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OBIETTIVO STRATEGICO
Favorire l’integrazione culturale e 
la conoscenza dei valori fondanti 
dell’unione europea attraverso la 
condivisione delle arti e delle at-
tività di valorizzazione urbana. Il 
progetto propone di valorizzare e 
riqualificare le periferie delle città 
coinvolte, di attuare uno scambio 
culturale, sociale e artistico tra le 
diverse nazioni europee.

OBIETTIVO SPECIFICO
Coinvolgimento delle comunità 
locali; Mobilità/scambio di artisti 
e riqualificazione urbana, monito-
raggio e implementazione qualità;
Attività ed eventi collaterali (labo-
ratori, residenze artisti, contest);
Promozione e diffusione di mate-
riale multimediale che documen-
ta le fasi del progetto attraverso 
social media, sito web dedicato, 
app;

TARGET GROUP
Comunità cittadine, nella fattispe-
cie studenti, giovani adulti, e tutti 
coloro che vivono la periferia
Artisti contemporanei (street arti-
sts, fotografi, videomaker, sculto-
ri, etc.)

TARGET SECTOR
Scuole e università;
Centri e associazioni culturali;
Imprese locali.

OUTPUT
Gli artisti dovranno soggiornare 
a rotazione nelle diverse perife-
rie coinvolte per un determinato 
periodo, in modo da entrare in 
contatto e vivere le diverse real-
tà locali. Da questa sinergia na-
sceranno progetti e iniziative di 
riqualificazione delle periferie, at-
traverso residenze artistiche con 
la finalità di implementare l’iden-
tità locale volgendo sempre uno 
sguardo ai valori collettivi europei 
del lavoro in condivisione. Gli ar-
tisti coinvolti saranno protagonisti 
di un iter che fa della creatività 
e dello scambio culturale la sua 
chiave di volta. Durante le resi-
denze dovranno essere coinvolte 

PARTNER
Fondazione Prada (Leader)
BNP Paribas Foundation 
Interarts
Leica 
International Film Festival 
Karlovy Vary 

SCHEDA PROGETTO

le comunità del luogo, che saran-
no attori principali per la realizza-
zione delle attività attraverso labo-
ratori e collaborazioni dirette con 
l’artista, il quale avrà come obietti-
vo non solo la valorizzazione della 
periferia ma anche la trasmissione 
dei valori europei attraverso il suo 
lavoro. Tutto il processo culturale 
e lo scambio di esperienze verrà 
documentato e mostrato in con-
divisione streaming. 

DURATA PROGETTO
Settembre 2019 | Agosto 2021
24 mesi

FINANZIAMENTO EUROPEO
60% della copertura  totale del 
finanziamento | 200.000€
40% rimanente suddiviso 
equamente tra i cinque partner
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CONTESTO STORICO
Diversi sono i progetti europei di 
rivalorizzazione che hanno coin-
volto l’intera Unione Europea e le  
sue periferie. Nel 2018 sono stati 
emanati i bandi “Bando alle Pe-
riferie”, “Cineperiferie”,e Il bando 
ancora in atto “Europacreativa”. 
Di base, l’obiettivo dell’Unione 
Europea attraverso questi bandi 
è quello di promuovere la circo-
lazione trasnazionale dei popoli, 
rafforzare in modo sostenibile la 
capacità finanziaria, contribuire 
alla circolazione delle opere dar-
te e degli artisti in chiave di valo-
rizzazione delle periferie urbane, 
sostenere la cooperazione po-
litica transnazionale e favorirne 
gli scambi culturali. Alcuni bandi 
sono dedicati totalmente al con-
cetto di reinventing cities: un nuo-
vo modo di concepiure le città in 
chiave di copndivisione, sosteni-
bilità e gestione umana. 

Le attività previste in questi ban-
di, consentono al cittadino di far 
parte di un sistema comunita-
rio previsto dall’Unione Europea 
fin dalla sua fondazione. Essere 
parte di una comunità è alle basi 
della condivisione di valori unici, 
che però si fondano sulle indivi-
dualità regionali; ogni popolo ha 
delle caratteristiche intrinseche 
che permette ad ogni persona di 
sentirsi parte di un popolo, che a 
sua volta è parte integrante di una 
grande comunità. 
Dal 2007 il bando Central Europe: 
cooperating across borders for 
the regions, mette in pratica ciò 
che abbiamo spiegato. Unione di 
valori e valorizzazione di approcci 
evolutivi del concetto di comunità.
Oltre a bandi europei vengono 
sviluppati anche bandi nazionali 
che permettono alle identità re-
gionali di avere un’altra fonte di 

finanziamento per potersi per-
mettere la realizzazione di nuove 
idee. Ad esempio il progetto Art 
Collectives Arte Taking Over in 
Paris’Suburbs ha coinvolto le pe-
riferie industriiali di Parigi ponendo 
in primo piano una valorizzazione 
attraverso le arti applicate. 
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CONTESTO
Il progetto concentra il suo raggio d’azione su città di medie dimensioni perché rispetto a città più grandi, 
necessitano di un sostegno ulteriore da parte delle istituzioni per una riqualificazione delle periferie. Si sono 
scelte città sia molto conosciute in tutte Europa sia più sconosciute, perché per le prime si è pensato di 
poter creare non solo riqualificazione ma anche turismo in zone distanti dal centro e quindi le periferie po-
trebbero usufruire anche dei vantaggi artistici e perfino economici. Le seconde attraverso la riqualificazione 
delle periferie si punta a valorizzare l’intera città.

ROUEN: le periferie della città sono nate fra gli anni ’60-70 a seguito di una crisi abitativa che colpì l’intera 
Francia, all’inizio furono percepiti come una sistemazione più che degna ma da quel periodo ad oggi la si-
tuazione non si è adeguata al cambiamento sociale e la delinquenza in alcune zone dilaga. In più essendo 
Rouen una delle città che ha ispirato gli impressionisti, perché non potrebbe ispirare nuovi artisti? Periferie: 
Lombardie, Sacrè Coeur, Grand Mare, St Clement, Sapins.

PLZEN: città famosa per la birra, in realtà ha un passato burrascoso per via dell’occupazione nazista e la 
sottomissione al regime comunista ma è già sulla via della riqualificazione quindi si vuole accompagnare e 
implementare questo processo, che sta avvenendo soprattutto attraverso la tecnologia, anche attraverso 
l’arte. Periferie: Malesicce, Lhota u Dobřan, Bolevec, Koterov, Křimice.

KIEL è una città della Germania poco turistica, conosciuta agli appassionati di vela. È anche un
ponte con i paesi della Scandinavia, la sua economia è incentrata sull’industria marittima e tecnologica 
quindi sarebbe opportuno dare un tocco artistico alla città. Il suo centro storico è stato distrutto durante la 
Seconda Guerra Mondiale, quindi attraverso l’arte nelle periferie si punta anche a creare un turismo cultu-
rale. Periferie: Mettenhof, Russee, Wellingdorf, Wik, Elmschenhagen.

CAGLIARI è una città al centro del Mediterraneo e capoluogo di regione. Trovandosi su un’isola è pe-
riferica anche concettualmente rispetto al resto d’Europa; i quartieri periferici sono trascurati, abitazioni 
disabitate, delinquenza. Periferie: Sant’Elia, San Michele, Barracca Manna, Cep, Mulinu Becciu.

SALAMANCA: una città molto conosciuta per via delle sue bellezze artistiche, per la sua vita universitaria 
molto attiva ma i quartieri periferici non usufruiscono di questi benefici, per questo si è pensato di inclu-
derla per diversificare l’offerta del progetto. Quindi non solo città con problematiche ma anche altre che 
apparentemente non hanno problemi. Periferie: Garrido Norte, Pizarrales, Prosperidad, San Josè, 
Rollo - Las pajas.
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ANALISI SWOT

S W 

O T 

- Riqualificazione del territorio 
- Il progetto incentiva lo scambio culturale tra 
gli artisti e le comunità locali 
- È richiesta la partecipazione attiva delle 
popolazioni locali alle attività previste nel 
progetto 
- Diffusione worldwide dei risultati ottenuti dai 
vari laboratori e degli eventi collaterali 
- La diffusione sulle reti da la possibilità alla 
città di farsi conoscere maggiormente a livello 
nazionale ed internazionale 

- La riqualificazione prevista potrebbe non essere 
sufficiente per garantire un totale miglioramento 
- Potrebbero rimanere escluse dal progetto 
numerose periferie e zone che hanno altrettanta 
necessità di sostegno 
- La rotazione degli artisti potrebbe risultare 
problematica a livello di comprensione linguistica 
da parte delle comunità e quindi una difficoltà nella 
gestione e realizzazione dei lavori 

 

- La realizzazione di contest fotografici e 
cinematografici permette la scoperta di nuovi 
talenti di livello nazionale ed internazionale 
- Le opere di riqualificazione attirano pubblici e 
turisti e permette un aumento della qualità dei 
servizi - turistici e non - offerti dalla città 
- L’uso della «residenza artistica» produce nuovi e 
continui scambi culturali e fornisce la possibilità di 
essere operativi sul campo per l’intera durata del 
progetto 
- Sia gli artisti che i vincitori dei contest avranno 
l’opportunità di esporre e presentare i proprio lavori 
in una sede prestigiosa quale la Fondazione Prada 
di Milano (o Venezia) 

 

- Incertezza nel sapere se i laboratori 
rimarranno attivi e nelle consone condizioni di 
lavoro al termine del progetto 
- I cittadini dovranno mantenere materialmente 
e moralmente l’integrità delle sedi di lavoro 
altrimenti il rischio è quello di retrocedere allo 
stato di degrado precedente all’avvio dei lavori 
- Potrebbe presentarsi un disinteresse nei 
confronti delle attività del progetto e, di 
conseguenza, un danneggiamento dei 
materiali e delle sedi destinate agli atelier di 
lavoro 

 

SWOT Analysis Project   
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ANALISI DEI TARGET
Il target di riferimento del progetto, 
riguarda principalmente le comu-
nità cittadine locali; in particolare 
gli studenti, i giovani adulti e tutti 
coloro che vivono la periferia.
Molto spesso le grandi città con-
tengono periferie attraversate da 
forti problemi sociali, con pochi 
servizi o mal collegate con il resto 
della città. Quasi tutte sono carat-
terizzate da un contesto sociale 
fragile: alti livelli di  disoccupazio-
ne, degrado ambientale, bassa 
scolarizzazione, disagio abitativo, 
servizi e infrastrutture carenti. Inol-
tre le periferie sono aree ad alta 
densità abitativa.
il coinvolgimento degli abitanti del 

luogo sarà fondamentale per ac-
crescere il senso di appartenenza 
e di comunità. ciò avverrà grazie 
anche agli artisti chiamati a miglio-
rare e valorizzare l’ambiente delle 
periferie. Street artists, fotografi, 
videomaker, scultori, artisti per-
formativi, ecc. Sarà obiettivo pri-
mario coinvolgere nel progetto gli 
studenti delle scuole:
elementari, medie, licei, superiori 
e gli studenti delle università.
Giocheranno un ruolo fondamen-
tale in chiave di inclusione i centri 
e le associazioni culturali delle pe-
riferie prese in considerazione. In 
più saranno coinvolte le imprese 
locali al fine di migliorare le attività 

commerciali all’interno delle peri-
ferie. Chiunque voglia contribuire 
alla valorizzazione della periferia 
urbana sarà ben accetto e diven-
terà parte integrante e fondamen-
tale del progetto.

TARGET SECTOR
•	 Scuole e università;
•	 Centri e associazioni culturali;
•	 Imprese locali.

TARGET GROUP
•	 Comunità cittadine
•	 Studenti 
•	 Giovani adulti e tutti coloro 

che vivono la periferia
•	 Artisti contemporanei 
•	 Street artists
•	 Fotografi
•	 Videomaker
•	 Scultori
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OUTPUT

Il progetto tenderà a valorizzare 
le periferie urbane europee attra-
verso interventi di rivalorizzazione 
del luogo coinvolgendo gli arti-
sti di 5 nazioni e la popolazione 
locale. il concetto di fondo del 
progetto si basa sulla condivi-
sione dei valori locali attraver-
so uno scambio internazionale 
tra artisti di diverse nazionalità, 
i quali risiederanno nelle nazioni 
dei vari partner del progetto per 
un periodo di due mesi a nazio-
ne, attraverso la formula della 
residenza artistica. Si verranno 
quindi a creare dei momenti di 
condivisione tra artisti e popola-
zione locale in chiave di valoriz-
zazione dove l’artista, avrà modo 
di assimilare l’identità tipica del 
luogo e il cittadino potrà interagi-
re totalmente con l’artista stesso. 
Questa prima fase del progetto 
durerà 12 mesi e coinvolgerà 
25 periferie. La realizzazione dei 
progetti che si svilupperà di cit-
tà in città, verrà documentata in 
diretta streaming nella sede del 

partner leader (Fondazione Prada) 
a Milano o Venezia. Sono previ-
sti due contest internazionali: La 
Leica metterà a disposizione una 
categoria speciale nel suo Leica 
Oskar Barnack Award dedicata 
alle periferie europee, mentre il fe-
stival del cinema di Karlovy Vary 
in Repubblica Ceca proporrà un 
premio a chi realizzerà il miglior 
cortometraggio che documenterà 
la realizzazione del progetto di va-
lorizzazione. I cinque artisti che 
verranno coinvolti nella realizzazio-
ne tecnica delle opere in giro per 
le cinque città d’Europa, realizze-
ranno al termine delle residenze 
dei progetti che riassumeranno 
le loro esperienze nei diversi tes-
suti sociali e urbani; tali progetti 
verranno esposti alla Fondazione 
Prada insieme alle migliori opere 
partecipanti al contest fotografico 
e a quello cinematografico. Que-
sta seconda fase durerà 12 mesi 
e terminerà con un grande evento 
conclusivo presso la Fondazione 
Prada. Le attività dell’ultima gran-

DESCRIZIONE E 

CONTENUTO SCIENTIFICO

de giornata verranno mandate in 
streaming e verranno proiettate in 
tutte le città coinvolte dal proget-
to, e tali città verranno coinvolte 
attivamente attraverso collega-
menti in diretta e interviste. 
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PACCHETTI DI LAVORO 
WORK PACKAGES 1 - MANAGEMENT
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WORK PACKAGES 1 - MANAGEMENT

La Fondazione Prada avrà il ruo-
lo di supervisore e coordinatore 
dell’intero progetto, ossia sarà il 
responsabile del management. In 
particolare si occuperà di indiriz-
zare tutte le attività del progetto: 
le ricerche, i momenti di verifica e 
quelli d’incontro fra i vari partner, 
infine avrà il compito di supervi-
sionare l’andamento del lavoro. 
In virtù del suo ruolo di project lea-
der, la Fondazione Prada, andrà a 
definire i modelli di lavoro all’inter-
no dei workpackages. Tali modelli 
si baseranno su criteri uguali per 
tutti i partner in modo che i com-
piti vengano portati avanti da tutti 
secondo schemi di lavoro condi-
visi. Il partner 1 e il partner 3 forni-
ranno consulenza e supporto agli 
altri, proprio per far sì che ci sia 
integrazione fra le attività svolte da 
essi. Altro compito del partner le-
ader sarà quello di organizzare gli 
incontri e coordinare la comunica-
zione infragruppo. Nello specifico 
saranno effettuati quattro meetin-
gs nel corso del progetto, che si 

terranno a rotazione nelle sedi dei 
diversi partner. Sono previste altre 
riunioni che non comporteranno 
necessariamente lo spostamento 
fisico dei partner e di conseguen-
za avverranno tramite videoconfe-
renze, utilizzando Skype.
Ultimo compito della Fondazione 
Prada sarà la realizzazione di due 
report che testimonino l’anda-
mento del progetto. Il primo, mi-
dterm report, sarà steso a metà 
dello svolgimento del progetto e 
darà rilievo alle attività messe in 
atto fino a quel momento. L’altro, 
submit report, verrà scritto alla 
scadenza del ventesimo mese e 
sarà importante per il budget e 
l’elargizione dei contributi da parte 
dell’Unione Europea.
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WORK PACKAGES 2 - IMPLEMENTATION
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WORK PACKAGES 2 - IMPLEMENTATION

Si prende in considerazione l’im-
plementazione. La BNP Paribas 
Foundation, supervisionerà il la-
voro di ricerca degli altri partner la 
quale avrà come oggetto la storia, 
i personaggi, casi che riguardano 
il tema principale del progetto. In 
questa fase i compiti saranno di-
visi fra i vari partner: partner 1 e 2 
nei primi due mesi del progetto si 
occuperanno dell’andamento del 
progetto. I partner 3 e 4 procu-
reranno i materiali necessari per 
gli artisti e i laboratori, ma anche 
per l’evento finale che si terrà allo 
scadere del secondo anno. In-
fine la ricerca degli artisti da far 
girare per le varie periferie si oc-
cuperanno i vari partner. Sempre 
durante i primi 3 mesi di progetto 
verranno effettuate delle analisi ri-
guardanti: target, il contesto con 
lo scopo di avere un’idea chia-
ra del pubblico da coinvolgere e 
dell’ambiente in cui si svolgerà il 
progetto. Studiando i dati emersi 
nella fase di analisi globale tutti i 
partner dovranno estrapolare tra 

gli esempi scelti i più importanti, 
best practices, al fine di esem-
plificare gli obiettivi del progetto. 
Durante il periodo di lavoro degli 
artisti occorrerà valutare il funzio-
namento e il lavoro degli artisti, 
monitorando la riuscita del pro-
getto. La LEICA si occuperà della 
realizzazione del sito web, dei so-
cial network, piattaforme multime-
diali e condividerà la gestione di 
questi con il partner Interarts. Si 
dovrà provvedere alla creazione 
del personale che si occuperà 
della gestione dei workshop, i 
costi per la formazione di addet-
ti specializzati saranno a carico 
della BNP Paribas Foundation. Le 
attività collaterali saranno uno dei 
momenti concreti del progetto e 
consisteranno nella creazione di 
laboratori, nelle singole periferie, 
che affiancheranno il lavoro degli 
artisti e permetteranno ai cittadini 
di entrare in contatto con l’arte e 
l’artista.
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WORK PACKAGES 3 - VALUTATION
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WORK PACKAGES 3 - VALUTATION

La BNP Paribas Foundation si 
occuperà della valutazione sia 
specifica che complessiva. Per 
effettuare le valutazioni, il partner 
adotterà un sistema basato su 
questionari, essi saranno di due 
tipi: infragruppo e esterni. 
Il primo tipo andrà a sondare l’in-
teresse, le motivazioni, il lavoro 
effettuato, le aspettative e la sod-
disfazione fra i partner in merito al 
progetto. 
I questionari esterni, invece, per 
prima cosa sottoporranno la 
proposta di progetto alle singole 
città, successivamente al resto 
d’Europa, in modo da valutare il 
grado di interesse destato, un’al-
tra finalità sarà quella di accogliere 
eventuali consigli e suggerimenti 
al fine di migliorare la qualità del 
lavoro proposto. Anche per que-
sto tipo di questionari sarà previ-
sto un unico responsabile e dei 
collaboratori che si occuperanno 
direttamente di sottoporre i mo-
duli di valutazione. 
Ultimo compito del partner in 
questione sarà la valutazione de-
gli output in funzione degli obiettivi 

strategici. Saranno effettuate del-
le riunioni apposite nelle quali si 
discuterà l’effettivo rapporto tra gli 
output del progetto e gli obiettivi 
prefissati; questi meetings saran-
no una tappa fondamentale per la 
valutazione del lavoro. 



23

WORK PACKAGES 4 - DISSEMINATION
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WORK PACKAGES 4 - DISSEMINATION

La società Interarts avrà il compi-
to di creare un titolo del progetto 
e di conseguenza realizzerà un 
logo di chiara lettura e immediato 
e svilupperà un’immagine coordi-
nata a loro collegata in modo tale 
che sia riconoscibile a tutti e sia 
spendibile su tutti i tipi di suppor-
to. Legato a quest’ultimo compito 
dovrà contattare aziende pubbli-
citarie, canali TV, radio e deposi-
tare il marchio.
Il partner 4  in collaborazione con 
il partner 2 saranno responsabili 
del monitoraggio del sito internet 
che sarà la piattaforma principale 
di diffusione di notizie, aggiorna-
menti, risultati riguardanti il pro-
getto; altri mezzi di diffusione di 
informazioni web saranno i social 
network. Tutti i partner si dovran-
no occupare di pubblicizzare il 
progetto in modo renderlo vivo 
e partecipato non solo per chi lo 
vive in prima persona ma per tutti.
Oltre alla comunicazione via web, 
Iterarts, si occuperà della disse-
minazione offline quindi verrà re-
alizzato materiale informativo car-
taceo a supporto del progetto e 

delle sue iniziative ad esempio: 
depliant, flyers, cataloghi, pan-
nelli, volantini, totem. Questo ma-
teriale sarà distribuito in loco (ai 
workshop, alle conferenze, alle 
tavole rotonde, alle mostre), sul 
territorio (in zone di alta frequenta-
zione, negli istituti di cultura, nelle 
scuole e università nelle bibliote-
che) e ovviamente nelle sedi dei 
vari partners. Il materiale informati-
vo dovrà accompagnare la durata 
del progetto per far sì che esso 
sia continuamente vivo e legato al 
pubblico.
Tutti i partner si dovranno impe-
gnare nell’organizzare tavole ro-
tonde per poter discutere del pro-
getto in modo tale da poter trarre 
suggerimenti e critiche per poter 
migliorare sempre più, queste 
saranno cinque e verranno rea-
lizzate nel luogo in cui lavora un 
singolo artista. 
Saranno realizzati altri workshop 
con l’obiettivo di informare i par-
tecipanti sulle attività collegate 
al progetto, saranno anche dei 
momenti importanti per esportare 
modelli e intenti del progetto all’e-

sterno. Ogni partner si occuperà 
di un artista seguendolo nel suo 
lavoro e monitorando l’attività dei 
relativi laboratori. Ogni due mesi 
verrà pubblicato un catalogo che 
raccoglierà le foto che saranno 
fatte sul campo che documente-
ranno la realizzazione dell’opera in 
ogni sua fase e le attività dei labo-
ratori. Questi ultimi saranno alle-
stiti in centri sociali o culturali che 
saranno mantenuti anche dopo la 
fine del progetto.
Nelle fasi finali del progetto sa-
ranno organizzate delle conferen-
ze con il compito di narrare ed 
esporre l’andamento del progetto 
e le eventuali prospettive per il fu-
turo.
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WORK PACKAGES 5 - EXPLOITATION
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WORK PACKAGES 5 - EXPLOITATION

Il primo compito, inerente alla fase 
di sviluppo del programma, sarà 
la realizzazione dell’explotation re-
port: documento importante che 
analizza la conclusione del pro-
getto ed evidenzierà i piani futuri 
che i partner sperano di vedere 
realizzati per poter continuare a 
sviluppare sentimenti di coscien-
za collettiva e a ricordare esem-
pi virtuosi. La Fondazione Prada 
organizzerà gli ultimi meetings 
con i partner e la stampa per pre-
sentare i risultati del progetto, gli 
obbiettivi raggiunti, presentando 
anche le prospettive future. A pro-
getto concluso si aspira alla rea-
lizzazione di mostre nei paesi dei 
rispettivi partner con lo scopo di 
mostrare le best practices identi-
ficate in fase di implementazione, 
inoltre queste si ambisce a farle 
diventare itineranti in un futuro per 
condividere le esperienze locali 
con pubblici differenti. Agli artisti 
verrà chiesto, durante il secondo 
anno, di realizzare un’opera che 
verrà esposta in una delle sedi 

della Fondazione Prada a memo-
ria del progetto, i curatori saranno 
scelti dalla Fondazione stessa. I 
laboratori, creati nelle singole pe-
riferie, allo scadere dei due anni 
saranno lasciati ai cittadini.
Il Festival di Karlovy Vary, alla con-
clusione, del progetto ospiterà 
la proiezione dei cortometraggi 
creati durante la realizzazione del-
le varie opere nelle diverse città; 
è prevista una diretta streaming 
dell’evento con proiezioni in tutte 
le periferie coinvolte. Sempre in 
concomitanza con il festival ver-
ranno inaugurate delle mostre che 
conterranno le opere dei diversi 
laboratori creati per il progetto.
Altro compito del partner 5 sarà 
quello di organizzare una confe-
renza finale aperta a tutti, stampa, 
interessati al progetto, cittadini 
coinvolti, artisti che racconterà 
l’andamento del lavoro. Infine si 
auspica che il Festival di Karlovy 
Vary organizzi delle conferenze 
ogni tre anni per seguire le con-
seguenze del progetto.
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PARTNERSHIP

FONDAZIONE 
PRADA

La Fondazione Prada nasce a Mi-
lano, nel 1993, fondata da Miuc-
cia Prada e Patrizio Bertelli.
Sede dedicata all’arte contempo-
ranea, ha come obiettivo quello di 
promuovere l’arte e il design, sia 
in territorio nazionale che interna-
zionale. La Fondazione vanta uno 
storico ricco di attività dedicate 
all’arte, all’architettura e al design,
in primo luogo nella sede di Mila-
no, rendendo questa città il fulcro 
per eccellenza dell’arte contem-
poranea in Italia, in secondo luo-
go a Venezia, città nella quale è 
stata istituita una seconda sede 
della Fondazione. La sede di Mi-
lano, conta ventiquattro mostre 
personali dal 1993 al 2010 ideate 

per gli spazi della Fondazione da 
artisti italiani e internazionali, due 
progetti speciali realizzati per la 
città. Dal 2015, a Milano, è pre-
sente un’altra sede della Fon-
dazione, chiamata Fondazione 
Prada Osservatorio, uno spazio 
espositivo dedicato alla fotografia 
e ai linguaggi visivi, situato in Gal-
leria Vittorio Emanuele II. 
Nella sede di Venezia son state 
allestite quattro mostre personali 
dal 1995 al 2009 e sei mostre
collettive, dal 2011 al 2015. All’in-
terno della Fondazione è presente 
un cinema, uno spazio multifun-
zionale pensato come una vera
e propria sala cinematografica. 
La scelta della Fondazione Pra-
da come main partner del nostro 
progetto non è casuale: pone
la cultura in primo piano, l’impe-
gno costante e l’attività produttiva 
nel campo dell’arte contempora-
nea e del cinema si sposa perfet-
tamente con la linea di progetto, 
in quanto al termine delle resi-
denze artistiche e degli atelier, la 
Fondazione sarà sede espositiva 
dei due contest.  La Fondazione 
si impegna a gestire il lato eco-
nomico del progetto per l’intera 

durata dei ventiquattro mesi, non-
ché a curarne l’immagine, la parte 
curatoriale e allestiva, oltre a se-
guire passo dopo passo gli arti-
sti durante i loro iter. La location 
milanese potrà dare l’opportunità 
agli artisti più giovani e ai più adulti 
di poter esporre il proprio operato 
in una sede prestigiosa quale la 
Fondazione Prada, che mette a 
disposizione il suo nome e i suoi 
spazi affinché gli artisti, emergenti 
e non, possano usufruire di que-
sta occasione sia come proiezio-
ne verso un’eventuale carriera, sia 
come punto di svolta di una car-
riera preesistente. Partner leader 
del progetto, metterà a disposi-
zione la location per l’esposizio-
ne e per l’evento finale, gestirà gli 
allestimenti e le attività artistiche e 
curatoriali, seguirà passo passo 
gli artisti coinvolti nella realizza-
zione delle opere in giro per l’eu-
ropa e garantirà loro il sostegno 
d’immagine e economico durante 
tutto il percorso dei 24 mesi del 
progetto. le attività di gestione e 
qualità saranno garantite grazie 
alle persone presenti nelle varie 
città coinvolte. 
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BNP PARIBAS 
FOUNDATION

BNP Paribas è un gruppo di cre-
dito operante nei servizi bancari; 
nasce dalla fusione della Banque 
nationale de Paris (BNP) con la 
Banque de Paris et des Pays-Bas 
nel 2000. La mission è quella di 
diventare il punto di riferimento 
tra le banche europee; punta ad 
avere un impatto positivo sugli 
stakeholder (dipendenti, clienti ed 
azionisti) e sulla società. Il Gruppo 
agisce insieme con le con aziende 
e le associazioni che condividono 
i suoi valori e sono eccezionali in 
termini di creatività, impegno e 
azioni a beneficio della società. 

PARTNERSHIP
BNP Paribas ha sviluppato nel 
corso degli anni una sezione – la 
BNP Paribas Foundation - che 
indirizza le propria attività sulla fi-
lantropia aziendale e mira a so-
stenere lo sviluppo sociale in tutto 
il mondo attraverso le sue nume-
rose linee di business. Finanzia 
progetti di ricerca in settori ad alta 
tecnologia e sostiene anche pro-
getti di educazione e solidarietà. 
BNP Paribas pone la creatività 
contemporanea al centro della 
sua sponsorizzazione culturale. Il 
gruppo offre supporto alla dan-
za contemporanea e alla musica 
jazz in particolare. Sostiene da 33 
anni la creatività nella danza con-
temporanea ed è impegnata con 
artisti che creano ed esplorano 
nuovi territori. L’obiettivo è quel-
lo di contribuire alla vitalità della 
creatività artistica e culturale. La 
fondazione sta estendendo la sua 
sponsorizzazione all’estero soste-
nendo aziende e progetti creativi 
in Europa, Asia e Stati Uniti. Con-
tribuisce anche alla cooperazione 
artistica tra le culture, in particola-
re sostenendo le residenze inter-
nazionali di importanti istituzioni di 
danza come la Fabrique Chaillot, 
il Festival della danza di Montpel-

lier e la Maison de la Danse de 
Lyon. La fondazione è anche in-
teressa a nuovi collegamenti tra 
creatività artistica ed innovazione 
tecnologica. Infine, la Fondazione 
BNP Paribas è impegnata nella 
proliferazione della danza in peri-
feria e si sforza di promuovere il 
coinvolgimento dei devoti di que-
sta disciplina in tutte le comunità.
L’idea di avviare una partnership 
con BNP Paribas nasce dal ruo-
lo predominante che questa 
grande società ha nel panorama 
delle sponsorizzazioni di iniziative 
sociali e culturali. La fondazione 
è da anni in prima linea nell’inve-
stimento e nella promozione di 
giovani talenti, legati soprattutto al 
mondo della danza e della musi-
ca. Creare un’esperienza unica di 
scambio, creazione di un’identità 
culturale europea e riqualificazio-
ne delle periferie attraverso l’arte 
è la motivazione principale che 
porta la Fondazione a spingersi 
in territori non ancora esplorati. 
In quanto partner del progetto ri-
vestirà ruoli di gestione, raccolta 
e analisi dei dati, valutazione ed 
organizzazione di eventi e attività 
collaterali.
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INTERARTS

 
Interarts Foundation è un fon-
dazione internazionale senza 
scopo di lucro nata nel 1995, a 
Barcellona, sede principale della 
fondazione. Nei suoi ventiquattro 
anni di attività, la fondazione si è 
evoluta ed estesa fondando altre 
sedi, una a Lima, una in Kosovo 
e una a Pristina. È un’agenzia pri-
vata con proiezione internaziona-
le che: contribuisce allo sviluppo 
umano attraverso la cultura, so-
stiene la progettazione di politiche 
culturali, promuove la conoscen-
za e l’informazione nel campo 
della cultura, difende il ruolo della 
cultura nella governance pubblica 

PARTNERSHIP
reti a livello europeo e internazio-
nale.  Inoltre realizza e progetta 
progetti di cooperazione desti-
nati allo sviluppo internazionale 
in riferimento a una dimensione 
culturale, considerando la cultura 
come un fattore di sviluppo per 
l’uomo. La fondazione è attiva nel 
campo della consulenza, poiché 
fornisce servizi a soggetti pubblici 
e privati, mettendo a disposizione 
le proprie aree di conoscenza nei 
confronti dei soggetti con i qua-
li collaborano. E’ attivo sia nella 
formazione sia nell’informazione, 
con tirocini, seminari conferenze 
e lezioni destinate ad un pubblico 
di studenti delle scuole superiori e 
dei canali web e social, in modo 
da fornire informazioni rilevanti nel 
settore culturale. La scelta di In-
terarts Foundation come partner 
è strettamente collegata al suo 
ruolo attivo e continuo nella cul-
tura: lo slogan della fondazione 
cita “sowing culture, reaping pro-
gress”.  Come partner del proget-
to svolge ruoli di raccolta e analisi 
dei dati, gestisce la comunicazio-
ne online e organizzazione della 
mediazione e dei laboratori nelle 
cinque città selezionate. 
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PARTNERSHIP

LEICA

Leica è un marchio che riunisce 
tre diverse aziende europee, sviz-
zere e tedesche, operanti nel set-
tore dell’ottica e attive nella produ-
zione di microscopi, fotocamere e 
strumenti geodetici storicamente 
legate con il marchio Leitz. Lo sta-
to leggendario del marchio Leica 
si fonda su una lunga tradizione 
di eccellenza nella costruzione di 
obiettivi. Ancora oggi, grazie an-
che alle tecnologie più innovati-
ve, i prodotti Leica continuano a 
garantire immagini migliori in tutte 
le situazioni nei vari ambiti del-
la visualizzazione e percezione. 
I prodotti innovativi sono la forza 
motrice che sta dietro la positiva 

evoluzione aziendale negli anni 
più recenti. Leica sostiene e pro-
muove la scoperta di giovani ta-
lenti e li aiuta nel proprio sviluppo 
personale e professionale; que-
sto viene reso possibile grazie alla 
Global Leica Akademie, una realtà 
che ha una lunga storia alle spalle 
ma che è, oggi, sinonimo di foto-
grafia creativa e sofisticata. Leica 
collabora con società che opera-
no nello stesso settore quali Leitz 
Cine Wetzlar, Sinar Photography 
e LC Light & Imaging Systems. 
Annualmente Leica promuove il 
Premio Oskar Barnack, il presti-
gioso e ambito riconoscimento 
internazionale per la fotografia di 
reportage di alta qualità. Il premio 
è conferito da Leica Camera AG e 
include anche un “Riconoscimen-
to al principiante”. Il vincitore della 
categoria principale “Leica Oskar 
Barnack Award” riceve un premio 
in denaro e in aggiunta una fo-
tocamera Leica M e un obiettivo 
dall’alto valore economico; viene 
premiato, inoltre, il vincitore nella 
categoria “Leica Oskar Barnack 
Award Newcomer”. Il coinvolgi-
mento di Leica come partner di 
progetto è dovuto al fatto che l’a-
zienda è leader nel campo della 

fotografia, digitale e non. Alla co-
stante ricerca di giovani talenti at-
traverso i propri contest, Leica si 
inserisce alla perfezione in un pro-
getto come questo che ha come 
obiettivo quello della riqualificazio-
ne urbana e, allo stesso tempo, la 
nascita di giovani fotografi vincitori 
del contest. Nel progetto svolgerà 
attività di raccolta e analisi dei dati 
ma si concentrerà soprattutto sul-
le operazioni di comunicazione e 
promozione di eventi collaterali e 
della realizzazione di uno dei con-
test finali. 
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PARTNERSHIP

INTERNATIONAL
FILM FESTIVAL
KARLOVY VARY

L’International Film Festival Karlo-
vy Vary è un festival internaziona-
le del cinema che si svolse nella 
prima edizione a Mariánské Lázně 
e dalle successive nella località 
Karlovy Vary, in Repubblica Ceca, 
ed è considerato il festival del ci-
nema più importante del centro 
Europa. Fondato nel 1946, il fe-
stival è stato protagonista di al-
cune vicissitudini legate al regime 
politico dell’Unione Sovietica: di-
fatti, il festival non ha presentato 
la sua edizione ogni anno a parti-

re dall’anno di fondazione, ma nel 
1953 e nel 1955 non vi fu alcuna 
manifestazione; dal 1956 al 1994 
solo ogni due anni, perché si al-
ternava con il Festival di Mosca, 
fondato nel 1959. Fin dalle prime 
edizioni, il festival si svolge du-
rante l’estate, con alcune edizioni 
svolte tra giugno e luglio e altre tra 
luglio e agosto. Le edizioni svol-
te negli anni Sessanta furono di 
certo le più gloriose. Alla fine di 
quegli anni, nel 1968, il festival, 
successivamente, subì un calo 
di notorietà a causa della repres-
sione sovietica della Primavera di 
Praga.  Nel corso degli anni Set-
tanta e Ottanta il festival si inte-
ressava di opere esclusivamente 
approvate dal regime sovietico e, 
infatti, l’attenzione da parte degli 
spettatori diminuì drasticamente. 
Nel 1989 e in seguito ai cambia-
menti politici, il festival fu acquisito 
da una società indipendente della 
quale erano membri Jirí Bartoška 
e Eva Zaoralová, rispettivamente 
attuali presidente del festival e 
direttore artistico. Durante il fe-
stival, vengono presentati le pre-
mière di più di duecento nuovi 
film provenienti da tutto il mondo 
e sono vari i premi che vengono 

assegnati per le diverse catego-
rie: il Křišťálový Glóbus, premio 
dedicato al miglior film candidato; 
il premio al miglior regista; premi 
al miglior attore e alla migliore attri-
ce; premio speciale da parte della 
giuria e i due premi destinati al mi-
glior cortometraggio, di durata in-
feriore ai trenta minuti, e al miglior 
lungometraggio, di durata supe-
riore ai trenta minuti. La scelta del 
Karlovy Vary Film Festival come 
partner del nostro progetto è le-
gata alla documentazione video 
della valorizzazione delle periferie 
urbane e al contest finale: i corti 
realizzati durante le residenze ar-
tistiche nelle cinque periferie eu-
ropee, che coinvolgeranno tutto 
il pubblico, saranno fondamentali 
per raccontare l’evoluzione artisti-
ca e sociale sui territori coinvolti. 
I corti prenderanno parte alla 56° 
edizione del festival. Il corto vin-
citore riceverà uno o più premi 
messi a disposizione da KVFF e 
verrà proiettato nel cinema della 
Fondazione Prada a Milano du-
rante l’evento conclusivo del pro-
getto. 
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COMUNICAZIONE
COMUNICAZIONE INTERNA

La comunicazione interna è svi-
luppata dal parner leader Fon-
dazione Prada. Tutte le attività 
previste sono calendarizzate e 
monitorate in modo da garantire 
a tutti i partner partecipanti al pro-
getto una gestione ottimale. 
I meeting saranno organizzati in 
maniera capillare in favore di una 
comunicazione costante e chiara. 
La pianificazione gestionale della 
comunicazione interna verrà ge-
stita da un ufficio preposto e co-
stituito da un referente per ogni 
partner del progetto. 
La pianificazione dei meeting è 
gestita in maniera tale da garantire 
una copertura totale del progetto 
e per gestire la qualità dei conte-
nuti dello stesso.
La comunicazione interna è fun-
zionale rispetto alla comunica-
zione esterna, e mantiene un 
linguaggio coerente in tutti isuoi 
aspetti, anche testuali e grafici.

COMUNICAZIONE ESTERNA

La comunicazione esterna con-
sentirà, attraverso dei linguaggi 
coerenti e ben definiti, di dialo-
gare con tutta l’utenza potenziale 
esterna agli enti coinvolti. 
Le attività previste in questo caso 
sono riassumibili in diverse ca-
tegorie: testi scritti che potranno 
essere ricevuti digitalmente at-
traverso newsletter e comunicati 
stampa, attraverso attività multi-
mediali, rappresentate da intervi-
ste, conferenze e focus, attività 
realizzate nel territorio per mo-
strare direttamente all’utenza lo 
sviluppo delle attività del progetto 
attraverso il punto di vista degli or-
ganizzatori e degli artisti coinvolti 
in prima persona; verranno pre-
sentati i laboratori e le residenze 
d’artista che accompagneranno 
per tutta la durata del progetto 
le venticinque periferie coinvolte. 
Il fine del progetto verrà diffuso 
in tutto il territorio europeo attra-

verso piattaforme streaming che 
permetteranno a tutti di ammirare i 
risultati ottenuti dai quartieri urbani  
grazie soprattutto al sostegno e 
alla collaborazione delle persone 
comuni. 
Si punterà a utilizzare:

•	 Televisione
•	 Fotografia
•	 Cataloghi
•	 Conferenze Stampa
•	 Interviste
•	 Newsletter
•	 Internet e Social
•	 Streaming
•	 Mostre
•	 Eventi

La comunicazione sarà uniforma-
ta e garantirà un riconoscimento 
coerente con il progetto, creando 
un collegamento diretto con il fru-
itore interessato,  possibile e oc-
casionale. 
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Chi? Cosa? Quando? Come?
Interarts Realizzazione Sito Web  Primi 6 mesi Internet, Social Media, News Letter

Leica,Interarts Grafica Immagine Coordinata Primi due mesi Cataloghi, Fotografia, Totem, Flyers

Interarts Titolo, Logo Primo mese Immagine coordinata, Flyers, 
Cataloghi

Interarts, Fondazione Prada, 
Leica, BNP Paribas 

International, International Film 
Festival Karlovy Vary

Conferenze Stampa Nel primo anno nel 2/4/6/8 -2020 
Nel secondo anno nel 4/6/8-2021 Televisione,Interviste

Interarts, Fondazione Prada, 
Leica, BNP Paribas 

International, International Film 
Festival Karlovy Vary

Mostre,Eventi Nel secondo anno gli ultimi 4 mesi Mostre, Eventi, Streaming, 
Interviste,Televisione

Personale Titolo del ruolo Obiettivo Piattaforme Canale

Leica, Interarts, Fondazione Prada
Realizzazione Sito Web, Grafica 

Immagine coordinata
Internet, Social Media, News 

Letter,Televisione
Leica, BNP Paribas Fondation, 

Interarts Pubblicità Cartacea
Cataloghi, Fotografia, 
Conferenze Satampa,

Leica, International Film Festival 
Karlovy Vary Pubblicità Cinematografica

Mostre, Eventi, Streaming, 
Interviste, Televisione

Raggiungere e coinvolgere non solo ai 
partecipanti, ma anche Scuole, Studenti, 

Comunita cittadine, giovani adulti e tutti che 
vivono la periferia,Centri e associazioni 

culturali, Artisti contemporanei, 
scultori,Fotografi, Street artist, Università

Facebook,Twitter, 
Instagram,YouTube, 

Sky1, SkyArte, 
Artribune, Art dossier

Personale Titolo del ruolo Aggiornamento Formato/Canale Nota

Fondazione Prada Comunicazione Project Leader Aggiornamento settimanale Meeting, Conferenze

BNP Paribas Fondation Comunicazione Coordinator Aggiornamento giornaliero Skype,Tavole Rotonde, 
Workshop informativi

Leica, Interarts, International 
Film Festival Karlovy Vary Comunicazione Occasionale Meeting

E-mail,Internet,Web,Incontri  tra 
gli parners

COMUNICAZIONE INTERNA

COMUNICAZIONE ESTERNA

TARGET GROUP E TARGET SECTOR
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LOGO

La realizzazione della linea grafica 
e del logo del progetto è sviluppa-
ta in base al tema fondamentale 
affrontato dallo stesso per tutto 
l’arco temporale di realizzazione: 
la condivisione di una cultura re-
gionale in chiave di internaziona-
lizzazione e di esperienze sociali 
e umane. Cinque colori, cinque 
frecce che rappresentano i cin-
que paesi coinvolti nel progetto di 
valorizzazione delle periferie. Tali 
frecce vivono una dinamicità che 
simboleggia lo scambio culturale 
continuo e sinergico, attraverso i 
dodici paesi dell’Unione Europea 
rappresentati dalle stelle della 
bandiera. 
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LOGO

PROVE DI LOGO

Il processo di realizzazione del logo finale ha comportato uno studio relativo dell’output principale del 
progetto: la condivisione di cultura e di identità locali attraverso lo scambio internazionale di esperienze.
Si è scelto di inserire le dodici stelle della bandiera dell’Unione Europea all’interno delle cinque frecce 
colorate, realizzate con un tratto semplice, intuitivo e di facile lettura. 
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SITO
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ANALISI DEI COSTI
STAFF

Lo staff del progetto Inside pre-
vede quattro figure professionali 
principali: manager, ricercatori 
(insegnanti e trainer), tecnici e 
personale di amministrazione.

I manager, provenienti dai paesi 
europei coinvolti, lavorano 2 giorni 
al mese per un totale di 48 
per la durata dell’intero progetto 
e vengono pagati giornalmente in 
proporzione alla provenienza ge-
ografica. 

I ricercatori comprendono al loro 
interno altre diverse categorie, 
che vengono coinvolte in diversi 
momenti del progetto. Lavorano 2 
giorni al mese per un totale di 48  
per il progetto. 

I tecnici e  il personale di ammini-
strazione lavorano, rispetto al re-
sto dello staff del progetto, meno 
ore. Lavorano 2 giorni al  mese 
per un totale di 48  per il progetto. 

E’ stata studiata una distribuzione 
di risorse proporzionata in base ai 
partners. 

La voce travel and  subsisten-
ce riassume tutti i costi relativi agli 
spostamenti ragionati degli arti-
sti e del personale durante tutto 
il progetto, inclusi i meetings dei 
partners e le riunioni periodiche. 
Tale documento determina le cifre 
necessarie durante tutti i primi 12 
mesi e quelli previsti per il secon-
do anno.  

Sono stati disposti 7 meeting di 
cui soltanto due prevedono degli 
spostamenti fisici di tutti i part-
ners, gli altri cinque saranno tenuti 
via Skype. 

Gli artisiti coinvolti dovranno muo-
versi nei cinque paesi scelti per 4 
volte in totale. Tale costo prevede 
oltre alle spese di viaggio anche 
quelle di vitto, per tutti i 10 mesi di 
lavoro ad artista. 

L’ultimo spostamento previsto è 
quello relativo all’evento finale che 
si terrà alla Fondazione Prada a 
Milano. Coinvolgerà gli artisti e i 
partners. 

Per quanto riguarda l’equimp-
ment e il subcontracting  sono 
previsti dei costi che compren-
dono una percentuale preventiva-
mente allocata  e necessaria per 
tutte quelle attività utili al supporto 
e alla gestione del  progetto.  

Si analizzano le spese da sos-
tenere per dotare i partners del 
materiale necessario per poter 
garantire le attività previste. 

Per quanto riguarda le collabor-
azioni esterne, vengono stimati i 
costi per le attività quali traduzioni, 
stampe e distribuzione materiali. 
E’ necessario il coinvolgimento 
di un graphic desiner che deve 
creare una comunicazione ef-
ficace e un logo che identifichi 
l’identità del progetto.  

In other abbiamo previsto spese 
di cancelleria,  materiali per i lab-
oratori, final  press conference , 
conferenze locali e catering.

TRAVEL AND SUBSISTENCE EQUIPMENT 
AND SUBCONTRACTING

BUDGET
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DIAGRAMMA DEI COSTI

10%

14%

30%

45% Staff Travel and subsistence
Equipment Subcontracting
Other
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TABELLE



42

TABELLE



43

TABELLE



44

TABELLE



45

TEAM DI LAVORO
ANGIUS RICCARDO
Responsabile Output - collabora-
zione Contesto Storico - Realiz-
zazione Logo Grafica

MEDDA MICHELA
Responsabile Partners - 
collaboratrice Output e Target 

PANZANELLI GIULIA SARNYAI AJNO
Responsabile Work Packages, 
GANTT - Schemi Comunicazione
Collaboratrice Output  

Responsabile SWOT - 
Collaboratrice Output  - 
collaboratrice Partners 

Responsabile Gestione  del 
Contesto storico e PESTLE 
Collaboratrice Output  

MILIZIA FEDERICA

ABRATE STEFANIA
Responsabile Budget - Colla-
boratrice Output - Collaboratrice 
Comunicazione 
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AUTOVALUTAZIONE
Il team di lavoro ha garantito per tutta la durata della progettazione un ottimo livello di cooperazione e col-
laborazione. La suddivisione dei ruoli ha permesso ad ogni componente del team di poter lavorare in au-
tonomia tenendo sempre presente l’obiettivo finale del progetto. Sono state organizzate riunioni periodiche 
per affrontare le criticità e gestire le problematiche che si presentavano man mano che si procedeva, oltre 
a diversi brain storming relativi alla fase di decisone dell’output. Sono stati utili per il procedere nel progetto 
i confronti avvenuti durante le lezioni con la docente e con gli altri colleghi. Sono state riscontrate alcune 
criticità relative al fatto che nessun componente del team aveva mai realizzato un progetto europeo, ma 
questo è stato uno stimolo ulteriore per poter procedere verso l’obiettivo comune di riuscita.

MODALITÀ DI LAVORO

COLLABORAZIONE

COMUNICAZIONE INTERNA

COORDINAZIONE LAVORO

TEMPI

STRUMENTI

PROBLEM SOLVING


