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1.

Lo scenario
di riferimento

1.1. Il processo di internazionalizzazione in
Italia

Il settore dello spettacolo dal vivo in Italia sta
attraversando un periodo di importanti cambia-
menti. La crisi del 2008 che trasversalmente ha
colpito diversi settori, gli ingenti taglieconomici, le
riforme e lassenza di strategie di medio-termine
volte a sostenere le organizzazioni e le imprese di
spettacolo nelloro riposizionamento stannoinci-
dendo sulla competitivita di tale organizzazioni sia
inambito locale che internazionale. La necessita
di elaborare nuovi“modelli di business” capaci di
conciliare fondi pubblici, fondi privati e risorse

A causa delle attuali
difhicolta del settore,
SONO necessari nuovi
modelli di business.

generate dalle proprie attivita € una delle grandi
sfide (non solo in Italia) del momento, cosi come
limportanza di avviare processi di internaziona-
lizzazione necessari sia per il “posizionamento”
delle organizzazioni di spettacolo che per laccesso
ad un mercato piu ampio.

Questi temi, oltre ad essere sentiti in ambito ita-
liano, fanno parte diun dibattito europeo relativo
ai nuovi business model da individuare in ambito cul-
turale, cosi come la necessita di attivare processi
di internazionalizzazione coordinati. Diversi gli
studieleindicazioniad opera diTrans Europe Hall,
IETM, ENCACT, CAE, European Culture Foundation
ed altri che stanno osservando le organizzazioni
culturali europee € le azioni volte a ripensarsi e
a trasformare la propria attivita core in favore del
nuovo contesto economico e culturale.

In Italia, laccesso ad un “mercato” internazionale
(e qui ci riferiamo a progetti Europei, networking,
co-produzioniin ambito internazionale, etc.) rap-

presenta la reale possibilita attraverso cui poter
sperimentare nuovi modelli e progettare al di
fuori del complesso e “farraginoso” sistema na-
zionale. | festival e le manifestazioni culturali in
generale segnalano spesso come valore aggiunto
la provenienza da oltre frontiera di parte della
programmazione, con positivi effetti di richiamo
sul pubblico e un maggiore impatto comunicativo
(si veda il proliferare delle stagioni e dei festival
“internazionali”).Cio & valido anche allestero con
un valore aggiunto ancora riconosciuto al brand
Italia.

La possibilita diaprirsi a mercati esteri & spes-
SO una necessita sentita da compagnie, teatri e
associazioni con alte potenzialita e che trovano
nello sbocco suun mercato internazionale occa-
sionediriscatto in un contesto nazionale spesso
poco dinamico.

Attualmente e evidente una differenza su base
regionale di politiche volte all'inter-
nazionalizzazione ed una difficolta
disistema nellapprocciarsi a questa
dinamica: molte sono le organizza-
zioni dello spettacolo dal vivo che
stanno cercando di ampliare la loro
attivita all’estero, scontrandosi pero
con lassenzadipolitiche dedicate, la
mancanza di specifiche competenze
e lincapacita di stabilire tempistiche
adeguate di avviamento.

In questo quadro, C.Re.S.Co. hain-
dagato prima e messo a punto poi un’idea proget-
tuale che riuscisse a riunire le diverse esigenze,
dalle compagnie alle istituzioni, attorno ad un
meccanismo efficace e dinamico di supporto
allinternazionalizzazione.

1.2. Inquadramento normativo: il Ministero
e lattivita internazionale

La crisi fronteggiata dallo spettacolo dal vivo,
sia dal punto di vista strategico che da quello
economico, prende avvio ben prima del 2008: il
calo dei contributi e la mancanza di una vision nel
ristrutturare il sistema hanno infatti caratteriz-
zato la fine degli Anni ‘90 e linizio del secolo. In
particolare, lo spettacolo si é trovato a soffrire un
vuoto normativo piu forte a livello centrale che
locale: assenza di una legge quadro sullo spet-
tacolo dal vivo (varata infine nel 2017), mancato
aggiornamento dei contratti collettivi nazionali,
rinnovamento del FUS giunto a compimento solo



nel 2014, adeguamento delle leggi alle direttive
europee gia cominciato nelle Regioni, ma ancora
lento in ambito ministeriale.

Questi elementi afferiscono ad aspetti differenti
del settore, ma mostrano chiaramente come sia
mancata una linea di indirizzo (vuoi politica, vuoi
tecnica) in grado di generare un cambiamento
a piu livelli e influenzare con le proprie policies il
comportamento degli operatori.

Linternazionalizzazione é perd oggi uno dei temi
maggiormente citati a livello istituzionale nelle
nuove normative: richiami alla sua importanza
strategica sono presentisianel DM 1 luglio 2014,
che regola il Fondo Unico per lo Spettacolo, sia
nella legge 175/2017, che portera alla scrittura
del Codice dello Spettacolo.

ILDM 1 luglio si propone di “sostenere la diffusio-
ne dello spettacoloitaliano all'estero e i processi
diinternazionalizzazione,in particolare in ambito
europeo, attraverso iniziative di coproduzione
artistica, collaborazione e scambio, favorendo la
mobilita e la circolazione delle opere, lo sviluppo
di reti di offerta artistico culturale di qualificato
livello internazionale” A tal proposito, lattivita
internazionale aumenta i suoi punti nella valu-
tazione qualitativa delle attivita.

Questa attenzione si scontra pero al momento
con lassenza, se non con lincongruenza, degli
strumenti pratici messi a disposizione.

IL DM 1 luglio 2014 ha potenziato il ruolo della
produzione, sia perigranditeatri che per le com-
pagnie,con un conseguente problema di mercato
laddove il contesto italiano post-crisi non € in
grado di assorbire i numeri generati dalla nuova
normativa: la frontiera internazionale potrebbe
favorire un allargamento del bacino di utenza.

Eppure la normativa al contempo prevede:

- ilriconoscimentodinon pit del 40% delle
recite effettuate allestero per le compa-
gniediproduzione eicentridiproduzione,
mentre nessuna indicazione é data per
Teatri Nazionali e di rilevante interesse
culturale;

- che tali recite siano riconosciute solo se
non oggetto di sostegno per la mobilita
(v.sotto);

- che possano essere effettuate solo in
Paesi EU, escludendo i Paesi cosiddetti

“Terzi” oggetto dei programmi europei,
larea Mediterranea e la nuova (e ricca)
frontiera asiatica.

Apartiinvertite, la circuitazione internazionale &
favorita allestero tramite lappoggio degli Istituti
di Cultura/Art Council e un forte coordinamento
centrale delle attivita e dei progetti bilaterali, a cui
si accompagnano economie che coprono viaggi,
alloggi, vitto e talvolta le traduzioni.ILDM 1 luglio
2014 vaacoprireisolicostidiviaggio,haun forte
limite nelle tempistiche di richiesta (entro il 31
gennaio di ogni anno), comporta un alto livello di
burocrazia (fra cuiil riconoscimento di un Istituto
di Cultura per certificare lo svolgimento della data
estera) e automaticamente esclude la recita dal
totale valido ai fini dei parametri come compagnia
di produzione (v.sopra).

Conla soppressione dell’ETl e il depotenziamento
degli Istituti di Cultura italiani, il ruolo di coordi-
namento in Italia & affidato ai sempre pit oberati
funzionari ministeriali senza un capitolo di spesa
dedicato.

La legge 175 riprende fra gli obiettivi del futuro
Codice dello Spettacolo proprio il rilancio de-
gli Istituti di Cultura come luoghi di networking, il
supporto alla mobilita, la promozione di proget-
tazioni anche complesse fra ltalia ed estero, un
piu efficace dialogo fra Mibact e MAECI.

Ad oggi infatti, progetti piu strutturati a livello
ministeriale hanno carattere sporadico o legato
ad unasingolainiziativa, avolte non direttamente
proposta dall’istituzione ma dagli operatori (cre-
azione della NID Platform, ospitalita di vetrine
italiane come al Fringe Festival di Edimburgo,
partecipazione a IETM Bergamo 2015).

La mobilita dei singoli non ha un sostegno diretto
nei programmi ministeriali, ma vede la collabo-
razione con entita esterne come il GAIl (Giovani
Artisti Italiani) e la Fondazione Cimetta su spe-
cifiche progettualita, cosi come le occasioni di
formazione specifica.

Mancano del tutto iniziative coordinate con i Mi-
nisteri degli Esteri e del’Economia per uninqua-
dramento dello spettacolo dal vivo come impresa
creativa e culturale, con laccesso a fondi dedicati
per linternazionalizzazione e un coordinamento
con rappresentanti esteri nei diversi Paesi.

Va detto che in questo scenario, alcune Regione
italiane hanno invece potuto sperimentare pro-
cessi di internazionalizzazione, creando alcune



progettualita spot che hanno fornito elementi di
riflessione peril sistema oltre che un primo banco
di prova. E il caso dei progetti di mobilita realizzati
inLombardiafrail2013eil 2015 e dei Teatri Abitati
in Puglia.

Nonostante questi e altri virtuosi casi isolati (che
comunque pongono domande sulla sostenibilita

in prospettiva dei modelli e sulla visione sistemica
diinsieme), appare evidente come - sebbene lar-
gomento susciti Uinteresse istituzionale e si stia
cercando di recuperare il tempo perduto grazie
alle nuove normative - il settore percepisca un
vuoto nellaccompagnamento ad un percorso di
internazionalizzazione che pure viene indicato
come prioritario dagli enti pubblici.

2.
Verso il progetto
Liv.In.G.

2.1.1l lavoro del tavolo internazionale
C.Re.S.Co. e la prima analisi

In parallelo alle sperimentazioni locali, il fiori-
re dei processi di cooperazione in Europa e le-
stendersi dei processi di internazionalizzazione
al settore delle imprese creative ha portato alla
nascita di studi di settore, di riflessioni e tavole
rotonde in tema oltre che alla sempre maggio-
re consapevolezza del valore, sotto molteplici
aspetti,che possonaoricoprire tutte le operazioni
di esportazione all'estero della cultura. Numero-
sisonoinetworke le progettualitain Europa che
si occupano di attivare processi di cooperazione
e internazionalizzazione.

Questa riflessione € molto sentita allinterno di
C.Re.S.Co. grazie alla presenza del tavolo inter-
nazionale, composto da project manager, artisti,
direttori di teatro e festival, singoli professioni-
sti.Dal 2013 al 2015 il tavolo & stato molto attivo
nellorganizzare convegni e momenti di dibattito
che portassero lattenzione sui temi della mo-
bilita, della progettazione europea, del networ-
king, del capacity building, dei modelli diaccom-
pagnamento.

Vengono realizzate due conferenze dedicate,
entrambe a Brescia (2013 e 2015), ed il tavolo
prende parte attiva al convegno Boarding Pass
del MiBACT (2014), agli appuntamenti della NI-
DPlatform (2014 e 2015) e ai tavoli di IETMBer-
gamo (2015), che contribuisce anche ad orga-
nizzare.

Il lavoro del tavolo suscita molto interesse e vie-
ne percepito anche allesterno come uno spa-
zio di forte condivisione e dialogo fra esponenti
diversi del settore: cid contribuisce a renderlo
estremamente partecipato e araccogliere al suo
interno, nel corso degli anni e dei vari appunta-
menti realizzati, professionalita specializzate e
disponibili a mettere a disposizione le proprie
competenze per migliorare la politica cultura
sul tema.

Il percorso svolto dal tavolo in questo biennio
mette in luce una serie di criticita ed elementi
ricorrenti, largamente condivise da tutti gli atto-
ri del settore:

LInternazionalizzazione:

- si configura come un processo di cooperazio-
ne che nasce in maniera informale e con risorse
proprie;

- e di successo quando € accompagnato da
competenze e conoscenze specifiche;

- richiede una consapevolezza elevata degli
obiettivi che si vogliono raggiungere attraverso
tale processo, poiché qualora mal gestito puo
diventare deleterio per chi lo intraprende facen-
do seguire ad un successo occasionale lincapa-
cita a sostenerlo o riprodurlo, mandando in tilt il
sistema produttivo e la sopravvivenza dellente;

- € un processo non lineare. Lo showcase ha lo-
giche differente da quelle showroom e della fie-
ra;

- la non linearita di tale processo spesso rende
difficile la quantificazione o misurazione quan-
titativa dellefficacia di investimenti in questa
direzione ed il reperire risorse per attivare tali
processi;

1 Teatri Abitati & un progetto che ha offerto a 10 compagnie teatrali regionali (in possesso dei requisiti necessari) la possibilita di mettere in campo compe-
tenze artistiche e organizzative per programmazioni di rassegne, promozione e formazione del pubblico, produzione di spettacoli, animazione culturale del
territorio, gestione tecnica e amministrativa dei luoghi di spettacolo con azioni estese oltre i confini municipali nonché un'ospitalita rivolta, in partenariato, ad

altre compagnie teatrali regionali senza fissa dimora.



- se svolta correttamente, ha importanti ricadu-
te positive in termini artistici, manageriali, terri-
toriali, di rapporto col pubblico.

Alcune osservazioni:

- non esiste, né in Italia né allestero, unassimi-
lazione dei processi di internazionalizzazione
delle imprese culturali che sia omologo a quelli
gia sperimentati per le imprese
in generale (Camere di Commer-
cio ed aiuti alle imprese per la
presenza in fiere di settore);

tri
iene

- sinota un generale ritardo del-
le competenze di base nel setto-
re delle imprese culturali e crea-
tive relativamente alla capacita
diinternazionalizzazione;

- si nota unadifficolta a reperire,
accantonare risorse per attivare
processi di internazionalizza-
zione;

11NCoNn

- si riscontra una difficolta a
percepire il processo come una
strategia che necessita una ri-
organizzazione delle risorse
umane interne e unevoluzione
globale della struttura;

| team ott

- internazionalizzazione pone
laccento sulla “biunivocita” del-
la relazione. Al fine di attivare i
processiidonei & importante sa-
per capire quando accogliere e
guando essere accolti;

odueannid
essione, i

un finanziamento

€ri

- SONO necessarie competenze
linguistiche ma soprattutto una
capacita di comprendere le cul-
ture e le dinamiche dei mercati
obiettivo, quindi spesso servono key-partner lo-
cali;

Do

- servono conoscenze specifiche a livello tec-
nico (amministrative etc.). Quando esistono
finanziamenti spesso richiedono molto lavoro
amministrativo e alte competenze per ottenerli;

- & una sfida che pone laccento sulle azioni
capacidicrearelapossibilitadiattivare processi
non sul prodotto in sé.

Alcuni pericoli dellinternazionalizzazione:

- correre dietro al mercato;

- essere travolti dal successo internazionale e
snaturare il progetto artistico con la conseguen-
za di perdere il mercato nazionale e non essere
in grado di sostenere il confronto con linterna-
zionale;

- fare investimenti al buio con presentazioni in
contesti non studiati e dei quali non € possibile
avere consapevolezza;

- la natura di processi talvolta
costosi e a lungo termine deter-
mina un alto tasso di fallimento
nei casiin cuiil processo non sia
accompagnato da skilled profi-
les.

Quandointernazionalizzazione &
una strategia win win:

- quando sottende uno scambio
e genera o € generato da un pro-
cesso di cooperazione;

- quando & un cambiamento di
approccio di tutta la struttu-
ra produttiva che genera nuove
competenze in chi lo affronta sia
alivello produttivo, organizzativo
che creativo;

- quando é sintesi fra un approc-
cio di marketing e uno scambio
divalori;

- quando prevede la tesaurizza-
zione delle esperienze inseren-
dosi in un processo pitl ampio e
non occasionale;

- quando sa riportare sul territo-
rio le conscenze acquisite.

per lo studio di fattibilita.

2.2. Lo studio di fattibilita di “Liv.In.G.”: un
processo nato dal basso

Alla fine del 2015, nellultimo convegno realizza-
to a Brescia, i membri del tavolo internazionale
siinterrogano sulla possibilita di dare una rispo-
sta concreta alle criticita emerse, prendendo
spunto in particolare da alcuni modelli europei
di accompagnamento. Un ulteriore step di ricer-
ca e approfondimento, condotto in una giornata
di lavoro del tavolo nel marzo 2016, individua in
maniera definitiva lobiettivo da raggiungere in
un “Desk per linternazionalizzazione delle im-



prese di spettacolo dal vivo”.

Viene designato un gruppo di lavoro (compo-
sto dalle ideatrici del progetto) per tentare una
scrittura sperimentale del progetto, composto
da Cristina Carlini, Cristina Cazzola, Giuliana
Ciancio e Carlotta Garlanda, quattro progettiste
con competenze complementari, gia attive a li-
vello internazionale con ruoli differenti.

Il gruppo comincia a delineare la prima ipotesi
del desk, confrontandosi con gli altri esponenti
del tavolo e partecipando ad alcuni eventi dedi-
cati (Luoghi Comuni Festival Milano, IETMAmM-
sterdam).

Nel luglio 2016, Marche Teatro, promotore
C.Re.5.Co. e membro del tavolo internazionale,
invita il gruppo a tenere un workshop sull’in-
ternazionalizzazione durante Inteatro Festival,
come tappa del progetto “Adriatico” realizzato
dalla Regione Marche per sostenere linterna-
zionalizzazione delle imprese culturali: & locca-
sione per verificare con i partecipanti lidea del
desk e anche per sperimentare un primo model-
lo di lavoro partecipativo.

A seguito del workshop, il progetto viene infatti
ulteriormente arricchito e delineato, ma emer-
ge anche la necessita di realizzare uno studio di
fattibilita per poter davvero procedere a struttu-
rare il modello, che deve essere in grado di adat-
tarsi alle diversita regionali che caratterizzano il
sistema italiano, pur restando coerente e rico-
noscibile a livello nazionale.

E’ Fondazione Cariplo ad accogliere la proposta
e a concedere un finanziamento allo studio per
lanno 2017 da avviare su quattro regioni pilota
considerate significative: Lombardia, Marche,
Lazio e Sicilia.

Lo studio, presentato da C.Re.S.Co., trova lap-
poggio di tre suoi promotori in qualita di partner
regionali:

- SmartlT, progetto a carattere europeo nato
proprio da uno studio di fattibilita interno a
C.Re.S.Co. con sede a Milano e Roma;

- Marche Teatro, gia ospite del primo workshop e
organizzazione con una forte storicita in campo
internazionale;

- Retablo e Zo Culture, attivi in Sicilia sui proces-
sidicrescita e accompagnamento delle imprese
di spettacolo dal vivo.

Centro dello studio & la realizzazione di un desk
che:

- metta in atto una strategia di accompagna-
mento personalizzata, di lungo termine e in mo-
dalita learning by doing;

- sappia conciliare una visione nazionale del si-
stema con le differenze e specificita dei singoli
territori;

- possa avvalersi di professionalita differenti
per rispondere alla mancanza di competenze
specifiche;

- porti avanti una propria attivita di networking
internazionale;

- utilizzi i dati raccolti per proporre adeguate po-
litiche culturali sul tema;

- abbia una struttura leggera, dinamica e soste-
nibile.

Lo studio si caratterizza inoltre per alcuni aspet-
ti:

- il progetto nasce dal basso e all'interno di una
rete nazionale: ha quindi una natura non com-
merciale, ma di politica culturale e cosi viene
percepito dai suoi fruitori;

- lattivazione di un processo culturale e non
commerciale non pud prescindere da un coin-
volgimento diretto delle istituzioni e da una loro
presenza nella fase di analisi e di studio;

- non funzionando come un'agenzia, grande va-
lore viene dato al partenariato locale e alla col-
laborazione con chi gia si occupa di questi temi
sui singoli territori;

- in rispetto della natura dell'idea iniziale, la re-
ale fattibilita deve essere verificata anche in re-
lazione alla partecipazione attiva degli operatori
del settore.

Lo studio viene condotto per tutto il 2017 e pren-
de il nome di“Liv.In.G. - Live internationalisation
gateway”, col patrocinio delle Regioni Lombar-
dia,Marche e Sicilia; si unisce al gruppo di lavoro
anche Giulio Stumpo, in virtu della cui specifica
competenza viene elaborato il business model.
Ha seguito il processo come mediapartner ate-
atro.it.



3.
Metodologia
della Ricerca

3.1. Le aree geografiche di ricerca

La consapevolezza della enorme ‘biodiversita’
culturale presente sui nostri territori, la diffe-
renza fra le politiche regionali volte allinterna-
zionalizzazione e la realizzazione di Desk loca-
li come punto nevralgico del progetto Liv.In.G.
hanno motivato la scelta di strutturare lo studio
di fattibilita prendendo come campioni regioni
molto diverse fra loro come Lombardia, Marche,
Lazio e Sicilia (gia citate sopra) e coinvolgendo
in qualita di partner a livello locale C.Re.S.Co,
Marche Teatro, Smartit e il binomio ZO Culture/
Retablo.

Il contesto di queste zone € estremamente ete-
rogeneo per sistema dello spettacolo, regola-
mentazione regionale e tipologia di partner lo-
cali da coinvolgere.

La metodologia di lavoro e stata pertanto impo-
stata come un vero processo di ricerca basato
su strumenti comuni a tutte le regioni prese in
esame. Il processo mirava a far emergere even-
tuali analogie o peculiarita utili a strutturare
un modello di governance capace di adattarsi in
maniera integrata a tutte le specificita italiane
di cui le 4 aree di analisi sono state considerate
come esempi sufficientemente esaustivi nella
loro diversita.

Le quattro aree diricerca e gli incontri regionali:

- grazie alla sua posizione e alla sua stori-
cita nellessere in connessione con realta
d’avanguardia e contesti internazionali,
la Lombardia é stata considerata la pri-
ma area di lavoro e regione capofila. La
grande attivita delle organizzazioni che
la abitano, la presenza sul territorio di
enti che hanno gia avviato e supportato
processi di internazionalizzazione, tra
cui Fondazione Cariplo che ha sostenuto
lo studio di fattibilita e C.Re.S.Co, ha con-
sentito al progetto di essere in dialogo
costante con unarealta dinamica sotto il
profilo economico e culturale;

- la regione Marche, con Marche Teatro
come partner locale, é stata partecipe,

sin da subito, alla delineazione del pro-
getto (come gia indicato, nel luglio 2016 il
Teatro delle Muse di Ancona ha ospitato
il workshop sullinternazionalizzazione).
Le Marche hanno rappresentato, gia a
partire dalle prime fasi, lopportunita di
entrare in relazione con un'organizzazio-
ne dalla forte storicita in campo interna-
zionale e con una struttura di rilevante
interesse culturale;

- in guanto sede centrale delle pit im-
portanti istituzioni politiche, si & rite-
nuto imprescindibile coinvolgere la re-
gione Lazio nello sviluppo del progetto
Liv.In.G. Il confronto con questa realta,
portato avanti nel corso degli incontri,
pur mettendo in luce la sempre maggio-
re difficolta nellattuare nuove e valide
strategie, ha evidenziato la volonta e la
consapevolezza della necessita di ri-
prendere ed instaurare un dialogo conti-
nuativo e costruttivo con gli scenari arti-
stici ed economici pit contemporanei;

- inSicilia, si é testata la relazione con una
regione a statuto speciale le cui dinami-
che di produzione e creazione artistica
sono strettamente legate alla posizione
geografica e a protocolli specifici che de-
terminano un modus operandi peculiare. Il
partenariato con Zo Culture di Catania
- partner del progetto in questa regione
insieme a Retablo - ha consentito di en-
trare inrelazione con un ente complesso,
comprensivo di piu soggetti, che € stato
in grado di aggregarli e di raccogliere al
proprio interno una pluralita di processi
collettivi tale da rappresentare un punto
importante di confronto e collaborazione
sulle nuove pratiche di cooperazione.

| primi mesi da gennaio a giugno 2017 sono stati
incentrati sullo studio delle peculiarita territo-
riali, con lobiettivo di strutturare un sistema di
valutazione e raccolta dati che potesse essere
significativo in relazione a due parametri:

1. lapossibilita diraccogliere dati al fine di
strutturare un modello di governance adatta-
bile a tutte le regioni;

2. la necessita di valorizzare, a favore di
tutti gli stakeholder coinvolti, il potenziale for-
mativo dato dalla messa in relazione fra i
partecipanti durante il processo stesso.



Questo ha portato alla scelta di realizzare una
serie di incontri pubblici aperti, due per regione,
nellarco di sei mesi—dagiugnoadicembre 2017,
usando due format: interviste incrociate e World
Cafe per il primo; Focus group per il secondo.

| due appuntamenti regionali sono stati imma-
ginati per rispondere, da un lato, alla necessita
interna al progetto e allo studio di fattibilita di
identificare un bisogno e di raccogliere, in rela-
zione ad esso, datirilevanti e attuali sullurgenza
percepita nei confronti dellinternazionalizza-
zione (cui si aggiungevano anche elementi utili
per immaginare nuovi modelli di business adatti
a sostenerla ed incrementarla); dallaltro, lesi-
genza di far emergere bisogni, problematiche
e richieste locali al fine di realizzare una map-
patura, il piu completa ed inclusiva possibile,
sulleffettiva situazione dello spettacolo dal vivo
nelle aree prese a campione di ricerca.

A partire da queste considerazioni sono stati
strutturati gli incontri nelle quattro regioni, me-
diante i quali € stato possibile ottenere informa-
zioni specifiche ed elaborarle in connessione

Le principali metodologie
di ricerca sono state
suddivise in interviste,
Word Caté e Focus group.

con il pittampio contesto italiano, cosi da rispet-
tare quellidea di capillarita territoriale e di rete
nazionale fondante il progetto stesso.

Per owvie ragioni lanalisi ha coinvolto attraver-
so una serie di incontri internazionali anche sta-
keholder stranieri al fine di presentare un quadro
della situazione piu completo.

3.2. Partecipanti — Numeri e Tipologia

Oltre a Enti Pubblici e Partner di progetto, sono
stati coinvolti e interpellati nello studio di fatti-
bilita tutti coloro che sono potenzialmente in-
teressati a processi di internazionalizzazione,
individuati come target, nonché in generale tutti

gli stakeholder che Liv.In.G. si propone di raggiun-
gere:

1.Le organizzazioni attive nel settore dello spet-
tacolo dal vivo (teatro, danza, musica, circo etc)

- compagnie e organismidi produzione
- orchestre e ensemble musicali

- Teatri Nazionali e Tric

- circuiti

- teatri privati

2.0rganizzazioni no-profit attive nel settore cul-
turale (ad esempio: associazioni che lavorano in
maniera piu trasversale nel settore culturale in
senso ampio, senza afferire alle categorie rela-
tive allo spettacolo dal vivo, e che si occupano di
progetti didattici, di formazione del pubblico, di
attivita culturali a scopo sociale etc.)

3. Imprese culturali attive nel settore cultura-
le (ad esempio: fondazioni, cooperative, imprese,
ecc)

| due appuntamen-
ti, suddivisi per le
regioni che corri-
spondevano alle 4
aree geografiche di
ricerca, hanno coin-
volto attivamente:
nel primo, Enti pub-
blici e ministeriali,
Organismi privati
ed Istituti di Cultura
chiamati su invito a
relazionare e con-
frontarsi sul tema; nel secondo, un target piu
specifico, raggiunto grazie al network dei par-
tner di progetto e ai contatti diretti e indiretti
delle progettiste.

Qui, in dettaglio, i numeri dei soggetti coinvolti
nel processo e presenti agli incontri regionali,
divisi per tipologia:

2 Compagnie e organismi di produzione (68)

A Teatri Nazionali e Tric (4)
7 Teatri privati (14)

A Circuiti (2)



A Festival (5)
7 Artisti (9)
7 Operatori del settore (25)

A Associazioni e fondazioni attive nel settore
dello spettacolo e culturale (3)

A Istituti di cultura e Ambasciate (4)

3.3.Road Map - gli incontri regionali

dati: interviste incrociate; world café e focus group.

Come indicato, negli incontri pubblici regionali si € scelto di usare tre diverse tipologie di raccolta

3.3.1 Interviste incrociate e world cafée

Il primo degli incontri pubblici, in ciascu-
na delle quattro regioni, € stato diviso in
due sessioni distinte: una mattutina scan-
dita dalle interviste incrociate; una po-
meridiana  caratterizzata dal world  cafe.

Nella prima parte dellincontro, agli ospiti invitati
é stato chiesto di rispondere a una o piu doman-
de su uno dei temi della giornata, in modo tale
da portare differenti punti di vista ma senza far-
li sovrapporre su ogni singolo punto di discus-
sione. Questa metodologia ha permesso di far
emergere contenuti e condividere informazio-
ni procedendo per implementazione e apporto
di elementi positivi, evitando il fenomeno della
critica polemica e della ripetizione. Grazie a una
conduzione serrata, che prevedeva tempi con-
tingentati, e stato favoritoildialogo con interven-
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ti dalla platea che, sollecitata in base a compe-
tenze e potenzialita specifiche di cui i conduttori
erano a conoscenza, ha potuto fornire un valore
aggiunto integrando le diverse domande. Il team
di lavoro agiva diviso per ruoli, occupandosi del-
la conduzione, della stimolazione (il cui obietti-
vo consisteva nellinvitare i partecipanti a inter-
venire in maniera diretta) e della raccolta delle
parole chiave affioranti nel corso del dibattito,
mostrate a vista su pannelli o grazie a proiezioni.
Le domande sono state strutturate e suddivise
per indagare quattro macro aree:

1.Perché linternazionalizzazione

Un primo focus € stato posto sulle motivazioni
che muovono il processo di internazionalizza-
zione e sulla loro differenziazione a seconda dei
soggetti che la approcciano: Istituzioni, compa-
gnie ed organizzazioni culturali, operatori del
settore.



2. Politiche per una legacy

La presenza o meno di politiche di legacy €
stata ideata al fine di capire se esista una
visione di medio / lungo termine e quali pos-
sono essere elementi critici di fallimento e
successo.

3. Strumenti operativi

Un terzo elemento d’analisi & stato indiriz-
zato sugli elementi pratici, come profilazio-
ne, networking, partenariati, progettazione,
distribuzione, etc., con lobiettivo di inqua-
drare il ruolo di Istituzioni, Teatri, operatori
e artisti come destinatari o fautori del pro-
cesso.

4. Economie

Partendo da quali linvestimento e il ritor-
no pragmatico di una strategia volta all’in-
ternazionalizzazione, & stato indagato che
tipo di supporto economico un operatore e
una compagnia del settore necessiti nonché
quali siano la possibilita e le modalita di in-
vestimento da parte delle Istituzioni.

Nella parte pomeridiana dellincontro, i ta-
voli di lavoro sono stati organizzati secondo
il metodo del world café: ogni tavolo, ripren-
dendo le quattro domande centrali della
giornata, ha trattato un tema differente;
tutti i partecipanti, a rotazione, hanno preso
parte ai vari tavoli cosi da condividere e ap-
profondire le informazioni emerse nel corso
della mattinata.

La fase delle interviste incrociate e del world
café ha permesso ai partecipanti di scambia-
re pratiche e analizzare fallimenti, di condi-
videre informazioni e immaginare strategie,
di evidenziare o fare emergere bisogni, con
un importante valore aggiunto di formazio-
ne o aumento della consapevolezza, tra-
sversalmente riconosciuto da tutti i parteci-
panti come un primo step indispensabile per
il percorso, nonché oltre che un primo stru-
mento di motivazione e coinvolgimento degli
stakeholder interessati.

3.3.2. Focus Group
Il secondo degli incontri pubblici regionali &
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stato impostato secondo il metodo del Focus
Group.

Ai partecipanti sono state poste 10 doman-
de a risposta multipla su dei fogli: per ogni
domanda é stato lasciato un tempo molto
breve per scegliere la propria opzione, unica
ed anonima; dopodiché, i dati raccolti sono
stati elaborati e condivisi in tempo reale per
ciascuna domanda.

In questo specifico caso, la raccolta dati,
oltre che alla mappatura di settore, era fun-
zionale anche alla profilazione dei potenzia-
li servizi gestiti da Liv.In.G.

La condivisione dei dati € stata seguita da
una discussione guidata sui risultati emer-
si, che permetteva non solo di far emergere
eventuali sfumature e profilare in maniera
piu efficace servizi e target, ma era anche
capace di restituire maggiore consapevo-
lezza ai partecipanti, elemento di nuovo ri-
conosciuto come valore aggiunto.

Il Focus Group si € quindi delineato come un
primo step di consulenza per quei soggetti
che in generale si approcciano al processo
di internazionalizzazione con poca cogni-
zione della complessita che questo compor-
ta e che durante lUincontro erano condotti a
fare maggiore chiarezza sui propri bisogni.

Le domande sono raggruppabili in tre cate-
gorie distinte, ognuna delle quali € volta a
indagare aspetti piu specifici del processo
di internazionalizzazione:

a.Ruolo dell'Internazionalizzazione:

Il primo focus e stato nuovamente posto
sullimportanza - presente e futura —dell’in-
ternazionalizzazione e sullindividuazione
del valore aggiunto nellavviare e/o incre-
mentare il processo nel settore dello spet-
tacolo dal vivo.

b. Analisi della situazione attuale

A partire dallindividuazione degli aspetti
deficitari interni alle strutture ed organiz-
zazioni del settore, si € chiesto di indica-
re il tempo e le risorse umane attualmente
impiegati per linternazionalizzazione e di
segnalare verso quale tipologia di servizio
(accompagnamento o consulenza) si ricor-



rerebbe per modificare o potenziare le pro-
prie strategie.

c. Previsione rispetto al progetto Liv.In.G.

Le domande poste a conclusione dellin-
contro hanno avuto lobiettivo di identificare
alcuni aspetti chiave nel rapporto che si in-
staurerebbe con Liv.In.G. e la rete di Desk lo-
cali. Nel dettaglio: quali traguardi si prevede
di poter ottenere dalla collaborazione con
Liv.In.G. nellarco di 1 e di 2 anni di attivita; la
disponibilita ad investire nei servizi Liv.In.G.

Le stesse domande sono state inoltre utiliz-
zate per somministrare alcuni questionari
on line mirati, in modo da allargare il bacino
di riferimento e approfondire ulteriormente
la ricerca.

3.3.3. Dati sui partecipanti
Agli incontri organizzati nelle quattro regio-
ni hanno preso parte:

Lazio 62 partecipanti
Lombardia 59 partecipanti
Marche 58 partecipanti
Sicilia b4 partecipanti

3.4.Incontri Internazionali

Allattivita territoriale sono stati affianca-
ti anche incontri in contesti internazionali.
Durante IETMBrussels, ad esempio, sono
stati organizzati degli appuntamenti mirati
con stakeholder esteri attivi a vari livelli di
politiche culturali e di accompagnamento
allinternazionalizzazione quali:

Istituti di cultura;
Network europei;
Reti nazionali;
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Organizzazioni a matrice pubblica preposte
al tema;
Organizzazioni private attive sul tema.

A ciascuno ¢ stato chiesto di dare unopinio-
ne rispetto a:

Visione dellltalia dallestero;

Difficolta riscontrate nel dialogo e nella coo-
perazione con ['ltalia;

Difficolta riscontrate nellesportazione di
spettacoli e artisti italiani;

Suggerimenti pratici da adottare.

| soggetti intervistati sono stati:

IETM (Belgio)

On the Move (Belgio)

MobiCulture (France)

Flemish Art Institute (Belgio)

Red de teatros alternativos (Spagna)

Act Association (Bulgaria)

Art Office Foundation (Bulgaria)

Busart (Grecia)

Indipendent Theatre Association (Islanda)
LAFT Berlin (Germania)

British Council (UK)

Spectacle Vivant en Bretagne (Francia)
Arts and Theatre Institute (Repubblica Ceca)
The Development Platform (Danimarca)
Institut Ramon lull (Spagna)

Australia Arts Council (Australia)

Dance Info Finland (Finlandia)

Farham Maltings (UK)

International Scene Bcn (Spagna)



4.,
Primi risultati
dell’ Indagine

4.1. Interviste & World Cafe

La domanda sul perché linternazionalizzazione
ha fatto emergere la complessita di un proces-
so stratificato alla cui base vi sono due ordini
di motivazioni. Sul piano artistico e culturale,
avviare una strategia di internazionalizzazione
risponde alla vocazione originaria dellartista e
alla sua necessita di conoscere e sperimentare
linguaggi espressivi differenti. Dal punto di vista
economico-manageriale, il confronto con real-
ta diverse rappresenta un'occasione data dal-
la necessita poiché richiede uno spostamento
dellattenzione producendo una sistematizza-
zione degli strumenti di cui si dispone cosi da
trasformarli in vere e proprie strategie d’azione.
La possibilita di entrare in contatto con realta
economiche eterogenee, inoltre, apre a maggiori
occasioni di finanziamento e di guadagno che, a
loro volta, generano un aumento di reliability del-
la struttura coinvolta nel processo.

La riflessione attorno alla presenza o meno
di politiche a favore di una legacy ha solle-
vato, in prima istanza, la necessita di porvi
un’attenzione maggiore in modo tale da po-
ter sviluppare pratiche focalizzate sul me-
dio-lungo termine. Nei contesti in cui il tema
della legacy € gia considerato basilare, viene
tuttavia, strettamente connesso a due delle
problematiche attuali, caratterizzanti il sistema
dello spettacolo dal vivo italiano: la difficolta
di condividere informazioni e di fare rete. Sulla
constatazione di questi aspetti cruciali, é stato
ribadito come la stessa mobilita dellartista
acquisti un valore aggiunto solo se inserita
in una rete da intendere come un sistema di
condivisione, collaborazione e networking.

Gli strumenti operativi, considerati piu fon-
damentali, dovrebbero essere rivolti alloffrire
servizi di formazione mirata e di orientamento
(profilazione) sia per migliorare le proprie com-
petenze professionali sia per capire le possibi-
lita e modalita pit adatte alla propria struttura
invista diun processo diinternazionalizzazione.
Un altro elemento determinante € stato indivi-
duato nello sviluppo di una piattaforma online
da strutturare come un database di informazio-
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ni che permetterebbe di accedere ed incremen-
tare i propri contatti nazionali ed internazionali.
In aggiunta, la possibilita di instaurare un rap-
porto diretto e personalizzato con la rete di Desk
locali, consentirebbe, a differenza di quanto ac-
cade con le agenzie, di approntare strategie per-
sonalizzate, condivise e artisticamente valide.

Il focus sullinvestimento economico derivan-
te da un processo di internazionalizzazione ha
evidenziato tre priorita comuni ai vari territori:
la necessita di richiamare la politica e le istitu-
zioni a compiere determinate scelte sulla base
delle indicazioni degli operatori stessi (advocacy);
lesigenza, da parte delle compagnie e delle or-
ganizzazioni, di avere una chiara visione dellin-
vestimento da compiere; la creazione di nuove
dinamiche e modalita di produzione artistica,
quindi, lapertura verso un nuovo scenario eco-
nomico da far ruotare attorno a meccanismi di
networking e di co-produzione con il coinvolgi-
mento di piu stakeholder.

Le maggiori
esigenze

SONO emerse
in merito

ad azioni

di networking,
formazione

e profilazione.



4.2.Focus Group

In continuita con i dati emersi dalle interviste incrociate e dai world café, il ruolo dell’internazionaliz-
zazione ¢ considerato fondamentale, non solo, per confrontarsi con culture e linguaggi artistici dif-
ferenti con cui costruire nuove sinergie, ma anche per ampliare la circuitazione dei propri spettacoli.

| valori aggiunti sono individuati, soprattutto, nella possibilita di valorizzare le specificita artistiche
italiane nonché quella di entrare in contatto con diverse estetiche e modalita organizzativo - produt-
tive.

Lanalisi sulla situazione attuale - dalla prospettiva di un operatore/compagnia e da quella piu isti-
tuzionale — ha fatto emergere carenze sia in termini di metodo, le quali per essere colmate richiedono
un processo di formazione e la capacita di saper modificare la propria organizzazione interna, sia in
termini di budget: i pochi fondi a disposizione rendono le compagnie italiane pit deboli in confronto a
quelle straniere sul panorama internazionale. Queste difficolta condizionano anche limpiego attua-
le del tempo e delle energie destinate a lavorare nel campo internazionale. Linvestimento medio che
sitende a fare € 1 persona per 1 giorno a settimana. Nonostante vi sia una consapevolezza diffusa
della necessita di dover impiegare pit tempo e un vero e proprio team di persone, la scelta dipende
da molteplici fattori: il tipo di progetto; il tipo di struttura in cui si lavora; la produzione; il budget a
disposizione.

Sulla base di questi dati, artisti, compagnie ed operatori del settore sono disposti a ricorrere, inve-
stendo circa 500-1000€, ad un aiuto esterno per un servizio che si configuri pit come un accompa-
gnamento che un servizio spot, consulenziale.

Le maggiori aspettative e prospettive, in merito al rapporto con quelliche potrebbero essere i servizi
offerti da Liv.In.G., si rivolgono principalmente in due direzioni: laccesso a nuove reti e a nuove rela-
zioni internazionali; lottenimento di Fondi Europei.

Per avere le informazioni dettagliate di quanto emerso nei singoli incontri, si rimanda ai Report alle-
gati.

4.3. Questionari online

Al fine di raccogliere piu dati possibili e specifici in tutte le regioni prese in esame si € scelto di re-
alizzare un questionario online in modo tale da raggiungere, contemporaneamente, piu soggetti a
distanza. In particolare il questionario € stato somministrato ai target della Regione Marche e a un
campione degli operatori di C.Re.S.Co. Riproponendo lo schema del Focus Group (10 domande a rispo-
sta multipla, raggruppabili in 3 categorie distinte con richiesta di indicare, anonimamente,l risposta
a quesito), si & strutturato un format che, a differenza degli altri incontri regionali, non & stato accom-
pagnato da una discussione tra i partecipanti ma che si e rivolto a due target ben precisi, piu esatti e
coerenti tra loro: operatori specializzati ed artisti del settore.

Dalla prospettiva degli operatori, emergono i seguenti aspetti:

A lvalori aggiunti di umattivita internazionale risiedono nella possibilita di avere un maggiore scam-
bio artistico; aumentare la propria reputazione; conoscere nuove idee e modalita di lavoro.

2 Alcuni degli aspetti deficitari, interni alla propria organizzazione e struttura, riguardano: i contatti
internazionali; le metodologie di lavoro; la comunicazione.

A lltempo attualmente dedicato allinternazionalizzazione oscilla da un giorno al mese ad uno a set-
timana; si riscontra, inoltre, la tendenza ad impiegare una persona a tempo parziale.

71 Si é disposti a compiere un investimento economico (tra i 200€ e i 1000€ annui) per usufruire dei
servizi Liv.In.G. con lobiettivo di ottenere, nellarco di un anno: fondi europei; accesso a nuove reti;
nuovi rapporti internazionali.
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7 Nel corso didue anni, il risultato a cui maggiormente si aspira é la vincita di un progetto europeo.
Le risposte fornite dagli artisti evidenziano i seguenti elementi:

2 Sviluppare un percorso volto allinternazionalizzazione rappresenta, non solo, una necessita ma
anche la possibilita di realizzare un maggior scambio artistico.

7 Due degli aspetti su cui lavorare per avviare un corretto processo di internazionalizzazione sono il
reperimento di contatti internazionali e la comunicazione.

7 Si preferisce pagare per avere un servizio di accompagnamento - realizzato per lo specifico della
propria attivita, con obiettivi di medio/lungo termine e capace di far acquisire le competenze man-
canti durante il percorso — piuttosto che ricorrere ad un servizio di consulenza spot, esterno alla
propria compagnia, organizzazione, ecc.

2 Daun servizio diaccompagnamento, nel corso di un anno di lavoro, ci si aspetta di ottenere acces-
so a nuove reti e a fondi europei.

A Nellarco di due anni, tra i risultati maggiormente ambiti vi sono: la partecipazione e la vincita di un
progetto europeo; la partecipazione ad un bando extraeuropeo.

4.4, Risultati internazionali

Dallindagine condotta attraverso le interviste nel contesto di IETMBrussels emerge che i paesi stra-
nieri sentono il bisogno di strutturare dialoghi e progettualita che vedano linternazionalizzazione
come un processo bilaterale, prevedendo anche laccogliere oltre allessere accolti. Un processo che
possa essere configurato e percepito come uno scambio e non solo come un mercato: sono necessari
quindi interlocutori che non ragionino necessariamente con la logica del prodotto, ma che siano ca-
paci di essere intermediari allaltezza di enti e istituzioni che allestero, in molti paesi, sono preposti
esattamente a questa funzione.

In generale, si € potuto riscontrare che se l'ltalia conserva ancora un‘alta reputation estera per la qua-
lita della propria produzione culturale, un grande deterrente allo sviluppo dei processi di internazio-
nalizzazione e rappresentato dalla difficolta nel leggere il sistema nostrano e nello stabilire contatti,
mancando un coordinamento pit 0 meno istituzionale che si ponga come anello di congiunzione.

Lassenza di un contatto centrale riduce anche la possibilita di avere informazioni aggiornate e sup-
porto per le pratiche amministrative (in uscita e in entrata). Inoltre la mancanza di un sostegno alla
mobilita che faciliti luscita dei prodotti artistici fa si che questi siano meno competitivi rispetto ad
altri Paesi che offrono queste opportunita, rendendo difficile anche realizzare progetti bilaterali, vi-
sto lo squilibrio degli strumenti messi a disposizione a livello istituzionale.

LPassenzadiuninterlocutore che sappia tradurre e armonizzare le differenze faivari paesi determina
di fatto uno stallo relazionale € una sensazione, sia dallesterno che dall’interno, di impossibilita di
stabilire collaborazioni se non nei termini delloccasionalita e della casualita dellaccesso a informa-
zioni, reti, incontri. Spesso le strutture piu grandi — maggiormente visibili in quanto connesse a enti o
istituzioni e percepite dallesterno come qualificanti — sono quelle che riescono ad attivare partena-
riati ai quali pero € difficile, se non impossibile, dare continuita.

Questa difficolta di relazione, oggettiva e percepita, rende inoltre molto difficile laccesso ai processi
diinternazionalizzazione per le strutture piu piccole, livellando la percezione della produzione italia-
na a pochi artisti che non possono essere esaustivi della biodiversita nazionale.

Leffetto ultimo é una lenta diminuzione della qualita percepita allestero, con la sensazione che
pochi artisti esportati equivalgano a pochi artisti validi: lincapacita dellltalia di garantire policy de-
mocratiche nellaccesso ai processi di internazionalizzazione determinera, sul lungo termine, un
indebolimento della sua stessa reputation estera.
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o.
Liv.In.G — la fattibilita

5.1. La struttura intermedia

Lo studio di fattibilita e i dati raccolti hanno con-
fermato una serie di presupposti gia inclusi nel
modello immaginato precedentemente, ma, al
tempo stesso, hanno anche messo ulteriormen-
te a fuoco il posizionamento di Liv.In.G. sul mer-
cato e la sua struttura operativa.

| presupposti necessari al processo si sono con-
fermati i seguenti:

« & stato riconosciuto a piu livelli il va-
lore aggiunto di un percorso di ac-
compagnamento (e quindi di learning
by doing) rispetto alla mera consulen-
za spot;

« lurgenza del bisogno e il potenziale
del progetto sono entrambi dimo-
strati dalla disponibilita a pagare
per i servizi proposti, come hanno
affermato gli operatori coinvolti nei
focus group e nelle interviste.

Partendo da queste due premesse e raccoglien-
do istanze e criticita evidenziati dagli stakeholder,
sono state ulteriormente definiti gli aspetti pe-
culiaridi Liv.In.G. che ne affermano ulteriormen-
te il posizionamento, oltre che la sua mission.

Come prima cosa € emersa la necessita de-
gli operatori del settore di potersi riferire a una
struttura “intermedia” che sia un interlocutore
privilegiato e che favorisca un dialogo sul piano
nazionale e a livello territoriale, intercettando
i bisogni del settore dello spettacolo dal vivo
(con un primo attento riferimento al teatro e alla
danza). Al tempo stesso, questa struttura, dato
il suo ruolo di mediatore e osservatore dovrebbe
prendere le forme di un’antenna internazionale
che possa facilitare il dialogo tra le organizza-
zioni ed istituzioni italiane ed estere, fornendo
servizi, momenti di incontro, possibili occasioni
di scambio e/o residenza.

Una struttura intermedia & per sua natura ca-
ratterizzata da unapertura verso lesterno e
quindi dallessere accessibile e trasparente nei
suoi processi, dotata di una sensibilita e capa-
cita di mediazione tra i molteplici interlocutori e
costantemente informata delle novita e criticita
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emergenti del settore in cui opera.

Liv.In.G. viene percepito come una struttura
neutrale, a servizio del sistema, a cui attribuire
fiducia sia per la condivisione delle informazioni
(molto difficile tra pari), sia per la gestione tra-
sparente del rapporto con stakeholder esteri, sia
per lelaborazione di dati e proposte utili a mi-
gliorare le politiche culturali in atto. Lattuale
mancanza di questo punto di raccordo € uno de-
gli elementi percepiti come maggiormente criti-
ci sia dalle istituzioni e dagli operatori italiani,
sia dagli stakeholder internazionali.

E’ infatti cruciale riuscire a fronteggiare il pre-
sente divario di informazioni e laltissima di-
spersione dei contatti che ostacolano la fluidi-
ta di scambi e incontri fra Italia ed estero e non
permettono la costruzione di un meccanismo si-
stemico a partire da cui sviluppare progettualita
articolate e condivise. Per altro, possiamo anche
affermare che tutti gli stakeholder internazionali
intervistati si sono gia dichiarati interessati e
disponibili ad aprire collaborazioni con Liv.In.G.
fin dallannualita 2018.

Partendo quindi dallapproccio learning by doing
e dal suo posizionamento come struttura inter-
media, Liv.In.G. intende fornire competenze, ca-
pacita relazionali e di networking sia per il pubbli-
co che peril privato. Inoltre si propone come uno
strumento trasversale di policy con un approc-
cio bottom-up rivolto agli operatori dello spetta-
colodalvivo, in dialogo costante con istituzioni e
stakeholder nazionali e internazionali.

5.2. Il sistema di governo

In risposta a quanto emerso dalle interviste e
dai diversi focus-groups, Liv.In.G. intende dotarsi
di un sistema di governance che abbia un caratte-
re di tipo orizzontale, sperimentando processi di
decision-making innovativi, come gia visto in alcu-
ne imprese del Terzo Settore e allinterno di reti
europee.

Per questo motivo, Liv.In.G. intende porre una
forte attenzione, nel suo modello di gestione, ai
servizi che saranno offerti e alle competenze
apportate dai soci fondatori, dai collaboratori e
dalle organizzazioni che saranno parte del “con-
tratto di rete” (meglio descritto di seguito).

Obiettivo del sistema di governance pertanto e
quello di superare la logica di esclusivita e ge-



rarchia in favore di un approccio aperto e col-
laborativo. In questottica sono da leggere: il
“contratto di rete” da intendersi come una delle
forme piu adatte a valorizzare la collaborazione
traidiversiinterlocutori di progetto; un “sistema
locale di desk” che possano garantire un conti-
nuo livello di informazione e mediazione tra le
difficolta locali e nazionale; un “cloud” di colla-
boratori che possa contribuire allo sviluppo del
progetto nel suo insieme e portare uno sguardo
aggiornato sui temidelloggie le priorita teoriche
e pratiche della progettazione culturale in ambi-
to internazionale.

Alla luce di queste considerazioni, si conferma
quindi lorganizzazione del modello Liv.In.G. cosi
come ipotizzato in fase di progettazione e che
prevede:

un coordinamento centrale che si occupa
della strategia generale, della comunicazio-
ne, delle relazioni internazionali, oltre che
delle attivita di ricerca e della piattaforma
on line (vedi piu sotto in dettaglio)

una rete di sportelli regionali (sistema
locale di desk) realizzati in collaborazione
con organizzazioni locali e che garantiscono
il lavoro di front office e lorientamento delle
azioni a livello locale

unarete (cloud) di consulenti che viene
coinvolto in maniera specifica e mirata a
seconda delle competenze e dei progetti
messi in campo

Inoltre, le 5 aree di sviluppo del progetto riguar-
dano:

1. lapertura di un'area di ricerca che per-
metta a Liv.In.G. di continuare la sua
ricognizione sul settore e di elaborare
periodicamente dati e studi aggiornati
rispetto ai processi di internazionalizza-
zione (mettendo i risultati a disposizione
di stakeholder esterni nonché utilizzandoli
come strumento di aggiornamento per il

team di Liv.In.G.)

2. lo sviluppo di una piattaforma on line
che funzioni come database condiviso e
interfaccia che offra specifici servizi ai
clienti;

3. limplementazione di una area relazioni
internazionali ed eventi che posizioni
Liv.In.G. come antenna sulla scena na-
zionale e internazionale;

4. laformazione offerta ad artisti, operato-
ri, professionisti di diversi settori che in-
tende sostenere il settore con formule ad
hoc sulla composizione del settore dello
spettacolo dal vivo in ambito europeo,
deilinguaggi artistici e sui modelli di cre-
azione internazionale;

5. larea servizi che riguarda lo sviluppo e
la composizione del pacchetto servizi
che definito in base anche ai processi di
profilazione degli utenti e delle necessi-
ta emergenti del mercato che andranno
ad implementare la piattaforma on-line.

5.2.1 Il coordinamento centrale

Il coordinamento centrale avra la funzione di
definire le linee guida generali, verificare la coe-
renza degli obiettivi proposti, limplementazione
delle attivita, un piano generale che tenga conto
delle complessita locali, la dimensione nazio-
nale e lattenzione continua verso le prospetti-
ve e le policy di natura europee ed internazionali
nellambito dello spettacolo dal vivo.

Pertanto, il gruppo di coordinamento, compo-
sto dai 5 fondatori del progetto Liv.In.G, intende
adottare anche allinterno del coordinamento
una metodologia learning by doing che permetta
loro di implementare le proprie competenze e al
tempo stesso condividerle e trasferirle allinter-
no del gruppo stesso.

La struttura di Liv.In.G. sara:
coordinamento centrale, rete di
desk locali, cloud di consulenti.



Questo principio é alla base delle 5 aree di lavoro
individuate che saranno coordinate da ciascuno
dei 5 componenti del team e che saranno parte-
cipate a loro volta (oltre che dai futuri collabo-
ratori) anche da ognuno dei coordinatori stessi.

Una struttura orizzontale che si caratterizza per
laripartizione diresponsabilita e, al tempo stes-
so, garantisce la partecipazione ad altre aree di
attivita al fine di poter condividere e mettere a
servizio dellorganizzazione competenze, pas-
sioni, visione. Quindi, forme di continuous improve-
ment e peer-learning saranno attivate e sperimen-
tate innanzitutto allinterno del gruppo di lavoro
e ampliate grazie alla collaborazione di consu-
lenti ed esperti di settore in un contesto di lean
management.

E’ stata ritenuta indispensabile una dimensio-
ne organizzativa in cui siano chiari i processi
decisionali e le responsabilita, ma che al tempo
stesso mantenga unapertura continua verso le
innovazioni del sistema e gli avwenimenti che si
sviluppano aldifuoridel proprio raggio diazione.
A sostegno di questo obiettivo azioni di networ-
kingin ambito europee ed internazionali saranno
attivate coinvolgendo istituzioni, centri culturali

dirappresentazione allestero, eccetera.

5.2.2 Larete dei desk

La rete dei desk locali rappresenta il punto di
forza del progetto e la reale mediazione tra le
complessita delle politiche culturali nazionali,
quelle internazionali e le specifiche esigenze lo-
cali.

| desk potranno essere creati sia in collabora-
zione con strutture gia operanti sul territorio,
come nel caso rappresentato durante lo studio
da Marche Teatro e Zo Culture, che individue-
ranno una propria risorsa interna che svolgera
il ruolo di front-desk e che sara competente in
materia di temi dellinternazionalizzazione nel
proprio contesto territoriale, sia come soggetti
autonomi, laddove non esista un partner terri-
toriale adatto.

Il Desk pertanto assolvera la funzione di “cernie-
ra” fornendo:

Zinformazione ai potenziali utenti su base ter-
ritoriale;
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Zinformazione nei confronti del coordinamento
generale relative al contesto locale e aggiorna-
menti su forme di finanziamento attive o di com-
plessita emergenti;

/1 mantenendo attiva la ricerca sul territorio
in termini di necessita e aspettative sui temi
dellinternazionalizzazione.

Proprio per intercettare le istanze localizzate e
le necessita dei territori, Liv.In.G. non vuole pre-
scindere dalla collaborazione con partner locali
gia attivi sul tema: la capacita di analizzare le
esigenze locali mettendole in relazione col pia-
no nazionale, tramite collaborazioni leggere e
dinamiche, sara cruciale per la sostenibilita del
modello e per adattarlo in maniera davvero fun-
zionale ai soggetti coinvolti.

5.2.3 Il cloud dei consulenti

Il “cloud” sara costituito da professionisti atti-
vi su versanti diversi (dalleconomico, al legale,
allartistico, a quello pit di management) che
avranno il compito di fornire i servizi mirati ai
clienti di Liv.In.G., guidandoli attraverso una for-
ma di mentoring nei processi di internazionaliz-
zazione.

Il cloud di consulenti garantisce un approccio
interdisciplinare al progetto nellofferta dei ser-
vizi, una ricchezza di visione data la diffusione
di freelance sul territorio europeo ed internazio-
nale e una prospettiva glocale nella creazione di
servizi offerti.

La relazione con il cloud dei consulenti garanti-
sce inoltre il rinnovamento osmotico del networ-
king con un processo di implementazione e ag-

giornamento continuo.

5.3.Laformadiimpresa e il contratto di rete

La forma giuridica scelta dal progetto Liv.In.G. &
guella della Societa a Responsabilita Limitata,

alla quale si affianca la veste giuridica dell'Im-

presa Sociale.

7 La sceltadellaformagiuridica s.r.l. & la sintesi
di diversi elementi.



7 Avere una personalita giuridica piena che sia
considerata stabile anche nei confronti di terzi;

7 Garantire laffidabilita economico-finanziaria
dellimpresa presso le istituzioni private e pub-
bliche;

7 Essere strumento per fornire servizi alle im-
prese al fine di garantire nel tempo un ampio
autofinanziamento;

La scelta di aderire alla nuova imprenditoria so-
ciale € una ulteriore scelta che siincardina nella
volonta dei fondatori di dare una connotazione
sociale allimpresa che ne interpreti la natura-
le vocazione, a questo aspetto si aggiunge an-
che la possibilita di rivolgersi ad una piu ampia
platea di stakeholder anche con la finalita di in-
tegrare i finanziamenti alla struttura sia in fase
di start-up che a regime. La struttura di impresa
sociale vuole anche rispondere ad una serie di
interrogativi emersi durante lo studio che han-
no posto in evidenza la questione della traspa-
renza, della partecipazione, della democraticita
della governance che superi i modelli di governance
tradizionali e che innovi lo scenario attraverso
meccanismi che puntino al coinvolgimento il
piu possibile integrato nel rispetto delle relative
competenze.

Mentre per la parte orientata alla fornitura di
servizi, si & scelto di realizzare una impresa ex
novo, per la parte relativa alla realizzazione del-
la struttura di networking si immagina di costrui-
re una rete diimprese che faccia riferimento allo
strumento giuridico del “contratto di rete”

Questo strumento consente di coinvolgere di-
rettamente diversi soggetti nella struttura della
rete, condividere e mettere a disposizione risor-
se da parte dei partecipanti, avere una prospet-
tiva programmatica di medio periodo e creare un
modello collaborativo tra imprese che nel tempo
sipotradiffondere su tuttoil territorio nazionale.

Questo modello dovra essere perfezionato an-
che in funzione dello sviluppo dellimpresa e
della fornitura degli strumenti necessari allo
svolgimento dei servizi di base. In una prima
fase di start up si & ritenuto opportuno studiare
una serie di accordi programmatici con alcuni
interlocutori privilegiati e iniziare da questi a co-
struire la rete di imprese che avra successiva-
mente una sua struttura.

La scelta del contratto di rete ha anche una fi-
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nalita di servizio in quanto attraverso questo
strumento si possono prevedere collaborazioni;
attivita di scambio (industriale, tecnico, organiz-
zativo); esercizio in comune di attivita rientranti
negli oggetti sociali.

7 Lo strumento del contratto di rete risponde a
requisiti che sono emersi come importanti nello
studio in quanto pu0 essere stipulato tra impre-
se senza limitazioni relative a:

7 La forma giuridica: possono farne parte so-
cieta di capitali, societa di persone, imprese in-
dividuali, cooperative, consorzi, ecc.

7 La dimensione: possono partecipare grandi,
medie e piccole imprese

2 Il luogo: possono partecipare aziende situate
in diverse parti del territorio italiano e imprese
estere operative in ltalia

A Lattivita: le imprese partecipanti possono
operare in diversi settori

Per queste ragioni il contratto di rete, nella sua
forma piu leggera di “rete contratto” appare la
prima utile evoluzione del modello di business
di Liv.In.G.

La strategia di stimolo al networking, che oggi ap-
pare anche una strada appetibile per gli opera-
tori culturali del settore, a differenza di quanto
si poteva riscontrare nel recente passato, per-
mette infatti di garantire una serie di prerequi-
siti che sono alla base del processo di interna-
zionalizzazione. Aggregarsi e costituire una rete
d’impresa consente di aumentare la crescita
dimensionale preservando lautonomia giuri-
dica ed operativa delle diverse imprese che si
aggregano. Allo stesso tempo la collaborazione
allinterno di una rete d’impresa puo far con-
seguire ai partecipanti un accrescimento delle
capacita innovative e competitive. Nel contesto
spesso atomistico delle istituzioni culturali di-
venire unaggregazione di maggiori dimensioni
permette di: affrontare meglio i mercati esteri,
ma anche quelli nazionali; di ampliare lofferta
in una prospettiva di diminuzione dei costi; di a
accedere a specifici finanziamenti e contributi a
fondo perduto e di godere di agevolazioni fiscali,
qualora ci sia la necessita.

Il contratto di rete in definitiva risponde a diver-
se esigenze, lascia ampio margine di autonomia,
organizzativa ma soprattutto di espressione ar-
tistica, ai soggetti partecipanti, rappresenta una



potenziale risoluzione di diversi handicap con-
nessi con la piccola o piccolissima dimensione
di impresa e allo stesso tempo uno strumento
didialogo strutturato con le istituzioni italiane e
straniere per i soggetti piu grandi.

Dal punto di vista organizzativo, il contratto di
rete, formalizzando i rapporti tra gli aderen-
ti permette di condividere le “regole del gioco”.
Non é questa la sede per sviluppare queste te-
matiche che necessariamente dovranno essere
condivise con gli aderenti, ma sivuole mettere in
evidenza da subito che con questo strumento i
soggetti aderenti potranno avere un organo co-
mune di rappresentanza, specifici regolamenti
per lassunzione di decisioni o per la gestione dei
fondi a disposizione ma soprattutto ci si impe-
gna per una durata temporale ampia a realizza-
re un programma comune di attivita e quali sono
i diritti e i doveri dei soggetti aderenti. In pratica
questo ultimo aspetto puo, a regime, essere o

strumento principe per percorsi di mentoring piu
strutturato e di lunga durata che sono una delle
questioni centrali emerse nello studio.

Liv.In.G. quindi non sara solo una societa di ser-
vizi classica ma lo strumento attraverso il quale
le imprese potranno intraprendere percorsi plu-
riennali di sviluppo accompagnati da soggetti
specializzati (la rete di consulenti) e dal miglio-
ramento continuo che nasce dalle attivita di
networking.

Appare infine compatibile, la struttura del con-
tratto di rete con la governance democratica e
partecipata che il progetto intende perseguire.

Questa seconda fase del progetto, vedra la luce
in una fase successiva e sara oggetto di appro-
fondimento specifico dallarea ricerca e sviluppo
di Liv.In.G.




6.

Liv.In.G:

aree di attivita
e servizi

6.1. Arearicerca

Come gia indicato precedentemente, Liv.In.G si
dotera di unarea ricerca che possa condurre un
costante lavoro di analisi delle politiche, moni-
toraggio delle attivita svolte, di valutazione dei
risultati, allo scopo di:

7 Rendere pubblici dati aggiornati rispetto alla
internazionalizzazione;

A Mantenere un costante aggiornamento su po-
litiche, tendenze e bisogni;

7 Aggiornare man mano gli strumenti operativi e
i servizi di Liv.In.G. stessa.

Lidea di sviluppare quest’area nasce principal-
mente da due ragioni: prima di tutto il team di
Liv.In.G. ha gia potuto testare efficacemente al-
cuni modelli d'indagine applicati allo studio di
fattibilita e in seconda battuta ha riscontrato
come questi dati sensibili non solo risultino in-
teressanti per una platea piu vasta di stakeholder
ma vanno anche a colmare un parziale vuoto in-
formativo rispetto ai processi di internazionaliz-
zazione in ltalia.

La necessitadidotarsidiun’areache sioccupidi
ricerca e sviluppo é strettamente connessa alla
natura dei processi che Liv.In.G. vuole sviluppa-
re e favorire, proprio in ragione della specificita
dellinternazionalizzazione che, come confer-
mato dallo studio, € fortemente legata al tema
dellinnovazione culturale, dei modelli produttivi
e spesso ha come effetti secondari un impatto
di cambiamento sociale.

6.2. Piattaforma Online

Liv.In.G. si afferma come un modello dinami-
co, legato alla ricerca e alla sperimentazione di
nuovi modelli: la natura stessa dellattivita pre-
vede lincontro reale ma anche quello virtuale,
abbattendo distanze geografiche e relazionali e
garantendo fluidita al modello di governance.
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E’ quindi essenziale dotarsi di una piattaforma
digitale che risponda ad esigenze organizzative,
diservizio e informative;la piattaforma risponde
inoltre ad una caratteristica ormai strutturale
del settore, che vede sempre di pit operatori cul-
turali lavorare in mobilita e con tempi autonomi
e adattabili alle diverse attivita svolte, tanto piu
in un contesto, come quello internazionale, dove
la mobilita diventa una conditio sine qua non.

Il progetto di realizzare una piattaforma digitale,
allinterno delle aree di attivita di Liv.In.G., nasce
inoltre dal desiderio di sviluppare una sezione
in linea con limplementazione di tecnologie in
ambito imprenditoriale, nonché dalla volonta di
creare un unico strumento di raccolta e condivi-
sione dati - utile a livello nazionale e internazio-
nale - che possa, al tempo stesso, fornire speci-
fici servizi ed avviare una metodologia di lavoro
on-line e sia auto implementabile.

7| macro obiettivi della piattaforma consiste-
ranno nel:

Z'raccogliere e condividere informazioni;

A delineare una unica mappatura, il pit comple-
ta possibile, degli scenari nazionali ed interna-
zionali;

2 configurarsi come luogo di management onli-
ne per la gestione generale di Liv.In.G.;

7/ fare da termine di passaggio tra compagnie e
istituzioni nonché tra Italia ed Estero;

7 Essere uno strumenti di servizio operativo per
gli aderenti che faciliti le attivita connesse con i
processi di internazionalizzazione

Pertanto, tra le diverse attivita, si immagina di
dare spazio alla creazione di un ricco database
che contenga informazioni maggiormente ri-
chieste quali bandi, opportunita, contatti e do-
cumentazioni con la possibilita di inserire Tag
per effettuare ricerche mirate o filtrate. Questa
sezione della piattaforma ha, quindi, lobietti-
vo non tanto di creare un nuovo strumento di
ricerca on line ma piuttosto di mettere in rete
strumenti gia esistenti creando sinergie e colla-
borazioni con organizzazioni gia attive su que-
sto fronte in ambito europeo ed internazionale
(come ad esempio OnTheMove).

Attenzione sara data allattivita formativa pro-
mossa da Liv.In.G. con un catalogo di “pillole” per
la formazione online dove approfondire i temi



dellinternazionalizzazione, le pratiche e gli stru-
menti necessari per implementare tali attivita.

Con la creazione della piattaforma si intende
dare spazio ai clienti attraverso la realizzazione
di pagine personalizzate di presentazione del-
le organizzazioni (test iniziale di profilazione e
successivo periodico aggiornamento della pagi-
na) funzionali all'attivita di mentoring e di ricerca
e con la possibilita di diffondere la scheda/pro-
filo mediante il servizio di Newsletter.

La piattaforma sara anche luogo di approfon-
dimento dove poter scaricare pubblicazione di
studi e report condotti dallArea di Ricerca ed
eventuali documenti e studi di approfondimento
redatti da istituzioni nazionali ed internazionali
sui temi del lavoro nel settore dello spettacolo dal
vivo e dellinternazionalizzazione.

Infine, la piattaforma sara luogo “neutro® di in-
controdellacommunity Liv.In.G., in cui rimettere
in circolo informazioni strategiche che sarebbe
altrimenti difficile condividere one-to-one, con-
tribuendo a far crescere il concetto di sharing
economy versus competitor nel settore, elemento
molto utile allo sviluppo dei processi creativi in-
novativi di cui Liv.In.G., in generale, si vuole fare

Cinque aree principali:
ricerca, piattaforma
online, eventi, formazione,
profilazione e servizi.

portatore.

6.3. Relazioni internazionali ed eventi

Alla luce di quanto precedentemente enunciato,
si é sentito necessario definire unarea dedicata
alle relazioni internazionali che abbia lo scopo
sia di favorire un reale posizionamento di Liv.
In.G. come antenna internazionale, sia di facili-
tare i rapporti tra teatri, istituzioni, compagnie e
artistiin Italia e allestero.

Pertanto, Liv.in.G. partecipera a meeting e con-
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vegni internazionali, raccogliera informazioni
utili per la mobilita bilaterale; tendera ad or-
ganizzare (in collaborazione con le istituzioni
nazionali, ove possibile) delegazioni italiane
allestero, sia presso network internazionali sia
presso festival ed eventi;favorira il confronto tra
istituzioni e organizzazioni private momenti di
discussione sui modelli di accompagnamento.

Tra le attivita che ricadranno sotto la respon-
sabilita di quest’area, si & data forte attenzione
alla creazione di un evento con cadenza annua-
le che presenti i risultati del lavoro di networking
condotto annualmente, che favorisca lincontro
traidiversiinterlocutoriitaliani ed esteri e che si
caratterizzi per momenti di discussione teorica
e momenti di scambio pratico.

6.4.La formazione

La formazione € emersa in ogni incontro come
uno degli elementi cardine alla base dei proces-
sidiinternazionalizzazione, dal momento che la
mancanza di competenze specifiche & uno dei
bisogni da cui il progetto Liv.In.G.€ partito per la
sua elaborazione.

Lapproccio  con-
tinuous  improve-
ment gia pone al
centro il valore
dellacquisizione
di competenze
da parte delle or-
ganizzazioni, ma
in aggiunta a cio
Liv.In.G. prevede
un  programma
di formazione da
proporre ai Ssuoi
clienti e alla rete
di stakeholder, in modo tale da rispondere in ma-
niera mirata a specifiche esigenze del settore.
Possibili aree di formazione potrebbero riguar-
dare la progettazione culturale, la progettazione
europea, corsi di lingua applicati al settore, skills
specifiche come social media, audience develop-
ment, distribuzione, oltre che percorsi rivolti alle
imprese culturali e proposte aggiornate su temi
attuali e multidisciplinari.

A titolo esemplificativo si proporranno moduli
tematici sul fare impresa nel mondo dello spet-
tacolo dal vivo, la legislazione, la disciplina del
lavoro, le politiche culturali e leconomia della



cultura, Ulimprenditoria sociale, le agevolazioni
fiscali, la comunicazione nel mondo dello spet-
tacolo dal vivo. Il catalogo formativo sara ovvia-
mente personalizzato e terra conto delle esigen-
ze specifiche di ciascun cliente.

6.5. Profilazione e servizi al cliente

Larea dei servizi — che ¢ larea da cui ¢ nata l'idea
del progetto stesso - si basa su di un approccio
learning by doing, evidenziando il valore dellac-
compagnamento o mentoring per capitalizzare
esperienze, competenze e relazioni, rispetto al
semplice servizio di consulenza.

In particolare lattivita di mentoring si sostanzia
nello sviluppo di una strategia taylorizzata sul
cliente che ha lo scopo di inserire il cliente stes-
so allinterno di una complessa rete di informa-
zioni (dalla varieta di bandi, a opportunita di re-
sidenza e/o coproduzione), di fornire strumenti
necessari per lo sviluppo del proprio progetto di
internazionalizzazione ed inoltre la necessaria
assistenza tecnica amministrativa.

Pertanto il cliente sara seguito attraverso le se-
guenti fasi:

1. ex ante - studio e analisi dellattivita del cliente:
definizione del profilo dellimpresa,

individuazione del potenziale di sviluppo rispet-
to alle attivita ai progetti in ambito internazio-
nale;

definizione dei potenziali target / partner alle-
stero

individuazione delle opportunita (bandi, merca-
to obiettivo, partenariati mirati etc.)

sviluppo della strategia di intervento mirata

2. in itinere - implementazione delle azioni:

monitoraggio delle attivita e assistenza tecnica
mirata

mentoring per la gestione di attivita in ambito in-
ternazionale

accompagnamento al networking e costruzione di
partenariati e alleanze

partecipazione a bandi e accesso a opportunita
di finanziamento

3. ex post - follow up di attivita e progetti conclusi:

identificazione dei punti di forza e debolezza
delle attivita implementate

analisi dei processi attivati, dei risultati raggiun-
gi e delle relazioni costruite

mappatura delle potenziali opportunita a segui-
re

definizione della linea strategica da implemen-
tare nel futuro immediato.

Nel caso di Liv.In.G. non escludiamo di fornire
consulenze mirate al bisogno, anche se il core bu-
siness Si concentrera sui percorsi di mentoring.

Le consulenze spot saranno in ogni caso dispo-
nibili rispetto a:

1. Il servizio informativo (opportunita e
bandi)

2. Lanalisi di fattibilita (bandi, opportuni-
ta, mercati obiettivo, indagini preliminari
etc.)

3. Lapartecipazione a bandiinternazionali

4. 'assistenza tecnica e amministrativa



7.
| clienti e politica
dei prezzi

71. | potenziali Clienti

Alla luce delle indagini condotte, i clienti di Liv.
In.G. possono essere suddivisi come segue:

a. Le organizzazioni attive nel settore dello
spettacolo dal vivo (teatro, danza, musi-
ca, circo etc):

compagnie e organismi di produzione, orchestre
e ensemble musicali, Teatri Nazionali e Tric (te-
atri regionali di interesse culturale), circuiti e te-
atri privati.

Ovvero tutte quelle strutture che operano so-
prattutto grazie ai finanziamenti pubblici (mini-
steriali per lo pit) ma che non sono sufficienti a
garantire la loro sussistenza e soprattutto a so-
stenere strategie di crescita e evoluzione. Il mer-
cato internazionale & uno dei poli ai quali molti
organismi guardano per poter intercettare nuo-
ve risorse, avviare alleanze, acquisire e scam-
biare competenze, creare nuove idee e progetti.
Lo stesso tipo di bisogno emerge ancor piu da
chi invece vive solo di finanziamenti privati o di
bandi, senza poter contare sul sostegno conti-
nuativo del FUS.

b. Organizzazioni no-profit attive nel settore
culturale

ad esempio: associazioni che lavorano in manie-
ra piu trasversale nel settore culturale in senso
ampio, senza afferire alle categorie relative allo
spettacolo dal vivo, e che si occupano di progetti
didattici, di formazione del pubblico, di attivita
culturali a scopo sociale etc.

C. Imprese culturali attive nel settore culturale

ad esempio: fondazioni, cooperative, imprese,
start up creative che sviluppano progetti cultu-
rali in ambiti diversi oltre che nel settore dello
spettacolo dal vivo.

Le ultime due categorie, seppur in maniera dif-
ferente e con obiettivi diversi, presentano soli-
tamente un profilo dinamico e versatile, che per-
mette loro di essere multidisciplinari — anche
nel settore dello spettacolo — ma con signifi-
cative difficolta economiche, spesso si tratta di
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strutture multi progetto che fanno affidamento
a bandi e relative tempistiche disallineate.

d. Gli enti pubblici (per esempio Comuni), che
mancano delle competenze specifiche e neces-
sarie allo sviluppo e gestione di attivita interna-
zionali nel settore culturale oltre che nello spet-
tacolo dal vivo. Oggi il posizionamento rispetto
allo scenario internazionale interessa le ammi-
nistrazioni pubbliche, anche per poter reperire
ulteriori risorse in un momento storico in cui i
conti pubblici sono esigui e soggetti a continue
limitazioni di spesa. l'ostacolo spesso lamen-
tato dagli uffici e per lappunto la mancanza di
figure professionali preposte a questo tipo di at-
tivita.

La relazione coni clienti sopra individuati si svi-
luppera secondo i seguenti livelli:

1. La piattaforma on line servira a raccogliere
i profili del cliente e avra la funzione di primo
orientamento attraverso un questionario co-
noscitivo. Servira quindi a:

raccogliere e diffondere dati e informazio-
ni;

costruire una community on line;

ospitare i profili personali dei clienti che

possono proporsi per collaborazioni o cer-
care partner;

realizzare schede personalizzate funzio-
nali alla ricerca mirata di bandi e opportu-
nita;

fornire servizi specifici a distanza per fa-
cilitare la progettazione e la realizzazione
operativa di progetti internazionali.

2. | lavoro di front office attraverso gli sportel-
liregionali servira a fornire:

Lorientamento al cliente sulla strategia da
intraprendere

Lattivazione del cloud di consulenti

3. Lassistenza al cliente ¢ lo sviluppo di stra-
tegie mirate permettera di definire il percorso
di mentoring e/0 le consulenze spot da attivare

7.2.Valore offerto



a.Rapporto di media durata e accompagnamen-

to learning by doing

lavviamento allinternazionalizzazione richiede
necessariamente un tempo prolungato perché
le relazioni allestero devono potersi consolidare,
il cliente deve posizionare la propria struttura e
la propria attivita, lelaborazione di nuovi proget-
ti (anche per la partecipazione a bandi) prevede
uno studio di fattibilita e molto spesso richiede
un precedente e progressivo consolidamento
della struttura stessa. La modalita di approccio
di Liv.In.G. mira, quindi, a costruire un modello di
sostenibilita nel tempo in modo tale da aiutare
le strutture del settore a creare gli strumenti per
poter poi essere autonomi e competitivi in un’a-
rena europea;

b. Strategia taylorizzata sul cliente

Indispensabile il rapporto one-to-one, sulla base
dei diversi servizi proposti da Liv.In.G. e che me-
glio corrispondono alle necessita e potenzialita
del cliente, perché il percorso verso linternazio-
nalizzazione ¢ diversificato e deve essere valu-
tato dicasoin caso;

c. Alta competenza e conoscenza approfondita
dei bisogni del settore:

la costruzione di un team di lavoro e del cloud di
consulenti altamente specializzati, con speci-
fiche esperienze nel settore permettono a Liv.
In.G. di interpretare i bisogni dei clienti e di sa-
per rispondere con soluzioni che tengono conto
di criticita, fragilita e ostacoli che spesso riguar-
dano lo spettacolo dal vivo;

d. Prezzi accessibili (vedi sotto):

Liv.In.G. ha scelto di offrire dei prezzi calmie-
rati soprattutto per quelle strutture che hanno
bilanci contenuti. Mentre le agenzie che lavora-
no per la progettazione europea - per esempio
- non tengono conto della capacita finanziaria
dei clienti, Liv.In.G. ha deciso di modellare i pro-
priricavianche in funzione dei fatturati, in modo
tale da offrire la possibilita di accesso anche a
organizzazioni piu piccole che perd hanno un
forte potenziale di sviluppo;

e. Struttura intermedia e raccordo

Liv.In.G. intende essere unorganizzazione che
favorisca la collaborazione tra i professioni-
sti (free lance) esperti ed attivi in ambito in-
ternazionale e le organizzazioni e istituzioni di
spettacolo favorendo lincontro fra domanda e
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offerta mettendo in movimento sinergie e colla-
borazioni;

f. Strumento di Policy culturale,

non solo “ agenzia di servizi’, ma anche organiz-
zazione che puo agire come strumento di advo-
cacy per il settore tutto nel momento in cui di-
venta rappresentativa di un consistente numero
di operatori e che si caratterizza, grazie alla for-
mula del contratto di rete, network nazionali
come Cre.S.Co od internazionali nel suo board.

7.3. Prezzi

La politica dei prezzi per Liv.In.G & basata su due
principi: per quanto riguarda i servizi di base
- quota di adesione alla rete e primo orienta-
mento / mentoring ex ante - il prezzo e stabilito
in base al fatturato dellorganizzazione. Mentre
per i servizidiaccompagnamento e le consulen-
ze spot i prezzi sono fatti in base al numero di
giorni di lavoro. Per esempio: se un teatro ade-
risce alla rete paghera la quota e il servizio di
primo orientamento in base al proprio fatturato;
fatto cio verra elaborata una strategia specifica
mirata per la quale verranno stimate le effet-
tive giornate di lavoro da parte del team di Liv.
In.G. Questa modalita ci permette di mantenere
una flessibilita sui prezzi dal momento che ogni
processo di accompagnamento avra modalita e
tempistiche diverse, e i costi verranno modulati
di conseguenza.

Inoltre nelle regioni nelle quali lente pubblico
stipula una convenzione con Liv.In.G. si posso-
no prevedere scontistiche in funzione del vo-
lume di fatturato. Cosi come verranno previste
agevolazioni per alcune categorie di stakeholder
(per esempio una specifica scontistica per i soci
C.Re.S.Co)

I prezzi saranno
indicati in base
al fatturato

dei clienti ervisibaso
o delle giornate
lavorative ervisispos).



SERVIZI DI BASE / ORIENTAMENTO

Servizio Descrizione Fatturato
Quota annuale @ Profilazione e orientamento

@ Accesso al sito con la pagina

@ Evento annuale di networking <100.000

nazionale (2 posti per chi ha
fatturato superiore a 200.000)

@ Newsletter (Bandi internazionali,
linee guida sulle politiche europee,
etc.)

@ Strumenti (studi e simili)

@ Formazione di base attraverso
Webinar e pillole video

100.000<200.000

200.000<300.000

Oltre 300.000

Mentoring e
affiancamento ex
ante

@ Analisi approfondita del cliente

@ Analisi e sviluppo della strategia di
internazionalizzazione

@ Individuazione delle opportunita
specifiche

<100.000

100.000<200.000

200.000<300.000

Oltre 300.000
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Servizio

Descrizione

Prezzo stabiliti in
base alle giornate
di lavoro

Mentoring e @ Networking 5gg
affiancamento in @ Coproduzione
itinere @ Progettazione
@ Sviluppo mercati internazionali
@ Assistenza tecnica amministrativa 10 gg
@ Analisi e sviluppo della
comunicazione
@ Ex post:
o Monitoraggio 25 gg
o Follow up
o Mappatura delle attivita
future
Oltre 25 gg (al
giorno)
Mentoring e @ Networking 5gg
affiancamento in @ Coproduzione
itinere @ Progettazione
@ Sviluppo mercati internazionali
@ Assistenza tecnica amministrativa 10 gg
@ Analisi e sviluppo della
comunicazione
@ Ex post:
o Monitoraggio 25 gg

o Follow up
o Mappatura delle attivita
future

Oltre 25 gg (al

giorno)
Consulenza spot @ Analisi di fattibilita per 5gg
o Bandi
o Opportunita
o Mercati obiettivo 10ge
o Indagini preliminari
25gg

Oltre 25 gg (al

giorno)
ALTRI SERVIZI
Evento di @ Evento annuale con ospiti -
networking internazionali
@ Un giorno e mezzo
@ World café o simile
@ Attivita formativa «leggera»
Formazione . . . Week end
@ Predisposizione di un catalogo
formativo suddiviso per categorie
di fruitori Road show
On line
Workshop
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7.4. Canali di vendita

| clienti verranno raggiunti attraverso i canali di
comunicazione usuali (sito internet, web 2.0,
newsletter) ma anche grazie a un passaparola
attraverso gli operatori del settore, con i quali la
struttura intende stabilire relazioni e instaurare
forme di collaborazione.

I canali social saranno quelli piu utilizzati, po-
tendo contare gia in partenza su una fitta rete
di follower e contatti grazie alle alleanze che Liv.
In.G. sta costruendo anche nella fase di studio
di fattibilita, fra cui la collaborazione con siti e
blog specializzati (come fattiditeatro, ateatro) e
C.Re.S.Co Coordinamento delle Realta della Sce-
na Contemporanea, di cui fanno parteisocidi Liv.
In.G. e che copre tutto il territorio nazionale.

Eventi pubblici di promozione e presentazione
dei servizi saranno organizzati in concomitanza
con appuntamenti di settore. Ne citiamo alcuni a
titolo diesempio a livello nazionale:NID platform,
piattaforma della danza promossa dal Mlbact,

8.

Piano Economico Finan-
ziario

Il quadro emerso nel corso dello studio offre uno
scenario per certi versi confortante e che porta
a ritenere che lo sviluppo dellimpresa possa es-
sere effettivamente sostenibile e raggiungere il
pareggio economico finanziario nel corso dei pri-
mi 5 anni di vita. Tuttavia, le analisi che si basano
su “preferenze rivelate” non trovano spesso un
riscontro in termini empirici altrettanto entusia-
stico.

Per ovviare a questo tipico caso di asimmetria in-
formativa si & scelto di elaborare due piani eco-
nomico finanziari che mettessero in evidenza la
sostenibilita economica del progetto in due si-
tuazioni tipo.

La prima situazione tipo si riferisce allo studio
di uno scenario minimo che prevede la struttu-
razione di costi base per far partire il progetto
mentre la seconda situazione tipo si riferisce ad
uno scenario che attualmente appare plausibi-
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Artlab organizzato da Fondazione Fitzcarraldo,
presentazioni durante festival di arti performa-
tive quali Kilowatt festival (Sansepolcro), Segni
d’Infanzia a Mantova, Inteatro Polverigi (Ancona),
oltre che durante le stagioni di teatri e centri cul-
turali che fanno parte della rete.

La forza della comunicazione diffusa di Liv.In.G
sta proprio nella sua natura di “impresa in rete”
che, da un lato, parte gia con un forte radicamen-
to nel settore e dallaltro pud contare su un baci-
no di alleanze a livello locale e nazionale che per-
metteranno di promuovere iniziative pubbliche.

| servizi di formazione che Liv.In.G. offrira (wor-
kshop mirati a competenze e necessita specifi-
che, come la progettazione, la rendicontazione
europea, a titolo di esempio) saranno un ulteriore
strumento di promozione rispetto ai potenziali
clienti.

le alla luce del quadro emerso nello studio. Si é
scelto di non prendere in esame una terza situa-
zione tipo nella quale le previsioni di incasso e di
spesa fossero maggiori delle previsioni pruden-
ziali in quanto si preferisce mostrare un quadro
il pit attendibile possibile. Questa terza ipotesi,
pur nellambito delle possibilita future, sara uno
scenario che il management dellazienda dovra
monitorare costantemente al fine di imbattersi
il meno possibile in fenomeni di crescita sbilan-
ciata.

Si presentano di seguito i ricavi e i costi e le pro-
iezioni complessive del progetto sia da un punto
divista economico che finanziario e patrimoniale
in modo da fornire il quadro il pit possibile esau-
stivo delle dinamiche manageriali e dei punti cri-
tici da affrontare.

8.1. Primo scenario

Lo scenario minimo che si illustra di seguito pre-
vede una struttura di ricavi molto contenuta in
guanto prevalentemente composta da contributi
per lo start-up dellimpresa che sono la voce pre-
valente di ricavo per i primi due anni e mezzo. La
parte che si dovra reperire attraverso il mercato,
pur crescendo nel tempo in modo piu che propor-
zionale, inizialmente & considerata prudenzial-



mente molto contenuta.

Allo stesso modo, i costi hanno un andamento
equilibrato in funzione del grado di certezza del-
la fonte di ricavo. Di conseguenza vengono preva-
lentemente remunerati i costi del lavoro e i costi
fissi, mentre assumono il carattere di marginali-
ta i costi definiti come variabili.

Il risultato prima delle imposte é stato calcolato
prudenzialmente alto, ma alla luce della riforma
del terzo settore appena varata in Parlamen-
to pud rappresentare un ulteriore cuscinetto di
compensazione dei rischi. Poiché i decreti at-
tuativi vedranno la luce verosimilmente entro la
fine dellanno e il volume dirisparmio fiscale sara
determinato dalla volonta dei soci di non distri-
buire gli utili, si € preferito mantenere un volume
di contribuzione fiscale in linea con quello che
avrebbero le imprese profit.

Non sono invece presi in esame i costie i proventi
finanziari in quanto il gruppo di governo dell'im-
presa provvedera ad autofinanziare completa-
mente il progetto con risorse proprie.

8.1.1. I ricavi

Entrando nel dettaglio dei ricavi, la tabella se-
guente mostra landamento nel tempo per cia-
scuna singola voce di ricavo per entrambe le ca-
tegorie. Ad una sostanziale stabilita delle risorse
provenienti da abbonamenti ed al sostegno delle
istituzioni per il primo triennio, il progetto sara
sostenibile prevalentemente grazie alle attivita
di progettazione e affiancamento nonché dalle
percentuali di ricavo sul successo dei progetti.
Questo ultimo punto, pur presentando un alto
rischio, appare invece uno strumento di comu-
nicazione molto coerente con lo spirito del pro-
getto e che sara alla base della costruzione della
reputazione dellazienda. Piu che come un ricavo
andrebbe pertanto visto come un “investimento”
necessario nella fase di start-up.

Altro elemento di crescita del budget € dato dalle
politiche di fidelizzazione che sivogliono mettere
in campo che sono alla base del volume di ricavi
generati dagli altri servizi. Questo tipo di ricavo si
evidenzia nella voce “Abbonamenti” e nella voce
“Networking” strumenti attraverso i quali si arri-
vera a comunicare i servizi dellimpresa in modo
molto particolareggiato e a categorie di utentiin-
teressati alle tipologie di servizio.
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8.1.2.1 costi

Come gia anticipato i costi fissi sono prudenzial-
mente valutatiin volume contenuto mentreicosti
variabili sono invece parametrati sui volumi di at-
tivita prevista. Come in tutte le imprese nel quale
il know how & alla base dello sviluppo aziendale,
i costi piu consistenti sono quelli del personale.
Nel dettaglio, nella voce “per il personale” sono
previste due persone con un contratto a tu-
tele crescenti e 5 contratti per il gruppo di la-
voro delle persone fondatrici. La formula con-
trattuale sara quella della collaborazione
coordinata dal committente in quanto saran-
no membri del consiglio di amministrazione.
Il costo del personale tendera a crescere in fun-
zione della crescita dell’attivita prevista ma co-
munque la forbice retributiva non superera mai
le 2 volte tra la retribuzione minima e la retribu-
zione massima.

Lo schema di bilancio evidenzia inoltre che i co-
sti fissi rimangono sostanzialmente costanti nel
tempo a testimonianza dellattenzione da par-
te del management di mantenere una struttura
flessibile e capace di adattarsi nel tempo.

| costi variabili invece mostrano che il volume di
risorse prevalenti € destinato alla produzione
dellevento di networking annuale che come gia
detto sara uno degli strumenti prevalenti per la
fidelizzazione dei clienti.

Nelle pagine che seguono si mostrano i risultati
delle proiezioni economiche del primo anno det-
tagliate per ciascun mese e degli anni successivi
dettagliate per trimestri e poi semestri

8.1.3 Lo stato patrimoniale e il cash flow

Dal punto di vista patrimoniale si vuole eviden-
ziare che le stime di entrata e di uscita sono sta-
te realizzate in modo prudenziale tenendo conto
degli usi e delle difficolta del settore a reperire
risorse con capitale di credito.

Inoltre, si vuole mettere in evidenza che limpresa
si costruisce interamente con risorse proprie dei
fondatori che faranno fronte interamente ai fab-
bisogni finanziari dellimpresa senza ricorrere a
finanziamenti esterni.



1l conto economico — il primo anno
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Ricavi da servizi
Progettazione
Affiancamento
Consulenza spot
Attivita formative
Success fee %
Comunicazione
Studi e ricerche
Mentoring

Ricavi da abbonamenti e contributi
Abbonamenti
Fundraising
Networking

Costi fissi

Affitti

Utenze

Materiali di consumo
Software
Comunicazione
Consulenze
Bancarie

Costi variabili
Viaggi

Vitto e alloggio
Formazione
Traduzioni
Networking

Per il personale
Salari e stipendi
Oneri previdenziali

Ammortamenti e svalutazioni
Amm.to perdite di esercizio

Amm.to immobilizzazioni immateriali
Amm.to immobilizzazioni materiali

Margine operativo lordo
Proventi finanziari

Oneri finanziari

Risultato prima delle imposte
Imposte

3.523
1.019
764

845

892
9.029

8.646
127

128

309

805
8.156

7.809
115

115

279

128

309

Conto economico - gli anni successivi al primo
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Ricavi da servizi
Progettazione
Affiancamento
Consulenza spot
Attivita formative
Success fee %
Comunicazione
Studi e ricerche
Mentoring
Ricavi da abbonamenti e contributi
Abbonamenti
Fundraising
Networking

Costi fissi
Affitti

Utenze

Materiali di consumo
Software
Comunicazione
Consulenze
Bancarie
Costi variabili

Viaggi
Vitto e alloggio
Formazione
Traduzioni
Networking

Per il personale
Salari e stipendi
Oneri previdenziali
TFR

Ammortamenti e svalutazioni
Amm.to perdite di esercizio

Amm.to immobilizzazioni immateriali
Amm.to immobilizzazioni materiali
Margine operativo lordo

Proventi finanziari

Oneri finanziari

Risultato prima delle imposte
Imposte

2.873

5.581
473
274
197

1.775
2712

18.163
5.678
1.166
2.690

493
8.137

23.837

18.271
5.118

430

59
371

1.730

1.730

1.749
2.962

124

299

3.523
1.019
764

845

892
9.029

8.646
127

128

309

299
1.788

30

201,732

22.636
1.920
1.110

3.523
764

3.523
1.019
764

845

892
9.029

8.646
127

128

309

124

299

3.523
1.019
764

128

309

124

299

3.523
764

309
1.818




Lo stato patrimoniale — il primo anno

1
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1

Attivo

Immobilizzazioni Materiali e Immateriali
Immobilizzazioni Immateriali
Immobilizzazioni Materiali

Rimanenze

Crediti vs Clienti

Crediti vs Clienti a 30 giomni

Crediti vs Clienti a 60 giorni

Crediti vs Clienti a 90 giorni

Crediti vs Clienti a 270 giorni
Crediti vs Clienti oltre 12 mesi

Altri Crediti

Crediti vs IVA

Crediti vs Erario per imposte dirette
Attivita finanziarie che non costituiscono imm.
Disponibilita liquide

Depositi bancari

Ratei e risconti
Totale Attivo

8.576
1.180
7.397

11.341
10.067

1.274

2.168
2.168

13.509
1.349
1.349

| trim

8.443
1.161
7.281

| sem

8.294
1.141
7.154

8.151
1.121
7.030

Il trim

Anno 1

7.859
1.081
6.778

7.711
1.061
6.651

Il trim

7.563
1.040
6.523

Il sem

7.419
1.020
6.399

7.271
1.000
6.271

IV trim

7.128
980
6.147

[ ETININ

Passivo

Capitale sociale
Riserva legale

Riserva statutaria

Utili (Perdite) portati a nuovo
Utile (Perdita) dell'esercizio

Debiti vs Fornitori

Debiti vs Fornitori a 30 giorni
Debiti vs Fornitori a 60 giorni
Debiti vs Fornitori a 90 giorni
Debiti vs Fornitori a 270 giorni
Debiti vs Fornitori oltre 12 mesi
Altri debiti

Debito v.so Istituti di Credito
Debiti per finanziamento Soci
Debiti vs Imposte dirette

309

3.414
1.868

612
934

19.712

18.000
1.712

309
279

4.629
1.687

1.164
1.778

19.546

18.000
1.546

587
309

6.356
1.868

1.775
2712

19.712

18.000
1712

896
299

7.180
1.808

1.756
3.616

19.657

18.000
1.657

1.194
309

8.234
1.868

1.815
4.551

19.712

18.000
1.712

1.503
1.490

9.058
1.808

1.795
5.455

21.445

18.000
3.445

13
309

10.072
1.868

1.815
6.389

21.500

18.000
3.500

322
309

11.006
1.868

1.815
7.323

21.500

18.000
3.500

630
299

11.850
1.808

1.815
8.227

21.445

18.000
3.445

929
309

11.910
1.868

1.815
8.227

21.500

18.000
3.500

1.238
299

11.891
1.808

1.795
8.288

21.445

18.000
3.445

1.536
- 1.509

11.971
1.868

1.815
8.288

23.318

18.000
5.318

Lo stato patrimoniale — gli anni successivi al primo

1

2

1

Immobilizzazioni Materiali e Immateriali
Immobilizzazioni Immateriali

Immobilizzazioni Materiali

Rimanenze

Crediti vs Clienti

Crediti vs Clienti a 30 giorni

Crediti vs Clienti a 60 giorni

Crediti vs Clienti a 90 giorni

Crediti vs Clienti a 270 giorni
Crediti vs Clienti oltre 12 mesi

Altri Crediti

Crediti vs IVA

Crediti vs Erario per imposte dirette
Attivita finanziarie che non costituiscono imm.
Disponibilita liquide

Depositi bancari

Ratei e risconti
e Attivo

15.142

1

1.074

4.068

3.710
3.710

18.852

18.899
10.716

8.182

2.562
2.562

21.461
1.767
1.767

Anno 3

Anno 4

Tof Attit 29.342 34.722 35.638 37.882 49.058 40.464 47.877 59.507 75.942
Passivo

LR NFRYNIN

wn =

Capitale sociale

Riserva legale

Riserva statutaria

Utili (Perdite) portati a nuovo
Utile (Perdita) dell'esercizio

Debiti vs Fornitori

Debiti vs Fornitori a 30 giorni
Debiti vs Fornitori a 60 giorni
Debiti vs Fornitori a 90 giorni
Debiti vs Fornitori a 270 giorni
Debiti vs Fornitori oltre 12 mesi
Altri debiti

Debito v.so Istituti di Credito
Debiti per finanziamento Soci
Debiti vs Imposte dirette

27
1.730 -

6.991
2.055

1.953
2.984

19.940

9.000

10.940

1.757
1.213

9.963
1.989

1.975
6.000

17.934

9.000
8.934

544
1.768

13.035
1.989

1.996
9.050

18.016

9.000
9.016

2.312
1.243

13.168
2.055

1.996
9.116

19.585

9.000
10.585

1.069
2.988

10.960
2.188

2172
6.600

19.648

19.648

4.057
3.037

14.484
2.260

2.196
10.028

22.837

22.837

7.094
1.208

8.302
1.228

15.933
2.486

2415
11.031

14.946

14.946

9.530
4.378

13.261
2.647

2628
7.986

22.634

22.634

13.908
4.451

17.526
2735

2.657
12.134

28.081

28.081

31



Il Cash flow - il primo anno

Anno 1
| sem 1l sem

Totale entrate 13.216 11.937 13.216 12.789 13.216 12.789 13.216 13.216 12.789 13.216 12.789 13.216
Totale uscite - 11.295 - 10.202 - 11.295 - 10.931 - 11.295 - 10.931 - 11.295 - 11.295 - 10.931 - 11.295 - 10.931 - 11.295

Cash Flow per investimenti - 10.644
Cash Flow per incasso finanziamenti bancari -

Working capital (incremento)/decremento - 7927 1039 - 52 - 84 - 545 - 84 - 584 - 340 - 64 - 264 223 - 25
Versamento Capitale Sociale - - - - - - - - - - - -

Cash Flow per IVA - - - - - B B - - - . ,
Cash Flow per imposte dirette - - 1712 - 1546 - 1712 - 1657 - 1712 - 1657 - 1712 - 1712 - 1657 - 1712 - 1657

Na o sana oo

Interessi sul Finanziamento Senior
Capitale relativo al Finanziamento Senior

Interessi sul finanziamento soci
2 Capitale relativo al finanziamento soci 18.000

Dividendi distribuiti

Il Cash flow - gli anni successivi al primo
Anno 2 Anno 3
I sem Il sem

se
Totale entrate 53.980 54.579 55179 55.179 142.582 144.945
Totale uscite - 42,903 - 43.380 - 43.856 - 43.856 - 104.082 - 105.807

Cash Flow per investimenti - - - - - 12.200
Cash Flow per incasso finanziamenti bancari
Working capital (incremento)/decremento 1.247 - 784 - 1087 - 315 509 - 1543
Versamento Capitale Sociale - - - - - ,

Cash Flow per IVA - - - - . - : y
Cash Flow per imposte dirette - 1712 - 12.383 - 7415 - 8939 - 15.859 - 22.146 - 34.667 - 25.438 - 34.670 - 37612

Interessi sul Finanziamento Senior
Capitale relativo al Finanziamento Senior

(NP R T NN

Interessi sul finanziamento soci

8.2.Secondo Scenario

In questa seconda sezione dello studio siillustra il secondo scenario nel quale si sono presiin esame
evoluzioni maggiormente positive dei ricavi e dei costi.

Lo schema semplificato di bilancio che si espone di seguito evidenzia infatti che il volume di ricavi
ammonta al primo anno a poco pit di 228.000 euro - poco pit del 10% in piu rispetto alla prima pro-
iezione qui illustrata — mentre si attesta a 406.00 euro al 5° anno, vale a dire circa 60.000 euro in piu
che nella prima ipotesi.

1 Ricavi da servizi 93.680 137.214 194.220 245,692 348.461
Ricavi da abbonamenti e contributi 134.355 140.265 144.318 100.505 57.901
228.035 277.479 338.538 346.197 406.362

1 Costi fissi 33.860 34.519 37.934 41.284 42.939
2 Costi variabili 38.400 57.146 59.931 63.993 64.613
3 Per il personale 131.208 150.631 197.718 211.713 262.610
4 Ammortamenti e svalutazioni 6.840 12.840 14.240 15.640 17.040
210.308 255.136 309.823 332.630 387.202

Margine operativo lordo 17.727 22.343 28.715 13.568 19.160

1 Proventi finanziari - - - - -
2 Oneri finanziari - - - - -

210.308 255.136 309.823 332.630 387.202
Risultato prima delle imposte 17.727 22.343 28.715 13.568 19.160
7.043 9.452 11.987 1.051 2.902
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8.21. 1 ricavi

Come si evince dalla tabella seguente il volume di ricavi di mercato sono quelli maggiormente dina-
mici quadruplicando quasi il loro valore nel corso del quinquennio, mentre i contributi che vengono
da abbonamenti, contributi ed attivita di networking hanno un andamento migliore rispetto alla pre-
cedente proiezione ma tuttavia rispettano un trend di decrescita a voler testimoniare il fatto che é
un obiettivo prioritario del management quello di raggiungere al piu presto il break even point ai fini
della sostenibilita complessiva del progetto.

Anno 1 Anno 2 Anno 3 Anno 4 Anno 5

1 Ricavi da servizi 93.680 137.214 194.220 245.692 348.461
1 Progettazione 20.000 29.000 40.600 50.750 71.050
2 Affiancamento 33.870 49.112 68.756 85.945 120.323
3 Consulenza 3.700 5.365 7.511 9.389 13.144
4  Attivita formative 17.750 27.115 40.082 53.020 78.720
5 Success fee % 18.000 26.100 36.540 45.675 63.945
6 Comunicazione 330 479 670 837 1.172
7  Studi e ricerche 30 44 61 76 107
2 Ricavi da abbonamenti e contributi 134.355 140.265 144.318 100.505 57.901

—

Quote 22.230 27.900 32.814 38.711 45.787
Fundraising 108.600 108.600 108.600 58.600 8.600

Networking 3.525 3.765 2.904 3.194 3.514
228.035 277.479 338.538 346.197 406.362

Le dinamiche di coinvolgimento attivo degli stakeholder nella dimensione volumetrica dei ricavi si
evince anche dalla dinamica del volume di abbonamenti nel quinguennio. Complessivamente si sti-
ma un raddoppio delle affiliazioni nei 5 anni e da questa dinamica ne consegue un flusso di ricavi
complessivi pit ampio anche grazie al fatto che € verosimile che chi siavvicina al processo di interna-
zionalizzazione ben presto si rendera conto di avere necessita ben piu ampie e di avere la necessita
dirichiedere pit di un servizio.
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8.2.1.1 costi

La tabella seguente evidenzia landamento dei costi di produzione. Appare chiaro che un obiettivo
del management é quello del contenimento dei costi di struttura, che infatti si discostano di poco
rispetto allo scenario precedente. Questo aspetto non € da sottovalutare in quanto pone laccento
sulla consapevolezza del management circa la necessita di avere una struttura flessibile, agile e
resiliente per rispondere efficacemente alle dinamiche di mercato e per reagire piu facilmente al
cambiamento.

Anno 1 Anno 2 Anno 3 Anno 4 Anno 5

1 Costi fissi 33.860 34.519 37.934 41.284 42.939
1 Affitti 9.360 11.299 13.766 16.266 16.879

2 Utenze 3.120 3.120 3.296 3.482 3.679

3 Materiali di consumo 800 800 848 9200 954

4 Software 800 800 848 857 909

5 Comunicazione 8.280 7.000 7.100 7.100 7.205

6 Consulenze 11.000 11.000 11.550 12,128 12.734

7 Bancarie 500 500 525 551 579

2 Costi variabili 38.400 57.146 59.931 63.993 64.613
1 Viaggi 24.000 36.360 38.560 40.893 41.302

2 Vitto e alloggio 5.200 7.878 8.355 8.860 8.949

3 Formazione 7.200 10.908 11.017 12.240 12.362

4  Traduzioni 2.000 2.000 2.000 2.000 2.000

3 Per il personale 131.208 150.631 197.718 211.713 262.610
1 Salari e stipendi 113.800 125.800 165.200 177.200 218.800
Oneri previdenziali 17.408 22.409 29.221 31.217 39.538

TFR - 2.422 3.297 3.297 4.272

4 Ammortamenti e svalutazioni 6.840 12.840 14.240 15.640 17.040
1 Amm.to perdite di esercizio - - - - -
Amm.to immobilizzazioni immateriali 5.240 11.240 11.240 11.240 11.240
Amm.to immobilizzazioni materiali 1.600 1.600 3.000 4.400 5.800

210.308 255.136 309.823 332.630 387.202
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9.
Timeline del progetto
Liv.In.G.

Alla luce di quanto gia indicato sopra, € stato
evidenziato che Liv.In.G. per entrare pienamen-
te a regime avra bisogno di un periodo di avvia-
mento che pud variare frai 3 i 5 anni di attivita.

Come per ogni impresa, limmediato start-up
rappresenta il momento piu delicato in cui é
necessario delineare il proprio posizionamen-
to, stringere le alleanze culturali ed economi-
che di medio e lungo periodo e avviare la vera e
propria sperimentazione del modello d’'impresa.
Pertanto, i mesi che andranno da Maggio e Di-
cembre 2018 rappre-
senteranno la messa
a sistema di molte
delle aree di lavoro
in vista di una opera-
tivita pit capillare e
consistente a partire
da gennaio 2019. A
titolo esemplificativo,
riportiamo di seguito
le attivita principali
di progetto ed il loro
cadenzarsi nel corso
degli anni.

9.1. Periodo:
Maggio - Dicembre
2018

Nel periodo compre-
so tra il Maggio e Di-
cembre 2018 si pro-
cedera a svolgere le
seguenti attivita:

fondare limpresa
sociale ed awviare il
contratto 2 di rete tra i partner di progetto;

7 avviare una prima sperimentazione nella cit-
ta di Milano attraverso la creazione di un primo
“sportello” che prendera in carico due compa-
gnie su cui investire e supportare attraverso un
processo di internazionalizzazione;

3-S5 anni

¢ il periodo

di avviamento

individuato

affinché
il progetto entri

pienamente

aregime.
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Zindividuare una prima rosa di consulenti che
saranno chiamati a supporto delle azioni di in-
ternazionalizzazione;

A creare un gruppo di studio composto da i di-
versi partner di progetto (e partecipato anche
da rappresentatiistituzionali, vedi ad esempio il
Mibact oppure rappresentati dalle Regioni) con
lobiettivo di osservare modelli gia esistenti, cre-
are un database di casi ed esperienze, osservare
le forme giuridiche proposte e le forme di soste-
nibilita economica;

A si portera avanti unattivita di Action Research in
quanto utile strumento interno di monitoraggio
e aggiornamento delle attivita svolte per lo staff
Liv.In.G.

Zavviare una capillare azione di comunicazione
e promozione dell’intero progetto;

A creare una primo
sito web destinato a
diventare una vera e
propria piattaforma
online (come descrit-
to sopra);

7 creare specifiche
azioni di networking
volte ad avviare col-
laborazioni e/o futuri
accordi di scambio
con lstituzioni eu-
ropee ed extra-eu-
ropee. Si immagina,
ad esempio, di av-
viare collaborazioni
o scambi con la rete
On The Move, la rete
europea IETM, As-
sitej, lavviamento
di scambi e conver-
sazioni con Istituti
di  rappresentanza
straniera in ltalia
ed ltaliani allestero,
Pro-Elvetia, la presti-
giosa European Cultural Foundation, etc.;

/'la creazione di un primo evento di networking.

9.2. Periodo: Gennaio - Dicembre 2019

Dal Gennaio 2019 si prevede di sistematizzare le
diverse aree di progetto (come evidenziato an-



che nel piano economico-finanziario), attivare i
canali di promozione relativi ai servi offerti e le
metodologie di lavoro.

Il primo semestre sara dedicato a:

Zinaugurare le ulteriori due sedi nelle regioni
Sicilia e Lazio e alla sperimentazione su due ul-
teriori casi di compagnie nelle due regioni;

/1 mettere a sistema i servizi offerti attraverso
formule mirate e pacchetti di consulenze;

Zavviare un progetto formativo dedicato a com-
pagnie, teatri, artisti e freelance del settore del-
lo spettacolo dal vivo;

2 intensificare azioni di networking al fine di cre-
are progetti di collaborazione sulla mobilita de-
gli artisti e delle loro opere;

7 ampliare la piattaforma online che sara un
importante riferimento per forme di e-learning,
database di compagnie, teatri, artisti, etc..

Inoltre, nel corso del secondo semestre si terra
il secondo evento di networking che, oltre a fa-
vorire lincontri tra istituzioni italiane ed este-
re, intende anche offrire momenti di dibattito
teorico e pratici con esperti di settore sul ruolo
della creazione artistica, sulle forme di creazio-
ne e sulle priorita che stanno caratterizzando
alcuni dei finanziamenti in ambito europeo ed
extra-europeo. In questa sede immaginiamo
anche la partecipazioni di rappresentati delle
Istituzioni Europee, Intellettuali, artisti, direttori
artistici.

9.3. Periodo: Gennaio - Dicembre 2020

Il Gennaio 2020 rappresentera il momento di
valutazione, qualitativa e quantitativa, dei pro-
cessi e delle attivita nonché della sostenibilita
dellintero progetto.

In questa fase si prevede che saranno attivi i
Desk nelle quattro regioni di studio (Lombardia,
Marche, Lazio e Sicilia), dotati di un proprio refe-
rente locale ed il “cloud” di consulenti delineato
ed operativo. Lattivita formativa si avvarra dei
propri canali on-line and off-line, mentre larea
ricerca avra un sistema di collaborazioni che
permetteranno limplementazione del progetto
stesso e di servizi ad hoc.

Questo sara il momento in cui il progetto dovra
acquisire forze e riconoscibilita sia in ambito
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nazionale che in alcuni specifici contesti euro-
pei.

Ogni anno, nello stesso periodo si prevede la
realizzazione dellevento di networking volto a di-
ventare nel tempo sia un momento di incontro
tra istituzioni ed artisti (italiani ed esteri), sia un
focus teorico e pratico sui temi della creazio-
ne artistica e sullorientamento che il mercato
nellambito dello spettacolo dal vivo sta intra-
prendendo.

9.4.1lconsolidamento del progetto Liv.In.G.

Dal Gennaio 2021, si prevede una fase di con-
solidamento di Liv.In.g. volta ad ampliare il pac-
chetto servizi ed il numero di clienti e a valutare
lapertura di ulteriori Desk (al massimo due nei
successivi due anni, tra cui uno in Belgio) al fine
di poter meglio rispondere alle esigenze locali.

Grande attenzione sara rivolta a:

A creare sinergie strategiche con imprese, as-
sociazioni culturali, istituzioni estere ed italiane
cosi da creare una vera e propria rete di “solida-
rieta” in cui scambiare informazioni;

7 favorire la mobilita degli artisti e dei profes-
sionisti del settore;

7 elaborare strumenti necessari per i processi
di internazionalizzazione ponendo il focus alle
metodologie da adottare nelle forme di mentoring
e peer-learning cosi di offrire dei percorsi formativi
aggiornati ed efficaci.



Timeline - progetto Liv.In.G.

Start up
Desk 1
Desk 2
Desk 3
Desk 4

Desk estero

Cloud di consulenti
Evento di networking
Formazione

Ricerca

Servizi

Progettazione della piattaforma

Implementazione della piattaforma
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