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La politica italiana sta vivendo una fase di transizione che giungerà al suo termine nel 2017.  

Si tratta del passaggio (Legge 13/2014) dal sistema di finanziamento pubblico dei partiti politici di 

tipo diretto a quello di tipo indiretto, basato su donazioni liberali con un tetto di 100.000 € annui 

per persone fisiche e giuridiche, agevolazioni fiscali al 26% per importi tra i 30 e 30.000 € annui e 

2xmille dell’imposta sul reddito per i soggetti politici registrati nella seconda sezione del Registro 

Nazionale dei partiti politici.

La ricerca comparativa sul fundraising per la politica tra Italia, Regno Unito e Stati Uniti d’America 

– giunta alla sua quinta edizione – consente di monitorare la risposta dei partiti e movimenti ita-

liani di fronte alla sfida della creazione di un sistema di autofinanziamento virtuoso e diffuso e di 

conseguenza la loro capacità di reimpostare organizzazioni, strategie comunicative e strumenti di 

marketing politico in funzione del political fundraising. Il tutto comparato agli scenari internazionali 

della raccolta fondi di tradizione anglosassone.

La nuova edizione della ricerca sottolinea in particolare un confronto tra i dati rilevati nel 2013 e 

quelli registrati nel 2016. 

Risulta infatti interessante raffrontare due periodi molto diversi tra loro. La rilevazione dell’ottobre 

2013 risentiva già del clima anti-casta, era già legge il taglio del 50% che ridusse a 91 milioni di euro i 

contributi pubblici ai partiti (Legge 96/2012), ma da soli cinque mesi era iniziato l’iter di discussione 

in Parlamento del disegno di legge che avrebbe poi abolito il finanziamento diretto della politica. 

Con la ricerca 2016 siamo invece a due anni dal varo della legge e a poche settimane dallo scoccare 

del taglio definitivo dei rimborsi elettorali, taglio ad oggi già giunto al 75% dopo le riduzioni a colpi 

di 25% dei due anni precedenti. 

Come è cambiato dunque l’approccio dei partiti e movimenti italiani verso le proprie modalità di 

autofinanziamento? Hanno scelto la strada del fundraising? Cosa è cambiato rispetto al 2013? 

Introduzione 
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La prima edizione della ricerca pubblicata nel 2010 descriveva un contesto lontano dalle logiche 

del fundraising professionale. Le ingenti contribuzioni di denaro pubblico non motivavano i cittadi-

ni a donare alla politica e allo stesso tempo, rappresentavano una entrata tale per i partiti che non 

sentivano l’esigenza di impegnarsi in campagne di fundraising. Il confronto dell’Italia con UK e USA 

‐ Paesi con lunghe tradizioni nel fundraising e nel people raising ‐ era dunque impietoso. Risultava 

e risulta anche oggi che la totalità dei partiti di matrice anglosassone raccoglie fondi da privati cit-

tadini e aziende e lo fa utilizzando le tecniche di fundraising.

Nelle edizioni della ricerca pubblicate tra il 2013 e il 2015, nonostante il mutato contesto sociale, 

politico e normativo di questi anni sul tema del finanziamento dei partiti, è emersa una fotografia 

del fundraising come fenomeno ancora marginale e utilizzato non sempre in modo professionale o 

inserito in una strategia complessiva. 

La fotografia scattata  

nelle precedenti edizioni 

L’edizione 2016 della ricerca ha registrato un miglioramento e un aumento nelle percentuali di 

utilizzo delle tecniche di raccolta fondi rispetto alle precedenti rilevazioni, anche se resta ferma 

la scarsa adozione dei veri principi del fundraising. 

La ricerca, conclusasi a settembre 2016, ha monitorato le attività di fundraising e people raising di 

diciassette partiti/movimenti politici italiani e ha rilevato un incremento della percentuale dei sog-

getti che adottano almeno una tecnica di fundraising, passata dal 45% del 2013 (anno precedente 

all’entrata in vigore della legge sull’abolizione del finanziamento pubblico diretto) al 100% del 2016 

(ultimo anno prima del taglio definitivo del finanziamento pubblico diretto). Quest’anno l’88% ha 

adottato fino a due tecniche di raccolta fondi e il 59% ne ha utilizzate almeno tre. 

Come anticipato, questi dati non garantiscono che il fundraising sia stato realmente utilizzato. 

I risultati della ricerca 2016
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Si è trattato principalmente di semplici raccolte fondi che non mirano alla periodicità delle donazio-

ni né a creare un rapporto duraturo con il donatore. 

Il fundrasing non può essere infatti definito come una serie di tecniche da utilizzare occasionalmen-

te per necessità finanziarie, si tratta al contrario di una vera e propria strategia comunicativa per la 

partecipazione politica, un insieme di azioni strategiche “permanenti” e regolari utili a ricercare 

un nuovo e più forte legame con i cittadini. 

Una concezione del fundraising che va perciò al di là della funzione utilitaristica e a breve termine 

della semplice raccolta fondi.

Tali dati non vanno ad ogni modo analizzati solo sotto un’ottica negativa. I partiti e i movimenti 

politici, seppur con lentezza e senza una programmazione ad ampio raggio – spinti, e in qualche 

modo costretti, dai tagli e dalle nuove regole imposte dalla Legge 13/2014 - si stanno organizzando 

(a modo loro) per far fronte alla sfida del fundraising. 

In primo luogo, va segnalato che rispetto al 2013 è aumentata la percentuale di partiti/movimenti 

politici che raccoglie i dati dei propri donatori passando dal 25 al 94%. La raccolta dati è infatti fon-

damentale per fidelizzare i donatori e trasformarli da occasionali a regolari. Un buon segnale verso 

un adeguato utilizzo delle tecniche di fundraising.   

In secondo luogo, negli ultimi mesi abbiamo assistito ad un alto grado di aggiornamento dei siti 

web dei soggetti politici analizzati, siti che hanno migliorato o accolto nuove sezioni dedicate alla 

trasparenza, al 2xmille e alla raccolta delle donazioni.  

Per quanto riguarda gli strumenti scelti per ricevere donazioni da parte dei sostenitori, sono il bo-

nifico bancario (88%) e la carta di credito, prevalentemente su circuito paypal (82%) le modalità di 

pagamento più diffuse. 

La proposta di donazione attraverso bollettino di conto corrente postale si attesta invece sul 47%, 

dato in controtendenza rispetto ai sistemi di raccolta fondi tradizionali. In un solo caso si evidenzia 

anche la modalità di donazione attraverso SMS con numero dedicato.

Notevole è stato l’incremento della donazione suggerita attraverso un apposito form che si attesta 

al 59%. Riscuotono invece poco successo tra i partiti le tecniche di fundraising di stampo tipicamen-

te anglosassone come la vendita di gadget e lo shop online utilizzati soltanto dal 12% dei partiti/

movimenti presi in esame. Il 24% dei partiti presi in esame offre la possibilità di svolgere attività di 

volontariato organizzato: in lieve aumento rispetto al 2013 quando erano solo il 5%.
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Nota dolente è la gestione dei sostenitori e gli strumenti di comunicazione utilizzati, la vera chia-

ve di volta alla base del fundraising. 

Focalizzandoci sull’online, nel 100% dei casi sono i social network (principalmente Facebook e 

Twitter) il mezzo più utilizzato dai partiti e dai movimenti politici analizzati per comunicare con i 

propri sostenitori. Questo indica una generale assenza di personalizzazione nelle singole comuni-

cazioni. Solo il 35% del campione dispone di intranet, strumenti di comunicazione interna e com-

munity ufficiali. Sui siti web dei soggetti politici analizzati solo il 47% offre la possibilità di iscriversi 

alla newsletter di partito e solo il 12% dispone di form in home page per l’iscrizione. 

Naturalmente, va sottolineato che il fundraising online ha potenzialità illimitate, ma il suo uso 

deve essere adattato alla realtà. È giusto che venga usato come strumento addizionale ai classici, 

in quanto permette di migliorare le capacità in termini di raccolta fondi, ma di certo non sostituirà 

le altre strategie standard, riconosciute e collaudate nel fundraising offline. Esperti e professionisti 

concordano sul fatto che Internet offre applicazioni eccellenti per sostenere e migliorare un pro-

gramma di fundraising, ma non vi è nulla che possa sostituire il contatto personale con un dona-

tore.

Il crowdfunding è uno strumento che ha senso se inserito in un programma completo di fundrai-

sing. Non basta come singola tecnica per fidelizzare i donatori, o meglio, per raggiungere tutti i 

donatori. 

Nonostante le buone dichiarazioni di intenti, solo il 7% dei partiti e movimenti analizzati fa ricorso 

propriamente al crowdfunding per il finanziamento di progetti e attività. Attualmente rimane una 

tecnica di fundraising utilizzata sporadicamente solo da alcuni movimenti o da politici a livello 

individuale. Il Movimento 5 Stelle ha realizzato la piattaforma Rousseau che vuole puntare anche 

ad una sorta di crowdfunding permanente, al fine di ottenere elargizioni durante l’anno in  modo 

costante. La piattaforma è riservata agli iscritti dei 5 Stelle, si presuppone perciò sia stata messa in 

conto anche la ricerca di una rete di donatori molto più ampia.  

Il crowdfunding



8

Quando si parla di fundraising, non si possono trascurarere i principi di trasparenza e rendiconta-

zione. Il donatore quando dona una somma per sostenere un progetto elettorale, dovrebbe po-

terne seguire l’andamento e controllare le spese, l’uso che è stato fatto di quella donazione. 

Il 94% dei partiti analizzati pubblica online il proprio bilancio (40% nel 2013); il 100% del campione 

se si fa riferimento ai partiti iscritti nel registro nazionale. Il 47% del campione colloca in home page 

la sezione “trasparenza” all’interno della quale consultare i documenti di rendiconto. Solo il 6% 

consente di autorizzare la pubblicazione di  nome, cognome e contributo del donatore.

L’obbligo di pubblicazione del bilancio online ha spinto in questi anni molti partiti - alcuni solo negli 

ultimi mesi - a rendere trasparenti i propri rendiconti. Rara è invece la pubblicazione di rendiconti 

parziali o a consuntivo delle raccolte fondi organizzate nell’ambito delle campagne elettorali. 

La trasparenza  

Un discorso a parte merita lo strumento del 2xmille, uno strumento di finanziamento pubblico 

indiretto sottoposto alla scelta e alla volontà dei cittadini, al quale possono accedere solo i partiti 

che rientrano nelle regole di iscrizione al registro nazionale. 

Quindi prima di tutto non è un’opportunità di cui tutti possono usufruire. In secondo luogo, e que-

sto vale per i partiti iscritti nel registro, vanno studiate campagne di comunicazione specifiche di 

informazione e di comunicazione non solo per il livello nazionale ma soprattutto per i livelli locali, 

le vere “armi” da impiegare per ottenere un risultato capillare. 

Nel 2016 sono 21 i partiti che hanno avuto accesso allo strumento del 2xmille. Secondo la nostra 

indagine, il 94% ha attivato almeno un’iniziativa di comunicazione online o offline per informare e 

incoraggiare la destinazione del 2xmille a proprio favore, ma solo nel 41% dei casi è stato pubbliciz-

zato in maniera efficace. L’81% dei soggetti politici aventi diritto ha dedicato al 2xmille uno spazio in 

evidenza sull’home page del proprio sito web, il 71% ha dedicato una sezione ad hoc interna al sito 

dove vengono specificate le modalità di destinazione del 2xmille: dal 730 precompilato con il codice 

di riferimento fino a faq, video tutorial, possibilità di ricevere informazioni via email, via sms. 

Il 2xmille
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Nel Regno Unito e negli Stati Uniti d’America le tecniche di fundraising e people raising sono 

ormai consolidate da decenni e mantengono un trend in crescita. L’apertura degli uffici per la 

raccolta fondi, la preparazione delle strategie e delle campagne di comunicazione per raccogliere 

fondi, sono tra i primi investimenti fatti dai candidati.

Anche i partiti si muovono sulla stessa linea e si mantengono costantemente aggiornati su tecniche 

e strategie di fundraising. Negli Stati Uniti la sperimentazione di nuovi metodi è maggiore che in 

altri paesi.

Le cifre raccolte negli Stati Uniti per le campagne elettorali sono notevoli. Recentemente la Federal 

Election Commission (FEC)1 ha pubblicato i resoconti relativi alle presidenziali. Il candidato repubbli-

cano Donald Trump ha raccolto oltre 3 milioni di dollari contro i 42 di Hillary Clinton. 

La maggior parte delle donazioni (intorno al 75-80%) arrivano da grandi donatori, il resto sono do-

nazioni di media entità. Va detto che negli Stati Uniti il fundraising per la politica utilizza tecniche 

che in Italia danno risultati ancora minimi: telemarketing, direct email, richieste di donazione attra-

verso carte di credito. Ciò è legato ad una diversa cultura delle donazioni e anche ad un diverso uti-

lizzo dei metodi di pagamento. Negli Stati Uniti non si utilizza il conto corrente postale che invece, 

in Italia, dà ottimi risultati quale metodo per inviare fondi.

Negli Stati Uniti il 100% dei partiti utilizza più tecniche di raccolta fondi, suggerisce la donazione e 

raccoglie fondi attraverso una sorta di tesseramento (membership). I dati anagrafici vengono richie-

sti ai donatori e poi utilizzati per fidelizzarli (75%). Il 75% dei partiti offre la possibilità di donazioni 

periodiche e regolari. Il ricorso a più tecniche per organizzare raccolte di fondi è la prassi e il livello 

di risposta dei donatori è altissimo. Un donatore viene seguito e aggiornato nel corso dell’intero 

anno e la donazione non è concepita come occasionale o una tantum ma come l’inizio di un rap-

porto duraturo tra donatore e candidato o partito.  

1 La FEC svolge un ruolo di controllo e attraverso un portale online permette a chiunque di consultare una grande quantità di infor-
mazioni sui candidati, sui partiti, sui i PAC e sui SuperPACs, la provenienza dei fondi ricevuti e il loro utilizzo, anche i finanziamenti 
raccolti dai lobbysti registrati che si occupano di attività di fundrasing in difesa di issues o candidati.

Regno Unito e  

Stati uniti d'America 
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Nel Regno Unito le tecniche utilizzate sono simili a quelle americane. L’86% dei partiti usa la carta 

di credito e il 57% il sistema pay pal per la raccolta fondi online e tramite telefono. Il 43% dei partiti 

ha creato al suo interno “club esclusivi” di donatori che donano spesso cifre altissime. Lo stesso 

sistema è in uso negli Stati Uniti ma per il fundraising per la sanità. Infine, la donazione è quasi 

sempre suggerita (86%) e l’offerta per fare volontariato sempre ben articolata. Le differenze con 

l’Italia sono molte e significative.

Va però ribadito che, nei paesi anglosassoni, cultura e attitudine alla raccolta fondi sono molto 

diverse dall’Italia e quindi la comparazione non deve tener conto solo del grado d’uso delle tecni-

che. 

Da noi puntare sul fundrasing politico vuol dire dover scardinare le resistenze che gli Italiani nu-

trono verso il rapporto politica / denaro. Resistenze in gran parte dovute alle distorsioni del nostro 

sistema politico, agli scandali e alla poca trasparenza dei processi di finanziamento dei partiti. Par-

liamo però anche di resistenze culturali. Non siamo un Paese di cultura anglosassone, luterana. 

Consideriamo il denaro sempre come qualcosa di sordido o volgare. E perciò non viene riconosciu-

ta la legittimità del connubio tra politica e denaro, che però è di fatto necessario e indissolubile. 
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RIEPILOGO TECNICHE DI FUNDRAISING USA 2016
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I partiti e movimenti italiani sono pronti ad affrontare il taglio dei rimborsi elettorali che avverrà 

nel 2017? 

La risposta è non ancora. 

Rispetto al 2013 è aumentato il ricorso alle tecniche, ma resta ferma la scarsa adozione dei veri 

principi del fundraising. Nessuno ha elaborato dei veri e propri piani di fundraising in grado di sop-

perire, attraverso le raccolte di fondi, ai considerevoli tagli che ci saranno. Soprattutto non vi è una 

cultura adeguata del fundraising politico. 

Come abbiamo visto, restano basse le percentuali dei partiti che ricorrono a tecniche che implicano 

una maggiore interazione o basate su un forte rapporto identitario. Si punta troppo sulle potenzia-

lità della raccolta fondi sul web, potenziando il ricorso a sistemi di pagamento online, ma si dimen-

tica che anche se Internet offre applicazioni eccellenti per sostenere e migliorare un programma 

di fundraising, non vi è nulla che possa sostituire i metodi classici e il contatto personale con un 

donatore. 

Non bastano il fundraising online, le iniziative di crowdfunding, non basta l’organizzazione di una 

cena oppure qualche evento di raccolta saltuario e non inserito in una strategia di comunicazione 

politica più ampia. 

Sentiamo parlare principalmente di raccolta fondi e i principi del fundraising sono infatti raramente 

adottati in maniera corretta, efficace e professionale. Questo sta avvenendo a livello nazionale ma 

anche a livello regionale e locale. 

Sono pochi gli esempi di chi ha istituito o già aveva al suo interno un ufficio fundraising. Eppure gli 

strumenti da poter mettere in campo ci sono e potenzialmente sono validissimi. 

Il fundraising per la politica è una strada da percorrere per accrescere il capitale di risorse e di 

consenso di un soggetto politico in un’ottica integrata, relazionale e secondo opportune strategie 

di comunicazione politica. In questo senso, trasparenza, coerenza, accountability rappresentano 

i pilastri necessari di una comunicazione politica orientata al fundraising, intesa come formula di 

mobilitazione ri‐costruttrice di fiducia.

Conclusioni e  

riflessioni sul futuro
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Va infine detto che una maggiore trasparenza e “comunicatività” potrebbe essere veicolata anche 

attraverso la comunicazione digitale degli organi istituzionali preposti al controllo della trasparenza 

e della rendicontazione dei partiti. 

Non vi è infatti in Italia l’equivalente dei siti web della Electoral Commission inglese o della FEC 

statunitense, ricchi di contenuti e di istruzioni, con una grafica orientata all’utente/elettore che na-

vigando quelle pagine e valutando i finanziamenti e le spese di un partito può formarsi un’opinione 

su dati oggettivi e accreditati. Non sono ancora nati siti web watchdog come FollowTheMoney.org 

o OpenSecrets.org (fa eccezione Openpolis.it che si sta probabilmente preparando a diventarlo 

presto).

Tutto ciò sarà possibile e realizzabile tanto più i partiti si adegueranno alla pubblicazione dei propri 

bilanci in formato open data, così come tra l’altro stabilito dalla Legge 13/2014.

Un clima di maggiore trasparenza “metterebbe in riga” i partiti – incluse le fondazioni - riavvici-

nerebbe i cittadini alla politica e fungerebbe da contrappeso in un sistema come quello italiano 

dove è ancora assente una legge sulla regolamentazione della rappresentanza di interessi. Tali 

condizioni permetterebbero una migliore e più efficace adozione delle tecniche di fundraising. 

Quest’ultimo funziona se inteso come una risorsa democratica e non come un semplice sistema 

per raccogliere monete.

La politica in Italia dovrebbe quindi avvicinarsi sempre di più al fundraising, perchè il suo fine 

non è ottenere la singola donazione, ma costruire il rapporto che nascerà con il sostenitore pro-

prio dopo la prima donazione. 
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