportacié de diners i no estan disposades a deixar que els donants participin
en la presa de decisions estrategiques o col-laborin en el desenvolupament dels projectes, molts
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cops a causa de prejudicis 0 d’'inseguretat. Han substituit les donacions d’institucions publi-
ques (subvencions) per les donacions privades (mecenatge i patrocini) sense canviar el model
de relacio, i aixo dificulta notablement la implicacié dels donants que volen establir relacions
d’associacié o de partenariat.

DONANTS

a. Ubicacio territorial dels centres de decisié empresarial

Conceptualitzacio

En el treball de camp realitzat, hem constatat que la captacié de recursos de mecenatge i
patrocini d’'empreses és molt més probable quan els centres de decisié territorial s'ubiquen al
territori on es desenvolupa el projecte.

Situacio actual a Catalunya

La major part de les organitzacions empresarials grans tenen els seus centres de decisio es-
trategica a la ciutat de Barcelona o en ciutats de I'area metropolitana. A més, els darrers anys,
per la politica centralista de I'Estat, algunes grans empreses han traslladat els seus centres de
decisié a Madrid. La globalitzacié també ha comportat que algunes empreses catalanes hagin
estat comprades per multinacionals que tenen els centres de decisio en altres paisos. La mas-
sa critica d’'empreses de projeccié amplia, que tenen més recursos i voluntat de destinar-los
a practiques de mecenatge i patrocini cultural, actualment €s molt petita, i aixd comporta que
l'univers de donants sigui molt inferior al de potencials receptors.

b. Conjuntura economica i recursos disponibles

Conceptualitzacio

Per poder adoptar practiques de mecenatge o patrocini, les empreses han de tenir una cultura
empresarial basada en la responsabilitat social i han de percebre el valor de la cultura, perd
també han de tenir recursos disponibles. Lactual crisi econdmica, persistent i intensa, ha portat
moltes empreses a economies de subsistencia o n’ha reduit els beneficis d’explotacio, i aixo ha
suposat un decrement notable dels recursos disponibles. Els recursos de particulars també han
disminuit notablement, excepte en les grans fortunes, que poques vegades consideren el valor
de la cultura. Hi ha conjuntures economiques més favorables que altres a iniciar i desenvolupar
practiques de mecenatge i patrocini.

Situacio actual a Catalunya

La retirada o disminuci6 del finangcament public s’ha produit en un context d’escassetat de re-
cursos d’empreses i particulars. Aixo fa que el moment actual sigui particularment desfavorable
per arrencar processos de mecenatge i patrocini. En canvi, és possible mantenir els que ja s’han
concertat anteriorment, encara que a vegades amb donacions més petites 0 amb compromisos
a més curt termini.

c. Interes per la cultura

Conceptualitzacio

La disposicié a aportar recursos al financament de projectes culturals depen, sobretot, de I'in-
teres dels donants per les propostes culturals, i aquest és consequéncia directa del valor que
atorguen les empreses i els particulars a una determinada practica cultural. Lincrement del valor
social de la cultura és un procés complex i, en qualsevol cas, a llarg termini.



Situacio actual a Catalunya

En una societat com la nostra, en la qual el valor del context de la cultura és baix i aquesta, a
més, té una escassa visibilitat social, és dificil arrencar i desenvolupar practiques de patrocini
i mecenatge.

d. Preséncia del valor de la responsabilitat social corporativa en la cultura
empresarial

Conceptualitzacio

Les societats en les quals les empreses han incorporat el valor de la responsabilitat social
corporativa (RSC) en la seva cultura i practica empresarial tenen una disposicié més gran, si
perceben el valor de la cultura, a aportar recursos per al seu finangcament.

Situacio actual a Catalunya

Al nostre pais hi ha un nombre reduit d’empreses que hagin incorporat 'RSC en la seva cultura
empresarial. Per aix0, encara que considerin el valor de la cultura, és possible que no creguin
que han de retornar una part dels seus eventuals beneficis al desenvolupament social i cultural
del seu entorn.

e. Experiéncia satisfactoria en mecenatge i patrocini

Conceptualitzacio

Les experiencies de mecenatge i patrocini cultural, si han estat satisfactories per a les dues parts,
porten a una possible repeticio. Els projectes culturals que han comptat amb el mecenatge o
patrocini d’'empreses i altres organitzacions poden aconseguir noves donacions si les contra-
prestacions que reben els donants satisfan els seus interessos i expectatives, i si es gestiona
adequadament la seva continuitat. La gestio de la continuitat requereix un temps de dedicacio
important per relacionar-se amb els donants.

Situacio actual a Catalunya

El treball de camp dut a terme ens porta a pensar que a les organitzacions culturals que han
tingut donacions de mecenatge o patrocini els €s molt més facil aconseguir noves donacions
de les empreses i particulars que ja han aportat als projectes desenvolupats, que no pas captar
nous donants. La repeticié és gairebé sempre possible, perd cada vegada més els compromisos
son a curt termini, i aixd condiciona que els promotors i gestors culturals apostin cada vegada
més per accions ocasionals que no comportin compromisos continuats.

f. Coneixement dels projectes culturals de I’ambit territorial de projeccioé

Conceptualitzacio

Quan les empreses no coneixen els projectes culturals que es duen a terme al seu ambit
territorial de projeccio, als promotors i gestors culturals els costa més accedir a les empreses
per presentar una proposta de mecenatge o patrocini. El sector cultural i el teixit empresarial a
vegades funcionen en oOrbites diferents, sense coneixement mutu.
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Situacio actual a Catalunya

El desconeixement dels projectes culturals de I'entorn, per part de les empreses, €s notable.
Moltes empreses no volen invertir temps a congixer nous projectes culturals i se centren en els
que ja coneixen. Aixo fa molt dificil la captacié de nous donants.

AGENTS | PLATAFORMES DE MEDIACIO

a. Massa critica suficient d’agents mediadors qualificats

Conceptualitzacio

Podem considerar com a agents mediadors els agents captadors de recursos o fundraisers,
algunes agéncies de publicitat i de relacions publiques, alguns assessors juridics o fiscals, els
gestors de comunitats (community managers) i altres professionals que, en determinades cir-
cumstancies, fan d’intermediaris en la captacio de recursos de mecenatge i patrocini. Lexistencia
d’'una massa critica d’agents mediadors qualificats és un factor afavoridor de les relacions de
cooperacio entre les empreses i els particulars donants i les organitzacions culturals receptores.

Situacio actual a Catalunya

Considerem que a Catalunya hi ha una xarxa informal i, a vegades, latent d’agents mediadors
en practiques de finangcament privat de projectes culturals, perd considerem que la seva es-
pecialitzacio en aquest ambit €s escassa. En la major part dels casos es tracta de funcions
associades a una funcio principal.

b. Existéncia de plataformes d’observacio, dialeg i mediacié

Conceptualitzacio

Les plataformes institucionals i els lobbies poden fer una funcié d’intermediacié més global i
coordinada que la xarxa d’agents fundraisers, i a vegades poden assessorar de manera mes
qualificada la destinaci¢ idonia de les potencials donacions. També sén Utils els observatoris
independents de bones practiques de mecenatge i patrocini que analitzin la solvencia i etica
dels projectes culturals.

Situacio actual a Catalunya

A diferencia d'altres paisos, especialment de I'area anglosaxona, a Catalunya no hi ha plata-
formes institucionals, observatoris d’analisi de bones practiques ni lobbies dedicats a la funcio
d’'intermediacio, tot i alguns intents no reeixits dels darrers anys.

c. Existéncia de plataformes de microfinancament

Conceptualitzacio

Les plataformes de microfinangament participatiu o crowdfunding han tingut una rapida expansio
gracies als avencos tecnologics i a la difusié de resultats satisfactoris als paisos on s’han iniciat.
Hi ha una notable diversitat de plataformes i, també, una diversificada tipologia de relacions
entre donants i promotors culturals. Les practiques de microfinancament poden ser vendes
anticipades, donacions filantropiques, inversions, etc.

Situacio actual a Catalunya

A Catalunya han emergit amb forca diverses plataformes d’aquest tipus, una de les quals és
lider en transaccions en I'ambit estatal. Hi ha projectes que han aconseguit aixi un finangament



notable, mentre que en altres ha estat testimonial. També, promotors culturals que, després
d’alguns intents, volen continuar desenvolupant aquesta modalitat de financament, mentre que
altres consideren que la relacié cost-benefici no és satisfactoria.

M G. Les politiques publiques com a perspectiva d’analisi

MAPA DE FACTORS

Al diagrama seguent s’indiquen els factors que, a través de quatre eixos de politiques publiques,
incideixen en les practiques de mecenatge i patrocini considerades com a efecte resultant.

Politiques
culturals

Politiques
economiques i
fiscals

Politiques de
regulacié del
tercer sector

Politiques
educatives i de
comunicacio
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SITUACIO ACTUAL | PROPOSTES
POLITIQUES CULTURALS

a. Difusié dels valors del mecenatge i el patrocini

Conceptualitzacio

En les realitats socials en les quals no hi ha fortament arrelats els valors del mecenatge i patrocini
cultural, és necessari que els poders publics promoguin accions i campanyes de comunicacio
per tal de difondre’n les bones practiques i fer que incrementin el seu valor social.

Situacio actual a Catalunya

Les accions i campanyes de difusio dels valors del mecenatge i patrocini cultural a Catalunya sén
practicament inexistents. Tampoc no hi ha instituits premis o altres dispositius per incrementar
el coneixement i el reconeixement social de les bones practiques en aquest terreny.

b. Suport a practiques de mecenatge i patrocini

Conceptualitzacio

Les politiques culturals, sense renunciar a I'aportacié de recursos publics en la produccio i
prestacio de béns i serveis culturals d’interes public, poden fomentar i donar suport a practi-
ques de mecenatge i patrocini dels projectes que promouen els agents culturals del seu ambit
d’actuacio. La creacio de consells de mecenes i patrocinadors en les organitzacions culturals
publiques és un factor que estimula aquestes practiques.

Situacio actual a Catalunya

Moltes administracions publiques han iniciat la captacio de recursos de patrocini i mecenatge
per al finangcament de projectes de la seva titularitat, i aix0 pot tenir un efecte nociu per al sector
cultural, perque entra en competencia amb els projectes de tercers en un context de donacions
escasses. La major part de les politiques culturals no han incorporat encara el foment i el suport
a les donacions privades per a projectes d’agents culturals del seu ambit territorial.

c. Assessorament i formacié dels agents culturals sobre models
de financament

Conceptualitzacio

Lassessorament i la formacié dels equips de gestié en models de financament és un factor clau
per aconseguir recursos de mecenatge i patrocini.

Situacio actual a Catalunya
En la nostra realitat social no hi ha tradicié de mecenatge i patrocini perque els projectes cul-
turals han tingut com a font de finangament gairebé exclusiva els recursos publics, i moltes
organitzacions culturals no disposen de professionals especialitzats en aquest ambit. Els poders
publics no han promogut, fins ara, accions d’assessorament i formacio dels equips de gestio
per pal-liar aquesta mancanga.



d. Suport a plataformes de financament

Conceptualitzacio

Lexistencia de plataformes que captin i distribueixin donacions privades per a projectes culturals
mitjans i petits és un factor clau per dinamitzar les practiques de patrocini i mecenatge. Els po-
ders publics, en un context de reduccio dels recursos destinats a projectes culturals per factors
conjunturals, poden compensar les seves aportacions fomentant i donant suport a plataformes
sectorials sense anim de lucre que tinguin la missié de captar recursos per al finangament de
projectes culturals.

Situacio actual a Catalunya

En el moment actual no hi ha plataformes sense anim de lucre actives dedicades a aquesta
funcio, tot i la recent constitucio de la Fundacié Catalunya Cultura, promoguda per grans em-
preses patrocinadores en col-laboracié amb el CoNCA.

POLITIQUES ECONOMIQUES | FISCALS
a. Deduccions fiscals incentivadores

Conceptualitzacio

Els incentius fiscals s’han erigit en factors imprescindibles, encara que no suficients, per promou-
re les practiques de mecenatge i patrocini cultural d’empreses i particulars. Sén un factor clau en
la dinamitzacio i consolidacio d’aquestes practiques, tant en models basats en el finangament
privat de projectes culturals (Anglaterra) com en els de tradicio de finangament public (Franca).

Situacio actual a Catalunya

A I'Estat espanyol, hi ha una llei de mecenatge restringida que no desenvolupa incentius efica-
cos en el foment de les practiques de mecenatge i patrocini. A Catalunya no s’ha aprovat cap
norma juridica que estableixi incentius fiscals dins el seu marge competencial. El sector cultural
no disposa d’'un marc fiscal que faciliti la captacid de donacions i la cooperacié d’empreses
privades en el desenvolupament de projectes culturals.

b. Criteris d’accés no restrictius

Conceptualitzacio
La regulacié del mecenatge i patrocini ha d’afavorir el maxim d’iniciatives culturals d’interes
public, no només els grans projectes o els que han estat promoguts pels poders publics.

Situacio actual a Catalunya

Lactual llei de mecenatge i patrocini de I'Estat és eminentment restrictiva i exclou la major part
dels projectes que desenvolupa el sector cultural.
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POLITIQUES EDUCATIVES | DE COMUNICACIO

a. Politiques educatives centrades en I’aprenentatge de valors filantropics

Conceptualitzacio

Les politigues educatives son I'Unica institucid social que permet afavorir 'aprenentatge universal
de valors civics i filantropics, especialment en 'etapa de formacio inicial i obligatoria.

Situacio actual a Catalunya

El model educatiu vigent, i les reformes empreses pel Govern de 'Estat, centrades sobretot en
els aprenentatges cognitius i d’habilitats, no prioritzen la formacié de valors civics i filantropics,
per la qual cosa no s’aprofita la gran oportunitat que ofereix el sistema educatiu de responsa-
bilitat publica.

b. Informacié ciutadana sobre projectes culturals amb mecenatge i
patrocini

Conceptualitzacio

Un dels grans déficits de les practiques culturals és la seva baixa visibilitat social. Les politiques
d’informacio ciutadana haurien de tenir com a objecte prioritari I'accié cultural amb valor public
dels agents del territori. La informacié ciutadana és un factor clau per a la visibilitat i el valor de
les practiques culturals.

Situacio actual a Catalunya

Moltes institucions publiques difonen les iniciatives culturals del seu ambit territorial de com-
peténcia, pero sovint els canals de difusid que utilitzen no son els adequats en una societat
tecnologica que posa a disposicio dels ciutadans multiples plataformes digitals de comunicacio.

c. Mitjans de comunicacié publics compromesos amb la cultura

Conceptualitzacio

Els mitians de comunicacié publics han de servir els interessos publics i no s’han de supeditar a
l'audiencia. La cultura té una dimensi6 publica obvia, per la qual cosa els mitjans de comunicacio
de titularitat publica n’haurien de fer un objecte basic de la seva comunicacio per incrementar
la seva visibilitat i valor social.

Situacio actual a Catalunya

Des de fa uns anys, els mitjans de comunicacio publics han perdut en un grau notable la seva
funcio de servei i han entrat en la lluita per I'audiéncia. La cultura, per tant, no t€ una presencia
permanent en les hores i els canals de més audiéncia.

POLITIQUES DE REGULACIO DEL TERCER SECTOR

a. Facilitat per constituir organitzacions del tercer sector

Conceptualitzacio

Per potenciar I'existencia d’un tercer sector actiu en la promocio i gestid de practiques culturals,
conve facilitar al maxim la constitucié de societats i organitzacions culturals.



Situacio actual a Catalunya

Les dificultats per constituir una organitzacié cultural a Catalunya sén notables, a diferencia
d’altres paisos que han apostat per donar les maximes facilitats en aquest sentit.

b. Marc regulador favorable

Conceptualitzacio

Les organitzacions culturals sense anim de lucre sén un actiu social molt important i un factor
clau per al desenvolupament social de la cultura. Per tant, han de disposar d’'un marc regulador
que afavoreixi la seva activitat, ja que la major part tenen recursos escassos i el voluntariat és la
seva forga de treball principal. El marc regulador, en la mesura que sigui possible, ha d’afavorir
que els centres de decisid empresarial s'ubiquin a Catalunya, perqué aquest és un factor clau
en les oportunitats de mecenatge i patrocini empresarial.

Situacio actual a Catalunya

Lactual marc regulador del sector cultural sense anim de lucre a Catalunya és menys favorable
que el que s'aplica en altres paisos i, per tant, €s un obstacle al seu funcionament i a 'optimit-
zacio dels escassos recursos de qué disposa. Tampoc no afavoreix que els centres de decisid
empresarial s’'ubiquin a Catalunya.

4.3. Estrategies d’intervencié

M A. Presentacio

Un dels principals objectius de I'estudi ha consistit a analitzar les propostes d’intervencio rebu-
des dels diferents operadors que participaven en la recerca, tant donants com receptors, aixi
com mediadors o experts en el tema, procedents de realitats territorials i sectorials diverses.
Algunes d’aquestes propostes se suggerien previament al gliestionari (tres grups de preguntes
amb respostes tancades), i altres eren de lliure suggeriment per part dels professionals que
responien a I'enquesta (dues preguntes obertes). Aquestes questions també es van preguntar,
de manera més lliure i oberta, als participants en cada una de les vuit sessions sectorials per
grups d’actors. La segona part de les sessions es dedicava, sistematicament, a preguntar que
creien que calia fer per tal de millorar la situacié del mecenatge i el patrocini cultural a Catalunya.
Malgrat el menor nombre de participants presencials en aquesta segona part de les sessions,
I'aspecte més interessant obtingut a les reunions ha estat la riquesa de les interaccions i del
debat entre els assistents.

Cal tenir en compte, tanmateix, que les propostes obtingudes tendeixen a estar condicionades
per aspectes mediatics, conjunturals o ideologics. Es Idgic, doncs, que mostrin un cert biaix
respecte de les questions fiscals, pel fet de ser aquestes un important (encara que no Unic ni
decisiu) incentiu de suport a les practiques de mecenatge i patrocini. La no aprovacio de la llei
d’incentius fiscals per a activitats d’interes general, malgrat haver format part de les promeses
electorals de I'actual govern central, condiciona el debat dels professionals sobre la matéria.
Tampoc hi ajuda 'augment de I''VA en una bona part dels productes culturals, ja que ha estat
una mesura fiscal amb un accentuat impacte negatiu sobre el sector. Aquest conjunt de fets
expliquen que alguns temes importants no hagin merescut la suficient reflexié prepositiva per
part dels participants en I'enquesta o en les sessions de debat, questio rellevant tenint en compte
el criteri i la significacio de la majoria de professionals que n’han format part.
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Ha calgut, per tant, ressituar els suggeriments de tematica fiscal -molt importants, com es veura
per la dedicacié que se’ls déna en la proposta presentada aqui pels autors, perd no suficients
per ells sols— en una estrategia més global. Estrategia que no només inclou les propostes re-
ferents a I'accié governamental, sind també a cadascuns dels actors i, en termes generals, a
la societat com un tot.

Aixi, doncs, les propostes recollides, convenientment contrastades, s’han ampliat amb tot un
conjunt de documentacié obtinguda fruit de la recerca comparada. Una de les fonts més im-
portants ha estat la normativa d’altres paisos i territoris, aixi com el debat academic sobre els
avantatges i inconvenients de les diverses estrategies d’intervencio. En definitiva, per elaborar
les propostes ens hem basat en les tres grans fonts d’analisi segtents:

e Eldiagnostic dels factors que incideixen en les relacions i actituds dels donants, els receptors
i els intermediaris.

® [’experiencia internacional, en particular I’europea, la nord-americana i la llatinoamericana.

® | es propostes obtingudes durant el treball de camp, fruit de les respostes al questionari,
dels grups focals o a les entrevistes i reunions amb experts.

Amb tot aquest material, s’han redactat els principis i les propostes que a continuacio es detallen,
que componen una proposicio integral, capag de donar alternatives a la incertesa del moment
politic i econdmic present. El seu objectiu Ultim és ajudar a fer reflexionar els diferents actors
amb capacitat de decisié —governamentals i no governamentals— en el moment de proposar |
implementar aquelles estrategies que, en cada cas, estiguin a les seves mans.

Una questio latent en aquest debat es refereix a la conveniéncia, o no, d’establir aliances
amb altres sectors que defensen practiques o causes d’interes general (educacio, recerca,
assisténcia social, esport o cooperacio internacional, entre altres). Lactual normativa estatal de
suport al mecenatge les engloba totes, sempre que els beneficiaris de I'ajuda siguin entitats
del tercer sector declarades d’utilitat publica. En la consulta realitzada en aquesta recerca, la
majoria d’agents es decanten —amb matisos, segons el perfil dels consultats— per la convenien-
cia d’establir aliances amb altres sectors a I'hora d’aconseguir un millor suport governamental
i una major legitimacié ciutadana. Tanmateix, de nou I'experiencia navarresa és interessant de
tenir en compte. En aquesta comunitat foral hi havia una generosa llei genérica de suport a les
activitats d’interes general, perd davant el seu escas impacte en la promocio cultural han decidit
aprovar una llei especifica de mecenatge cultural, conscients de la feblesa i especificitat de la
cultura davant ambits com I'esportiu o I'assistencia social. En el cas particular de Catalunya
(englobat de moment dins el regim autonomic comu), probablement convindria comencar amb
una alianca amb altres sectors per poder presentar un front comu poderds per aconseguir una
normativa fiscal més beneficiosa i un nou marc legislatiu per al conjunt del tercer sector. Ara bé,
dins d’aquest marc caldria defensar algunes especificitats (com el caracter sovint individual de la
recerca artistica) que exigirien clausules propies irrenunciables per a un bon desenvolupament
del sector cultural.



En tot cas, a continuacio es detallen els principis i les propostes que es desenvoluparien se-
guint, de forma paral-lela a 'apartat de diagnostic, els diferents eixos d’intervencio presentats
a I'apartat anterior:

1. Estrategies lligades a la formacio de la realitat social i els seus valors culturals, so-
cials, comunicatius i filantropics. En aquest primer grup de propostes, amb efectes a
mitja i llarg termini, hi tenen un paper important tots els agents clau del teixit social: families,
institucions culturals i educatives, i els mitjans i les xarxes de comunicacio.

2. Estrategies de politica publica, que engloben tant orientacions genériques com propos-
tes d’ordre legislatiu i executiu (en funcié de les competencies de cada nivell de govern),
estructurades en:

a) Propostes de politica cultural

b) Propostes de politica economica i fiscal

c) Propostes de regulacio del tercer sector

d) Propostes de politica comunicativa i educativa

3. Estrategies centrades en els mateixos donants, receptors i mediadors:
a) Propostes per als actors culturals receptors
b) Propostes per als donants, mecenes o patrocinadors
c) Propostes per als agents i les plataformes de mediacio

M B. Principis i propostes per eixos

A continuaci6 es presenten els principis rectors que haurien de guiar cadascun dels eixos
estrategics. Per a cada eix, se suggereixen aixi mateix un seguit de propostes concretes,
discutides i legitimades durant el procés de reflexié i contrast del treball. Es possible que no
totes aquestes propostes es puguin arribar a implementar, o calgui fer-ho de forma progressiva.
En tot cas, caldra negociar-les i modificar-les en funcio de la conjuntura, la voluntat de les
parts o les competéncies i la disponibilitat de recursos dels diversos agents publics i privats
involucrats. Els diversos eixos estan entrellacats entre ells, i malgrat que s’aprofundeix més en
les diverses politiques governamentals a causa de la seva capacitat d’incidencia meés gran, cal
entendre aquesta proposta com un conjunt interconnectat i coherent que requereix I'assumpcio
de lideratges compartits. Per aquest motiu no ha d’estranyar que algunes propostes es reiterin
a diferents eixos.

EIX 1

Estrategies associades a la transformacié de la realitat social
(valors i tendéncies socials, mitjans i xarxes de comunicaci?, i
publics de la cultura)

En el diagnostic integrat s’han assenyalat tres factors cabdals per al desenvolupament del me-
cenatge i el patrocini cultural que depenen de la realitat social: els valors i les tendencies socials
predominants, la valoracié social de la cultura i els comportaments dels publics culturals. Pre-
tendre incidir-hi és una tasca complexa i amb resultats a llarg termini. Tanmateix, a continuacié
es proposen alguns principis i exemples d’estrategies que caldria que seguissin els diferents
agents socials.
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PRINCIPIS:

Donar valor a la dimensio artistica i patrimonial dels sentiments de pertinenca a la comunitat.

Donar valor a la participacio activa, al sentiment i a I’emocié com a incentius del mecenatge
cultural.

Potenciar el voluntariat com a expressi¢ del compromis filantropic de la ciutadania.

Interessar els mitjans de comunicacio en els valors i les practiques de mecenatge filantropic
i de patrocini empresarial, destacant el seu valor informatiu.

Afavorir un millor i més ampli tractament de la cultura en tots els mitjans i xarxes de comu-
nicacié que no exclogui ni els donants ni els territoris 0 ambits més periférics.

PROPOSTES:

Dissenyar programes escolars i universitaris basats en la practica artistica i patrimonial
per millorar la sensibilitat dels joves envers la cultura, la filantropia i el voluntariat.

Fomentar des de I'’entorn civil i cultural activitats que impliquin vincles emocionals i rela-
cions de public properes.

Donar valor a la cultura i a la responsabilitat social corporativa entre els professionals i alts
executius de les empreses i de les institucions publiques, ja des de les escoles d’alta ad-
ministracio, enllagant-les amb els seus propis interessos i valors.

Organitzar trobades entre responsables dels mitjans de comunicacié, mecenes i patrocina-
dors, amb I'objectiu d’afavorir un millor coneixement mutu.

Instituir un premi al millor reportatge periodistic sobre mecenatge i patrocini cultural.

® Donar a coneixer i aprofundir I’analisi dels estudis sobre consum cultural i difusié dels mit-
jans de comunicaci¢ a Catalunya realitzats per la Fundacio Audiéncies de la Comunicacio
i la Cultura (FUNDACC).

EIX 2-A

Estrategies governamentals en I’'ambit de la politica cultural

PRINCIPIS:

Donar valor al mecenatge filantropic de I’'ambit cultural, tant el gran com el petit, en tots els
territoris del pais.

Donar valor al patrocini empresarial en I'ambit de la cultura.

Acompanyar amb sensibilitzacio, assessorament i formacio els operadors culturals en el
procés de transit cap a un model de financament més complex i costés per la diversitat
d’actors finangadors.

Afavorir plataformes transparents d’informacié independent sobre les propostes culturals
existents i sobre les caracteristiques de les diverses tipologies de donants.

Davant possibles conflictes d’interessos en casos de recepcié de mecenatge o patrocini,
donar suport a les iniciatives del tercer sector davant els projectes de titularitat publica i no
abusar de la posicié dominant que I’Administracié publica hi acostuma a tenir.

PROPOSTES:
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Donar a coneixer les experiéncies historiques i més recents de mecenatge de la cultura a
través d’exposicions, publicacions o webs, entre altres.



e (Crear consells de mecenes i patrocinadors en les organitzacions culturals publiques i
incorporar algunes de les seves personalitats més rellevants als consells d’administracio.

e Crear diversos premis que valorin la tasca dels mecenes (per sectors culturals, per territoris,
a micromecenes que donin suport a més projectes diferents, etc.).

e Crear diversos premis que valorin socialment i empresarialment el patrocini, associat a
organitzacions empresarials i cambres de comerg (per sectors culturals, al més altruista, al
més innovador, a la trajectoria d’un executiu, etc.).

e Afavorir laimplementacio de plataformes independents que permetin donar a congixer la
diversitat de propostes culturals existents, el seu historial, el seu valor en termes de patrocini
0 mecenatge, la seva qualitat, la seva aportacio cultural i la seva necessitat social.

e Donar suport a la creacié d’un directori amb Phistorial de patrocini cultural de les empreses
—d’acord amb les mateixes empreses—, amb I'objectiu d’evitar contactes innecessaris i fer
més eficient I'esforc per contactar-hi.

e Establir un mecanisme addicional de subvencié condicionada que aporti el 33,3 % com-
plementari dels recursos obtinguts en campanyes exitoses de microfinangcament de projectes
que compleixin les condicions seglents:

® Que la recaptacio se situi entre 5.000 i 18.000 euros.
® Que es disposi de 120 donants com a minim.
® Que els seus promotors no siguin beneficiaris d’altres subvencions.

® |ncorporar els recursos obtinguts en campanyes de microfinangcament als llindars o computs
per obtenir subvencions.

EIX 2-B

Estratégies governamentals en ’'ambit de la politica econémica
i fiscal

El principal problema d’aquestes propostes és la incertesa sobre el marc legal en que es podran
aplicar. Dins l'actual escenari, Catalunya té unes molt escasses capacitats normatives d’ordre
fiscal, i per tant la major part de les propostes s’haurien de dirigir a TAdministracio central de
I'Estat. No obstant aixo, I'actual situacié d’incertesa politica sobre el futur de Catalunya i el seu
encaix a Espanya (concert economic o estat independent) podrien canviar. En un cas o en
l'altre, cal fer propostes per tal d’incidir, amb qui i quan es pugui, per tal d’avancar cap a una
normativa molt més favorable a les iniciatives de mecenatge i patrocini cultural. Les propostes
que es presenten a continuacio parteixen de la situacio actual, pero es podrien adaptar faciiment
si es donés el cas. Limportant és que les noves disposicions fiscals responguin a la realitat i
a les necessitats especifiques de I'neterogeni perd particular sector cultural catala (dimensio,
distribucio territorial o atractiu comunicatiu dels projectes, entre altres), a la praxi i els valors de
les empreses patrocinadores amb interessos a Catalunya, i al potencial de desenvolupament
del mecenatge filantropic, institucional o el micromecenatge.

PRINCIPIS:

e Aprovacio d’una llei catalana de mecenatge i patrocini que consideri especificament
I’ambit cultural. Cal pensar-la tenint en compte tant I'actual situacié en que Catalunya té
competencies fiscals limitades com situacions futures de plenes competencies en la matéria.
Aquesta normativa s’hauria de basar en els principis seguents:
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® Visi6 global: mecanismes d’incentiu fiscal (dins I'lRPF, I'IRNR, I'impost de societats, el de
successions i donacions, I'IVA, I'impost de transmissions patrimonials), en sintonia amb
una nova regulacio del tercer sector i de les relacions entre els sectors econdomics i socials
amb les administracions publiques.

e Equitat i proporcionalitat dels mecanismes d’incentiu fiscal.

® Unes quotes de deduccio i uns valors maxims deduibles fixats en aquells nivells que ma-
ximitzin I’'aportacio privada, per tal de fer tan eficient com es pugui I'aportacio per part de
la hisenda publica.

Ampliar la base de donants i el nombre i la distribucio territorial de les entitats beneficiades
per donatius desgravables.

Donar la maxima transparencia a la difusio de les politiques economiques i fiscals i el seu
impacte, tant de cara als operadors com al conjunt de la societat.

Establir nivells de desgravacio relativament més elevats per a aquelles activitats prioritaries,
situades en territoris economicament febles o periferics respecte de Barcelona.

Donar suport a un observatori independent del mecenatge i el patrocini cultural que vetlli pel
maxim impacte i el bon Us dels beneficis fiscals aportats.

PROPOSTES:

Mentre es mantingui I’actual regim autonomic comu, la normativa catalana hauria de com-
pletar i ampliar els suposits de I'ordenament estatal en totes aquelles materies en que
sigui competent.

Considerar com a beneficiaris potencials de les donacions (generadores de desgravacio
dins I'IRPF, 'IRNR i I'lS dels donants):

¢ Fundacions i associacions declarades d’utilitat publica amb seu social a Catalunya.

* Administracions publiques catalanes i tots els seus organismes autonoms (administratius,
comercials, fundacions publiques o empreses publiques).

® ['Església catolica i altres confessions religioses legalment establertes a Catalunya.

e Centres i casals catalans a I'estranger actius i donats d’alta al corresponent registre del
Govern de Catalunya.

e Creadors i artistes, sense vincles familiars o corporatius directes amb el donant, amb una
renda anual inferior a 120.000 euros i que estiguin donats d’alta de I'!AE en un dels epigrafs
corresponents a activitat literaria, visual, escénica, musical o audiovisual.

Declarar les entitats i persones fisiques beneficiades exemptes de tributar per la donacio
rebuda, sigui aguesta en metal-lic, béns o drets.

Declarar les persones fisiques beneficiaries de la donacié exemptes de tributar la donacio
rebuda dins I'impost de successions i donacions.

Impulsar un sistema de deduccions progressives en la quota de 'IRPF dels donants:

e Ampliar la deducci¢ de la quota fins al 75 % de la donacid per als primers 150 euros per
a cada donacié individual feta (en lloc d’afectar només el conjunt de donacions fetes).

e Ampliar la deduccio fins al 60 % per als 150 euros seglents (entre 150 i 300 euros) de
cada donaci¢ individual feta.

* La resta d’aportacions tindrien una deduccié general del 40 %.

Establir una deduccié del 100 % del valor de la donacio a la base imposable de I'impost
de societats, amb una deduccié addicional del 20 % de la donacié en la quota de I'impost



(que augmenta fins al 30 % per als primers 500 euros donats a una mateixa entitat), amb un
limit maxim del 30 % de la base imposable previa a la deduccio.

Mantenir per al donant (a I'IlBPF, 'IRNR i I'lS) 'exempcio del guany patrimonial que es
genera amb la donacio del bé.

Ampliar amb el 5 % addicional les donacions a entitats domiciliades en comarques pe-
riféeriques o municipis amb un PIB per capita inferior en el 25 % a la mitjana catalana.

Establir una deduccio addicional del 5 % per a aquelles donacions que els dos anys anteriors
s’hagin mantingut o incrementat per a la mateixa entitat.

Anul-lar els avantatges fiscals extraordinaris que el Consell de Ministres atorga anualment a
les empreses que patrocinen grans esdeveniments o commemoracions.

Establir una deduccié addicional del 5 % per a les donacions a projectes singulars o de
tematiques especifiques als quals anualment el govern de Catalunya atorgui la consideracio
de prioritaris.

Impulsar la dacié en pagament tant per a empreses com per a persones fisiques.

Exonerar d’obligacions tributaries els projectes de microfinancament amb recaptacions
inferiors a 3.000 euros, en el cas de disposar d’un minim de 30 donants i estar promoguts
per persones fisiques sense activitat professional en el sector.

Publicar les hipotesis detallades de benefici fiscal als pressupostos publics, aixi com la
conseglent memoria resultant de les liquidacions tributaries.

Modificar el criteri de fiscalitat d’associacions i fundacions, basat en la finalitat social dels
recursos i no en el mecanisme d’origen dels ingressos.

EIX 2-C

Estratégies governamentals de regulacio del tercer sector i de les
plataformes de microfinancament

Aquest eix estrategic recull una diversitat de politiques governamentals que correspon desen-
volupar fonamentalment als departaments d’Economia, Justicia i Educacio.

PRINCIPIS:

Donar valor a les organitzacions empresarials i filantropiques amb centres de decisio a Ca-
talunya.

Donar un tractament legal i de foment diferenciat a les fundacions en funcié de la seva ca-
pacitat patrimonial i la destinacio dels seus recursos.

Donar suport i cobertura legal a les fundacions paraigua que gestionin altres fons fundacio-
nals o facilitin I'atorgament d’ajuts a tercers.

Donar suport, cobertura legal i assessorament a les plataformes catalanes de microfinanca-
ment de projectes socials i culturals.

PROPOSTES:

Donar a conegixer els valors locals a les empreses amb unitats de produccié a Catalunya,
perd amb centres de decisio externs, de la ma dels seus directors regionals i dels sindicats.

Modificar la Llei de fundacions amb I’objectiu de diferenciar en funcié dels fons propis
anuals a favor de la missi6 i I’'Us dels fons per a projectes propis o de tercers.
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Donar un incentiu suplementari a les fundacions que destinin com a minim el 25 % dels
Seus recursos a activitats o projectes que, d’acord amb la seva missio fundacional, siguin
promoguts i realitzats a iniciativa de tercers (sense vincle corporatiu o familiar).

Donar suport a un observatori independent que avalui les practiques de mecenatge i
patrocini empresarial en termes de transparencia, conducta ética, eficacia i compliment dels
compromisos acordats.

Donar suport a la posada en marxa de la Fundacié Catalunya Cultura, plataforma de re-
flexio i accid conjunta entre empreses i Govern per ajudar a desenvolupar models innovadors
de cooperacié entre el mén empresarial i el de la cultura.

Desenvolupar un marc normatiu de suport a la tasca de les plataformes de microfinanca-
ment de projectes culturals que permeti fer el seguiment dels beneficis fiscals dels projectes
que s’hi acullin.

EIX 2-D

Estratégies governamentals en 'ambit de la comunicacio i
’educacio

PRINCIPIS:

Ajudar a crear una autentica cultura de mecenatge que sigui capac d’implicar activament tota
la ciutadania en la sostenibilitat social i econdmica de la vida i les manifestacions culturals.

Difondre i donar valor a les persones, institucions i accions de mecenatge i patrocini cultural.

Afavorir una cultura de la col-laboracio, la filantropia, el voluntariat i les virtuts del bé comu
des del sistema educatiu que permeti superar les actituds egoistes.

Garantir la maxima transparéncia i accessibilitat a la informacio per als donants, els receptors
i la ciutadania en general.

Donar valor a les noticies sobre mecenatge i patrocini cultural procedents d’arreu de Cata-
lunya, en particular dels mitjans de comunicacio publics.

PROPOSTES:

Crear un nou premi nacional de mecenatge cultural i impulsar la creacié de diversos guar-
dons, conjuntament amb altres institucions, que ajudin a donar reconeixement social als
patrocinadors i mecenes per sectors culturals i ambits territorials.

Incentivar trobades entre institucions culturals i petites i mitjanes empreses en les quals es
puguin presentar projectes, del tipus angel inversor (business angel), associades a una llotja
del mecenatge cultural amb caracter virtual i permanent.

Realitzar accions de sensibilitzacioé sobre els beneficis socials del mecenatge i el patrocini
cultural a les facultats de Comunicacio, el Col-legi de Periodistes i altres instancies profes-
sionals del mén dels mitjans.

Impulsar campanyes de sensibilitzacié per a empreses i agrupacions d’empresaris de sec-
tors afins 0 que es beneficien de I'oferta cultural (sector turistic, comunicacions, etc.).

Millorar la imatge publica de la tasca de I’emprenedoria i les empreses a la societat, en
particular quan tenen un fort compromis en termes de responsabilitat social corporativa.

Incloure els valors de la filantropia, el voluntariat i I'activisme cultural com a bona practica
en els projectes educatius de centre i en els dissenys curriculars de les matéries.



Incloure les practiques artistiques i patrimonials (grups de teatre, musica, audiovisual,
descoberta patrimonial, etc.) com a centres d’interés i instruments del procés educatiu en
els plans d’estudi de les matéries.

EIX 3-A

Estrategies a assumir pels actors culturals receptors

PRINCIPIS:

Compartir visio i valors amb la societat, proposant projectes que contribueixin a un millor
desenvolupament cultural de la comunitat, tot facilitant que altres agents —mecenes i patro-
cinadors— vulguin participar donant suport als projectes.

Obrir-se davant els canvis de context (economic, politic o tecnologic) desenvolupant estra-
tegies flexibles, en particular en I'ambit de la gesti6 i el financament.

Mostrar compromis etic i transparéncia en el desenvolupament del projecte i de les activitats
acordades amb els mecenes i els patrocinadors, i donar el millor aprofitament i Us possible
als recursos rebuts.

Especificar correctament i complir al llarg del procés els objectius, les estrategies i els me-
canismes de seguiment i avaluacio.

Desenvolupar una cultura de la col-laboracio¢ i del bé comu, especialment en situacions
d’escassetat de recursos.

Afavorir una major participacié de mecenes i patrocinadors en els drgans de decisio de les
entitats culturals.

Promoure el voluntariat al si de les organitzacions culturals.

PROPOSTES:

Incorporar professionals especialitzats i formar equips de gestié capacos de desenvolupar,
internament o externament, bones estrategies de captacio i manteniment del mecenatge i
el patrocini cultural.

Organitzar els projectes culturals sota I'empara legal de persones juridiques que es puguin
beneficiar dels avantatges fiscals per al patrocini i el mecenatge.

Compartir recursos i coneixements entre entitats amb realitats i interessos comuns
(xarxes d’equipaments, sectors emergents, etc.).

Desenvolupar arguments i productes d’alt valor simbolic i material com a contrapartida per
als patrocinadors.

Donar a coneixer la propia trajectoria i alimentar una imatge de marca atractiva.
Dotar de la maxima visibilitat social els projectes culturals.

Lligar les estrategies de desenvolupament de publics, garant de la sostenibilitat economica
dels projectes, amb les d’obtencié de patrocini i mecenatge, ja que no només poden generar
sinergies (public mecenes), sind que constitueixen la base de I'impacte social que cerquen
moltes empreses patrocinadores.

Disposar d’estrategies especifiques de voluntariat que no signifiquin una explotacio laboral
com a mitja de lligam amb la comunitat i de foment d’una cultura filantropica.
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EIX 3-B

Estrategies a assumir pels donants, mecenes o patrocinadors

PRINCIPIS:

Preservar el valor cultural, la integritat de I'obra artistica o patrimonial, el patrimoni lingtistic,
el talent creatiu i la capacitat d’innovacio i risc dels professionals dels projectes.

Respectar i potenciar els drets culturals de la comunitat, aixi com la diversitat cultural.

Enfortir la cultura filantropica, la responsabilitat social corporativa i un compromis ciutada
més gran a favor de les arts i el patrimoni.

Potenciar formes d’intercanvi i comunicacio basades en la sensibilitat, I'emotivitat i el res-
pecte.

No exigir contrapartides abusives o lesives per als promotors dels projectes, ni que comportin
una instrumentalitzacié politica, econdomica o social.

Impulsar formes de suport innovadores que donin valor a recursos desaprofitats.

PROPOSTES:

Coresponsabilitzar els grans patrocinadors en campanyes per obtenir ajuts menors per part
de petites i mitjianes empreses interessades a associar el seu nom al prestigi de liders
sectorials.

Impulsar campanyes de promocié de la responsabilitat social corporativa des de les cam-
bres de comerc i les organitzacions patronals.

Afavorir les donacions temporals, en préstecs d’Us o comodats, de tot tipus de mitjans
de produccio (locals, equipament técnic, mitjans de transport, escenografies i vestuari, ins-
truments de musica, etc.), i en particular de béns d’interés cultural.

Impulsar formes de donacié basades en I'usdefruit de drets.

Incorporar el voluntariat corporatiu, serveis realitzats pels treballadors d’empreses o ins-
titucions dins I'horari laboral remunerat (o parcialment remunerat), com a alternativa al me-
cenatge institucional o d’empresa.

Associar proveidors (amb contractes a favor de tercers) i clients (a través de campanyes
de promocio, descomptes o punts regal) en les accions de patrocini i mecenatge cultural
de I'empresa.

Posar en marxa una oficina (a la Cambra de Comerc o a la patronal) en la qual es puguin
denunciar les males practiques de patrocini empresarial (abusives o lesives per als pro-
motors dels projectes o que comportin instrumentalitzacio politica, economica o social).

EIX 3-C

Estratégies a assumir pels agents i les plataformes de mediacioé

PRINCIPIS:

Incentivar plataformes de trobada i mediacio formal i informal entre donants i receptors
d’ajuda, amb I'esperit de beneficiar totes dues parts, que tingui en compte les diverses
dimensions, territoris i sectors culturals.



Desenvolupar els serveis tecnics i d’assessorament de les plataformes catalanes de micro-
financament per fer-les més eficients, eficaces i transparents.

Impulsar un observatori d’analisi del mecenatge i el patrocini cultural i les seves motivacions
a Catalunya.

Desenvolupar una oferta formativa de qualitat.

Donar suport a les comunitats i als estudis de publics, complement de la xarxa social de
fidelitat entre la comunitat i les manifestacions culturals.

PROPOSTES:

Tornar al sumari

Crear un cercle de gestors de recursos (fundraisers) per compartir experiencies, bones
practiques i contactes.

Desenvolupar un observatori independent que impulsi:

® 'elaboracio i publicacié de bases de dades amb I'historial de mecenatge i patrocini
cultural catala, organitzades per tipologies i etiquetes de qualitat.

e | a creacio d’un directori en que cada projecte o institucio cultural interessada a obtenir
mecenatge o patrocini pugui omplir una fitxa sobre ell mateix, amb indicadors de viabilitat,
impacte i vertebracio social, territorial, internacional, artistica o innovadora, amb I'objectiu
de facilitar-ne la visibilitat. S’emetrien diverses etiquetes de qualitat sobre la base d’unes
inspeccions periddiques que verificarien la certesa de les informacions publicades.

Realitzar estudis sobre les diferents cadenes de valor en el mecenatge i el patrocini cultural.

Publicar experiéncies i analisis amb arguments i discursos que facilitin una millor i creixent
practica del mecenatge i el patrocini cultural.

Impulsar programes de formacio de gestors de recursos, indicadors d’avaluacio de I'impacte
i esquemes d’assessoria en la intermediacio entre donants i receptors, especialment disse-
nyats per a projectes de petit i mitja format.

Crear plataformes, patronats compartits o campanyes paraigua (per objectius, terri-
toris, sectors) que facilitin la distribucio de recursos entre una diversitat de petits projectes
que comparteixin una mateixa marca.

Organitzar trobades periodiques entre mitjans de comunicacio i empreses patrocinadores
per explicar la feina realitzada.

Encarregar a un comite d’experts independents I’elaboracio d’un diagnostic de prioritats
culturals de pals, per tal que els potencials mecenes visualitzin aquells projectes més ne-
cessitats o rellevants als quals poden aportar recursos.

Enfortir les plataformes catalanes de microfinangament amb uns serveis tecnics i d’assesso-
rament més competitius i eficients, compromesos amb el desenvolupament cultural i capagos
de donar garanties al sector public de cara al desenvolupament de beneficis fiscals per als
projectes culturals que els utilitzin.
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Annex 1: relats de les sessions de debat

A continuacio es recullen els resums de les intervencions de les vuit sessions de debat, realit-
zades a porta tancada amb els participants invitats a cada grup focal:

. Grans projectes i institucions culturals (30 de setembre de 2014)

. Empreses amb patrocini cultural (2 d’octubre de 2014)

. Microfinangament cultural (crowdfunding) (9 d’octubre de 2014)

. Projectes culturals mitjans i petits (16 d’octubre de 2014)

. Institucions de mecenatge filantropic (17 d’octubre de 2014)

. Projectes culturals tarragonins (21 d’octubre de 2014)

. Projectes culturals de I'eix transversal (24 d’octubre de 2014)

. Experts en politica, mecenatge i patrocini cultural (27 d’octubre de 2014)

O~NOOOTh~wnN =

1. Grans projectes i institucions culturals

M A. Fase de diagnostic

DIFICULTATS PER ESTABLIR RELACIONS AMB EL MON EMPRESARIAL

e | a davallada de recursos publics en el sector cultural afavoreix que ens apropem al sector
privat en la cerca de noves vies de financament, i, per fer-ho amb éxit, €s necessari que des
del sector cultural s’entengui com funciona el mén de I'empresa. N’és un exemple el canvi
que actualment experimenta el model de patrocini en tots els sectors, que ha passat d’'un
model més reactiu a un altre de més proactiu, en qué es treballen conjuntament amb el pa-
trocinador els projectes que es desenvolupen. Les empreses patrocinadores han d’entendre
gue no només es busquen els diners dels patrocinadors, sind també la seva complicitat en
relacions a mitja i llarg termini.

® Un altre factor clau és la dificultat que troba el sector cultural a I’'hora d’aconseguir una pri-
mera trobada amb les empreses patrocinadores, un pas imprescindible que s’ha de superar
per establir una relacio de partenariat entre les parts, objectiu final de les negociacions de
patrocini, perd que es fa especialment dificil des d’aquest sector.

® S’observa una gran diferencia amb el model nord-america, on les empreses tenen més
marge per influir en el producte, mentre que aqui encara hi ha moltes reticencies en aquest
sentit. En aquesta linia, s’ha de fer autocritica, ja que encara hi ha determinats agents cul-
turals que tenen reserves pel que fa al mon del patrocini privat, i, tot i que els equipaments
ja no en tenen tantes, els artistes i també els mitjans de comunicacié no tenen interes per
donar visibilitat a les empreses que donen suport als projectes. En altres casos, pero, sén
les mateixes empreses les que no saben que és el que els interessa, perque no tenen una
linia de patrocini ben definida.



Si els projectes es presenten als patrocinadors d’una manera diferent, per exemple posant
més 'accent en temes educatius, és més facil aconseguir que els patrocinadors s’hi inte-
ressin.

MANCA DE VISIBILITAT | RECONEIXEMENT SOCIAL

El sector social és ara prioritari per a la majoria de patrocinadors per la situacié de
crisi economica que vivim, ja que els patrocinadors aconsegueixen una major visibilitat i retorn
davant una societat més sensible a aquesta problematica que davant el sector cultural, que
no ha sabut posicionar-se socialment com un eix vertebrador i imprescindible per a la nostra
societat. En aquest sentit, és preocupant la passivitat dels catalans amb un alt poder
adquisitiu, que historicament havien invertit en cultura perd que ara se n’han desvinculat
per una manca de conscienciacio social generalitzada.

PERCEPCIO DEL SECTOR COM A POLITITZAT | POC
PROFESSIONALITZAT

Per part dels patrocinadors, a vegades hi ha la percepcid que es barregen en questions
politiques quan donen suport a determinades institucions culturals, i aixo pot crear rebuig.

Tambeé des del sector empresarial hi ha sovint la percepcié que manca una feina més
rigorosa en el sector cultural. Calen indicadors de retorn social, per exemple, per poder
donar resultats a tercers, i es treballen poc les relacions publiques.

Un altre factor clau son les relacions de poder existents, que freqliientment provoquen que
no es valorin els projectes per ells mateixos, la seva capacitat d’impacte i de retorn, siné les
complicitats ja existents en determinats cercles de decisié.

CANVI DE MODEL

El patrocini i el mecenatge ja no van per camins classics o tradicionals, i aix0 s’hauria
d’aprofitar especialment des de les noves formes i expressions culturals amb més incidencia
tecnologica.

Hi ha una situacié encotillada provocada per la normativa que regeix les grans insti-
tucions culturals, que no poden disposar de totes les eines del joc al seu abast en aquest
nou entorn. Les formes juridiques han de tenir una capacitat d’actuacio diferent respecte de
I’Administracioé publica. Sovint se’n creen formes especifiques, pero finalment acaben tenint
les mateixes limitacions que la mateixa Administracio.

Internament, el que s’ha de fer €s canviar I’estructura organitzativa de les institucions
culturals, i aix0 s’esta aconseguint de mica en mica, perd també cal anar amb compte que
els patrocinadors no acabin definint la programacio.

Canviar el model és un cami llarg, les coses no es poden variar d’un dia per I'altre, i els canvis
que s’han de fer sén molt profunds.

MANCA DE PROFESSIONALS ESPECIALITZATS

El gestor 0 gestora d’un equipament ha de decidir on es posen els esforcos pel que fa a
recursos humans, pero sovint no hi ha gent prou preparada i s’acaba optant per perso-
nes d’altres llocs on es generen ingressos, i que ara mateix sén més importants, com ara
la venda d’entrades. També s’ha de tenir en compte que no només és questid de buscar
patrocini, sind també de gestionar-lo després, de la feina del dia a dia, i aixod requereix molt
d’esforg i dedicacio.

Una possible solucio en aquest aspecte és dotar la institucio d’un bon grup de fundrai-
sers col-laboradors amb experiéncia i que coneguin bé el projecte.
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M B. Fase de propostes

LLEI DE MECENATGE

e Esimprescindible que hi hagi una llei especifica sobre mecenatge a Catalunya. Aquesta
llei hauria d’incloure diferents mesures: la creaci¢ d’una quota autonomica de I'lRPF en 'am-
bit de Catalunya per a donacions a la cultura, la introduccié de la categoria d’esdeveniment
extraordinari per aplicar bonificacions especials a determinats projectes, la dacié de béns
culturals per al pagament d’'impostos, i la deduccié del 75 % de les donacions a projectes
culturals, una mesura que també ajudaria a socialitzar la cultura i a donar rellevancia al sector
cultural dins la societat.

e D’altra banda, si des del Govern espanyol s’acaba aprovant una llei que desgravi el 75 % de
les petites donacions, la Generalitat hauria de fer un esforg i assumir el 25 % restant
per tal que la deduccio sigui del 100 %.

® Seria interessant tenir en compte dins les recomanacions d’aquest estudi les mesures que es
van proposar des de la Fundacié Barcelona Cultura, i que encara son valides per adaptar-les
a una possible llei catalana de patrocini i mecenatge.

CAMPANYA MEDIATICA

® Seria positiu dissenyar i desenvolupar una campanya mediatica de sensibilitzacié
respecte del sector cultural dirigida tant a potencials patrocinadors com al conjunt de la so-
cietat, i que servis per posar en relleu els beneficis socials que tenen les practiques culturals.

PREMIS NACIONALS AL MECENATGE CULTURAL

e També seria convenient crear uns premis al mecenatge cultural que ajudessin a difondre
i donar reconeixement social als mecenes que aporten recursos a la cultura.

AFAVORIR TROBADES AMB POTENCIALS PATROCINADORS

e (Cal incentivar trobades entre empreses i institucions per presentar projectes, del
tipus angel inversor (business angel), i que es crei una llotja del mecenatge cultural amb
caracter permanent. Les grans institucions, pero, actualment competeixen més que no pas
col-laboren, i aixd no ha acabat de funcionar altres vegades en que s’ha volgut dur a terme.

NECESSITAT D’UNA ESTRATEGIA CONJUNTA

°* Hi ha una manca d’estratégia conjunta i ben definida dins el sector que aglutini
tothom, que hauria de tenir en compte també projectes mitjans i petits.

® | esnormes de joc que tenim ara fan que les institucions competeixin entre elles i, tot
i que es vol col-laborar, s’acaba competint entre totes les institucions per uns recursos es-
cassos.

* Només té sentit col-laborar si la col-laboracié genera dividends. Perque es produeixi
una col-laboracio s’ha de tenir clar que genera efectes positius per a totes les parts, i aixo
sovint no succeeix. Cal col-laborar en els marcs generals, pero la col-laboracié amb un efecte
concret com aquest genera dubtes perque segurament hi conflueixen objectius diversos, i
ara les institucions es troben més aviat en un marc de competéncia que de col-laboracio.



M C. Sintesi

SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

La valoracio social de la cultura i la filantropia cultural

A Catalunya, la cultura té una valoracio social baixa, inferior a la de sectors com ara la salut
o I'acci6 social, perque no hi ha consciencia social que la cultura sigui un actiu important en
el desenvolupament social i economic.

Es ddna una manca de tradici6 i cultura filantropiques; només s’activa la filantropia quan hi
ha un fort component emocional.

Hi ha sectors que capten més recursos de patrocini i mecenatge, com ara el social, I'esportiu
i Peducatiu. Actualment la prioritat és el sector social.

Durant I'etapa democratica actual, la cultura ha estat financada basicament amb fons publics,
i aix0 ha portat a pensar que ha de ser aixi.

Amb tot, el micromecenatge mostra que la nostra societat esta disposada a aportar recursos
financers a projectes que despertin I'interes d’un nombre significatiu de persones.

e Els artistes i mitjans de comunicacio social no tenen interés a donar visibilitat a les empreses
que donen suport als projectes culturals.

El marc normatiu

El marc normatiu és desfavorable per I'abséencia d’una llei estatal efica¢ sobre mecenatge
cultural.

° També hi ha abséncia de norma autondmica, tot i que des de fa quatre anys s’han definit
i validat mesures que son plenament aplicables.

Trets estructurals del sector cultural

Transicioé d’un model financer tradicional a un de nou que encara no s’ha definit.
Figures juridiques arbitraries, rigides i inadequades per a la captacio de mecenatge i patrocini.
Manca de professionals amb experiencia i formacio en la captacié de finangcament privat.

° Molta competitivitat entre les organitzacions culturals per captar recursos de patrocini i
mecenatge, a causa del desequilibri entre potencials donants i receptors.

La relacio amb les empreses patrocinadores

El sector cultural no entén prou bé com funciona el mén de 'empresa, li demana diners pero
rebutja la seva complicitat en el desenvolupament de projectes culturals.

Al sector cultural li costa molt aconseguir una primera trobada amb noves empreses per
presentar els seus projectes.

Les empreses tenen la percepcié que el sector cultural esta polititzat, cosa que de vegades
crea rebuig i altres fa que es valorin més les complicitats politiques que I'interes intrinsec
dels projectes.

Les empreses consideren que la gestio dels projectes culturals és poc professional i rigorosa
perqgue no hi ha indicadors de retorn ni es treballen prou les relacions publiques.
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PROPOSTES

Relatives a la realitat social

Incrementar el valor social de la cultura i de les practiques de patrocini i mecenatge.
Dur a terme una campanya de sensibilitzacié amb I'ajuda dels mitjans de comunicacioé per

fer difusi® de bones practiques de patrocini i mecenatge.

e [nstituir uns premis nacionals de mecenatge.

Relatives a les organitzacions culturals

Afavorir el canvi de cultura organitzativa i de model de finangament.

Incorporar professionals especialitzats en fundraising.
Crear, ampliar i consolidar un cercle de fundraisers.

e Crear un discurs comu que porti a desenvolupar estrategies compartides basades en la
cooperacio entre promotors i agents culturals.

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Incentivar les trobades entre empreses i institucions culturals per poder presentar els seus
projectes.

Disposar d’una plataforma comuna per dinamitzar les practiques de patrocini i mecenatge
i desenvolupar estrategies compartides que promoguin la cooperacié de les organitzacions
culturals en la captacio de finangament.

¢ | a Fundaci6é Catalunya Cultura, que s’acaba de constituir, pot ser un bon instrument en
aquest sentit, pero cal definir atentament els seus objectius, missio, linies d’accioé i meto-
dologia, i estudiar-ne previament els avantatges i inconvenients, els costos i els probables
resultats.

Relatives a les administracions publiques

Construir un marc juridic i fiscal favorable.
Impulsar I'aprovacio i aplicacié d’una llei estatal de mecenatge i patrocini cultural adequada.

Aprovar i desenvolupar una norma juridica a Catalunya que apliqui incentius fiscals en el tram
autonomic d’acord amb les mesures estudiades.

e Complementar la norma estatal quan s’aprovi.

Consideracions metodologiques

Cal generar dialeg entre donants i receptors a través de trobades que cerquin el benefici de
les dues parts.

Convé definir un procés a mitja i llarg termini, amb estadis:
® Un primer estadi dedicat a promoure la visibilitat social dels projectes culturals.
® Un segon estadi dedicat a incrementar la valoracié social dels projectes culturals.

® Un tercer estadi dedicat a afavorir el dialeg entre les parts (receptors i donants), organitzant
trobades entre ells i explorant els beneficis d’una eventual col-laboracio.

e Un quart estadi destinat a la construccié de relacions de llarga durada basades en la
confianca i la complicitat, amb moments en els quals s’activin les donacions i I'intercanvi
de recursos.



2. Projectes culturals mitjans i petits

B A. Fase de diagnostic

DIFICULTATS PER ESTABLIR TROBADES AMB PATROCINADORS |
MECENES

® Fins al 2010 hi havia més possibilitats per ser atesos entre els patrocinadors, ara és més
dificil contactar-hi i costa arribar a la persona que acaba decidint. A més, per convencer els
patrocinadors només es pot comptar amb els arguments propis, i seria necessari poder-ho
fer amb una mirada més global i de pais.

RELACIONS DE CURTA DURADA

e També ha canviat el panorama pel que fa a la durada de les relacions. Abans de la crisi, era
factible establir relacions d’entre tres i cinc anys amb els patrocinadors, i ara, si s’aconse-
gueix, sén molt més a curt termini, i aixd suposa un desgast molt gran a I’hora de mante-
nir-les.

DIFICULTATS PER ACONSEGUIR VISIBILITAT MEDIATICA

e També va en contra del sector a I’hora de cercar patrocinis I'escassa repercussio mediatica
dels projectes mitjans o petits, especialment si sén de fora de Barcelona, ja que la premsa
enfoca la mirada molt més en els grans projectes, i aleshores els patrocinadors no aconse-
gueixen prou visibilitat.

RISC DE MONOPOLI | INCIDENCIA EXCESSIVA

® \eiem que en el sector musical hi ha una dependencia altissima d’una sola empresa que,
per sort, no influeix en la programacio, pero si, i molt, en la imatge, cosa que provoca de
vegades el rebuig d’alguns artistes.

® | es entitats culturals mitjanes i petites es veuen obligades a fer practicament projectes a la
mida del patrocinador, i aquest entra de ple en la presa de decisions, amb el risc de bana-
litzacid que aixd comporta.

CANVI EN LES POLITIQUES CULTURALS

® | aindustria cultural és un sector estrategic per al pais, pero, incomprensiblement, no rep el
suport politic necessari. El pais necessita llibertat per fer les seves propies politiques i, des
de Catalunya, es necessita poder fer una politica propia en aquest tema.

DIFICULTATS DES DE LES PROGRAMACIONS ALTERNATIVES

e Il perfil de la programacié condiciona molt les possibilitats d’aconseguir patrocini. En el cas
de sales més alternatives, es fa molt dificil aconseguir patrocinadors perque no es dirigeixen
al gran public. Des de la sala de concerts petita, és molt util associar-se, doncs, amb altres
equipaments més grans; fent forca diferents espais és més facil atreure I'atencié d’empreses
més grans.

DESAPARICIO DELS GRANS PATROCINADORS

e Es constata que el gran patrocini esta deixant d’existir i, quan s’aconsegueix, generalment
és per a projectes puntuals i en quantitats més petites. En aquest sentit, cal que el patroci-
nador no es vegi obligat a mantenir el seu suport i diversificar al maxim les fonts d’ingressos.
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LA CULTURA COM A INDUSTRIA CREATIVA

e Cal ampliar el concepte de cultura. A Europa es parla d’inddstria creativa, amb més poten-
cialitats a I'hora d’ampliar publics o buscar patrocinis.

M B. Fase de propostes

SUPORT DE LES COMUNITATS DE PUBLICS

e Es molt important treballar i mantenir les ajudes de les comunitats de publics en format
d’amics de la institucio, ja que proporcionen molta estabilitat. S’ha d’aconseguir vincular-les
a I'entitat des del vessant més emotiu.

ESTABLIR RELACIONS AMB EMPRESES DE FORMAT MITJA

e Davant la dificultat d’establir relacions amb empreses més grans, una solucié és fer-no amb
empreses de format mitja, amb les quals es poden treballar estrategies de col-laboracio, per
exemple facilitant I'intercanvi de serveis.

IDENTIFICAR LES MOTIVACIONS DELS PATROCINADORS

e Esimportant que des dels projectes culturals s’analitzi quines sén les motivacions dels
patrocinadors, identificar-les i tipologitzar-les per després ser capacos de convencer i acon-
seguir la seva col-laboracio. Es proposa una primera catalogacioé pel que fa als interessos:
a) patrocinadors que es volen identificar amb la ciutat; b) empreses que només busquen
retorn en publicitat; ¢) empreses que ja tenen una relacié contractual amb I’Ajuntament |
volen mantenir-la, i d) empreses que tenen relacié amb activitats molt vinculades al seu
sector en concret.

ARGUMENTARI | DEFINICIO DE CONTRAPARTIDES

e A l’hora de cercar patrocini cal definir molt bé el que s’exposa a I’'argumentari del projecte
per convencer els patrocinadors i, al mateix temps, les contrapartides que s’ofereixen, per
acabar de superar possibles resistéencies.

AGENCIA DE PATROCINI | MECENATGE

¢ Dins I’Administracié publica hi hauria d’haver un organisme que ajudés a relacionar empreses
patrocinadores i mecenes amb projectes culturals, vinculant interessos i linies estrategiques.
Aquest organisme també hauria de servir d’observatori, i proposar sinergies i unions entre
entitats culturals amb linies de desenvolupament similars.

® Aqguesta agencia també hauria de donar serveis de formacio, especialment als equipaments
petits, i ajudar-los a preparar-se per cercar patrocinis i assumir legalment accions de pa-
trocini 0 mecenatge. Els manca coneixement especific i no tenen capacitat per contractar
especialistes.

PROJECTES DE PAIS

e (al cercar el punt de trobada d’una cooperacid compartida. Som un pais petit i molt frag-
mentat, i cal buscar projectes culturals que englobin tot el pais i que permetin cooperar en
tots els terrenys, també en el de la recerca de financament.

e S’han de comencar a fer politiques nacionals. Quan es fan projectes culturals amb estrategia
de construccid en 'ambit nacional es noten els resultats. Ens hem de poder veure com un
pais amb molt de potencial, i les accions han de tenir caracter nacional. Hem de superar



aquest escrupolds exercici del pla de negoci i analitzar bé quina és la cadena de valor. Les po-
litiques d’ambit nacional permetrien trobar sinergies amb empreses amb interessos globals.

IMPOSTOS AMB RECAPTACIO DESTINADA AL SECTOR CULTURAL

e Espoden cercar linies de finangcament a través d’impostos la recaptacio dels quals es destini
al sector cultural. El sector audiovisual pot servir d’exemple, tal com han fet amb I'impost
sobre les operadores.

RESTRICCIONS AL PATROCINI DE GRANS EQUIPAMENTS

® Es podria alliberar una part del que aporta el patrocini privat per a grans equipaments i re-
partir-ho per a projectes mitjans i petits, i trencar aixi la centralitat del pais a favor del territori.

ESTRATEGIES INTERSECTORIALS

e Treballar amb un model cooperatiu i en xarxa és fonamental. El patrimoni té oportunitats de
finangcament dins I’'ambit del turisme. S’han d’elaborar projectes concrets que impliquin tots
els agents, publics, privats i universitats, per tal de compartir pressupostos, infraestructures
i publics. La legislacio, pero, no hi ha ajudat fins ara.

M C. Sintesi

EL FINANCAMENT DE PROJECTES CULTURALS

Tipologia basica dels objectes de financament
® Per magnitud:
® Projectes culturals grans
® Projectes culturals petits i mitjans
¢ Organitzacions culturals
® Per ubicacio territorial:
® Barcelona ciutat
* Area metropolitana
® Resta de Catalunya

Modqalitats de financament privat
®* Mecenatge filantropic (inexistent a Catalunya).

e Patrocini com a intercanvi comercial, en diners o en especies, a una organitzacio (llarg re-
corregut) o, cada vegada més, a un projecte (compromis a curt termini).

SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

El marc normatiu

e Marc normatiu desfavorable per I'abséncia d’una llei estatal que reculli incentius fiscals efi-
cagos per al mecenatge cultural.
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Els promotors culturals

Trets estructurals del sector cultural:

¢ Les organitzacions culturals de titularitat publica tenen més dificultats operatives per fi-
nancar projectes culturals amb recursos de patrocini i mecenatge que les organitzacions
privades, tot i que convé reflexionar sobre fins a quin punt la competéncia entre el sector
public i el privat en la captacio de finangament privat és deslleial i pot desactivar la iniciativa
cultural privada.

® Hi ha grans diferéncies en la capacitat de captacio de recursos financers entre organitza-
cions grans, petites i microorganitzacions.

® Les organitzacions petites no tenen visibilitat social ni disposen d’actius per intercanviar
amb les empreses patrocinadores; a més, dificiiment podran servir de mediacio per accedir
al poder politic.

Principals dificultats:

* Els promotors culturals petits 0 mitjans tenen més dificultats que els grans a I’hora d’accedir
a les empreses patrocinadores a causa dels trets estructurals explicats al punt anterior.

e | a crisi economica ha portat a prendre compromisos de patrocini a curt termini.

® El cost de la captacié de recursos (identificacié d’empreses potencials, gestié d’un acord
i manteniment periodic de I'aportacio) acostuma a ser molt elevat, de vegades superior al
finangcament obtingut.

¢ Es constata una tendencia monopolistica en els patrocinis que portaria a una certa arbitra-
rietat, i conseglientment a la captivitat i la pérdua de valor, dels projectes culturals.

Empreses patrocinadores i mecenes

Principals motivacions i beneficis cercats (compatibles):

® Increment del valor de la marca i de la visibilitat de la seva vinculacio al territori (retorn
publicitari).

* Aproximacio a responsables de les administracions publiques per impulsar decisions favo-
rables a la seva activitat empresarial 0 aportar recursos economics requerits per algunes
administracions publiques en determinades concessions o contractes d’obra o servei.

e Captacié de clients en un determinat mercat i sector d’activitat.
® Desgravacio fiscal.

La relacio entre promotors culturals i financadors privats

Desconeixement i distancia.

Les organitzacions culturals desconeixen quines empreses tenen interessos de patrocini |
mecenatge, i quins son els seus interessos i beneficis cercats.

Les empreses desconeixen la major part dels projectes que promouen les organitzacions
culturals.

Els patrocinadors de vegades condicionen la imatge i I'activitat dels projectes culturals, de
manera que es pot crear una relacié de dependencia i, per tant, una situacié de feblesa.

PROPOSTES

Relatives a les organitzacions culturals

Promoure aliances territorials entre les organitzacions culturals per tenir més forca en la
captacio de patrocinis d’empreses que busquen la vinculacioé territorial.



Impulsar la realitzacio de projectes culturals de gran abast, en I'ambit de pais, ajudats per
politiques culturals de caracter nacional.

Promoure la creacié d’una plataforma comuna, entesa com a xarxa de cooperacio per dina-
mitzar les practiques de patrocini i mecenatge, que centri el seu treball en projectes concrets,
que faci un registre d’activitats culturals a manera de guia per a les empreses, i que posi en
marxa estrategies conjuntes per aprofitar els avantatges de les economies d’escala.

Relatives a les administracions publiques

Construir un marc juridic i fiscal favorable.

Afavorir amb la llei de mecenatge el micromecenatge amb mesures com ara la desgravacio
fiscal alta en donacions inferiors a 150 euros.

Definir marcs normatius complementaris que canalitzin els recursos privats cap a projectes
prioritaris o altres projectes d’interés social que no poden captar recursos publics.

Consideracions metodologiques

Tenir un bon argumentari i millorar la capacitat de comunicar eficientment els projectes
culturals.

Definir bé les contraprestacions que s’ofereixen a les empreses d’acord amb els seus be-
neficis buscats.

Prestar assessorament a organitzacions culturals mitjanes i petites per ajudar-les a trobar
finangament privat.

3. Projectes culturals de I’eix transversal

B A. Fase de diagnostic

ESCASSETAT DE RECURSOS HUMANS A LES PLANTILLES

Sovint hi ha escassetat de recursos a les plantilles dels projectes culturals per de-
senvolupar estrategies de patrocini i mecenatge cultural. Les plantilles han de respondre a
emergencies diaries en I'exercici de la seva activitat i no tenen temps per a res més. No hi
ha recursos per elaborar I'estrategia i després fer el treball de camp.

ENSENYAMENT | SERVEI PUBLIC

No es parla de patrocini i mecenatge a I'ensenyament. Des de les administracions no s’admet
que la cultura no ha de ser rendible, no s’admet que és un puntal basic de la nostra
societat i que en una situacié normal les institucions hi haurien de posar recursos, com a
servei public que és.

La cultura fins ara mostrava un posicionament molt elitista, separada de I'educacio, i ara,
amb el context de crisi, sembla que es tornen a trobar aquestes dues esferes.

EL PATROCINI COM A PEATGE POLITIC

A molts llocs del territori s’esgrimeix un argument principal per patrocinar projectes: el peatge
politic. Els patrocinadors aporten molt sovint perquée esperen rebre després contractacions
publiques. No ho fan per un interes en el projecte, sind per establir relacions de poder. Els
territoris que tenen la sort d’albergar una industria potent, i encara més si és perillosa i con-
taminant, encara tenen alguna possibilitat d’aconseguir patrocinis.
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CONFLICTES ENTRE ENTITATS LOCALS

¢ El volum de diners dels territoris petits és estable, ni augmenta ni disminueix, pero
si que es mou d’uns destinataris a uns altres, i aix0 pot comportar situacions complicades.
Si un patrocinador canvia el destinatari del seu patrocini, afecta directament una altra entitat.

ADMINISTRACIO COM A PATROCINADOR DE L’EMPRESA PRIVADA

e Sovint I’Administracié actua com a patrocinador de I’empresa privada, quan per exemple
es proposa una exposicid des d’una fundacio i I’Administracio finalment acaba sufragant
aquestes iniciatives, aportant, entre altres, recursos per fer-ne difusié als mitjans de comu-
nicacié publics.

COMPETENCIA EN LA CERCA DE PATROCINIS

® Hiha una situacié de competéncia entre el sector public i el sector privat a I'hora de
buscar recursos en forma de patrocinis. | des del sector public ara és encara més dificil tro-
bar patrocini privat, ja que sovint la resposta des de I'empresa és que hauria de ser al revés:
aportar recursos del sector public cap al sector privat.

® | a competencia pel patrocini és molt alta, i els primers que s’hi barallen de vegades son
agents de la mateixa Administracio: departaments social, cultural i, sobretot, d’esports, que
aconsegueix molts més recursos que la resta.

e Sj des del sector public es demanen diners, se sap que sovint aixo afectara el petit privat,
que deixara de rebre recursos d’aquell patrocinador. Tot aixo fa que els principals afectats
siguin els emergents i nous creadors, perqué avui en dia el patrocini aposta per valors
segurs.

EXTERNALITZACIO DELS SERVEIS DE CERCA DE PATROCINI

® Hi ha experiencies de cerca de patrocini sistematica i ben feta des d’empreses externes,
perd en general no funcionen perque qui ha de parlar amb les empreses ha de ser la
mateixa institucié que busca patrocini.

M B. Fase de propostes

ESTRATEGIES COMUNES

® Podrien funcionar estratégies comunes de patrocini, perd s’han de sumar esforcos en-
tre tots, sobretot entre entitats que no tenen plantilles suficients per dissenyar i executar
estrategies de patrocini.

® | es administracions podrien fer, per exemple, cerca de patrocini per marques més trans-
versals, com ara xarxes de teatres emergents, i que després cada teatre associat rebés
una part d’aquestes aportacions.

e Des de I’Administracio s’hauria d’estimular el sorgiment d’empreses amb capacitat per cercar
i aconseguir patrocinis.

® | es estrategies de col-laboracié podrien funcionar si, per exemple, treballessin dins el mateix
paraigua entitats de Barcelona i de la resta del territori.

MODELS DE PATROCINI MES CREATIUS

® Els patrocinadors busquen tenir clares quines son les contrapartides, i avui en dia
la incorporacio del logotip fa curt. Cal ser imaginatiu i creatiu en aquest nou model en que



amb el logotip ja no n’hi ha prou. S’han d’estudiar noves formes d’'implicacio, cal fer tasca
conjunta amb el patrocinador.

LES XARXES DE RELACIONS | PATRONATS

En institucions en que 'aportacié econdomica en forma de patrocini és practicament inexis-
tent i molt dificil d’aconseguir, una possible soluci¢ és establir xarxes de relacions amb
persones, institucions i empreses per muntar estructures de suport en forma de mece-
natge, creant per exemple comissions o patronats. Aquests agents implicats poden fer també
funcions de difusié de I'entitat que facin augmentar el seu prestigi en determinades esferes.

SENSIBILITZACIO SOCIAL

S’ha de posar de moda el mecenatge, afavorir amb tots els mecanismes a I'abast el reconei-
xement social dels mecenes. Aixi, quan aquests rebin una peticié d’una institucio cultural,
no ho sentiran com una cosa estranya, sind com I'oportunitat de fer una acci¢ important |
reconeguda per la societat.

No hi ha una educacio en la filantropia, ni consciencia del retorn a la societat.

Cal fer una tasca global des de les institucions per introduir en la societat ’educacié en
el patrocini, la responsabilitat social corporativa, i també per difondre la necessitat de la
filantropia.

COMUNICAR EL RETORN

Es important que els patrocinadors i mecenes sapiguen quin valor i quin retorn tindra la seva
aportacio, establint indicadors i diferents mecanismes des de les institucions culturals per
poder comunicar als seus financadors el resultat dels projectes.

UN DIALEG GLOBAL SOBRE ELS RECURSOS DISPONIBLES

Cal desenvolupar una reflexio col-lectiva per cercar I'equilibri, especialment al territori: equilibri
del que aporten les empreses d’un territori, de manera que no tot s’ho emportin els esports,
sind que es reparteixi entre els diferents sectors. S’ha de dialogar en un ambit més global,
entre tots els sectors, empreses i administracions implicades.

DIFERENTS NIVELLS DE DESGRAVACIO

Una bona opcit¢ és establir un nivell de desgravaciéo més alt per a determinats terri-
toris amb menys volum economic o distancia geografica respecte de Barcelona. Aixo és
necessari per reequilibrar el territori, perd per fer-ho des de I’Administracié central han de
ser conscients que no es pot invertir tot a Barcelona.

Sobre la possibilitat d’afavorir donacions o patrocinis amb més desgravacio fiscal, cal tenir
en compte la importancia d’impulsar també llenguatges artistics innovadors i de risc,
perque amb la crisi sén els que més pateixen la davallada de recursos.

Cal prioritzar la investigacio i la innovacio, perque avui som un pais mediocre i anys enrere
no ho érem. L'empresa pot ser una bona aliada en aquesta linia, ja que cada cop aposta
més en aquesta direccio i es poden buscar projectes conjunts.

NOUS MODELS DE PATROCINI

Una linia de patrocini innovadora podria afavorir la compra d’art. Per exemple, que un pa-
trocinador comprés art i el donés a un museu, de manera que s’afavoris I'artista i el museu,
i aquest acte estigués bonificat des de I’Administracio.
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M C. Sintesi

SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

La realitat social

Hi ha una manca de tradici¢ i cultura filantropiques; només s’activa la filantropia quan hi ha
un fort component emocional.

Els promotors culturals: principals dificultats

Manca de temps per destinar a la captacié de recursos privats, sobretot a les organitzacions
petites.

Molta competitivitat entre les organitzacions culturals per captar recursos de patrocini i
mecenatge:

® Hi ha molts operadors culturals que en cerquen, sobretot organitzacions publiques.
¢ Dins d’una mateixa institucio publica hi ha diferents arees que competeixen per obtenir-ne.

Les organitzacions culturals de fora de Barcelona tenen dificultats afegides en aquest sentit,
com ara la manca de visibilitat social i les dificultats d’accés a grans empreses sense vincles
territorials.

Hi ha projectes que es financen amb patrocini com a peatge politic i no pel seu valor intrinsec.

Hi ha una situacié de forta competéncia entre operadors culturals en la cerca de recursos
de patrocini, tant entre el sector public i el sector privat com entre organitzacions del mateix
sector. El volum de diners que les empreses poden destinar a patrocini és limitat i estable,
i quan una organitzacio cultural aconsegueix un nou patrocinador, el resta a aquella que hi
comptava.

Hi ha experiencies satisfactories de cerca de patrocini des d’empreses externes de ser-
veis, perd en general sén molt més efectives les gestions que es fan directament des de la
mateixa institucio, tot i que moltes organitzacions culturals no compten amb professionals
especialitzats en aquesta funcio.

Empreses patrocinadores i mecenes: principals motivacions i beneficis cercats
(compatibles)

Aplicacio de la responsabilitat social corporativa per retornar a la societat una part dels be-
neficis obtinguts, amb un cert component emocional.

Interés pel valor intrinsec de determinats projectes.

Aproximacio a responsables de les administracions publiques per impulsar decisions favo-
rables a la seva activitat empresarial o aportar recursos economics requerits per algunes
administracions publiques en determinades concessions o contractes d’obra o servei.

PROPOSTES

Relatives a la realitat social

Crear valor social de la cultura i de les practiques de patrocini i mecenatge cultural a través
d’accions de pedagogia filantropica.



Relatives a les organitzacions culturals

Facilitar a les organitzacions culturals petites que captin recursos de patrocinadors vinculats
al territori a través de relacions directes i personalitzades.

En la formulacié de propostes de patrocini i mecenatge, definir bé les contraprestacions que
s’ofereixen a les empreses per tal de donar resposta als beneficis que persegueixen, i cercar
més creativitat en les contraprestacions que s’ofereixen.

Les organitzacions culturals que vulguin iniciar la cerca de donacions de mecenatge i patro-
cini poden constituir xarxes de relacions amb persones, institucions i empreses per muntar
estructures de suport en forma de mecenatge, com ara comissions o patronats.

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Implicar els patrocinadors i mecenes en les estructures de govern de les organitzacions
culturals per aconseguir més donacions, més prestigi i més posicionament social.

Les organitzacions culturals han de vetllar per tal que els patrocinadors i mecenes sapiguen
quin valor i quin retorn tindra la seva aportacio, amb I'ajuda d’indicadors.

Promoure una plataforma col-laborativa per captar recursos de grans patrocinadors, com
ara la Fundacio Catalunya Cultura, que s’acaba de constituir, liderada per I’Administracio, i
que faci les funcions seglents:

e Facilitar la col-laboracio entre les organitzacions culturals, en comptes de la competitivitat.

e |dentificar els interessos dels patrocinadors i les demandes de les organitzacions culturals
per fer de mediador en la génesi d’acords de patrocini i mecenatge i facilitar la captacio
de recursos.

® \ertebrar la redistribucio dels recursos obtinguts per a projectes culturals reequilibrant el
territori i canalitzant-los a través de les institucions locals.

Relatives a les administracions publiques

Impulsar I'aprovacio i el desenvolupament d’una llei de patrocini i mecenatge que ofereixi
més incentius fiscals, a la recerca d’una discriminacioé positiva que reequilibri el territori.

Cal validar que el patrocini i mecenatge cultural de projectes de titularitat publica és legitim
i convenient com a suplement dels recursos publics, i garantir que el pressupost public
assegura el financament basic dels serveis.

Consideracions metodologiques

El principal factor que facilita la captacioé de recursos de patrocini i mecenatge és I'existencia
de relacions personals entre les parts. No és eficient I'externalitzacié d’aquesta funcio.

Per captar recursos privats de forma satisfactoria, cal una bona planificacio, una gestio
ben feta i una dedicacié raonable de temps, aixi com la concurréncia de professionals amb
experiencia en aquesta funcié que formin part de I’'equip de gestio.

Cal fomentar les aliances entre els agents publics i privats en el desenvolupament de projec-
tes culturals, i evitar el risc de la desviacié de recursos assignats a serveis culturals publics
cap a iniciatives privades.

Convé posar en funcionament un observatori independent que acrediti les bones practiques
culturals per eliminar la inseguretat dels ciutadans i de les empreses patrocinadores, i que
estableixi prioritats en funcio de les urgencies de cada moment i de la identificacié de pro-
jectes amb valor innovadors i el desenvolupament dels quals comporta un risc.
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4. Projectes culturals tarragonins

M A. Fase de diagnostic

L’ABSORCIO D’EMPRESES PER GRANS MULTINACIONALS SUPOSA UNA
DAVALLADA EN ELS SEUS PATROCINIS EN LAMBIT LOCAL

* En el moment en que una empresa que, historicament, havia estat arrelada al territori és
absorbida per una multinacional i s’allunya el seu centre de presa de decisions, es nota
una davallada important en les seves aportacions econdmiques en projectes de tota mena,
tant socials com esportius i culturals.

IMPORTANCIA DE LA VOLUNTAT POLITICA

® En projectes culturals historics i de gran tradicio, la vinculacio i el compromis politic és
fonamental a ’hora de negociar amb empreses |ocals per aconseguir patrocini, ja
que exerceixen una pressid que no poden fer directament els responsables dels projectes
culturals.

ELS PATRONS COM A AMBAIXADORS

e FIs projectes culturals que han aconseguit crear un patronat eficient han estat capacgos de
mantenir en gran mesura la seva activitat gracies a la implicacié dels patrons, que exer-
ceixen com a donants i com a ambaixadors del projecte davant altres potencials mecenes.

LES PETITES PRODUCTORES DE CONTINGUTS SOSTENEN LA
PROGRAMACIO MUNICIPAL

e S’ha de tenir en compte la importancia de les petites i mitjanes empreses productores de
continguts culturals, que soén les que permeten als municipis mantenir una programacio
forca estable en molts casos, i sovint no se’ls déna el suport necessari des de les ad-
ministracions.

EMPRESES SOCIALMENT CONFLICTIVES CERQUEN MILLORAR LA SEVA
IMATGE AMB EL PATROCINI

® | es empreses que son més conflictives, especialment pel que fa a questions relacionades
amb el medi ambient, si que aporten recursos per a projectes culturals, i aixd s’ha d’apro-
fitar des de les entitats del sector.

MANCA DE PROFESSIONALS ESPECIALITZATS EN LA CERCA DE
PATROCINI

e Escabdal laimplicacié i la feina de professionals qualificats, ja que no tothom té la capacitat
per dissenyar una estrategia de patrocini atractiva. Perd des dels projectes més petits es fa
dificil assumir els honoraris d’aquests professionals.

LA POCA DENSITAT DE POBLACIO DIFICULTA LA CERCA DE PATROCINIS

e Hi ha empreses que S’interessen per determinats projectes culturals del territori perqué
saben que funcionen bé i tenen una bona reputacio, pero a I’hora d’analitzar el retorn sovint
decideixen fer-se enrere per I’escassa poblacio d’alguns territoris.



COMPETENCIA ENTRE PROJECTES CULTURALS

e Enalgunes iniciatives i trobades del sector es duen a terme practiques que fomenten la
competéncia entre diferents propostes culturals, i aixd sovint acaba perjudicant el sector.

MANCA D’UNA POLITICA CULTURAL ESTABLE

® Des de la Generalitat no hi ha hagut mai una politica cultural clara i estable. S’han donat
canvis constants, com es pot veure molt clarament en les linies de subvencions, i aixo ha
provocat que molts projectes no poguessin disposar de I’estabilitat necessaria per
consolidar-se.

M B. Fase de propostes

AGENCIA INTERMEDIARIA ENTRE PATROCINADORS | PROJECTES

® Seria Util crear una agéncia que pogués fer d’interlocutor entre els projectes culturals
i les empreses patrocinadores. Es molt important conéixer les linies de patrocini de les
empreses i saber cap a on es vol enfocar la cerca, i en aquesta linia podria fer un assesso-
rament molt Util I'agencia proposada.

INCORPORACIO DE PROFESSIONALS ESPECIALITZATS EN
FUNDRAISING

e (Cal que les plantilles de les entitats culturals incorporin professionals especialitzats
en la cerca de patrocini, ja que la dinamica i els coneixements necessaris per fer-ho sén molt
especifics, i actualment les entitats no compten amb aquest perfil de treballadors.

INCIDIR PERQUE ELS MITJANS DE COMUNICACIO MIRIN MES
CAP AL TERRITORI

e |’atencid que presten els mitjans a les activitats de Barcelona en comparacié amb la resta
del territori és totalment desequilibrada. Sovint s’observa que una mateixa proposta rep una
atencio molt més generosa quan es programa a Barcelona que quan ho fa a qualsevol altre
territori. Per tal que els projectes de fora de Barcelona puguin optar a rebre patrocini, és
necessari que aquesta atencié mediatica estigui més equilibrada, ja que, si no, els
patrocinadors acaben descartant les seves col-laboracions per manca de retorn.

PROMOURE EL PRESTIGI SOCIAL DELS PROJECTES CULTURALS

e Des de les institucions s’han de buscar formules per donar prestigi social al sector cultural. La
cultura ha d’ocupar un lloc de rellevancia en I'imaginari col-lectiu per la seva incidéencia
directa en el desenvolupament de la societat.

* Moltes de les dificultats que hi ha avui a I’'nora d’aconseguir finangcament per part de mecenes
0 patrocinadors son degudes a aquesta manca de rellevancia social de la cultura.

EVITAR LA COMPETENCIA ENTRE INSTITUCIONS PUBLIQUES |
ENTITATS PRIVADES

e S’hauria de dissenyar una regulacié o normativa que evités la competéncia entre insti-
tucions publiques i institucions privades, ja que el sector public en surt clarament beneficiat
gracies als mecanismes per exercir pressio sobre les empreses.
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EVITAR UNA REGULACIO QUE PERJUDIQUI EL MICROFINANCAMENT

e Una de les poques vies de finangament que funciona darrerament és el microfinancament, i
ara sembla que I'Estat hi ha fixat la mirada amb un afany recaptatori. Amb la conjuntura actual
del sector, no es pot acceptar aquesta situacio, ja que pot perjudicar moltissims projectes
culturals de base que son fonamentals per dinamitzar el teixit cultural.

COMUNICAR MILLOR EL RETORN DELS PROJECTES CULTURALS

e Des de les mateixes organitzacions culturals, s’han de sistematitzar els mecanismes
d’avaluacioé per tal de poder comunicar millor el retorn que tenen els mecenes i patroci-
nadors.

CENTRAR-SE EN EL PUBLIC COM LA FORGA PRINCIPAL DELS
PROJECTES

e (Cal continuar treballant estratégies de desenvolupament de publics, ja que son el prin-
cipal garant de la sostenibilitat economica dels projectes, i també perquée son la clau per
aconseguir patrocini i mecenatge i garantir aixi I'impacte social que cerquen aquests col-
laboradors.

M C. Sintesi
EL FINANCAMENT DE PROJECTES CULTURALS

Modalitats de financament privat

® EI mecenatge filantropic, que aporta recursos a projectes que no serien viables sense aquest
suport. A Tarragona i les Terres de I'Ebre, només hi ha dues entitats que el practiquen: la
Fundacié Mutua Catalana i I'Obra Social "la Caixa”.

e El patrocini empresarial de grans projectes com a intercanvi de valors.

® El microfinancament participatiu, que ha experimentat un increment de les aportacions els
darrers anys.

e FElsintercanvis entre organitzacions del sector que desenvolupen estrategies de complicitat.

® | es aportacions dels publics participants, que, sovint, son els principals garants de la viabilitat
economica dels projectes, cosa que porta a la necessitat d’establir topalls en I’autofinanca-
ment de projectes publics per evitar 'adopcid progressiva de logiques de mercat, aixi com
també d’evitar la percepcio dels publics només des de la perspectiva financera.

® Els promotors de la petita indUstria creativa que assumeix el risc d’explotacié i dedicacio
no retribuida.

® Els professionals de moltes organitzacions culturals que dediquen temps i recursos personals
a financar els projectes que gestionen.

SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

L’equilibri territorial

® Hiha un notable desequilibri territorial per la concentracié d’iniciatives culturals i recursos
financers a Barcelona i I'area metropolitana, aixi com per la diferéncia de densitat de poblacio.



La major part dels projectes culturals que es desenvolupen fora de Barcelona:
Son petits, tot i que alguns tenen vocacio de créixer.

Tenen poca visibilitat social fora de I'ambit local i desperten menys interes a les grans em-
preses amb els seus centres de decisio allunyats del territori.

Els centres de decisi6 politica s’ubiquen majoritariament a Barcelona i desconeixen la diver-
sitat territorial de la resta del pais, per la qual cosa les politiques culturals no la tenen prou
en compte.

Els promotors culturals

Trets estructurals del sector cultural:

® Pel que fa a les figures juridiques de les organitzacions culturals i la seva adequacié per
captar finangament a través del mecenatge i patrocini:

® | es que son de titularitat publica i operen des de la mateixa estructura corporativa tenen
més dificultats en la captacio i gestio de recursos privats.

e L es fundacions, i altres figures juridiques similars, tenen més facil la captacio de recursos
i la continuitat, sobretot si integren les empreses en |'organitzacié com a patrons.

Febleses:

°® Els responsables de petits projectes culturals no tenen recursos per comptar amb pro-
fessionals qualificats en la captacio de recursos o fundraising, que son un factor basic a
I’'hora de captar donacions.

® La majoria de responsables de projectes culturals cerquen recursos de mecenatge i pa-
trocini competint entre ells, i aixo treu forca al sector.

Empreses patrocinadores i mecenes: diversitat d’empreses

Hi ha empreses vinculades al territori que tenen consciencia de retorn social i s’hi compro-
meten. Els projectes d’abast local mantenen, en general, I'aportacio financera d’empreses
vinculades al territori.

Hi ha empreses grans amb centres de decisio fora del territori que només s’interessen per
aguest com a mercat en el qual explotar el seu negoci i, si aporten recursos a projectes
culturals, tendeixen a establir-hi relacions de dependencia. L'absorcié d’empreses per grans
multinacionals comporta una davallada d’ingressos per patrocini.

Es doéna un increment de la percepcié social positiva de la marca sobretot en el cas d’em-
preses que tenen un negoci percebut com a hostil.

Les empreses s’'impliquen emocionalment en els projectes culturals que financen.

S’aplica el principi de responsabilitat social corporativa i es retorna a la societat una part dels
beneficis obtinguts, amb un cert component emocional.

En alguns casos, la vinculacié a projectes culturals del territori permet a les empreses des-
placar altres marques que hi operen.

Hi ha empreses que s’acosten als governants per aconseguir favors o fer merits per obtenir
adjudicacions.

Altres factors amb una incidéncia positiva

En projectes culturals historics i de gran tradicio, la vinculacio i el compromis politic és fona-
mental a I’hora de negociar amb empreses locals per aconseguir patrocini.
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Els projectes culturals que han aconseguit crear un patronat eficient han estat capacos de
mantenir en gran mesura la seva activitat gracies a la implicacioé dels patrons, que exerceixen
de donants i d’ambaixadors del projecte davant altres potencials mecenes.

Cal tenir en compte la importancia de les petites i mitjanes empreses productores de con-
tinguts culturals, que son les que permeten als municipis mantenir una programacio forca
estable en molts casos.

Les empreses que tenen un impacte social negatiu, especialment pel que fa a qlestions
relacionades amb el medi ambient, estan molt disposades a aportar recursos a projectes
culturals per positivar la seva percepcié social.

PROPOSTES

Relatives a les organitzacions culturals

Incorporar a les organitzacions culturals professionals especialitzats en la captacié de re-
CUrsos.

Millorar la capacitat d’explicar els projectes culturals als empresaris per convencer-los del
retorn que en poden obtenir, oferir-los contraprestacions clares i sistematitzar els mecanis-
mes d’avaluacio per tal de poder comunicar millor el retorn dels mecenes i patrocinadors.

Evitar la competencia deslleial que les organitzacions publiques fan amb relacié a la iniciativa
cultural privada.

Calcular, en cada projecte, si el cost estimat de I'obtencié del financament privat queda
compensat per aquest finangament.

Promoure el prestigi social dels projectes culturals per evitar I'esforg excessiu de la captacio
de recursos per a projectes que encara no son valorats socialment.

Impulsar projectes culturals de gran abast per captar més facilment recursos de les grans
empreses.

Apostar clarament pel desenvolupament de publics culturals com a principal garant de la
viabilitat economica dels projectes culturals.

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Facilitar a les organitzacions culturals el coneixement dels interessos de les empreses per
poder aconseguir bons resultats.

Constituir una plataforma de patrocini i mecenatge, com ara la Fundacié Catalunya Cultura,
de creacio recent, que faci de mediadora entre les empreses i les organitzacions culturals i
que faciliti el dialeg entre elles.

Relatives a les administracions publiques

Vetllar per I'equilibri territorial en totes les mesures que es promoguin.

Construir un marc juridic i fiscal favorable impulsant una llei de mecenatge que ofereixi in-
centius fiscals efectius.

Aconseguir la reduccié de I'lVA cultural vigent.

Potenciar el micromecenatge i evitar que la seva reglamentacio tingui com a efecte secundari
un blogqueig del seu creixement.

Afavorir models de governanca de la cultura d’acord amb els temps actuals que facilitin
I'accié cultural.

Promoure que els mitjians de comunicacié, com a minim els publics, mirin més cap al territori.



5. Empreses amb patrocini cultural

M A. Fase de diagnostic

LES MOTIVACIONS DELS PATROCINADORS

Per desenvolupar una linia de patrocini cal cercar un ninxol d’activitat concret, i, quan el
pressupost no arriba per patrocinar esports, es pot fixar la mirada en el sector cultural.

Les accions de patrocini estan molt vinculades a uns objectius determinats i, en alguns casos,
el patrocini suposa una aproximacio a persones o institucions amb capacitat de decisié
en la contractacio de serveis publics.

També hi ha casos de conviccié personal, en entendre que tenen la responsabilitat social
de cobrir espais que les administracions no cobreixen, com ara amb els equipaments petits.

Es donen, doncs, dues realitats diferents: una estrategia corporativa en la cerca amb un
retorn purament empresarial, i un enfocament des de la responsabilitat social corporativa.

M B. Fase de propostes

TROBADA OBERTA AMB PATROCINADORS | PROJECTES CULTURALS

No tindria gaire sentit fer-ne una perqué es tracta d’'un mercat desbordat. Els patrocinadors
ja coneixen molts més projectes dels que poden financar; seria un mercat desequilibrat que
no tindria sentit. A ells els van a buscar, no necessiten anar a un mercat a buscar projectes.

Si que podria funcionar, ja que aixi els equipaments culturals podrien conéixer les li-
nies de patrocini de les diferents empreses per poder enfocar bé els seus esforcos cap a
aquelles on encaixaria el seu projecte.

INCORPORAR ELS PATROCINADORS EN LA PRESA DE DECISIONS

Els patrocinadors sén molt lluny d’aconseguir influir en la governanca de les institucions i en
les decisions estrategiques dels projectes culturals que financen; tant, que de vegades no
poden ni tan sols comunicar que donen aquest suport. En general, no tenen capacitat per
decidir res, i aix0 és una mancanca greu del sistema cultural. Si a les dues parts els
interessa que un projecte tiri endavant, s’haurien de poder involucrar més en les decisions
sobre aquest projecte.

MILLORAR LA IMATGE DE LEMPRESA PRIVADA EN LA SOCIETAT

En la nostra societat, I'empresa privada té mala imatge, sobretot si I'empresa és d’origen
america. Des dels mitjans de comunicacio, per exemple, s’observa una gran resisténcia a
parlar dels patrocinadors; fins i tot graficament s’esquiven els logotips a les fotografies dels
reportatges. S’ha de fer molta feina amb la premsa perque deixin de banda els prejudicis i
siguin capacos de parlar sobre els patrocinadors d’una manera oberta i amb transparencia.

La mateixa Generalitat no fomenta el reconeixement d’aquells que inverteixen en
cultura, i aleshores és logic que ni la premsa ni la societat tampoc no ho facin. Per exemple,
practicament un ter¢ del sector de les discoteques inverteix en cultura, i mai no hi ha hagut
cap reconeixement de les administracions, ni tan sols interlocucio.

RESUM FINAL DE PROPOSTES

Crear un forum de relacié entre empreses patrocinadores i mitjans de comunicacié
perque es posi de manifest la feina que hi ha al darrere.
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Millorar el tractament fiscal dels patrocinadors. Des del Departament de Cultura, ni tan
sols s’ha intentat una trobada amb el d’Economia per mirar d’aconseguir avantatges fiscals.

Crear una xarxa comuna d’institucions, empreses i societat civil per poder fer forca davant
les administracions amb les reclamacions necessaries.

Possibilitar la incorporacioé de les empreses als consells d’administracié dels equipaments
culturals.

H C. Sintesi

SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

Els promotors culturals

Principals dificultats:
® Manca de temps per dedicar a la captacio de recursos privats.

* El micromecenatge és molt car perque requereix molt de temps. A vegades la relacio cost-
resultat no és favorable.

® Manca de professionals amb experiencia i formacio en captacio de finangament privat.
Principals oportunitats:

® Les grans organitzacions culturals, a causa de la reduccié d’aportacions publiques, han
comencat a crear I’habit i a adquirir experiencia en la captacio de capital privat.

Empreses patrocinadores i mecenes

Trets generals i tendéncies:

® Algunes empreses aporten recursos financers a projectes culturals com a ninxol de patrocini
meés accessible que altres sectors.

® Entre les empreses hi ha una gran diversitat de motivacions i beneficis cercats.

® Algunes empreses patrocinadores prefereixen aportar recursos a projectes culturals oca-
sionals sense compromis continuat, i d’altres prefereixen patrocinar projectes de llarg
recorregut per poder incidir en la presa de decisions i impulsar iniciatives culturals d’interes
a partir d’'una relacié de confianca i d’associacio (partenariat).

® | es empreses patrocinadores aporten diners o valor economic en especies, i també co-
neixement.

® Algunes empreses volen aconseguir visibilitat social de la seva marca, i d’altres prefereixen
romandre latents per evitar 'efecte crida o increment de demanda.

® Hi ha empreses que prefereixen participar en els organs de govern de les organitzacions
culturals, i d’altres tenen por de participar-hi i esdevenir captives.

® N’hi ha que prefereixen aportar recursos en forma de mecenatge sense res a canvi, i d’al-
tres patrocinen activitats per obtenir contraprestacions en forma de publicitat o de serveis.

Principals motivacions i beneficis cercats (compatibles):

¢ Increment del valor de la marca i de la visibilitat de la seva vinculacio al territori (publicitat
indirecta).

¢ Aplicacio del principi de responsabilitat social corporativa en retornar a la societat una part
dels beneficis obtinguts, amb un cert component emocional.

® Reforg de la motivacio i I'orgull dels treballadors i treballadores de I'empresa per la vincu-
laci® a un projecte cultural reconegut.



® Aproximacio als responsables de les administracions publiques per provocar decisions
favorables a la seva activitat empresarial en determinades concessions o contractes d’obra
0 servei.

Dificultats:
® | a societat desconeix i no valora les practiques de patrocini cultural.

® Hi ha un important menyspreu dels mitjans de comunicacio respecte de les empreses
patrocinadores, si no és que inverteixen en publicitat.

® La major part de les organitzacions culturals no consideren positiva la seva vinculacio al
mon empresarial.

* Els darrers anys, les empreses han tingut una notable reduccié dels beneficis empresarials.

® Hi ha una certa confusio entre patrocini i mecenatge que no ajuda a desenvolupar aquestes
practiques.

® Hi ha molta competéncia entre les organitzacions culturals per vincular les empreses pa-
trocinadores als seus projectes i fidelitzar-les.

® Forca empreses critiquen la baixa professionalitat de les organitzacions culturals, la manca
de contrapartides suficients i la manca d’acompanyament.

® | es empreses disposen de poc temps per analitzar I'interes que pot tenir el patrocini de la
gran diversitat de propostes de les organitzacions culturals.

® Algunes empreses canalitzen els beneficis a través de les seves fundacions.

PROPOSTES

Relatives a la realitat social

Crear valor social de la cultura i de les practiques de patrocini i mecenatge, eliminant el
desconeixement i els prejudicis:

® Organitzar una campanya de sensibilitzacio social per fer difusié de bones practiques en
aquest tema amb I’ajuda dels mitjans de comunicacio.

e Convocar trobades amb liders en comunicacio per explicar-los les experiencies que es
duen a terme gracies al patrocini i mecenatge i demanar-los que en facin difusio.

Relatives a les organitzacions culturals

Dur a terme un programa de mentoria (mentoring) de projectes culturals mitjans i petits.
Incrementar la transparéncia de la gestio i la visibilitat social de les organitzacions culturals.

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Convocar trobades de dialeg i intercanvi entre els diferents actors per reforcar el coneixement
i la confianga entre ells, sobretot per aconseguir que els responsables de projectes culturals
coneguin les linies de patrocini de les empreses i puguin focalitzar els seus esforcos.

Estudiar la possibilitat de posar en funcionament una plataforma comuna per dinamitzar
les practiques de patrocini i mecenatge, com ara la Fundacié Catalunya Cultura, de creacio
recent. Podria fer les accions seguents:

e Ajudar a definir i implementar un model de relacio entre les dues parts.

e Estudiar préviament els avantatges i inconvenients, els costos i probables resultats dels
projectes.

® Promoure que les grans organitzacions culturals no busquin financament pel seu compte.
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® |ncorporar els patrocinadors en els organs de decisio estrategica dels projectes culturals per
tal de potenciar que s’involucrin més en la seva definicio i planificacio.

Relatives a les administracions publiques
® Impulsar la creacié de consells de patrocini i mecenatge a les organitzacions culturals.

e Construir un marc juridic que millori el tractament fiscal i faci possible que les fundacions
desgravin I'lVA.

6. Institucions de mecenatge filantropic

B A. Fase de diagnostic

CANVI DE PARADIGMA

® Vivim un canvi de paradigma, que transita d’'un model a la francesa cap a un model
a lamericana. Hi ha una transformacié profunda en el sector i un gran desconeixement
per part dels receptors, que senten que el suport public que rebien ha de procedir ara del
sector privat, perd no han fet I’'exercici de posar-se al lloc de 'empresa, i hi ha una manca
de propostes d’interés per atreure mecenes o patrocinadors.

MANCA DE SENSIBILITZACIO SOCIAL ENVERS EL MECENATGE | LA
CULTURA

e A Catalunya, només el 12 % de la poblacié declara que ha fet donacions, i el 50 % afirma
que mai no ha donat res ni ho pensa fer els propers anys. Dins el petit percentatge de
poblacié que dona diners, la cultura és a I'ultim lloc de les seves prioritats.

L’EFECTE DE LA CULTURA GRATUITA

® | es empreses compleixen pel que fa a patrocinis, perd on s’ha notat la gran davallada
és en I’enfonsament de les caixes i els mecenes particulars. El canvi que han expe-
rimentat els ciutadans és gran: ara han de pagar el 100 % de la cultura, mentre que abans
molt sovint era gratuita, al mateix temps que els incentius fiscals no ajuden ni les empreses
ni els particulars.

COMPETENCIA EN LA CERCA DE PATROCINIS

® F| que no pot succeir €s que hi hagi competencia entre Administracio, institucions publiques
i donants privats. Si I’Administracio reclama recursos a les caixes o fundacions, aleshores
no poden donar suport a projectes privats.

MANCA D’IMPLICACIO DELS POTENCIALS MECENES

e FlIs grans mecenes han anat desapareixent els darrers anys perqué ’Administracié ha
cobert la funcié filantropica que historicament havien desenvolupat. La burgesia avui no
entén que aquesta sigui la seva obligacio; 'empresa, en canvi, si que ho assumeix en molts
casos, pero el gran mecenes no ho veu de la mateixa manera.

e Els alts executius no donen avui recursos economics a la cultura, pero si que ho fan
en altres sectors. La base cultural que tenia la burgesia de fa unes decades no s’observa
actualment en els alts responsables de multinacionals.

e S'hi afegeix que la societat no veu amb bons ulls aquells que tenen éexit economic, fet que
No succeeix en les societats anglosaxones.



POQUES CONTRAPARTIDES PER ALS PATROCINADORS

e El sector cultural catala ofereix moltes reticencies a I’hora de donar contrapartides impor-
tants als patrocinadors. Als Estats Units, per exemple, els directors de museus seleccionen
possibles patrocinadors 0 mecenes i els ensenyen el que altres equipaments culturals han
aconseguit gracies a donacions i patrocinis, amb la qual cosa provoquen que potencials
donants visualitzin els resultats de les aportacions.

ATOMITZACIO D’ENTITATS | PROJECTES CULTURALS

e Es dona una atomitzacid de projectes que molt sovint van en la mateixa linia i no aporten
res de nou. Es fa dificil per als potencials mecenes distingir els projectes que tenen
interés i son originals dels que no sén prou innovadors.

MANCA D’UNA CLASSE MITJANA CULTURAL

e Hiha una fractura entre I'alta cultura, qgue només consumeix un sector petit i concret de
la poblacio, i una cultura més popular amb més voluntat perd molt pocs recursos, pero
Nno existeix una classe mitjana estable d’entitats i projectes culturals.

M B. Fase de propostes

MILLORAR LA SENSIBILITZACIO SOCIAL

e Dissenyar programes escolars per millorar la sensibilitat de la ciutadania envers la cultura,
cosa que repercutiria a llarg termini en tots els ambits. Els joves avui no col-leccionen ni
practicament consumeixen cultura. També, conscienciar els professionals i alts executius
de I'interes per la cultura.

BONIFICACIONS FISCALS

e Explorar diverses formules de bonificacions fiscals per a les donacions a la cultura, com
ara la dacié en pagament a canvi d’impostos. Igualment, la mesura que sembla que
incorporara la llei de mecenatge, que permetra desgravar donacions de fins a 150 euros,
pot ajudar a crear I’habit dins la societat de fer donacions al sector.

e Establir un impost de recaptacio directa sobre alguns sectors, com ara I’'esport, i que tot
el que recaptés s’invertis directament en el sector cultural. Aixo és el que hauria de succeir
amb I'impost turistic, tot i que finalment s’observa que la inversié dels diners recaptats no es
fa en cultura, malgrat que el gran gruix de turistes que visiten Barcelona ho fan per la seva
potent oferta cultural.

PRESTIGIAR EL MECENATGE CULTURAL

¢ Es fonamental que el mecenatge cultural sigui reconegut, respectat i prestigiat com ho
era abans. Avui, aquest prestigi s’ha desplacat a altres sectors, com ara el sanitari. La cre-
acié d’uns premis impulsats per la Generalitat podria ser una bona mesura en aquesta linia.

INCENTIVAR LA PARTICIPACIO DE LA PETITA | MITJANA EMPRESA

® |a solucid no és elaborar una llista de donants, ja que dins aquest moén tothom els coneix;
la clau passa per incentivar la col-laboracié de la petita i mitjana empresa.

® AFranca hi ha experiencies en que responsables de projectes culturals, un cop han aconse-
guit un patrocinador gran, cerquen patrocinis en petites i mitjanes empreses que veuen amb
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bons ulls sumar-se al projecte gracies al prestigi que hi aporta el suport d’un patrocinador
potent.

DIAGNOSTIC DE PRIORITATS CULTURALS

e Una possible solucié passaria perque un comité d’experts independents elaborés un
diagnostic de prioritats culturals del pais, per tal que els potencials mecenes visualit-
zessin els projectes més rellevants destinataris dels recursos.

MILLORAR EN L’AVALUACIO | LA TRANSPARENCIA

e El sector cultural ha de millorar els mecanismes d’avaluacié de I'activitat per tal de retre
comptes als mecenes i patrocinadors, i incrementar aixi també la seva transparencia i pro-
fessionalitat.

M C. Sintesi
SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

La realitat social
e (Catalunya com a comunitat cultural:

e Catalunya és una realitat social de dimensi6 reduida, amb menys oportunitats que altres
de més grans i que, en el context actual, té un consum cultural baix.

° Amb tot, Catalunya és una realitat social suficient per desenvolupar una dinamica cultural
completa i practiques de patrocini i mecenatge.

e La valoracio social de la cultura i de la filantropia cultural:

* A Catalunya, la cultura té€ una valoracio social baixa, inferior a la de sectors com ara la salut
o I'accié social. No hi ha una consciéncia clara que la cultura sigui un actiu important en
el desenvolupament social i economic.

* Manca de tradici6 i cultura filantropiques; només s’activa la filantropia quan hi ha un fort
component emocional.

¢ La nostra societat no valora els filantrops, ni els entén.

* La burgesia culta, que historicament havia promogut iniciatives culturals, no considera que
hagi de donar diners a projectes culturals.

e Els alts executius no aporten financament a la cultura perqué no hi atorguen valor.
® El marc normatiu:

® El marc normatiu és desfavorable per I'abséncia d’una llei estatal que reculli incentius fiscals
eficacos sobre mecenatge cultural.

Els promotors culturals
® Trets estructurals del sector cultural:

¢ Hi ha una elevada atomitzacio del sector cultural, amb massa dispersié de microactors que
promouen o gestionen projectes molt petits i, a vegades, molt similars.

® Entre les organitzacions culturals hi ha molta competéncia en la cerca de patrocinis.
e Actituds i tendéncies:



® Es dona una cerca de recursos financers privats per part de molts promotors culturals
com a mesura conjuntural substitutiva i mimetica dels ajuts publics, sense considerar un
canvi de model ni desenvolupar estrategies de financament privat a mitja o llarg termini.

® Hi ha unes practiques de cultura institucional de gran cost que dificulten I'emergeéncia de
nous creadors i promotors de projectes de baix cost, i que connecten amb valors i estéti-
ques de nous sectors de poblacidé amb una alta capacitat adquisitiva.

® | es organitzacions culturals no han assimilat el canvi profund que experimenta el model de
financament de la cultura, que transita d’'un model a la francesa a un altre a I'americana i,
per tant, no intenten comprendre el que busquen i com funcionen les empreses. Fins ara,
moltes propostes culturals eren d’accés gratuit 0 a preus politics, i ara els que hi participen
es resisteixen a pagar el cost real del servei.

e El sector cultural catala ofereix moltes reticencies a I’hora de donar contrapartides impor-
tants als patrocinadors.

Empreses patrocinadores i mecenes: trets generals i tendencies

En general, el teixit empresarial, tot i la crisi econdmica, manté bastant les seves aportacions
com a patrocinadors 0 mecenes culturals.

Els grans mecenes, pero, han anat desapareixent els darrers anys perque I’Administracio
ha cobert la funci6 filantropica que historicament havien exercit, de manera que ha deixat
de ser necessaria.

Hi ha una fractura entre I'alta cultura, que només consumeix un sector petit i concret de la
poblacid, i una cultura més popular que disposa de molt pocs recursos, perd no existeix una
classe mitjana estable d’entitats i projectes culturals.

PROPOSTES

Relatives a la realitat social

Incrementar el valor social de la cultura i el reconeixement de les practiques de patrocini i
mecenatge:

e Per al conjunt de la poblacio.

e Per als executius: oferir-los el financament de projectes culturals que connectin amb els
seus valors i estetiques.

® Per als professionals del teixit empresarial i escoles de negoci.

Incrementar la visibilitat social i la transparéncia de les practiques de patrocini i mecenatge
cultural gue es duen a terme amb excessiva opacitat.

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Impulsar plataformes de dialeg i intercanvi entre organitzacions culturals i empreses patroci-
nadores per reforcar el coneixement i la confianca mutus, per tal que puguin generar acords
de col-laboracio.

Incentivar la participacio de les petites i mitjanes empreses que veuen amb bons ulls impli-
car-se en projectes culturals pel prestigi que aporta la preséncia d’un patrocinador potent.

Promoure que un comite d’experts independents elabori un diagnostic de prioritats culturals
de pals per tal que els potencials mecenes visualitzin els projectes més rellevants als quals
els interessa donar recursos.
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Millorar els mecanismes d’avaluacio de 'activitat a fi de retre comptes als mecenes i patro-
cinadors, i incrementar aixi la transparencia i professionalitat dels projectes culturals.

Relatives a les administracions publiques

Construir un marc juridic i fiscal favorable que consideri i apliqui incentius fiscals.

Prioritzar el financament de projectes culturals adrecats a infants i joves, perque son la millor
inversio social.

7. Microfinancament cultural (crowdfunding)

M A. Fase de diagnostic

INCERTESA JURIDICA | LEGAL

La principal incertesa del micromecenatge es déna en els aspectes juridics i legals,
comencant perquée dins un mateix projecte es poden trobar alhora aportacions filantropiques
i venda de productes, i des d’aquest punt de vista no queda clar si aquestes aportacions
han de tenir regulacions legals diferents, tot i ser dins un mateix projecte. En aquest sentit,
el terme micromecenatge és trampds, perque en la major part dels casos les aportacions
so6n venda anticipada.

Fa la sensacio que alguns grans poders factics han vist en aquesta via una font de finanga-
ment, i I'Estat espanyol sembla que vol regular-la per aconseguir noves fonts d’ingressos i
afavorir també els bancs respecte dels petits préstecs.

POSSIBILITATS TECNOLOGIQUES

L'aparicié del microfinancament no esta motivada per la davallada de les aportacions
publiques, no s’ha d’analitzar des d’aquesta perspectiva, sind que té a veure amb el sor-
giment d’una nova tecnologia, com passa en altres sectors, com el del transport o el
lloguer d’apartaments.

LIMITACIONS DEL MICROFINANCAMENT

Els projectes més ambiciosos en I'ambit del mercat tenen una barrera molt clara a I’hora
d’internacionalitzar-se. El microfinancament és positiu perque obliga els projectes culturals
a treballar el marqueting més en profunditat. Perd, per exemple, si es volen mantenir les pel-
licules en catala no es pot confiar només en el microfinangcament, perque mai generara
prou pressupost per assolir el global d’'una pel-licula.

ASSOLIMENT D’OBJECTIUS EN LES CAMPANYES

Hi ha un principi transversal en el microfinangament: si no s’assoleix I'objectiu dels diners
que cal obtenir en un periode determinat, no es tira endavant el projecte. No obstant aixo,
de vegades aguesta maxima no es respecta, i aquesta practica no ajuda a donar credibilitat
a la resta de projectes.

Apareixen noves plataformes que proporcionen I'aportacié que s’ha aconseguit, indepen-
dentment que s’arribi a I’'objectiu 0 no, i aixd posa en perill la reputacio d’aquestes platafor-
mes, perque no dona credibilitat ni seguretat als aportadors.



TIPOLOGIA DE PROJECTES

¢ Hi ha dos tipus de projectes: el que té un vessant empresarial, que genera llocs de tre-
ball, i un altre de més artesanal i petit. Aquesta linia s’hauria de poder distingir pel que fa als
incentius i les desgravacions fiscals, ja que responen a logiques molt diferents.

LA MERITOCRACIA DEL MICROFINANCAMENT

e El| microfinancament té més en compte la meritocracia que les administracions a
I’hora d’atorgar subvencions, perque la gent decideix aportar als projectes que els con-
vencen a ells directament.

TRANSPARENCIA

® El microfinancament aporta transparéncia als pressupostos dels projectes culturals, cosa
que mai s’havia fet. Avui en dia, encara s’observen reticencies en aquest sentit per part de
molts projectes i equipaments culturals. En general, donar a coneixer I'existencia d’altres
fonts de finangament serioses i respectades proporciona credibilitat als microaportadors.

TEST DE MERCAT

® EI microfinancament també funciona com a prova de mercat, ja que, Si o s’aconsegueix
el financament previst potser és perqué el projecte no genera prou interes del public, de
manera que cal o bé replantejar-lo en global o bé deixar-lo correr.

M B. Fase de propostes

APORTACIONS PUBLIQUES EN FUNCIO DE LA RECAPTACIO PRIVADA

e Atorgar subvencions en funcié de la quantitat recaptada en el procés de microfinancament.
Aix0 podria provocar una certa picaresca si els promotors decidissin fer ells directament
aportacions als seus projectes, de manera que s’hauria de regular amb minuciositat.

ADAPTAR L’ADMINISTRACIO A L'IMPACTE DE LES NOVES
TECNOLOGIES

® Els calendaris prefixats que tenen les administracions pel que fa a les sol-licituds de subven-
cions no contribueixen a la flexibilitat que han de tenir els promotors culturals.

e [’Administracio s’ha d’adaptar als nous temps, també pel que fa al tractament legal d’aques-
tes noves vies de financament. S’hauria de poder incloure la venda d’entrades per
microfinancament dins el comput que demanen les administracions per concedir
subvencions, cosa que ara no succeeix.

FUNDACIONS COM A PARAIGUA FISCAL

¢ Hiha molta tradicié d’aquesta mena de fundacions en paisos com els Estats Units o Franca,
perd aqui I’Administracié no ha tirat endavant cap iniciativa similar, tot i comprovar
que funciona en altres paisos.

® | anormativa actual regula i bonifica fiscalment només aportacions economiques a deter-
minades formes juridiques, sobretot fundacions, i aixo perjudica, per exemple, els artistes
particulars, que no es poden acollir a cap iniciativa d’aquest estil.

DIFERENCIAR FISCALMENT SEGONS EL FORMAT DELS PROJECTES

e Una férmula de treball podria ser marcar un llindar entre projectes petits i grans, i
fiscalitzar d’'una manera diferent els uns i els altres. No és just que els projectes petits
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rebin el mateix tractament. Caldria un regim especial per als projectes d’una determinada
quantitat de diners en avall, perqué aquestes aportacions ja tenien lloc abans en entorns
familiars o socials, pero el registre a través d’Internet ha facilitat el control de I'Estat sobre
aquestes practiques.

Cal tenir en compte també que una regulacio excessiva del sector pot fer perdre I'esponta-
neitat de la gent, que és el que ha generat aquest fenomen.

M C. Sintesi

SITUACIO DEL MICROFINANGAMENT PARTICIPATIU A CATALUNYA

Hi ha una emergencia social significativa del financament participatiu, erroniament anomenat
micromecenatge, gracies a I'evolucio tecnologica.

Diversitat de situacions

En les practiques de microfinangcament es donen tres tipus de relacioé entre les parts: donacié
filantropica, inversio i venda anticipada.

A través del microfinangament es financen:

® Projectes personals o d’autor amb pressupostos petits que no preveuen retribucions per
als operadors.

® Projectes empresarials en quée es paguen retribucions als professionals que els gestionen.

Tipologia juridica de les practiques

Casos que encaixen en la llei de mecenatge (donacions a fundacions i associacions decla-
rades d'utilitat publica que permeten obtenir desgravacio fiscal).

Casos de donaci6 filantropica sense recompensa (el receptor I’hauria de declarar a I'lRPF,
pero No és una practica habitual).

Casos d’aportacio financera amb contraprestacié o prevenda (la venda esta subjecta a I'lVA).

Funcions

Financera: financament complementari o alternatiu a altres fonts tradicionals.

Social: el microfinangament incrementa la consciencia social del valor de la cultura i crea
comunitats d’interessos al voltant dels projectes culturals.

De prospeccié de mercat: la resposta a una campanya serveix com a prospeccio de la
demanda d’un determinat projecte.

Pedagogica: ajuda a prendre consciencia del cost de produccio i de manteniment de de-
terminats projectes.

De suport a la planificacio: coneixer, a través del microfinancament, el grau d’interes social
d’un projecte permet planificar millor el seu procés de produccid i explotacio.

Riscos

Alguns grans poders factics han vist en aquesta via una font d’ingressos, cosa que ha porta
I'Estat a voler-la regular per beneficiar-se’n i afavorir els interessos dels bancs en la concessio
de petits préstecs.



Regulacio

Les practiques de microfinancament no estan regulades d’una manera especifica i tenen
com a referencia les regulacions generals de cada tipus de transaccio, la qual cosa genera
incertesa.

Algunes convocatories publiques condicionen els ajuts a la recaptacio de financament social
com a garantia i mesura de l'interes social dels projectes.

Cada plataforma de microfinangament defineix una normativa reguladora dels aspectes
seglents:

El temps limit i el ritme de les aportacions.
Les condicions dels imports que se sol-liciten: realisme i viabilitat.
Les condicions de la campanya de comunicacio i la seva intensitat.

Algunes plataformes no respecten el criteri de la necessitat d’assolir la totalitat de I'import
demanat, n’obtenen un financament parcial i duen a terme el projecte amb recursos insufi-
cients, en detriment de la seva qualitat.

Avantatges i inconvenients respecte de les subvencions

Les subvencions publiques funcionen a destemps respecte del moment dels projectes,
penalitzen I'estalvi i fan que les iniciatives culturals s’adaptin a les convocatories.

El microfinancament participatiu (MFP) s’ajusta al temps real dels projectes i s’adapta a les
necessitats dels promotors. El cost de I'obtencid és més elevat en termes relatius.

L'MFP promou una reflexié i una planificacié més acurades dels projectes que opten per
aquesta modalitat, i aquest és un factor de millora:

Té un sostre limitat en el financament de projectes culturals.
Potencia la transparencia en els pressupostos dels projectes culturals.

PROPOSTES

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Crear una fundacio paraigua, tal com succeeix en altres paisos. En aquest sentit, recentment
s’ha constituit la Fundacié Catalunya Cultura. Algunes caracteristiques d’aquest tipus de
fundacions:

e Si volen tenir viabilitat juridica, no poden ser nomeés intermediaries, han de fer accio propia,
per exemple canalitzant les aportacions dels donants a través d’un contracte d’explotacié
en circuits no comercials amb els promotors dels projectes.

e Poden donar suport en la gestié dels projectes a petits promotors sense estructura ope-
rativa suficient.

Relatives a les administracions publiques

Estudiar els efectes positius i els riscos de condicionar I'aportacio de les subvencions a la
captacio previa de I'MFP.

Adaptar els calendaris de les convocatories d’ajuts publics a les necessitats reals del calen-
dari dels projectes culturals per evitar distorsions i fer-los més flexibles.

Diferenciar la fiscalitat de I'MFP en funcio de la tipologia dels projectes, sobretot per la seva
magnitud, a fi d’evitar una regulacié excessiva dels petits projectes que porti a la reduccio
dels recursos obtinguts a través d’MFP.
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Consideracions metodologiques

Factors d’exit:
® Els projectes son viables si desperten interes entre els publics objectius.

e | a creacio de vincles emotius entre el projecte i els publics interessats és un factor d’exit.

8. Experts en politica, mecenatge
I patrocini cultural

B A. Fase de diagnostic

MANCA DE FORMACIO

Es detecta una manca de formacié fonamentalment en dos vessants: d’una banda, als
patronats els fa falta formacid, han de ser conscients que no n’hi ha prou amb el fet de
ser-hi, siné que tenen funcions concretes de recaptacié de diners que sovint no fan, i, d’altra
banda, manquen perfils professionals especialitzats en la matéria dins els projectes
culturals.

AGENCIES DE PATROCINI | MECENATGE

A Franca, hi ha una entitat governamental sense personalitat juridica que disposa d’un im-
portant pressupost per donar suport a entitats en la cerca de financament. A Catalunya, hi
havia una agencia dedicada al patrocini i mecenatge, perd es va mercantilitzar perqué se li
va demanar que fos autosostenible. L'agéncia va desapareixer.

A Europa, hi ha diferents organismes sense anim de lucre que gestionen tots
aquests interessos de recerca de patrocini i mecenatge, pero ni a Espanya ni a Cata-
lunya no hi ha cap agéncia que faci aquestes funcions per manca de pressupost.

PREMIS AL MECENATGE

A Anglaterra, es van crear premis al mecenatge i, per donar-los prestigi, se’n va nomenar
president el princep Carles. A Catalunya també se’n van crear i van funcionar durant un
temps, pero es van clausurar per manca de pressupost.

RESISTENCIES A LA INCIDENCIA DELS PATROCINADORS

Hi ha resisténcia en el sector cultural al fet que els patrocinadors intervinguin en els projectes,
cosa que no hauria de succeir, ja que un patrocinador es converteix en el soci d’un pro-
jecte i, per tant, hi ha de poder incidir. Aquest fet no té lloc, per exemple, a les societats
anglosaxones, on tenen molt més assimilat aquest rol de soci que adopta el patrocinador.

El mén empresarial si que considera que la cultura pot ser atractiva per als seus interes-
s0s, pero la qlestid és com ens hi relacionem des del sector cultural. Hi ha una manca de
cultura empresarial en els projectes culturals, i si no ens adaptem al mén de I’'empresa no
n’obtindrem nous recursos. Hem de ser capacos d’establir objectius tangibles per al
mon de I’empresa.

Es important també que el programador es recicli i accepti aquest nou model, professiona-
litzant-se i aprenent a acceptar i negociar amb els patrocinadors la seva participacio en els
projectes.



FEBLESA EN EL CONSUM CULTURAL

e  Sovint prenem com a referencia els models francesos 0 anglosaxons, perd el consum cultural
d’aquestes societats és molt més alt i més ben treballat, i per tant, des de Catalunya s’han
de buscar solucions diferents també en I'ambit del patrocini i el mecenatge.

e Des del CoONCA s’han de prendre mesures per dissenyar i facilitar aquestes noves relacions
que cal establir, perque les que funcionen en altres paisos no semblen aplicables aqui.

LES ADMINISTRACIONS DESPLACEN EL MECENATGE

® Antigament, va existir un mecenatge filantropic important a Catalunya que va engegar molts
dels projectes que avui en dia son cabdals en el sector, pero actualment el mecenatge cultural
és quasi inexistent, en gran part perque les institucions publiques han anat desplagant
aquest rol de la societat civil. Ara que les administracions no tenen recursos, la societat
civil no se’n sent responsable, com feia abans.

® Ens podem plantejar si avui projectes del tipus Enciclopedia Catalana serien possibles des
del mecenatge privat. S’observa que hi ha una divergencia entre el mecenes tradicional del
pais i I’Administracio. A partir dels anys vuitanta i noranta, I’Administracié va comencar a
actuar i va dictar politiques culturals que no tenien presents les iniciatives de mecenatge
privat. Aleshores aquestes es van desvincular de la presa de decisions i de responsabilitzar-se
del sector cultural.

MANCA D’INTERNACIONALITZACIO

® | amanca d’internacionalitzacio és un greu problema per al sector cultural catala. La nostra
capacitat en aquest terreny é€s molt minsa. En parlem molt pero6 ens atrevim poc.

M B. Fase de propostes

INCENTIVAR LES DONACIONS DE LES FUNDACIONS

e Tant les administracions com les fundacions i les grans empreses, han passat d’una po-
litica de donar recursos a gestionar els seus propis projectes. Es podria dissenyar
alguna llei o normativa que apliqués un limit a les fundacions i les obligués a destinar una
part dels seus recursos a projectes d’altri.

DESPERTAR LINTERES DELS ALTS EXECUTIUS PER LA CULTURA

® Des del sector cultural i les administracions s’ha de treballar a les escoles de negoci per
apropar-los la cultura i incentivar el consum cultural entre aquells que després seran
responsables i directius d’empreses.

SUPORT ESPECIFIC ALS PROJECTES DE PETIT FORMAT

e Enaquests moments, els projectes culturals del pais presenten dues velocitats: d’una banda,
entitats o projectes que sempre han rebut patrocini i mecenatge i que, per tant, només s’han
de reconvertir; i petits projectes que pateixen una greu crisi, ja que estaven acostumats a
rebre diners de I’Administracio i de les caixes sense ser gaire qUestionats. Aquests Ultims
viuen ara un moment de gran desorientacio, i cal tenir-ho en compte des de les administra-
cions per donar-los un suport especific.
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DESPERTAR LES EMOCIONS DELS MECENES

Els museus consideren la relacio amb els col-leccionistes com una intromissid, mentre que
hi ha altres maneres de relacionar-s’hi, com s’observa per exemple a Franca, on la clau és
la participacié. Quan parlem de patrocini, parlem d’un retorn determinat, i en el mecenatge
ens hem de centrar més en el sentiment i en P’emocid. Deixant de banda el treball de
les questions tecniques, es reivindica la motivacio; el que volen els mecenes és sentir-se
part dels projectes, col-laborar-hi.

CARTOGRAFIAR | MONITORAR PROJECTES CULTURALS

Un projecte que ens pot servir de referencia és el Centro Mexicano para la Filantropia,
on tenen cartografiats diferents projectes culturals organitzats per tipologies, de manera que
les empreses s’hi dirigeixen per cercar projectes que encaixin en la seva linia de patrocini.
També n’avaluen constantment els resultats a través d’indicadors i n’analitzen el retorn.

APRENDRE EL LLENGUATGE DE L'EMPRESA

Les entitats culturals han d’aprendre el llenguatge de I'empresa, sdn un nou public que
abans no tenien i s’hi han d’adaptar. També és important que no només es relacionin amb
els departaments de marqueting de les empreses, sind que hi ha la possibilitat d’establir
col-laboracions en altres ambits com ara els recursos humans, la construccié de
marca (branding), la comunicacio interna, etc.

VINCULAR LA CULTURA A L'INTERES SOCIAL

Una de les possibles linies en la cerca de financament per al sector cultural és explorar
possibles vinculacions amb sectors d’interes social. Hi ha la percepcio que es parla molt
d’aquesta vinculacié perd no s’han explorat tots els camins en aquesta linia.

Se suposa que el sector cultural ha de mostrar creativitat i una alta capacitat de generar valor
social, pero aixo tan sols ha funcionat quan hi ha hagut un suport institucional al darrere. El
problema és més global, ara que I’Administracid no hi dona suport: la cultura es desinfla i
es posa en dubte la seva utilitat. Hi ha una manca de viabilitat en els projectes com a
punt de partida.

CREACIO D’UNA ETIQUETA (LABEL) DE QUALITAT

Crear una etiqueta de qualitat i tematic, com existeix, per exemple, en les empreses soci-
als, que poden optar a una etiqueta d’entitat d’utilitat publica, cosa que els patrocinadors
i mecenes tenen molt en compte. Aquesta practica s’hauria de poder adoptar en el sector
cultural, i també podria servir per determinar tipologies de projectes segons la te-
matica i les necessitats. Quin valor aporta cada projecte? Servei de pais, projectes de
territori, vertebracié social, valor de la creacio, innovacio, etc. Les entitats també es podrien
avaluar en funci¢ de la seva viabilitat, el nombre de beneficiaris, 'impacte, etc.

Es podria incorporar també una etiqueta a les operacions, no només als projectes, que
avalués el resultat obtingut per patrocinadors i mecenes, amb uns indicadors préviament
consensuats amb els donants, i amb una mirada molt empresarial, a fi que se sentissin més
comodes a I’hora d’avaluar-los.

APROPAR ELS ARTISTES A LEMPRESA

Lempresa es vol apropar al talent creatiu, la qual cosa suposa una oportunitat per als artistes,
que han d’actualitzar el seu valor analitzant que poden aportar a 'empresa, sense banalitzar
la seva feina perd cercant la seva sostenibilitat i, en general, la del sector cultural.



M C. Sintesi

EL FINANCAMENT DE PROJECTES CULTURALS

Canvi de model

El model dual (donants-receptors) ha estat superat per un nou model basat en el concepte
de comunitat d’interessos o stakeholders, en el qual totes les parts aporten i totes satisfan
els seus interessos.

Cal entendre la col-laboracioé entre organitzacions culturals i empreses com un intercanvi
de valors.

SITUACIO DEL MECENATGE | EL PATROCINI A CATALUNYA

La realitat social

A Catalunya hi ha un consum cultural baix.

Hi ha una manca de tradicié i cultura filantropiques, perqué la intervencio de les administra-
cions publiques en I'accid cultural I’ha desactivat.

No s’han desenvolupat plataformes sense anim de lucre dotades de recursos que ofereixin
incentius a les practiques de mecenatge i patrocini, com ara premis.

Actualment, el mecenatge cultural és quasi inexistent, entre altres factors perque les institu-
cions publiques han anat desplacant aquest rol de la societat civil.

Els promotors culturals

Trets estructurals del sector cultural:
* Feblesa estructural per I'elevada dependencia del finangament public.

¢ Elevada atomitzacioé del sector cultural, insuficiencia de massa critica per poder ser com-
petitius a causa de l'alta dispersidé de microactors que promouen o gestionen projectes
molt petits.

e Els operadors del territori promouen petits projectes que només interessen a les empreses
locals.

Principals dificultats:

® Les organitzacions culturals tenen un convenciment aprioristic del valor dels projectes cul-
turals i no s’esforcen a comunicar arguments objectius a la realitat social i a les empreses.

® Manca de cultura empresarial i baixa professionalitzacié de la gestié cultural.

* Dins els equips de gestio de les organitzacions culturals manquen professionals amb ex-
periencia i formacio en la captacio de finangament privat.

* Insolvencia economica de la major part dels projectes que frena l'interés de potencials
patrocinadors.

® La manca d’internacionalitzacio és un greu problema per al sector cultural catala.
¢ Resistencies a la implicacié col-laborativa dels financadors.

® Els programadors culturals no tenen en compte els interessos dels patrocinadors en el
moment de definir continguts.

e Les organitzacions culturals no han desenvolupat estrategies que afavoreixin la col-laboracio
de les empreses en els projectes culturals.
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Relacio entre promotors culturals i financadors privats

Desconeixement i distancia

Les organitzacions culturals desconeixen quines empreses tenen interessos de patrocini |
mecenatge, i quins son els seus interessos i beneficis cercats.

Les empreses desconeixen la major part dels projectes que promouen les organitzacions
culturals.

Desconfiancga i insatisfaccio

Les empreses patrocinadores i els mecenes desconfien de la capacitat de gestio eficient
de les organitzacions culturals i de la seva predisposici¢ a la implicacié dels patrocinadors
en els projectes.

Les organitzacions culturals es resisteixen a la implicacio col-laborativa de les empreses
perqué tenen por que el patrocini 0 mecenatge condicioni I'orientacié dels projectes que
impulsen i crei dependéncia o una situacié de feblesa en I'organitzacio.

PROPOSTES

Relatives a les organitzacions culturals

Millorar la professionalitzacié del sector cultural i la seva capacitat d’elaborar projectes viables
i amb valor.

Millorar la comprensié de les necessitats i el funcionament de les empreses donant-los ar-
guments més de tipus emotiu que no pas tecnic.

Promoure projectes culturals vinculats a projectes socials per despertar I'interés social i
captar més recursos.

Relatives a la relacio entre promotors i empreses

Organitzar i oferir un sistema d’informacié sobre projectes culturals vigents o futurs, a dis-
posicid de les empreses patrocinadores.

Organitzar un sistema de valoraci¢ de la solvencia dels projectes culturals que sigui inde-
pendent dels poders publics.

Posar en funcionament plataformes que facilitin el coneixement i I'aproximacio entre les em-
preses i les organitzacions culturals, aixi com el financament de projectes culturals a través
del patrocini i mecenatge.

Incidir en les escoles de negoci per apropar-los la cultura i incentivar el consum cultural entre
aquells que després seran responsables i directius d’empreses.

Cartografiar els diferents projectes culturals, classificant-los per tipologies, per tal que les
empreses puguin cercar projectes que encaixin en la seva linia de patrocini.

Relatives a les administracions publiques

Canvis en les politiques culturals:

® Tenir en compte les dues velocitats de les organitzacions culturals i la necessitat de do-

nar suport especific a les petites organitzacions a través de recursos com la formacio i
I’'acompanyament.



Tornar al sumari

e Oferir incentius amb recursos a través de premis i altres accions.

° Promoure iniciatives innovadores i ajustades a la nostra realitat en comptes de copiar i
aplicar mimeticament models d’altres paisos com ara Anglaterra i Franca.

Establir alguna norma juridica que limiti a les fundacions la destinacio de recursos a projectes
propis, per impulsar que una part d’aquests recursos financin projectes d’altri.

Impulsar una norma juridica que reguli aquestes practiques i estableixi incentius fiscals.
Crear una etiqueta d’interés cultural que doni valor a projectes d’interes.
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VI.

Annex 2:
estudi exploratori sobre el patrocini empresarial de

projectes culturals

M A. Objectius i metodologia

No es disposa d’un estudi exhaustiu sobre la realitat del patrocini empresarial de projectes
culturals a Catalunya que reculli el tipus d’empreses, el valor de les aportacions i la tipologia
dels projectes beneficiats. Lencarrec del CoNCA no preveia realitzar aquest tipus de treball,
pero la necessitat de disposar d’una certa cartografia de la questié ens ha obligat a emprendre
un estudi exploratori sobre les empreses i la tipologia dels projectes patrocinats. El primer pas
d’aquesta petita investigacio ha consistit a identificar les empreses que fan patrocini cultural,
ja que ens interessava fer-los arribar el qUestionari i poder convocar-ne les més significatives
a la sessi¢ a porta tancada per avaluar I'estat de la qUestio. Tanmateix, els resultats obtinguts
tenen interés per ells mateixos, ja que relacionen les tipologies de les empreses i les tipologies
dels projectes culturals, situant-los als seus respectius territoris. Aixi doncs, a continuacio es
presenta una sintesi del treball exploratori realitzat, malgrat que som conscients que no és ni
prou exhaustiu ni complet.

Durant el mes de juny del 2014 es va fer el treball de camp, consistent a analitzar la presén-
cia de logotips d’empreses a I'apartat d’agraiments dels webs de 216 projectes culturals que
havien rebut patrocini. En total, després d’un gran esforc per obtenir la informacié d’una base
molt amplia de projectes, es va detectar com a minim un logotip d’'una empresa patrocinadora
a cada web de les 216 institucions o projectes culturals. Cal tenir en compte que, a Catalunya,
moltes iniciatives no tenen patrocini empresarial, perd si suport public (dada que, dbviament,
no s’ha considerat en aquesta recerca). La seleccid dels projectes culturals s’ha fet tenint en
compte el sector cultural i la ubicacio territorial, ja que, malgrat que es tracta només d’un estudi
exploratori, s’ha volgut coneéixer la diversitat de realitats existents. Les dades que a continuacio
es presenten se centren Unicament en aquells projectes que han rebut suport empresarial privat,
perd inclouen també el suport obtingut d’altres tipus d’institucions (administracions publiques,
mitjans de comunicacié, fundacions o associacions).

El total d’'empreses estudiades és de 475, cosa que implica una mitjana de 2,19 empreses per
projecte, tenint en compte que es parteix d’'una base d’analisi de 216 entitats o manifestacions
culturals.

M B. Ambit sectorial i territorial dels projectes culturals
patrocinats

La ciutat de Barcelona, amb 99 dels 216 projectes estudiats, concentra el 46 % de les ma-
nifestacions culturals que es veuen beneficiades per algun tipus de patrocini empresarial. La



major part dels projectes carismatics o que poden interessar a un patrocinador se situen a la
capital. Aquesta dada no fa altra cosa que confirmar el pes rellevant de la centralitat —-mediatica
i territorial- del panorama cultural catala. Lanalisi realitzada revela que la major part de I'activi-
tat cultural catalana es concentra a la seva capital. Les altres capitals catalanes tenen un pes
molt més petit, que globalment se situa a I'11 % del total, amb Girona una mica per davant de
Tarragona i Lleida.

Després de la Ciutat Comtal hi ha I'area metropolitana, amb el 21 % dels projectes amb patro-
cinador privat. La segueixen les comarques de la Catalunya central i les comarques gironines
(excloent-ne la capital), amb el 9 % i el 8 % respectivament del total. Les demarcacions de
Tarragona i Lleida, sense les seves capitals, només capten un miserrim 6 % dels projectes amb
patrocini. Aixi ho resumien alguns dels assistents a les sessions de debat: «Tota aquella activitat
cultural que viu fora de la ciutat de Barcelona no existeix».

DISTRIBUCIO TERRITORIAL DELS EQUIPAMENTS O PROJECTES
CULTURALS QUE REBEN SUPORT PRIVAT SEGONS ELS SEUS WEBS

Resta de I'area
metropolitana
de Barcelona

21 %

Resta capitals
de provincia
1%
Barcelona ciutat
46 %

Comarques de la
Catalunya central
9 %

Resta de Catalunya
13%

Els tipus de projectes o equipaments culturals que reben patrocini privat d’'una manera més
recurrent son els festivals, seguit dels museus i, a forca més distancia, els teatres, amb el 35 %,
el 22 % i el 10 % respectivament. Sembla evident que les empreses prioritzen els projectes amb
més visibilitat mediatica, amplitud d’audiencia i prestigi.

Geograficament, Barcelona ciutat presenta la maxima diversitat de projectes, perd sense que
els festivals perdin preeminéncia. Els museus tenen més preseéncia a escala territorial, pel fet
de ser equipaments —generalment publics— amb gran prestigi i visibilitat social. Els auditoris i
les sales de musica, per la seva banda, tenen una major projeccié de cara als patrocinadors
a les ciutats intermedies, en bona part perque és on més es concentren. Les fires estan més
consolidades a la resta de Catalunya, mentre que les companyies i productores culturals se
situen al voltant de Barcelona.
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TIPOLOGIA DE PROJECTES | UBICACIO TERRITORIAL
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Per sectors, el patrocini privat prioritza la inversié en patrimoni (31 %), seguida per la musica
(opci6 del 27 % de les empreses) i les arts esceniques (20 %), i a més distancia per 'audiovisual
(13 %).

Si es creua aquesta dada amb la dels festivals que reben patrocini, s'observa que la major part
d’aquests esdeveniments son de musica, seguits pels de cinema i, a forca més distancia, pels
d’arts esceniques.

SECTORS | FESTIVALS PATROCINATS

Total de projectes culturals . .
Sectors culturals proj i S Festivals analitzats
analitzats

Patrimoni 66 31 % 0 0%
Audiovisual 28 13 % 25 33 %
Arts esceniques 43 20 % 10 13 %
Arts visuals 6 3% 4 5%
Musica 59 27 % 32 43 %
Publicacions 1 0% 0 0%
Multidisciplinaris 13 6 % 4 5%

TOTAL 216 100 % 75 100 %
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M C. Sector empresarial dels projectes patrocinats

Dins del camp empresarial hi ha sectors que mostren una activitat més gran en patrocini cultural.
El sector turistic es presenta, en termes numerics, com el sector economic que déna més su-
port a les manifestacions culturals, amb el 10 % de la totalitat de les 474 empreses estudiades.
Observant en detall la relacié d’aquestes entitats, hi trobem un gran nombre d’establiments
hotelers que, probablement, ofereixen allotjament gratuit a les activitats culturals. El segueixen
els sectors de les begudes i el mén de I'oci, tots dos amb el 9 % del total, i a més distancia el
de la restauracio, amb el 7 %.

Com ja s’ha comentat, els festivals son els principals receptors de patrocini. De les 475 em-
preses analitzades, 297 destinen recursos a algun festival (el 64 % del total de societats), fet
que mostra una major concentracio de patrocini en aquest format d’exhibicio artistica. De nou,
aqui, destaquen les empreses del sector turistic (35), seguides per les del mén de l'oci (33), les
begudes (31) i la restauracié (21), respectivament.

El sector patrimonial, que inclou tant museus com monuments, rep el suport del 23 % de les
empreses analitzades, un total de 111 empreses (algunes d’elles, a través de les seves respec-
tives fundacions). Probablement, sense que es disposi de dades concloents, el valor d’aquest
patrocini €és més gran que en el cas anterior.

Els teatres concentren el 15 % de les empreses patrocinadores analitzades, un total de 69 em-
preses, en que destaca el sector de les begudes (amb algunes cerveseres molt conegudes al
capdavant). Hi ha empreses que patrocinen amb el nom de la seva marca o de la seva fundacio,
en funcioé de 'equipament cultural al qual donen suport. El nom de 'empresa és més freqlient
als festivals, fires i sales de concert de musica comercial. Al contrari, trobem les fundacions en
aquells equipaments amb més tradicio i vinculacié publica.

Cal dir que la presencia de patrocini privat no exclou, sind més aviat el contrari, la d’altres
institucions —fonamentalment publiques— en el seu finangament. La preséncia de I'ajuntament
respectiu és quasi obligada, i en el cas de projectes de més envergadura, la de les diputacions
i la Generalitat de Catalunya.

Curiosament, alguns grans projectes o equipaments culturals presenten un menor nombre de
patrocinadors —probablement amb aportacions més quantioses— que altres equipaments més
petits, que obtenen quantitats més petites d’'un nombre més elevat d’empreses.

Tornar al sumari
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Annex 3:
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AcuiLAR RuBio, MARINA; CiaRciA, ANNA RiTa. «<Régimen tributario comparado del mecenazgo en
Espafa e Italia», REVESCO: Revista de Estudios Cooperativos, 86: 7-37, 2005.

Resum: Estudi comparat sobre els regims tributaris de suport al mecenatge d’activitats
d’interés general a Espanya i ltalia, poc després de I'aprovacié de la llei espanyola sobre
la materia, amb I'objectiu de posar de manifest les similituds i diferéncies entre els regims
fiscals i culturals de dos paisos de similar entorn i tradicié juridica. Estudia els regims de les
entitats beneficiaries i els donants del mecenatge, els donatius, les donacions i aportacions
deduibles, aixi com la justificacio de les deduccions i donacions.

AUTORS DIVERSOS. £Economia y cultura: la tercera cara de la moneda. Bogota: Convenio Andrés
Bello, 2001.

Resum: Aportacions d’especialistes d’America i Europa fruit del seminari organitzat pel
Convenio Andrés Bello, el Ministeri de Cultura de Colombia i el Banc Interamerica de Desen-
volupament al mes de maig de I'any 2000. Les ponéncies engloben problematiques relacio-
nades amb I'excepcio cultural, el multiculturalisme i els mitjans de comunicacio, la legislacio
i el disseny de politiques per al desenvolupament, la intervencié de I'estat en el mercat i
en I'oferta de béns culturals, la circulacio dels béns i serveis que produeixen les industries
culturals i les formes de finangcament de la despesa cultural, entre altres. El seu interes, des
de la perspectiva d’aquesta bibliografia comentada, se centra en els capitols dedicats al
finangament de la cultura des de I'empresa privada i al mecenatge cultural.

BARANCHUK, MARIANA. «Mecenazgo cultural: Estado, poder y financiacion de las expresiones
artisticas», Estudios de Sociologia, Araraquara, 12 (22); 43-61, 2007.

Resum: Aquest treball estudia la relacié historica que el poder economic i el poder politic
han mantingut amb les expressions artistiques concretes. El vincle entre tots dos poders,
aixi com el que es manté amb els artistes (i/o treballadors de la cultura), incideix sobre I'obra
concreta, tant en la seva dimensié simbolica com en la seva dimensié econdomica, com a
mercaderia. En sintesi, la tesi de I'article és que el capital participa, en confluencia amb I'es-
tat, en la promocié de productes per al mercat cultural des de I'antiguitat fins avui dia.

BuorN, Frank; GeprPeRT, KurT. «Corporate Donations to the Arts: Philanthropy or Advertising?»,
German Institute for Economic Research (DIW), 2002.

Resum: Aquest treball €s un intent de donar resposta a dues preguntes fonamentals: per
que les empreses patrocinen esdeveniments d’art? | a on exactament es destinen els diners?
El treball analitza les dades recollides en I'estructura d’ingressos de les institucions culturals
a Berlin i Hamburg. El conjunt de dades no només mostra on es destinen els diners, sind
que també permet treure conclusions pel que fa als motius dels donants, que, com reflecteix
el treball, sovint van més enlla dels purament publicitaris i promocionals de les empreses.
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BuorN, FrRaNK; GEPPERT, KURT. «Are small recipients overlooked by sponsors?: an empirical note»,
Journal of Cultural Economics, 28(2): 143-156, 2004.

Resum: article presenta una analisi de les dades recollides de I'estructura d’ingressos d’ins-
titucions culturals a Berlin i Hamburg, amb un enfocament dirigit cap al patrocini. Ex ante, hi
ha algunes raons per les quals les empreses, en aportar recursos al sector cultural, podrien
afavorir els grans beneficiaris, perd en I'estudi es pot observar que també els patrocinadors
afavoreixen projectes més petits, si per exemple es té en compte la ratio aportacio-visitant,
que en aquest cas afavoreix les institucions més petites. Aixi, I'estudi reflecteix que es donen
motivacions altruistes per part de diferents empreses patrocinadores en aquest ambit.

BoscH, RamoN; MaRcg, Xavier. El exhibicionismo del mecenas. Reflexiones sobre actuacion
publica en el sector cultural del siglo xxi. Lleida: Milenio, 2007.

Resum: Aquest treball aborda algunes de les qliestions de més impacte sobre la societat cul-
tural del comencament del segle xxi a Catalunya i Espanya: la globalitzacio del consum, I'es-
tructura del financament, I'Estat i les contingencies de la creacio cultural, els publics, etc. No
€s un assaig essencialment teodric ni destinat a defensar o refutar les principals teories sobre la
configuracié de la cultura en 'era digital. Tampoc no és un compendi descriptiu dels progra-
mes o actuacions dels diferents sectors culturals. Es la conceptualitzacio de la practica cultural
contrastada amb décades d’experiencia directa en els diferents segments, sectors i ambits
culturals que configuren la realitat professional de la gestio publica en aquests moments.

CaRRoLL, ARcHIE B.; SHABANA, KaREEM M. «The Business Case for Corporate Social Responsibility:
A Review of Concepts, Research and Practice», International Journal of Management Reviews,
12 (1): 85-105, 2010.

Resum: article fa una sintesi dels principals conceptes, en els camps de la recerca i de la
praxi, de la realitat de la responsabilitat social corporativa. Se centra en els arguments racionals
que sustenten i expliquen 'evolucié d’aquesta practica en el mén empresarial. Analitza les ra-
ons que porten les empreses a comprometre’s en aquesta causa, aixi com les seves activitats
i practiques. Larticle comenga amb una perspectiva historica i, a partir d’aqui, avalua I'evolucio
de la responsabilitat social corporativa. Estudia els arguments a favor i en contra del fet que
I'empresa assumeixi responsabilitats sobre aspectes d’interes general que van més enlla de
la maximitzacié de beneficis per centrar-se en el concepte de benestar. Larticle es clou amb
casos detallats que descriuen i sintetitzen I'experiencia desenvolupada en aquest camp.

CasANELLAS, MONTSERRAT. «El mecenazgo como forma de financiacion de los museos y enri-
quecimiento de su patrimonio expuesto», Administracion y direccion de los museos: aspectos
juridicos. Barcelona: Marcial Pons, p. 641-692, 2008.

Resum: Analisi detallada del marc normatiu dels beneficis fiscals del mecenatge com a
forma d’incentivar els particulars a col-laborar en les activitats dels museus. S’enumeren els
suposits de donacio i el seu tractament tributari a I'IRPF, I'lS, I'IBl i altres impostos. També
s’estudien els convenis de col-laboracié empresarial i aspectes juridics i fiscals de les des-
peses directes en activitats d’interes general.

CasaNELLAS, MoNTSERRAT; DURAN, Joser M.; PENUELAS, LLuis. «Incentius fiscals a activitats d'inte-
rés general en cultura i patrimoni», Estudis, nim. 10 (hovembre), Departament de Cultura de la
Generalitat de Catalunya, 2009.

Resum: Estudi de les mesures d’incentiu fiscal possibles per a Catalunya per tal de fomentar
les activitats d’interes general en I'ambit de la cultura i el patrimoni cultural. El treball planteja
les diferents opcions de qué disposa el Govern catala per tal d’articular mesures d’incentiu
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fiscal del mecenatge, aixi com el seu impacte en quantificacio de tributs i, en consequencia,
la seva repercussio en la recaptacio corresponent. També s’estudien les competéencies nor-
matives del Govern catala, tant les referents als tributs propis com als cedits. Les reflexions
es complementen amb les mesures d’incentiu fiscal que la resta de comunitats autbnomes
espanyoles han establert en I'ambit dels principals tributs cedits. Finalment, s’analitzen les
possibilitats concretes que té el Govern catala per aprovar mesures d’incentiu fiscal de la
cultura en els tributs propis, en els tributs totalment o parcialment cedits (en el context de
I'article 19 de la Llei organica de financament de les comunitats autonomes, LOFCA) i en el
marc de la imposicio local.

CHIN-TAO, Wu. Privatizar la cultura. Barcelona: Akal, 2007.

Resum: [’esponsoritzacio i la implicacié empresarial en 'ambit de les arts visuals s’han
convertit en trets cada vegada més freqUents de la nostra vida cultural. Hem estat testimonis
d’un nou tipus de patronatge en el qual la uni¢ del talent individual i el marqueting multina-
cional comenca a difuminar les velles i comodes distincions entre el que és public i el que
és privat. El text és un ambicios intent de detallar les vies per les quals els valors mercantils
i 'ethos del lliure mercat s’han introduit en I'esfera de les arts visuals des de la década dels
vuitanta. Chin-Tao Wu estudia el paper dels governs a I’hora d’inocular els principis del lliure
mercat en les institucions publiques encarregades de la gestié del mén de I'art, en particu-
lar I’Arts Council a la Gran Bretanya i el National Endowment for the Arts als Estats Units.
[’autora analitza I'assalt empresarial als museus, els camins seguits per les elits socials |
mercantils, i com aquestes companyies han aconseguit integrar-se en la infraestructura del
mon artistic i convertir els seus edificis en exposicions d’art.

Crotas 1| Cierco, PEeREe. Patrocinio empresarial. Madrid: LID, 2009.

Resum: El treball s’estructura en tres grans eixos: els aspectes teorics, els actors i els
ambits del patrocini. A la primera part, I'autor s’aproxima al concepte de patrocini, la seva
definicié i la seva evolucio en el temps. A la segona, presenta els principals agents patroci-
nadors, i a la tercera mostra els camps patrocinats més importants i la seva evolucié recent.
[’obra s’arrodoneix amb un capitol en qué Clotas explica les principals passes i metodologi-
es per tal de trobar patrocinador.

De LA Torre Sotoca, JuaN Davip. Tributacion de la cultura. Beneficios fiscales al sector cultural.
Madrid: Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte / Comares, 2013.

Resum: Extens manual que s'inicia limitant la relacié entre art, economia i fiscalitat per res-
seguir I'aplicacio dels principals impostos al sector cultural: I'IRPF, I'lS, I'impost de patrimoni,
successions i donacions, I'lVA, transmissions patrimonials i actes juridics documentats. A
partir d’aqui, detalla I'ordenament fiscal de les entitats sense anim de lucre i la fiscalitat del
mecenatge, en funcié de les seves diferents modalitats. També analitza el pagament dels
deutes tributaris a partir del patrimoni historic espanyol. El treball conclou amb les implica-
cions dels impostos locals a la cultura, les taxes culturals estatals i els preus publics en les
institucions i els serveis de cultura estatals.

Fack, GABRIELLE; LANDAIS, CAMILLE. «Are tax incentives for Charitable Giving Efficient? Evidence
from France». American Economic Journal: Economic Policy, 2(2): 117-141, 2010.

Resum: La recerca calcula I'efecte dels incentius fiscals per a les contribucions de caritat a
Franca durant els anys 1998-20086, periode durant el qual hi va haver dues reformes fiscals
que van permetre augmentar els beneficis fiscals reemborsables en concepte de donatius a
activitats d’interes general. S’utilitza un model econometric que permet comparar I'evolucio
de les contribucions dels grups de llars amb ingressos similars, pero diferents bases impo-



sables, tenint en compte les diferencies en dimensio de les families. Larticle conclou amb
I'evidéncia que la relacio elasticitat-preu de les contribucions és relativament petita, menor
que la dels estudis similars realitzats als Estats Units, pero tendeix a augmentar amb el nivell
de donacions.

Funpacion ARTE Y MECENAZGO. Sobre el estatuto juridico tributario del coleccionista en Esparia y
posibles medidas que contribuyan a su promocion. Barcelona, 2014.

Resum: A partir d’'una analisi dels antecedents, I'informe se centra en el tractament tribu-
tari de 'adquisicio6 i tinenca d’obres d’art a Espanya. Estudia les mesures de promoci¢ del
col-leccionisme en un conjunt de paisos clau: Estats Units, Regne Unit, Franca, Alemanya,
ltalia, Suissa i Paisos Baixos. El treball conclou amb una proposta de reforma de la tributacio
dels principals impostos (IRPF, IS, patrimoni, successions i donacions i IVA) a fi d’incentivar i
promoure el col-leccionisme d’art a Espanya.

GAPS. Estupis | SISTEMES D’INFORMACIO. EStadlistica del tercer sector cultural de Catalunya: fun-
dacions 2008. Barcelona: Departament de Cultura, Gabinet Tecnic, 2009.

Resum: A partir de I'elaboracio del cens de les 279 fundacions culturals operatives I'any
2008 a Catalunya, s’elabora un estudi que permet congixer la seva realitat i les seves carac-
teristiques: dimensio, especialitzacio, antiguitat, distribucio territorial i ambit d’actuacio, tipus
d’activitats, subsectors en qué intervenen, impacte social, estat de les seves seus, recursos
humans, organs de govern, voluntariat, finangament i fonts d’ingressos, Us de les TIC, etc.

LECLAIR, MaRk; Gorpon, KeLLy. «Corporate Support for Artistic and Cultural Activities: What De-
termines the Distribution of Corporate Giving?», Journal of Cultural Economics, 24:225-241, 2000.

Resum: Aquest article examina 'assignacié de donacions corporatives entre diverses cate-
gories de receptors i les raons subjacents d’aquestes aportacions. Aplica un model d’analisi
per determinar la importancia de la rendibilitat, la mida de I’'empresa, les despeses de publi-
citat i els tipus de negoci per determinar el nivell de suport per a cada activitat. Els resultats
demostren que la contribucid empresarial a les activitats artistiques i culturals es correla-
cionen amb les despeses de publicitat, mentre que aixd no succeeix en les donacions a
I'educacio, causes socials i sector sanitari. Per tant, el suport a la cultura i les arts és un mitja
per promoure directament I'empresa, mentre que les aportacions a aquestes altres causes
responen a altres objectius empresarials alternatius.

MacHADO PINHEIRO, FELIPE; GIL URETA, MAGDALENA. Donacion empresarial: de la filantropia a la
inversion social. Santiago: Universidad Catdlica de Chile / Perspectivas CEES-UC, 2010.

Resum: Com a contribucié al desenvolupament de les organitzacions d’accio solidaria i
de les intervencions que aquestes duen a terme, mitjangant les aportacions de la reflexio,
recerca i educacio, el Centro de Estudios de Emprendimientos Solidarios (CEES) publica el
document Donacion empresarial: de la filantropia a la inversion social, en el qual aborden in-
terrogants com els seglents: com estan preparades les comunitats o organitzacions socials
per entaular relacions horitzontals amb les empreses? Tenen clar les organitzacions solidari-
es alldo que poden oferir a les empreses? Les organitzacions solidaries estan preparades per
ser socies en la construccio i el desenvolupament de respostes per als problemes socials?
Es possible salvar les barreres de prejudicis mutus que separen moltes empreses de les
organitzacions socials? Les preguntes queden obertes, i aquest text és una aportacio en el
cami de les respostes.
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MuLcary, Kevin V.; CARsTEN, LAURA. «<American Cultural Patronage: the limits of privatization»,
Revista Revista Transilvana de Stiinte Administrative, IX: 63-73, 2003.

Resum: El Govern nord-america és vist sovint com un mecenes de la cultura reticent i amb
una inclinacié conservadora. En canvi, els governs nacionals europeus es consideren grans
benefactors amb aportacions al sector cultural generoses i ininterrompudes. Tradicional-
ment, els analistes de la cultura publica han denunciat la suposada condicié deplorable del
suport public a les activitats culturals als Estats Units, amb una concepci6 idealitzada de la
condici¢ cultural europea.

NoGuUERA MonNTAGUT, ANA (coord.). Informe sobre la situacion del mecenazgo y el patrocinio es-
pariol. Valencia: Consell Valencia de Cultura. 44 p., 2013.

Resum: Analisi del panorama espanyol i el seu marc juridic amb algunes comparacions
internacionals. S’afirma que a Espanya no hi ha tradicié de suport privat a les causes socials
i culturals. El mecenatge és una activitat poc coneguda i poc estesa que cal diferenciar de
patrocini, entés aquest com I'accié de comunicacio per la qual una empresa obté un benefici
directe en associar la seva imatge de marca, els seus productes o els seus servicis a activi-
tats culturals. Es constata I’'heterogeneitat dels recursos disponibles, el volum d’activitat i la
titularitat de les fundacions, aixi com I'escas impacte dels incentius fiscals en les donacions
(globalment, sbn més gasives les empreses que les persones fisiques). Linforme conclou
amb un conjunt de propostes i consideracions.

OBEeRsoN, XAVIER. Lincitation fiscale au mécénat culturel, situation actuelle et propositions d’améli-
oration: Etude comparée du droit Suisse et du droit Francais. Axelle Briere, 2005.

Resum: Analisi juridica comparada entre la situacié del mecenatge cultural a Franga i a Su-
issa. L'estudi descriu la situacié actual després de diferenciar conceptualment el mecenatge
i el patrocini, analitza els cercles de beneficiaris a ambdds paisos, i proposa un conjunt de
mecanismes de millora de la legislacio francesa fruit de I’'analisi comparada realitzada.

OBsERVATOIRE DE LA FONDATION DE FRANCE. La philanthropie a la francaise. 'engagement au service
du progres social. Fondation de France, 2012.

Resum: ['estudi vol respondre a algunes preguntes clau sobre els filantrops francesos:
quins perfils predominen?, d’on prové la seva riquesa?, per qué es comprometen?, com
mostrar uns personatges discrets i amb poca cobertura als mitjians de comunicacié? A
partir de I'analisi de les bases de dades de la Fondation de France i a través d’entrevistes
en profunditat amb generosos filantrops francesos, I'Observatoire de la Fondation de France
intenta respondre a aguestes preguntes i identificar el retrat original de la nova filantropia
francesa.

OBSERVATOIRE DE LA FONDATION DE FRANCE. Baromeétre 2008 de la générosité en France. Fondation
de France, 2008.

Resum: ['estudi es basa en una enquesta feta al maig del 2008 sobre una mostra de 2.013
persones representatives de la poblacié francesa de més de 15 anys, i compara els resul-
tats amb sondejos anteriors realitzats des de 'any 2000. Entre les seves conclusions, cal
destacar que el 56 % dels francesos fan alguna donacié cada any, proporcié que es manté
estable al llarg del periode estudiat i que s’incrementa entre les persones més grans i amb
més ingressos. No obstant aix0, les donacions en cultura no només son relativament petites
en comparacié amb altres camps (serveis socials, salut, recerca, solidaritat internacional,
etc.), sind que tendeixen a decréixer amb la crisi economica.



PaLencia-LerLEr ORrs, MANUEL. «Donacion, mecenazgo y patrocinio como técnicas de relaciones
publicas al servicio de la responsabilidad social corporativa», Analisis, 35:157-170, 2007.

Resum: 'empresa té a les seves mans diferents técniques per mostrar-se socialment res-
ponsable davant la seva comunitat. La donacio i el mecenatge augmenten la «visibilitat» de
'empresa en el seu entorn sense un excessiu rebuig. D’altra banda, el patrocini fa encara
més «visible» la col-laboracié econdomica entre I'empresa i I'organitzacio receptora. Els re-
sultats positius de ser «socialment responsable» han de revertir, també, en els subjectes
receptors, de manera que es comparteixen els exits que una bona comunicacié aporta a la
imatge i la reputacioé de tots els agents que participen en el procés.

PaLencia-LEFLER ORs, MANUEL. Lactivitat professional de cercar recursos. Barcelona: Pleniluni,
2002.

Resum: En les societats lliures, la filantropia sempre ha estat una necessitat. Les persones
sempre necessitaran alguna cosa més del que el sistema els pot proporcionar. |, al mateix
temps, sempre hi haura algu que voldra fer alguna cosa més del que s’espera d’ell. En el
mon d’avui, 'anomenat tercer sector (les organitzacions privades no lucratives) son sovint
el lligam entre els uns i els altres, que intenta cobrir aquelles necessitats que els estats o el
mercat no poden atendre. En aquesta dinamica s’inscriu el procés de captacié de fons, o
fundraising, que es pot definir com el procés de tractar d’involucrar persones i institucions
en una causa que respon a necessitats humanes i a la qual val la pena donar suport amb
donatius.

PeTiT, IsABELLE. «Le Mécénat: ’entreprise et I'intérét general», Business School, Working Ppaper
Series, 1:1-12, 2014.

Resum: 'empresa, a través del mecenatge, és empesa a responsabilitzar-se en accions
rellevants d’interes general. L’estudi mostra I'actual debat en la distribucié en curs dels rols
de les diverses estructures que componen la societat civil. A partir de la teoria de les parts
adquirents, s’examinen els llacos que s’estableixen entre els interessos de cada part i I'inte-
res general. Lestudi de I'evolucio del mecenatge els darrers anys permet analitzar allo que
representa actualment l'interes general per a les empreses franceses i el redireccionament
del mecenatge cultural cap al mecenatge social.

PiquET, SyLvERE. «La responsabilité sociale du mécénat d’entreprise», Revue Francgaise du Marke-
ting, 204: 71-83, 2005.

Resum: article analitza des de la perspectiva del marqueting el mecenatge com a técnica
de gestié controvertida, ateses les dificultats d’analitzar la seva veritable natura i precisar les
relacions amb les altres variables del marqueting mix. Aquestes dificultats es poden resoldre
gracies a la nocié de missid que permet a I'empresa reconciliar els objectius economics
tradicionals i el concepte de responsabilitat social. Som, doncs, davant un concepte inte-
grador, capac¢ de mobilitzar de manera coherent totes les forces vives de la firma i orientar
una opcid, de caracter cultural, social, humanitari o0 ambiental, amb relacio als seus mérits.

Ponce VELAZco, PiLAR. «Mecenazgo. ¢ Por qué una reforma normativa?», Informacion Comercial
Espariola, 872:93-102, 2013.

Resum: article analitza les raons que expliquen la necessitat de reformar la vigent llei d’in-
centius fiscals al mecenatge com a consequencia dels accelerats canvis socials esdevinguts
a Espanya des del 2002. La conjunci¢ de I'austeritat en la despesa publica, 'impacte de les
noves tecnologies i la tradicio solidaria dels espanyols aconsella dissenyar un marc normatiu
nou que fomenti el creixent compromis de la societat envers la cultura i les causes d’interes

135



136

general. | cal anar més enlla dels incentius fiscals per donar cobertura a férmules innova-
dores com el crowdfunding o micromecenatge, facilitar el reconeixement public de donants
i beneficiaris, i possibilitar I'afectacid transparent de les donacions a les causes d’interes
general.

RaBaNAL, MaRc. El patrocinio y mecenazgo empresarial en Espana. Ejercicio 2005. Barcelona:
Asociacion Espanola para el Desarrollo del Mecenazgo Empresarial (££DME), 2006.

Resum: Estudi elaborat durant I’exercici del 2005 a partir d’'un questionari a un centenar de
grans empreses espanyoles patrocinadores. Planteja les diferents opcions de les empreses,
el pes dels diversos sectors patrocinats i les raons que les impulsen a fer-ho.

RauseLL, Pau; MonTaguT, JuLio; MINYANA, TomAs. «Hacia nuevos modelos de financiacion cultural.
¢ Renovar el mecenazgo?», Periférica, 14:209-233, 2013.

Resum: Aquest documentat article proposa una reflexid a proposit de la nova situacio
plantejada per a la gesti6 i el financament cultural a causa del context de crisi economica.
S’interroga sobre les possibilitats i servituds que unes politiques de mecenatge alternatives
imposarien en un ambit que ha estat les darreres décades sota un quasi exclusiu patronatge
governamental. Es proporcionen dades sobre la molt escassa aportacio privada a la cultura
sobre la base dels incentius fiscals existents i es plantegen possibilitats de canvi.

Rivera, Enric. Crowdfunding: la eclosion de la financiacion colectiva, un cambio tecnoldgico,
social y econémico. Barcelona: Microtemas / QVE, 2012.

Resum: El text esta pensat per a totes aquelles persones que vulguin saber que és el
crowdfunding i quina és la situacio el 2012 d’aquesta forma de financament col-lectiu de
projectes. L'obra analitza la situacio actual del fenomen, la seva evolucio i funcionament,
aixi com algunes recomanacions si es vol dur a terme un projecte de finangcament col-lectiu.
L’Ultima part de I'obra exposa alguns exemples de projectes de financament col-lectiu duts
a terme amb exit, dins d’'un ampli ventall de sectors d’activitat. També recull una mostra de
més de 200 portals de financament col-lectiu arreu del mon i una bibliografia catalogada
sobre el tema.

ScHUSTER, MARK. «Tax incentives in cultural policy». A: Ginsburgh, Alan; Throsby, David (ed.).
Handbook of the economics of art and culture. Vol. 1. North-Holla: Elsevier, p. 1253-1298, 2006.

Resum: [ article parteix de la relacié cada cop més estreta entre politica cultural i politica
fiscal, en particular davant la disminucié dels recursos publics directes per a la cultura. Els
incentius fiscals per aixecar altres fonts de suport estan en linia amb la filosofia de la des-
centralitzacio i desestatalitzacié de la politica cultural, en particular perd no exclusivament
pel que fa al suport al tercer sector. Als Estats Units, els beneficis fiscals dels diversos nivells
de govern s6n més importants que el suport financer directe, gracies a la possibilitat de de-
ducci6 dels donatius. Seguint aquest model, molts paisos han incorporat aquest esquema
de «despesa tributaria». El text comenca amb un repas de la literatura existent i examina
I'evidencia acumulada pel que fa als efectes de I'exempcié d’'impostos: I'elasticitat-preu de
la renuincia fiscal; I'elasticitat-ingrés de donar; les diferencies entre la presa de decisions indi-
vidual i col-lectiva pel que fa a la distribucio dels recursos publics en cultura; el parentiu entre
els incentius fiscals i les donacions amb contrapartida; I'economia dels incentius fiscals per
a les contribucions de les empreses; la incidéencia dels incentius fiscals en comparacié amb
la incidéencia de les ajudes directes; i el grau en qué els incentius fiscals promouen despla-
caments en el comportament respecte a altres fonts d’ingressos. Els resultats economeétrics
depenen substancialment de I’'especificacio de cada model i del tipus de dades utilitzat. Tot
i 'ambiguitat de I'evidencia empirica als Estats Units, I'Us d’incentius fiscals continua prolife-



rant. En I'ambit internacional, se suggereix que I'ajuda indirecta és on es donen innovacions
més interessants i que la seva proliferacio té lloc més per raons politiques que per una analisi
raonada.

UzeLac, ALEKSANDRA. Fomentar la inversion privada en el sector cultural. Document sol-licitat per
la Comissié de Cultura i Educacié del Parlament Europeu, 2011.

Resum: Aquest estudi determina les tendencies en el foment de la inversié privada en el
sector cultural als estats membres de la Unid¢ Europea. Es basa en dades empiriques reco-
pilades mitjancant qulestionaris, estudis de cas de cinc paisos i recerca documental. Ofereix
un resum dels mecanismes i les mesures utilitzats per fomentar la inversio privada, entre els
quals s’inclouen: marc fiscal (fomentar el consum de la cultura i la inversio empresarial i filan-
tropica), programes financers i bancaris, i mecanismes d’intermediacio. Es presenta també
una comparacio entre la inversio privada en cultura als Estats Units i a Europa.

VaLor, CarMEN; DE LA CuesTA, MARTA. «Estructura y gestion financiera de las entidades sin ani-
mo de lucro. Especial atencion a la financiacion privada», Revista Espariola del Tercer Sector,
2:126-150, 20086.

Resum: En aquest article s’analitza I'estat actual del financament de les ONG de desenvo-
lupament i acci¢ social. Els resultats es confronten amb les recomanacions per a una cor-
recta estrategia financera de les entitats sense anim de lucre, i es conclou amb I'exposicié
de les limitacions de I'actual model de finangcament de les organitzacions del tercer sector.
S’estudia aixi mateix I'estat actual del financament de fonts privades (ciutadans i empreses),
i s’acaben proposant recomanacions per a entitats del tercer sector.

VinvaLs | Corney, MANEL. «El patrocini i el mecenatge cultural com a elements estrategics de les
relacions publiques», Analisi, 34:271-286. Universitat Autonoma de Barcelona, 2006.

Resum: El procés de construccié de la imatge d’una determinada empresa o institucié és
un dels elements clau en la comunicacio actual de les organitzacions. Aquestes tenen a
la seva disposicid una gran diversitat d’instruments i tecniques de comunicacié amb qué
poden aconseguir determinats objectius. Davant aquesta situacio, un dels principals reptes
dels directors de comunicacio és seleccionar, establir i integrar els elements que compon-
dran 'anomenat mix de comunicacio. Dins aquest marc d’actuacio, el mecenatge empresa-
rial i el patrocini d’actes i esdeveniments en diversos ambits experimenten una valoracio i un
creixement significatius. Perd, malgrat tot, encara es desconeixen molts dels elements que
intervenen en el procés que permet vincular i associar els valors, la imatge i les implicacions
socials de determinats actes o esdeveniments amb les empreses i institucions que els do-
nen suport. L'objectiu d’aquest article és analitzar els elements estrategics del mecenatge
i el patrocini com a factors clau de les relacions publiques i la direccié de comunicacio que
permeten a les empreses i institucions aconseguir determinats objectius. Amb aquesta fina-
litat s’elabora un estudi comparatiu dels objectius de quatre exemples o casos dins I'ambit
cultural agrupats en dos blocs: el primer el formen dos grans esdeveniments, el IV Centenari
del Quixot, I'any 2005, i I’Any Internacional Gaudi, el 2002; i el segon, dues institucions em-
blematiques, el Teatro Real i el Gran Teatre del Liceu, I'any 2006.

WALLISER, BUORN. Le Parrainage: sponsoring et méceénat. Le Topos — Dunod, 2006.

Tornar al sumari

Resum: Des de la perspectiva de la comunicacio, el patrocini permet a les empreses supe-
rar la seva missié economica i mostrar que també poden ser animadors culturals, esportius
o humanitaris a través del mecenatge i el patrocini. L’autor mostra, en una clara sintesi, que
el patrocini esdevé una eina de comunicacio interna i de gestio.
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Annex 4:
participants en les sessions de debat

Volem agrair molt sincerament I'esforg, la confianca i la dedicacio de la vuitantena de profes-
sionals que, en nom propi o de les institucions on treballen, han participat en les trobades de
debat o grups focals que s’han fet. Sense les seves idees i reflexions, aquest estudi no s’hauria
pogut dur a terme.

e Joan Abella, Museu d’Art Contemporani de Barcelona (MACBA)
e Jaume Antich, Atrium Viladecans

e Montserrat Antoli, Teatre Nacional de Catalunya (TNC)

® Monica Arus, Mercat de les Flors

e Xavier Bartomeu, Festival de Jazz de Tortosa

® Mercedes Basso, Fundacion Arte y Mecenazgo

e M.2 José Bel, Ajuntament de Tortosa

® Francesc Bellmunt, Cercle de Cultura

® Jordi Bertran, Museu Casteller

e Teresa Blanch, Museu Arxiu Tomas Balvey de Cardedeu
e FEva Blanco, Hewlett-Packard

® Segimon Borras, Gremi d’Editors de Catalunya

e Joan Camp, totSuma

® Monica Campos, Teatre Nacional de Catalunya (TNC)

e Rosa Capdevila, "la Caixa”

® Montserrat Casanellas, Universitat de Barcelona (UB)

e Pilar Casas Rom, Diputacio de Tarragona

e Aritz Cirbian, productor de cinema

® Pere Clotas, Gestora de Patrocini i Comunicacio
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Miguel Alberto Cruz, Associacio de Musics de Tarragona
Victor Cucurull, Fundacié Societat i Cultura (FUSIC)

Irene de Mendoza, Fundacio Foto Colectania

Artur Duart, MagmaCultura

Elena Fabra, Ajuntament de Deltebre

Vicent Fibla, Centre d’Art Lo Pati

Anna Figueras, Museus de Reus

Xavier Filella, Centre de Lectura de Reus

Xavier Fina, ICC Consultors

lolanda Fontgivell, Institut Municipal d’Accié Cultural (IMAC)
Jordi Fusté, Tubal

Antoni Gelonch, Col-leccié Gelonch Viladegut

Jordi Giramé, Ajuntament de Tarragona

Carles Gispert, Teatre Auditori Casal Riudomenc

Xavier Gonzéalez, Ajuntament de Tarragona

Juli Grandia, Auditori Pau Casals

Roger Guasch, Gran Teatre del Liceu

Agnes Juez, Associacio de Representants, Promotors i Managers de Catalunya (ARC)
Mirna Lacambra, Amics de I'Opera de Sabadell

Antoni Laporte, ARTImetria

Ferran Lopez, TekneCultura

Joan Lopez, Associacio Llegenda Medieval de Montblanc
Josep Marcé, Institut Ramon Liull (IRL)

Angel Mestres, Transit Projectes

Xavier Miralles, Totem Producciones

Ignasi Mir6, Fundacio "la Caixa”

Miguel Molins, Fundacio Banc Sabadell

Antoni Morral, Ajuntament de Sabadell

Joan Negrié, Sala Trono

Valenti Oviedo, Auditori de Barcelona
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e Jordi Paris, Museu de Valls

e Rall Perales, Alta Realitat

® Rosa Maria Plans, Fundaci¢ Catalunya — La Pedrera

¢ Ricard Puig, Copcisa

® Andreu Puig, Escola Superior de Musica de Catalunya (ESMUC)
® Josep Pujadas, Museu Nacional d’Art de Catalunya (MNAC)
e Albert Pujol, Litterarum — | Fira del Llibre Ebrenc

® Pedro Ralda, SinergiQ

® Carles Riba, Fundacio Abadia de Montserrat

e Josep Maria Riba, Museu Episcopal de Vic

® Carles Ribell, Teatre Auditori de Granollers

e Felix Riera, Catalunya Radio

® Frederic Roda, Teatre de Ponent de Granollers

e (Clara Rodriguez, Teatre Lliure

e Albert Roura, Palau de la MUsica Catalana

® Maria Sagarra, Gas Natural Fenosa

e Carme Sais, Bolit — Centre d’Art Contemporani de Girona
® Joan Sala, Verkami

e Cristina Salvador, aPortada

e |luis San Martin, Ajuntament de Lleida

* Angels Santacana, Ajuntament del Vendrell

e Merce Sariol, Fundacio Josep Carreras

e FEva Sastre, Universitat de Barcelona (UB)

e Magi Seritjol, Ajuntament de Tarragona

e Estefania Soler, Taller de Musics

e Josep Soldrzano, Fundacio Josep Carreras

® Manuel Torta, Observatori de I'Ebre

e Pep Tugués, Teatre Auditori de Sant Cugat

e Javier Urbasos, Teolurc, SL

e Albert Vallvé, Diputacié de Tarragona
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e Emma Vandellés, Museu Nacional d’Art de Catalunya (MNAC)
e Agusti Vericat, Ajuntament d’Ulldecona
e Antoni Vila Casas, Fundacio Vila Casas

e Carme Zapata, Associacio de Sales de Concerts de Catalunya (ASACC)
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IX.

Annex 5:
participants en el questionari

Volem agrair molt sincerament I'esforg, la dedicacio i la confianga de les més de 400 perso-
nes, en molts casos en representacio de les seves respectives institucions, que han respost al
questionari d’aquest estudi.

(Es mencionen, unicament, els noms dels participants o les entitats que van autoritzar ser citats
com a agraiment a la seva col-laboracio.)

® Abadia de Montserrat i Fundacié Abadia de Montserrat, 2025

® Académia del Cinema Catala

® Agencia EFE

® Agnela Dominguez, directora d’Activitats i Comunicacioé de I'SGAE a Catalunya
e Agora 3 Galeria d’Art

® Agrupacio d’Entitats Rialles de Catalunya

e Agusti Centelles

e Agusti Fructuoso

® Ajuntament de Cerdanyola del Valles

® Ajuntament de Sabadell

e Ajuntament de Vilanova i la Geltru

e Alfons Reverté, director d’orquestra

e Andreu Pi Pocurull, president del Grup ICG

e Angel Mestres Vila

® Anna Crosas, directora del Programa d’Arts Visuals de la Diputacié de Barcelona
® Antoni Perna

® Antonia M. Perelld, conservadora en cap de la Col-lecci6 MACBA

e Artur Duart, president de MagmaCultura

e Asociacion Creativa Flamenco Empirico

e Associacio Catalana de Compositors (ACC)

® Associacié Catalana de I'Orgue

e Associacié Cultural olot.doc

e Associacié Cultural Viu el Teatre

e Associacio d’Actors i Directors Professionals de Catalunya

® Associacié de Musics de Jazz i Musica Moderna de Catalunya (AMJM)
® Associacié de Musics de Tarragona (AMT)



Associacié de Professionals de Circ de Catalunya
Associacio Internacional de Llengua i Literatura Catalanes
Associacié Orquestra de Cambra Catalana

BBVA

Biblioteca de Catalunya

Bisbat de Solsona

Bonart Cultural i Fundacié Lluis Coromina

Canals Galeria d’Art

Carles Coll i Costa, music

Carles Guerra

Carme Fenoll, cap del Servei de Biblioteques del Departament de Cultura de la Generalitat
de Catalunya

Carme Rius Font

Casa America Catalunya

CCCB

Centre de Creacio Contemporania Nau Cbéclea

Centre Internacional de Musica Antiga Jordi Savall

Chorda Comunicacio, SL

Col-leccié Gelonch Viladegut

Col-legi Oficial de Disseny Grafic de Catalunya

Companyia Marta Carrasco

Confederaci¢ Sardanista de Catalunya

Consell Comarcal de la Selva

Consorci Transversal, Xarxa d’Activitats Culturals

Copcisa

D. Reixach, Théatre de I'Archipel, Perpinya

Diomira

Diputacié de Barcelona, Gerencia de Serveis de Biblioteques
DNA Expertos en Turismo y Ocio

Dr. Joan Mufoz

Eduard Carbonell Esteller

El Corte Inglés

Embarrat, Festival de Creacié Contemporania

Emma Vandellos, Museu Nacional d’Art de Catalunya
Engracia Torrella, directora del Museu d’Art de Sabadell, Ajuntament de Sabadell
Es Baluard, Museu d’Art Modern i Contemporani de Palma
Esteve Ledn

Eulalia Espinas, gerent de I’Ateneu Barcelonés

Eulalia Morral, Centre de Documentacio i Museu Textil de Terrassa
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e Fusebi Casanelles i Rahola

® Experimentem amb I'ART

® Ezequiel Baro, professor emerit de la Universitat de Barcelona
® FAD, Foment de les Arts i del Disseny

® Federacié Catalana de Societats Musicals

® Federaci6 Catalana dels Tres Tombs

e Federacio de Grups Amateurs de Teatre de Catalunya
e Festival In-Somni de Catalunya

¢ Fimoteca de Catalunya

e Fira de Tarrega

e Francesc Vila Noguera, Museu Comarcal de Manresa

e Fundaci6 Arxiu Tobella de Terrassa

® Fundacié Aula de Cinema Col-leccid Josep M. Queraltd
® Fundaci6é Banc Sabadell

e Fundacio Cultural Port de Sitges

e Fundacié Museu Maritim i Drassanes Reials de Barcelona
e Fundacio del Gran Teatre del Liceu

® Fundaci6 Foto Colectania

e Fundaci6é La Roda d’Accions Culturals i del Lleure

e Fundacié L Atlantida

® Fundacioé Lluis Carulla

® Fundaci6 Orfed Catala Palau de la Musica

® Fundaci6é Paco Candel

® Fundaci6 Privada Taller de Musics

e Fundacié Sunol

e Fundacion Arte y Mecenazgo

® (aleria Francesc Mestre Art

® Gerard Marti Estrada, director del Museu d’Historia de Cambirils
e Gremi d’Empresaris de Cinemes de Catalunya

e (Guionistes Associats de Catalunya

® Heartbreak Hotel

e HP

®* |mma Boj, directora del MhiC

® |nstitut Catala de Paleontologia Miquel Crusafont

® |nstitut d’Estudis Fotografics de Catalunya (IEFC)

® |nstitut d’Estudis Penedesencs

* |sidre Olmo, gerent de la Reial Companyia Opera de Cambra de Barcelona, orquestra, dis-
cografica i editorial

® Jaume Mateu Bullich
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Jaume Perarnau i Llorens

Joan Duch, Gesti6 Cultural i Activitats Educatives

Joan Font Torrent

Joan Matabosch Grifoll, Teatro Real, Madrid

Joan Soler Marti, vicepresident segon de I’Associacio per a les Nacions Unides a Espanya
Jordi Casassas i Pons, gerent de la Federacié d’Ateneus de Catalunya

Jordi Gratacos i Rigall, president d’ARC (Associacié de Representants, Promotors i Mana-
gers de Catalunya)

Jordi Mercader, KDNA Produccions

Jordi Serchs, Arxiu Fotografic de Barcelona

Jordi Tura, director del MEMGA

Jordi Vivancos i Farras, Concurs Maria Canals

José Manuel Gonzélez Labrador, Ajuntament de Sant Boi de Llobregat
Josep Borras, director de TESMUC

Josep Manuel Berenguer, Orquestra del Caos

Josep Maria Dutren

Josep Maria Solias, Museu de I'Hospitalet

Josep Massot, periodista de Cultura de La Vanguardia
Judith Sunyer

Julio Lamana, Federacio Catalana de Cineclubs

Jusép Boya i Busquet, cap del Servei de Museus i de Proteccié de Béns Mobles del Depar-
tament de Cultura de la Generalitat de Catalunya

Keith Morino, Institut del Teatre

Laila Pilgren, Institut Catala de Paleontologia
L’ Auditori

Laura Terré

Lluis Bonet

M. Carme Jiménez, Institut Ramon Muntaner
MACBA

Manel Ubeda

Manuel Foraster

Marina Queralto, responsable de Marqueting del Sitges — Festival Internacional de Cinema
Fantastic de Catalunya

Marta Pi Vazquez, Cultura de la Diputacié de Girona

Marta Riera, Cia. Mar Gémez

Marti Ferrer i Bosch

Massa d’Or Produccions Cinematografiques

Max Sunyer

Mercat de les Flors

Pepe Zapata, director de Comunicacio del Mercat de les Flors
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Mercat de Musica Viva de Vic

Mercedes Soler-Llurd

Temporada Alta

Montserrat Alds, gerent en funcions de I’'Organisme Autonom de Patrimoni Victor Balaguer
Museu Comarcal de la Conca de Barbera
Museu Comarcal de I'Urgell

Museu d’Arenys de Mar

Museu d’Art Jaume Morera

Museu de Granollers

Museu de la Musica de Barcelona

Museu de I'Emporda, Figueres

Museu de Lleida Diocesa i Comarcal

Museu de Premia de Dalt

Museu de Valls

Museu del Cantir d’Argentona

Museu del Modernisme Catala

Museu Diocesa de Tarragona

Museu Episcopal de Vic

N2 Galeria

Natalia Costa, periodista cultural

Orquestra de Cambra Terrassa 48

Patronat Municipal Auditori Pau Casals

Pep Montes i Sala, gestor cultural i periodista
Pep Rigol

Pere Almeda, Fundacié Palau

Pere Clotas i Cierco

Plataforma per la Llengua

Primavera Sound

Radl Perales, Alta Realitat

Roca Editorial

Sala d’Art Jove de la Generalitat de Catalunya
Sala Razzmatazz

Sebastian Calzada, Museu Geologic del Seminari de Barcelona
Sindicat de la Imatge, UPIFC

Taller de MUsics

Teatre Auditori de Granollers

Teatre Nacional de Catalunya

Teresa Grandas, MACBA

The Project
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Thomas Louvat, transFORMAS

Thomas Noone Dance

Tomas Grau

Toni Martin

Txuma Sanchez, artista visual

Valenti Sallas Campmany

Victor Medem

Xamfra, Centre de Musica i Escena del Raval
Xavier Cubeles, Fundacié Barcelona Media
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Annex 6:

preguntes del questionari

B QUESTIONS PRELIMINARS

F1. Amb quin d’aquests perfils t'identifiques més? (Tria només una opcié.)
D Empresa patrocinadora

I:I Institucio privada de mecenatge filantropic

I Mecenes individual

D Projecte o equipament cultural privat

I:I Projecte o equipament cultural public

M| Responsable governamental generalista

D Mitja, agéncia o gabinet de comunicacio

D Agent intermediari (fundraiser)

D Expert independent
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F2. Principals ambits culturals en qué col-labores (maxim, 3 opcions):
M| Arts visuals

l:l Patrimoni

D Arts esceniques

M| Musica

. Liiores

l:l Audiovisual

M| Comunicacio

M| Educacio, recerca o consultoria

l:l Altres ambits econdmics, politics o socials
F3. Territori principal d’actuacio:

l:l Barcelona ciutat

D Altres ambits locals 0 comarcals catalans
I:I Conjunt de Catalunya

l:l Conjunt d’Espanya

l:l Internacional

F4. Dimensi6 de I'organitzacioé relacionada amb el mén de la cultura o el
patrocini-mecenatge en la qual tens responsabilitats:

D Menys de 3 treballadors o collaboradors permanents

l:l Entre 4 i 10 treballadors o col-laboradors permanents

l:l Entre 11 i 49 treballadors o col-laboradors permanents

D Entre 50 i 249 treballadors o col-laboradors permanents
l:l Entre 250 i 1.000 treballadors o col-laboradors permanents

l:l Més de 1.000 treballadors o col-laboradors permanents
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F5. En el cas d’haver participat els darrers cinc anys en alguna activitat de
patrocini o mecenatge (com a donant, receptor i/o mediador), quina és la
quantitat més alta assolida en una operacio individual?

_“

Entre 1.000-5.000 €

Entre 5.000-10.000 €

Entre 10.000-20.000 €

Entre 20.000-40.000 €

Entre 40.000-80.000 €

Entre 80.000-150.000 €

Més de 150.000 €

I Ty i Ny I Ay A Ny
I Ay iy Uy Iy Ay A Ay
I Ry Iy A Ay A Ay I

No ho sap o pregunta sense sentit en el
seu cas

B DIAGNOSI DEL MECENATGE | EL PATROCINI CULTURAL
A CATALUNYA

A. Diagnosi del mecenatge filantropic

P1. Quines creus que son les principals fortaleses, debilitats, amenaces i oportunitats
que pot tenir els propers anys el mecenatge filantropic de la cultura?

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, donants i intermediaris.
P2. Quins creus que son els principals motius que portarien la ciutadania a ser mece-

nes de nous projectes o a ser més generosos amb els projectes en qué ja ajuden ara?
(Maxim, 3 opcions.)

D Que I'activitat o projecte respongués a una necessitat cultural inajornable o imprescindi-
ble socialment.

D Que els avantatges o les recompenses materials i simbdliques fossin clarament més
generoses.

I:I Que altres institucions o0 persones expertes estiguessin disposades a ser-ne mecenes.

] Que s’assegurés la seriositat i garantia tica dels promotors.



I:I Que tingués el convenciment que sense el seu suport el projecte no es faria.

I:I Que hi hagués un major grau de sintonia i compromis personal amb les persones o ins-
titucions promotores.

] Que els beneficis fiscals fossin més grans.

I:I Altres. (Especifica’ls.)

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics i intermediaris.

P3. Quins soén els principals motius que et portarien a ser mecenes de nous projectes
0 a ser més generds amb els projectes en queé ja ajudes ara? (Maxim, 3 opcions.)

D Que I'activitat o projecte respongués a una necessitat cultural inajornable o imprescindi-
ble socialment.

Que els avantatges o les recompenses materials i simboliques fossin clarament més
generoses.

Que altres institucions o0 persones expertes estiguessin disposades a ser-ne mecenes.
Que s’assegurés la seriositat i garantia ética dels promotors.
Que tingués el convenciment que sense el meu suport el projecte no es faria.

Que hi hagués un major grau de sintonia i compromis personal amb les persones o ins-
titucions promotores.

Que els beneficis fiscals fossin més grans.

LD JUodo o

Altres. (Especifica’ls.)

Formulada a: mecenes.

157



168

B. Diagnosi del patrocini empresarial

P4. Quines creus que son les principals fortaleses, debilitats, amenaces i oportunitats
que pot tenir els propers anys el patrocini empresarial a la cultura?
Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, donants i intermediaris.

P5. Quins son els tres principals incentius que t'impulsen a donar patrocini a un pro-
jecte cultural?

0
)
ye!
<
)
>
0
o

on estem ubicats
del sector cultural
compartim valors

Millorar la imatge corporativa
Obtenir beneficis fiscals

projectes amb valor social positiu
Contribuir al desenvolupament

=
©
S
(=
(]
£
g
(3]
£
©
s
c
(9]
£
1]
g
[$]
()
=
©
£
)
©
©
2
<

Involucrar els treballadors de ’empresa en

Tenir una bona relacié amb les autoritats politiques
Cooperar en projectes culturals amb els quals

Tenir una bona relacié amb els veins de les localitats

En primer lloc

En segon lloc

I I S iy
I I S iy
S I S iy
I I Sy
I I S iy
I I S iy
I I S iy
S I S iy

En tercer lloc

Formulada a: patrocinadors.

P6. Quines son les tres contraprestacions al patrocini que consideres prioritaries per
a la teva empresa?

Roda de premsa conjunta.
Que el logotip de 'empresa aparegui a tots els suports de difusio.

Disposar d’un nombre ampli d’invitacions especials per a la major part de les activitats
del projecte.

Participar en el consell assessor del projecte per poder incidir en aspectes d’interes
comu.

L O odo

Un treball conjunt amb 'equip de premsa del projecte per tal d’assolir la maxima difusio
del patrocini.



D Participacio de directius de I'empresa en la major part dels actes de presentacio publica
del projecte.

D Poder presentar o vendre alguns dels productes de I'empresa als llocs de celebracio del
projecte per tal que el public els pugui coneixer i en pugui gaudir.

(1 Altres. (Especifica’ls.)

Formulada a: patrocinadors.

P7. Amb relacio a altres ambits mereixedors de patrocini (esports, salut, educacio,
recerca, benestar social, medi ambient, cooperacié internacional, etc.), quins motius
t'impulsen a patrocinar projectes culturals?

Formulada a: patrocinadors.

P8. Segons la teva experiéncia, quins creus que son els dos principals motius de fons
que expliquen que una empresa decideixi patrocinar un projecte cultural?

corporativa

Q
[o2]
-
©
E
o
Y
©
o3
=
=

Ajudar indirectament a
incrementar les vendes
Tenir una bona relacio
amb les autoritats politiques
Tenir una bona relacié amb
els veins de les localitats on
desenvolupa les seves activitats
Obtenir beneficis fiscals
Contribuir al desenvolupament
del sector cultural

Motiu 1 Il ] | ] ] H

Motiu 2 ] | | W W ]

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics i intermediaris.
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C. Grau de satisfaccio i mancances detectades en les operacions
de mecenatge i patrocini en qué s’ha participat

P9. En general, quin grau de satisfaccié has tingut en la teva participacié en operaci-
ons de patrocini o mecenatge cultural?

M| Excel-lent

' Molt bo

D Bo

|:I Regular

l:I Només en casos excepcionals o molt ben definits tornaria a participar-hi
l:l No tornaré a participar-hi

l:' No ho sap o pregunta sense sentit en el seu cas

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, donants i intermediaris.

D. Mancances dels projectes culturals en la cerca de patrocini i
mecenatge

P10. Quines son les dues principals mancances de la teva institucié a I’hora d’obtenir
més recursos de patrocini i mecenatge?

N resso

terna

géncia ex
través del preu d’entrada

recursos per encarregar-ho a una a
recursos per ajudar-nos
Treballem en un ambit tan fragil que
les exigéncies dels patrocinadors sén
contraproduents per al mateix projecte
El (micro)mecenatge aporta massa pocs
recursos amb relacio al cost del projecte i
I'esfor¢ que cal invertir-hi
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el responsable de financar projectes culturals
son les administracions publiques i els usuaris a

En el nostre entorn social i/o territorial, no hi
ha prou empreses ni mecenes sensibles i amb

No és un projecte prou mediatic que interessi a
de comunicacié que haurien de fer-se’

La societat creu que ja paga prou impostos i que
les empreses, les grans fundacions i els mitjans

Motiu 1 | | ] ] ] ]

Motiu 2 | ] | ] ] ]

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics.
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Motiu 1

Motiu 2

Motiu 3

Formulada a: intermediaris.
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B PROPOSTES

A. Principals accions governamentals proposades

P12. Amb quines d’aquestes frases estas d’acord?

4

4

4

3

3

4

3

4
4

Afavorir fiscalment el mecenatge filantropic permet no només ampliar el volum de recur-
sos privats destinats a cultura, sind que retorna als ciutadans capacitat de decisié sobre
que es fa amb els seus impostos.

No em sembla correcte un sistema de desgravacio fiscal en que el donant (un ciutada o
una empresa privada) decideix els projectes que es financen amb diners publics (recur-
SOS que no acaba ingressant I'estat).

Cal excloure els ciutadans amb alts nivells de renda de la desgravacio fiscal per donatiu
o0 consum cultural (per exemple, I'avantprojecte andalls de llei en aquest tema només
permet desgravar en I'IRPF les donacions procedents de rendes inferiors a 80.000 € i el
consum de les inferiors a 40.000 €).

Per crear una cultura ciutadana filantropica, la deduccio fiscal dels donatius en I'IRPF
hauria de ser sensiblement més generosa que en I'impost de societats (actualment és al
revés, 25 % per a les persones fisiques i 35 % per a les empreses).

Els museus, biblioteques, teatres o festivals de titularitat o iniciativa publica no haurien
de competir amb les propostes privades per aconseguir mecenatge, o, en cas de gaudir
d’aquest suport, la desgravacio fiscal dels donatius hauria de ser més baixa.

Les donacions a projectes d’artistes individuals o de petits emprenedors culturals, mal-
grat que aquests no siguin entitats publiques o sense anim de lucre, han de tenir dret a
desgravar en la linia de la nova llei navarresa en el tema (excloent-ne les recompenses
materials).

A partir de donatius d’un cert volum, per beneficiar-se d’avantatges fiscals elevats hauria
de ser necessaria I'aprovacio previa del projecte per part d’'una comissié d’experts.

Com més persones i institucions tinguin capacitat per aportar recursos, més heterogeni
sera el ventall final dels projectes financats, fet que va en contra d’una prioritzacio efici-
ent decidida des d’instancies governamentals.

Em sembla correcte que el Consell de Ministres atorgui anualment avantatges fiscals
extraordinaris (del 90 %, davant el 35 % habitual) a les empreses que patrocinen grans
esdeveniments o commemoracions (al costat de projectes esportius, aquest any s’han
concedit a Donostia / Sant Sebastia, Capital Europea de la Cultura 2016, 3r centenari de
la Reial Academia Espanyola, 120 anys de la primera exposicio de Picasso a la Corunya
i 4t centenari de la segona part del Quixot).

Cal fixar la quota de deduccio i el valor maxim deduible en aquell nivell que maximitzi
I'aportacié privada i minimitzi el cost per a la hisenda publica. Per aquest motiu, cal fle-
xibilitat per afinar aquests dos limits anualment.

Els projectes situats en comarques periferiques (0 amb una renda per capita inferior en
el 20 % a la mitjana catalana) han de permetre desgravar el 5 % addicional a la resta.

Per donar garanties als potencials mecenes, caldria un observatori que acredités les
bones practiques de les institucions que busquen mecenatge.



D L’Administracio hauria de prioritzar el suport a les iniciatives independents amb formacio,
acompanyament i assessorament especific, tal com es fa amb el suport als nous empre-
nedors.

D Cal una plataforma de reflexié i accioé conjunta entre Govern i institucions empresarials
per ajudar a desenvolupar models innovadors de cooperacio entre el mén empresarial i
el de la cultura.

I:I Altres propostes:

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, mecenes i intermediaris.

P13. Quines haurien de ser les principals accions governamentals per impulsar el pa-
trocini i el mecenatge cultural en els ambits catala i espanyol?

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, mecenes i intermediaris.

B. Campanyes de promocio

P14. Selecciona de la llista les tres campanyes més adequades per a la promoci6 del
mecenatge cultural entre la ciutadania, tenint-ne en compte el cost, I'impacte social i
I’oportunitat temporal:

I:I Maraté de TV3 per recollir fons per a projectes de mecenatge cultural.
l:l Programa televisiu que presenti i valori experiencies positives de mecenatge cultural.

D Sessions de sensibilitzacié amb col-lectius d’empresaris, educadors, estudiants univer-
sitaris 0 botiguers per tot el territori catala.

D Campanya publicitaria institucional massiva als mitjans de comunicacio.
I:I Material de sensibilitzacio distribuit entre el mén associatiu.

I:I Col-loqui per explicar les experiencies internacionals en aquest camp.
D Documentals o projectes audiovisuals que tractin positivament del tema.

D Altres propostes:

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, donants i intermediaris.

C. Qué no s’hauria de fer en 'ambit del patrocini i el mecenatge
cultural

P15. Qué creus que no s’hauria de fer en I’'ambit del patrocini i el mecenatge cultural?

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, donants i intermediaris.
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D. Aliances amb altres sectors

P16. Creus que estratégicament seria favorable per al mén de la cultura una alianca
amb altres sectors d’interés general (recerca, educacid, cooperacio internacional, es-
ports, medi ambient o benestar social, entre altres) amb P’objectiu d’aconseguir ple-
gats un millor suport governamental, un tractament fiscal més favorable i una major

legitimacio ciutadana?
] Si, sens dubte (la unio fa la forca).
M| Si, pero mirant de no quedar en una posicié marginal.

I:I No, cal lluitar per un reconeixement especific de I'aportacié de la cultura a la societat.

Formulada a: gestors culturals privats, gestors culturals publics, donants i intermediaris.



Darrers numeros de la col-leccié:

Bl IC3 (2012

L’estat actual de la formacio de circ a Catalunya.
Propostes de recorreguts formatius.

Relatories de les Il Jornades de Formacié de Circ, celebrades a Barcelona els dies 20 i 21 de novembre de 2010

Hl IC4 (2012)

Entorn de la fotografia en el context de les
arts visuals a Catalunya

Hl IC5 (2019)

36 propostes per a la millora de la condicio professional en el mén de la cultura

Bl IC6 (2014)

Dinamiques digitals a Catalunya
La creacid, la produccié i la difusié culturals davant la digitalitzacié.

Bl IC7 (20149

Avaluacio estrategica
Model teoric i aplicacio

m Generalitat
Y de Catalunya

Co NCA

Consell Nacional
de la Cultura i de les Arts



