Progetto di valorizzazione
delle periferie urbane
attraverso loyscambio
culturale e artistice
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SCHEDA PROGETTO

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

OUTPUT

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

OBIETTIVO SPECIFICO
Coinvolgimento  delle  comunita
locali; Mobilita/scambio di artisti
e rigualificazione urbana, monito-
raggio e implementazione qualita;
Attivita 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;

le comunita del luogo, che saran-
no attori principali per la realizza-
zione delle attivita attraverso labo-
ratori e collaborazioni dirette con
lartista, il quale avra 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 verra
documentato e mostrato in con-
divisione streaming.

TARGET GROUP

Comunita 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 universita;

Centri e associazioni culturali;
Imprese locali.

DURATA PROGETTO
Settembre 2019 | Agosto 2021
24 mesi

FINANZIAMENTO EUROPEO
60% della copertura totale del
finanziamento | 200.000€

40% rimanente suddiviso
eqguamente tra | cinque partner

PARTNER

Fondazione Prada (Leader)
BNP Paribas Foundation
Interarts

Leica

International Film Festival
Karlovy Vary






CONTESTO STORICO

Diversi sono | progetti europei d
rivalorizzazione che hanno coin-
volto lintera 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, lobiettivo dell'Unione
Europea attraverso questi bandi
e quello di promuovere la circo-
lazione trasnazionale dei popoali,
rafforzare in modo sostenibile la
capacita 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 favorime
gli scambi culturali. Alcuni bandi
sono dedicati totalmente al con-
cetto direinventing cities: un nuo-
vO modo di concepiure le citta in
chiave di copndivisione, sosteni-
bilita e gestione umana.

Le atlivita previste in questi ban-
di, consentono al cittadino di far
parte di un sistema comunita-
ro previsto dall’Unione Europea
fin dalla sua fondazione. Essere
parte di una comunita & alle basi
della condivisione di valori unici,
che pero si fondano sulle indivi-
dualita regionali; ogni popolo ha
delle caratteristiche intrinseche
che permette ad ogni persona di
sentirsi parte di un popolo, che a
sua volta & parte integrante di una
grande comunita.

Dal 2007 il bando Central Europe:
cooperating across borders for
the regions, mette in pratica cio
che abbiamo spiegato. Unione di
valori e valorizzazione di approcci
evolutivi del concetto di comunita.
Oltre a bandi europei vengono
sviluppati anche bandi nazionali
che permettono alle identita 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.



CONTESTO

Il progetto concentra il suo raggio d'azione su citta di medie dimensioni perché rispetto a citta piu grandi,
necessitano di un sostegno ulteriore da parte delle istituzioni per una riqualificazione delle periferie. Si sono
scelte citta sia molto conosciute in tutte Europa sia piu sconosciute, perche per le prime si e 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 citta.

CAGLIARI ¢ una citta al centro del Mediterraneo e capoluogo di regione. Trovandosi su un‘isola e 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.

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

KIEL & una citta della Germania poco turistica, conosciuta agli appassionati di vela. E anche un

ponte con i paesi della Scandinavia, la sua economia e incentrata sull'industria marittima e tecnologica
quindi sarebbe opportuno dare un tocco artistico alla citta. I suo centro storico e stato distrutto durante la
Seconda Guerra Mondiale, quindi attraverso I'arte nelle periferie si punta anche a creare un turismo cultu-
rale. Periferie: Mettenhof, Russee, Wellingdorf, Wik, EImschenhagen.

SALAMANCA: una citta 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 e pensato di inclu-
derla per diversificare I'offerta del progetto. Quindi non solo citta con problematiche ma anche altre che
apparentemente non hanno problemi. Periferie: Garrido Norte, Pizarrales, Prosperidad, San Jose,
Rollo - Las pajas.

PLZEN: citta famosa per la birra, in realta ha un passato burrascoso per via delloccupazione nazista e la
sottomissione al regime comunista ma e gia sulla via della riqualificazione quindi si vuole accompagnare e
implementare questo processo, che sta avwenendo soprattutto attraverso la tecnologia, anche attraverso
l'arte. Periferie: Malesicce, Lhota u Dobran, Bolevec, Koterov, Krimice.
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ANALISI PESTLE

ITALIA: Cagliari
PESTLE Analysis

COE

La citta & il capoluogo della Regione
Sardegna ed @& governata da un
Commissario straordinario. || comune &
molto attive nelle politiche di inclusione
sociale, ma non vi @ nulla di rivolto
direttamente alle periferie

Il livello tecnologico di questi Paesi & nella
media, smartphone, connessione Wi-Fi. Le

Il reddito procapite della cittd & fra | pid alti
d’ltalia. || settore pid sviluppato & la pesca per
via della vicinanza al mare, mentre la sua zona
industriale & fra le pil importanti dellisola. La
Tiscali ha sede in una delle sue zone
periferiche. Da qualche anno il turismo &
approdato nella citta.

La citta si & adeguata alle leggi europee in
merito a copyright, protezione dei dati. Inoltre
o una regione a Statuto speciale ha la

politiche di ir tecn
procedono a rilento, anche i servizi online per
i cittadini funzionano male.

SPAGNA: Salamanca

PESTLE Analysis

La citta & la capitale della provincia omonima,
dal 1988 & patrimonio UNESCO. Come tutta la
Spagna la citd ha sofferto per la erisi
economica. || comune adotta diverse politiche
di inclusione sociale, non sembrano esserci

facolta di esercitare il proprio potere legislativa
in materie quali: acque minerali e termali,

In tutta la regione vi & una forte identita
culturale e Cagliari risente di questa cosa
anche se le generazioni pil giovani stanno
perdendo il contatto con la loro cultura locale.
Le periferie prese in congiderazione furono
costruite nel secondo Dopoguerra. L'offerta
scolastica copre tutte le eta fino all'universita,
I'assistenza sanitaria é uguale al resto d'ltalia,

quindi statale.

Il territorio della citth si affaccia  sul
Mediterraneo ed ha un importante porto. La
Laguna di Santa Gilla e lo Stagno di
Molentargius sono zone protette da leggi
regionali. Sono molti | parchi cittadini e

agricoltura e foreste, edilizia e ur
istruzione tecnico-professionale e artigiana,
polizia locale ecc...

L'economia di Salamanca & principalmente
legata alluniversita e al turismo, anche se
altri settori come [l'agricoltura, il bestiame,
lindustria o [edilizia sono altrettanto
importanti. La maggior parte della

popolazione attiva lavora nel settore

politiche rivolte esclusivamente alle periferi

Il livello tecnologico di questi Paesi & nella
media, smartphone, connessione Wi-Fi, ma
anche treni ad alta velocita sono presenti. Non
sembra vi siano politiche volte a offrire servizi
online o a implementare la cittd in vista di una
smart city.

terziario.

La citth si & adeguata alle leggi europee in

merito a copyright, protezione dei dati. La
burocrazia in generale in Spagna & molto
lenta

do sul mare non mancano le spiagge. In
alcune zone & attiva la modalita di raccolta dei
rifiuti porta a porta.

Il livello di disoccupazione in Spagna & molto
alto. Il comune ha un servizio di volontariato
che lavora in ambito sociale e quasi in ogni
quartieri si trova un spazio di partecipazione.
La citta & sede di una delle universita pid
antiche della Spagna, € meta di molti
studenti Erasmus.

Una politica di sviluppo sostenibile si sta
attuando con la promozione degli
spostamenti in bici, vengono costantemente
controllate le emissioni di gas.



GERMANIA: Kiel
PESTLE Analysis

ANALISI PESTLE

La citta & la capitale del Land Schleswig-
Holstein. |l tasso di disoccupazione, anche
se in Germania & molto basso, nella citta &
alto (per la media tedesca). Vengono
promosse politiche di inclusione sociale,
sopratiutto per disabili e immigrati, dato
lalto tasso di presenza di persone
extraguropee nella nazione.

Technological

Il livello tecnologico di questi Paesi & nella
media, smartphone, connessione Wi-Fi, ma
anche freni ad alta velocita sono presenti.
Nella cittad ¢i sono fabbriche che producono
computer @ vi sono anche molte sedi di
stazioni radiofoniche. Ha in programma un
piano di implementazione della tecnologia nei
servizi ai cittadini.

FRANCIA: Rouen
PESTLE Analysis

E la capitale amministrativa della Normandia.
Sono stati avviati dei progetti di riqualificazione
della zona portuale: il progetto Lucilineg - Rives
de Seine creato per ospitare 1.000 nuocve
abitazioni e attivita terziarie entro il 2020 e
leco-distrefto di Flauberf, che dovrebbe
ospitare 10.000 abitanti nel 2024. Il tasso di
disoccupazione in Francia & abbastanza alto.

Technological

Il livelle tecnologico & nella  media,
smartphone, connessione Wi-Fi, ma anche
treni ad alta velocitd sono presenti. La citta
non ha un piano di sviluppo tecnologico in
cOorso.

Il settore pil forte & quello terziario, ma anche
l'industria ha un elevato numero di impiegati
poiché la citta & sede di diversi cantieri navali.
Mon vi & turismo se non per le gare di vela
perd il suo porto, oltre a essere commerciale,
& anche punto di partenza o approdo per navi
da crociera.

Legal

In Germania il processo burocratico & molto
veloce. La cittd lavora ad un piano di
consolidamento fiscale, ovviamente molte
leggi riguardano la regolamentazione dell'uso
del porto.

Rouen & |a sede della Camera di commercio e
industria temitoriale Senna-Mare Mormandia.
La sua attivitd economica & incentrata nel suo
porto fluviale che si trova a meta strada tra il
mare e Parigi. Essendo una citta importante
anche dal punto di vista artistico una fonte di
guadagno & data anche dal turismo culturale.

Legal

La cittd si & adeguata alle leggi europee in
merito a copyright, protezione dei dali. La
procedura per la creazione di un'associazione
culturale & faciimente reperibile.

La citta fu quasi totalmente distrutta dai
bombardamenti durante la Seconda Guerra
Mondiale, percid sia il centro storico che le
altre zone furono ricostruite da zero. E
un'importante base della marina tedesca ed
ospita inoltre quattro universita.

Environmental

E la cittd pill settentrionale della Germania e si

trova sul Mar Ballico ed & la fine del
corso d'acqua artificiale pid trafficato  del
mondo. E incentivato, come in buona parte
della Germania, il trasporto in bici; ed la citta si
sta attivando per diminuire il pil possibile le
emissioni di gas serra.

L'offerta scolastica della cittd copre tutte le
fasce d'eta, & sede sia di un'universita che
della NEOMA Business School. Nella citta si
parla oltre al francese una variante del dialetio
normanno tipica solo di questa zona, tanto da
creare identita negli abitanti.

Environmental

La cittd sorge sulla Senna e si estende sulle
due sponde. Dal 2002 ha avviato una serie
di politiche per lo sviluppo sostenibile, di
protezione del’'ambiente e di lotta al
cambiamento climatico, pud considerarsi fra
le prime citta ad adottare questo tipo di
visione. Allinterno della citta si trovano
anche molti spazi verdi



ANALISI PESTLE

REPUBBLICA CECA: Plzen

PESTLE Analysis

A livello amministrativo la cittd & anche

capoluogo dei distretti di Plzefi-mésto, Plzen-
jih e Plzefi-sever. Il tasso di disoccupazione in
tutto lo Stato & uno dei pii bassi d'Europa. Ha
avviato da poco una pelitica di miglioramento
della citta rivolta alla riduzione del numero di
macchine, alla riqualificazione di alcune aree
urbane, limitare linsediamento di industrie
pesanti ecc.

Parte delleconomia della citta & sostentata
dalla produzione della birra Pilsner Urguell
esportata in tutto il mondo. E una dei centri
commerciali della parte occidentale della
Repubblica Ceca. Molte aziende straniere
hanno ora basi di produzione a Plzef, tra
cui Daikin e Panasonic. Anche il turismo & una
delle entrate della citth. E uno dei Paesi
europei a non aver adottato |'euro.

Il livello di mortalita in generale in Repubblica
Ceca é leggermente sotto la media. |l tasso di
disoccupazione in tutto lo Stato & uno dei pid
bassi d’Europa. Il reddito medio & al di sotto
della media OCSE e il divario fra ricchi e poveri
& ampio. E sede dell'universita pii importante
della regione.

servizi tecnologici sono nella media,
srnartpr'me connessione Wi-Fi, ma anche
treni ad alta velocita sono presenti. Vi si trova
anche lo Science and Technology Park Pilsen,
vicino alluniversita, un centro di ricerca e
sviluppo di nuove tecnologie.

La Repubblica Ceca si @ adeguata alle leggi
europee in merito a copyright, protezione dei
dati.
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La citta & situata all'incrocio di quattro fiumi. La
cittd & stata per tutta l'era comunista centro di
produzione di auto, locomotive e turbine per le
centrali elettriche. Su ivamente la cadut:
del muro di Berlino ha avviato una politica di
utilizzo di energie rinnovabili.




ITALIA: Cagliari

SWOT Analysis

+  E il capoluogo della regione Sardegna nonché

centro amministrativo storico dell'iscla

+ Vanta una storia millenaria e articolata che

rende la citta unica nel suo genere

+ Possiede un porto «internazionales perché
svolge funzioni commerciali, industriali,

turistiche e di servizio per passeggeri

«  L'attivita produttiva pill redditizia & la pesca
per via della vicinanza al mare; non mancano
le industrie che sono concentrate nelle zone

periferiche della citta

+ La crisi finanziaria degli ultimi anni ha
portato ad wuna progressiva dispersione

abitativa nei centri limitrofi alla citta

+ La citta & colpita da continui avvenimenti &

cronache di stampo mafioso

ANALISI SWOT

SPAGNA: Salamanca

SWOT Analysis

E chiamata Roma la Chica - piccola Roma- perché
nasce su tre colli e la rende simile alla citta italiana
La cittd & stata eletta patrimonioc UNESCO dal
1988 e nel 2002 eletta Capitale Europea delfa

cultura

Il centro storico & ricco di edifici @ monumenti
romanici, gotici, moreschi, rinascimentali

bargcchi

Il turismo culturale @ le universita sono la principale

fonte di reddito della citta

Le continue minacce di un attacco jihadista nella
citta hanno portato alladozione di  misure

preventive per garantire la sicurezza pubblica

« La cittd possiede un aeroporto & una
adeguata rete viaria; le reti ferroviarie e
tranviarie necessitano di migliorie  per

rendere pid ibile il raggit o di
altri luoghi nelle zone imitrofe della citta e
della regione

= Vi & un forte divario tra il centro storico -
sempre soggetto a operazioni di riqualifica
urbana - e le periferie

+ La cittd, ma in generale lintera regione,
possiede una fortissima identita culturale e
questo pud essere ulile nella creazione di
iniziative e progett wvolti  allinclusions
sociale e temitoriale

+ Il turismo in cittd & in continuo aumento

» La citta possiede numerose squadre
sportive che ogni anno atiraggono un
numero elevato di appassionati

Le zone periferiche della citta non godono
dello stesso stato di benessere di quelle
centrali e turistiche nonostante siano attive
politiche di inclusione sociale

Le universita sono il cuore della citta e, di
conseguenza, centro  attrattivo di  studenti
nazionali ed internazionali

La cittd & attraversata dal fiume Tormes & questo
permetterd non solo di avere una viabilitd
cittadina migliore ma anche di creare centri di
aggregazione

La presenza di un aeroporto e di un consistente
sistema di viabilita rende pid accessibile e
semplice lo scambio culturale



ANALISI SWOT

GERMANIA: Kiel

SWOT Analysis

La citta non registra un particolare sviluppo
per quanto riguarda il turismo, al contrario
della vicina citta di Lubecca.

Essendo la cantieristica navale la principale
attivita industriale della citta viene dato, di
conseguenza, meno spazio alla cultura; le
attivita pid importanti sono legate al porto.

+ Lacittad era anticamente I'unico sbocco sul mare
del territorio sassone

+  Durante la Seconda Guerra Mondiale la citta subi
pesanti danni; nel dopoguerra fu ricostruita
secondo criteri pil modemi e tornd ben presto ad
essere il centro culturale & socio-economico pid
importante della regione

+  Lattivita industriale principale & la canftieristica
navalle, non a caso Kiel & considerato il pid
importante porto d'attracco tedesco.

* Kiel & situata sul fiume Eider, nei pressi del
Mar Baltico & questo pud giovare alla
creazione di cenin di aggregazione

La citta possiede una squadra locale di
football americano, pallamano e calcio e
ospita la pill grande manifestazione velica del
mondo, attivita che attraggono sempre un
grande numero di visitatori

+ La citth @ vicina ad importanti cenli come
Amburgo & Lubecca e questo potrebbe portare ad
uno afflusso di pubblici minore rispetto alle altre
citta

FRANCIA: Rouen

SWOT Analysis

= La citta si trova nella ricca regione della Mormandia

+ E conosciuta come Ville Musée grazie ai monumenti
di etd gotica e un centro storico altomedievale che
gode di un ottimo stato di conservazione

L'attivita commerciale & favorita dalla via fluviale
La citta & nota per aver ispirato molti impressionisti

+ Subisce noteveli danni durante la Seconda
Guerra Mondiale

+ E colpita dalla crisi abitativa degli anni 60-70

= Alivello sociale |a citta risulta molto frazionata

+ La cittd & attraversata dal fiume Senna e
dista 60 km dal mare, fattori che comportano
I'afflusso di pubblici e la creazioni di centri
aggreqgativi

L'alto livello di istruzione e i numerosi istituti
permettono una grande presenza giovanile

La citta & stata scossa da episodi di stampo
terroristico

Le recenti manifestazioni dei Gilet Gialli
portano a spiacevoli fatti di cronaca




REPUBBLICA CECA:

SWOT Analysis

« E stata scelta insieme a Mons (Belgio) come

Capifale Europea della cultura nel 2015

la citth & famosa per la sua birra pilsener,
stabilimenti

la Pilsner Urquell, e per gl
della Skoda, fondata nel 1859,

Il tasso di disocccupazione della cittd, ma in
pit bassi

generale dello stato, & uno dei
d'Eurcpa

Distante solo 90km dalla famosa citta di
Praga, Plzen potrebbe soffrire del potere
atirattive che esercita la capitale.

- Riqualificazione del territorio

- Il progetto incentiva lo scambio culturale tra
gli artisti e le comunita locali

- E richiesta la partecipazione attiva delle
popolazioni locali alle aftivita previste nel
progetto

- Diffusione worldwide dei risultati ottenuti dai
vari laboratori e degli eventi collaterali

- La diffusione sulle reti da la possibilita alla
citta di farsi conoscere maggiormente a livello
nazionale ed interazionale

Incertezza nel sapere se i laboratori
rimarranno attivi e nelle consone condizioni di
lavoro al termine del progetto
- | cittedini dovranno mantenere materialmente
e moramente lintegrita delle sedi di lavoro
altimenti il rischio € quello di retrocedere allo
stato di degrado precedente all'awio dei lavori
- Potrebbe presentarsi un disinteresse nei
confronti delle attivita del progetto e, di
conseguenza, un  danneggiamento  dei
materiali e delle sedi destinate agli atelier di
lavoro

ANALISI SWOT

Plzen

SWOT Analysis Project

14

E uno dei Paesi europei a non
adottato 'euro

A livello economica-sociale & riscon
un divario tra ricchi e poveri

Plzefi & un importante centro econ:
culturale della Repubblica Ceca
progetti e iniziative di miglioramento de
Mella cittd ha sede I'Universitd della
Cccidentale, importante realtd che f
I'afflusso di giovani studiosi

La citta possiede una squadra d
cittadina che aftrae numerosi |
appassionati di sport

- La riqualificazione prevista potrebbe non essere
sufficiente per garantire un totale miglioramento

- Potrebbero rimanere escluse dal progetto
numerose periferie e zone che hanno altrettanta
necessita di sostegno

- La rotazione degli artisti potrebbe risultare
problematica a livello di comprensione linguistica
da parte delle comunita e quindi una difficolta nella
gestione e realizzazione dei lavori

- la redlizzazione di contest fotogrefici e
cinematografici permette la scoperta di nuovi
talenti di livello nazionale ed interazionale

- Le opere di riqualificazione attirano pubblici e
turisti e permette un aumento della qualita dei
servizi - turistici e non - offerti dalla citta

- L'uso della «residenza artistica» produce nuovi e
continui scambi culturali e fornisce la possibilita di
essere operativi sul campo per lintera durata del
progetto

- Sia gli artisti che i vincitori dei contest avranno
l'opportunita di esporre e presentare i proprio lavori
in una sede prestigiosa quale la Fondazione Prada
di Milano (o Venezia)



ANALISI DEI TARGET

Il target di riferimento del progetto,
riguarda principalmente le comu-
nita cittadine locali; in particolare
gli studenti, i giovani adulti e tutti
coloro che vivono la periferia.
Molto spesso le grandi citta con-
tengono periferie attraversate da
forti problemi sociali, con pochi
servizi 0 mal collegate con il resto
della citta. 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
densita abitativa.

il coinvolgimento degli abitanti del

TARGET GROUP

e Comunita cittadine

e Studenti

e Giovani adulti e tutti coloro
che vivono la periferia

e Artisti contemporanel

e Street artists

e [otografi

e Videomaker

e Scultori

luogo sara fondamentale per ac-
crescere il senso di appartenenza
e di comunita. cio awverra grazie
anche agli artisti chiamati a miglio-
rare e valorizzare 'ambiente delle
periferie. Street artists, fotografi,
videomaker, scultori, artisti per-
formativi, ecc. Sara obiettivo pri-
mario coinvolgere nel progetto gl
studenti delle scuole:

elementari, medie, licei, superiori
e gli studenti delle universita.
Giocheranno un ruolo fondamen-
tale in chiave di inclusione i centri
e le associazioni culturali delle pe-
riferie prese in considerazione. In
piu saranno coinvolte le imprese
locali al fine di migliorare le attivita

TARGET SECTOR

e Scuole e universita;

e (Centri e associazioni culturali;
* |mprese locali.
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commerciali allinterno delle peri-
ferie. Chiungque voglia contribuire
alla valorizzazione della periferia
urbana sara ben accetto e diven-
tera parte integrante e fondamen-
tale del progetto.



DESCRIZIONE E
CONTENUTO SCIENTIFICO

Il progetto tendera a valorizzare
le periferie urbane europee attra-
verso interventi di rivalorizzazione
del luogo coinvolgendo dli 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 nazionalita,
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 € popola-
zione locale in chiave di valoriz-
zazione dove l'artista, avra modo
di assimilare lidentita tipica del
luogo e il cittadino potra interagi-
re totalmente con l'artista stesso.
Questa prima fase del progetto
durera 12 mesi e coinvolgera
25 periferie. La realizzazione del
progetti che si sviluppera di cit-
ta in citta, verra documentata in
diretta streaming nella sede del

OUTPUT

partner leader (Fondazione Prada)
a Milano o Venezia. Sono previ-
sti due contest internazionali: La
Leica mettera 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 proporra un
premio a chi realizzera il miglior
cortometraggio che documentera
la realizzazione del progetto di va-
lorizzazione. | cinque artisti che
verranno coinvolti nella realizzazio-
ne tecnica delle opere in giro per
le cinque citta 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 durera 12 mesi
e terminera con un grande evento
conclusivo presso la Fondazione
Prada. Le attivita dell'ultima gran-
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de giornata verranno mandate in
streaming e verranno proiettate in
tutte le citta coinvolte dal proget-
to, e tali citta verranno coinvolte
attivamente attraverso collega-
menti in diretta e interviste.



PACCHETTI DI LAVORO

WORK PACKAGES 1 - MANAGEMENT

VOCI DI COSTO DESCRIZIONE

1 L | B ——

IL Partner 1 si occupera di indirizzare e di supervisionare tutte le atlwlla del progetto: [
le ricerche, le attivita, i momenti d'incontro e quelli di verifica.
Questa attmla sara errettuata per ‘LU‘LED landamento del progetta

WP 1.1 Coordinamento

La Fondazione Prada sara il Partner che supervisionera tutte le attivita durante

Responsabile management
| Uinterno progetto. _

Andranno definiti tutti i modelli condivisi di lavoro per far si che i vari compiti vengano |
portati avanti con gli stessi criteri da tutti i Partners.

L Partner 1 e il Partner 3 si occuperanno delle divisioni dei compiti e del lavon tra gll
altri Partner, e fara da supervisore per | primi due mesi di ciascun anno.

WP 1.2 Definizione dei modelli di lavoro all'interno dei workpackages

Consulenze e supporti alla progettazione

Verranno stabiliti degli incontri di persona durante il progetto. Le riunioni saranno
quattro e si terranno in ciascuno dei paesi originari dei Partners, a rotazione. Quando
non sara possibile effettuare gli incontri di persona, i Partners comunicheranno fra di

loro attraverso lutilizzo di videoconferenze, tramite Skype.

WP 1.3 Organizzazione degli incontri e della comunicazione infragruppo

| /U Partner 2 convochera il meeting 1 dopo il primo ciclo di rotazione degll artisti. |

L Partner 3, per il meeting 2, controllera l'andamento del progetto e sara anche ]|.
supemsore dei laboratori che verrano reallzzatl fra _D,l] artisti 3 1 attadlnl

Il Partner 5 convochera il meeting 4 dopo ["ultimo ciclo d1 rotazione degli artisti, ed
effettuera la valutazione dell’andamento del lavoro e del suo effettivo. funzmnamenlu

uu.ﬂ- B esssssmsmssssssssssssEssssssssEsSsSsSssssssSSEESsssiSsEssEsssssssssssssssssssssssssssessssssssbosmsosssssses

1 Realizzazione di un Midterm report che testimoni landamento del
5 2 ~ programma, a circa meta programma di lavoro. Sara attribuita
WP 1.4 Relazione del Midterm report  particolare attenzione alle attivita di studio e di realizzazione pratica

 messe in atto.

. - Al ventiguattresimo mese (ultimo mese) del progetto dovra essere realizzato il Submit .
WP 1.5 Stesura del Submit report + | report: documento essenziale per la definizione di budget e la distribuzione dei
1 | contributi da parte della Comunita Europea.
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WORK PACKAGES 1 - MANAGEMENT

La Fondazione Prada avra il ruo-
lo di supervisore e coordinatore
dellintero progetto, ossia sara |l
responsabile del management. In
particolare si occupera di indiriz-
zare tutte le attivita del progetto:
le ricerche, i momenti di verifica e
quelli d'incontro fra i vari partner,
infine avra il compito di supervi-
sionare I'andamento del lavoro.

In virtu del suo ruolo di project lea-
der, la Fondazione Prada, andra 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 fomi-
ranno consulenza e supporto agli
altri, proprio per far si che c¢i sia
integrazione fra le attivita svolte da
essi. Altro compito del partner le-
ader sara 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 10 spostamento
fisico dei partner e di conseguen-
za avverranno tramite videoconfe-
renze, utilizzando Skype.

Ultimo compito della Fondazione
Prada sara la realizzazione di due
report che testimonino l'anda-
mento del progetto. Il primo, mi-
dterm report, sara steso a meta
dello svolgimento del progetto e
dara rilievo alle attivita messe in
atto fino a quel momento. Laltro,
submit report, verra scritto alla
scadenza del ventesimo mese e
sara importante per il budget e
I'elargizione dei contributi da parte
dell’Unione Europea.
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WORK PACKAGES 2 - IMPLEMENTATION

VOCI DI COSTO Descrizione

WP 2.1 Raccolta dati e analisi

Responsabile implementazione

Responsabili culturali

Resporsabile implementazione
Spese viaggi

Consulenze tecniche e collaudo web

WP 2.4 Formazione del personale addetto alla gestione dei workshop
informativi

WP 2.8 Realizzazione dei sito

progetto.

| prefissati verranno raggiunti. ________

Sotto la supervisione di un unico responsabile (P3), tutti i paesi partecipanti
dovranno impegnarsi a ricercare nella loro storia i momenti, gli eventi,
i personaggi rilevanti e i casi che hanno riguardato il tema del prog

| lavori si divideranno tra gli tutti Partners: i responsabili dell’implementazione saranno il Partner 1 el
Partngr 2, per | primi due mesidelprogetto. ]
Il Partner 3 e il Partner 4 si occuperanno di scegliere i materiali necessari per gli artisti e per i laboratori, si

occuperanno anche dell’organizzazione dell'evento finale che sara organizzato nel corso degli ultimi tre mesi

Studiando i dati emersi dalla fase precedente, di analisi globale, i Partners si impegneranno ad estrapolare,
tra gli esempi scelti, quelli ritenuti pill importanti o significativi al fine di esemplificare gli obiettivi del

Durante 1 lavori che inizieranno a partire dal terzo mese del primo anno e finiranno nel decimo mese,
bisognera supervisionare il funzionamento del lavoro degli artisti, Controllando anche che gli obiettivi

Responsabile di questa voce sara il Partner 3, a cui verra richiesto un aggiornamento sulle spese dei viaggi
effettuati per il progetto ogni due mesi.

Verra realizzato un canale attraverso il quale saranno diffuse le Best Practices individuate in fase di studio,
per raggiungere il piu ampio numero di persone.

Nei primi due mesi verrano realizzati: il sito web, i Social Media, le piattaforme multimediali. All'inizio
verranno aggiornati e modificati durante i primi mesi di progetto, finché non raggiungeranno la forma
definitiva,

Sara adeguatamente preparato il personale che dovra gestire 1 workshop informativi, in quanto momenti di
concretizzazione del progetto.

Questo punto verra gestito dal Partner 3, che si occuperé dei costi del personale addetto alla parte
informativa dei workshop.

Verra effettuata per i primi tre mesi una ricerca per lo scopo che decidera in che maniera sara sviluppato il
progetto, al fine di raggiungere gli obiettivi prefissati,

Verra realizzato e gestito dal Partner 2 e dal Partner 4.
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WORK PACKAGES 2 - IMPLEMENTATION

Si prende in considerazione I'im-
plementazione. La BNP Paribas
Foundation, supervisionera il la-
voro di ricerca degli altri partner la
quale avra come oggetto la storia,
| personagyi, 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 dellandamento del
progetto. | partner 3 € 4 procu-
reranno | materiali necessari per
gli artisti e i laboratori, ma anche
per 'evento finale che si terra 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
dellambiente in cui si svolgera |l
progetto. Studiando i dati emersi
nella fase di analisi globale tutti |
partner dovranno estrapolare tra

gli esempi scelti i piu importanti,
best practices, al fine di esem-
plificare gli obiettivi del progetto.
Durante il periodo di lavoro degli
artisti occorrera valutare il funzio-
namento e il lavoro degli artisti,
monitorando la riuscita del pro-
getto. La LEICA si occupera della
realizzazione del sito web, dei so-
cial network, piattaforme multime-
diali e condividera la gestione di
questi con il partner Interarts. Si
dovra prowedere alla creazione
del personale che si occupera
della gestione dei workshop, i
costi per la formazione di addet-
ti specializzati saranno a carico
della BNP Paribas Foundation. Le
attivita 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
Iartista.
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WORK PACKAGES 3 - VALUTATION

VOCI DI COSTO DESCRIZIONE

WP 3 Valutazione (P3) :

i Creazione di questionari fra i Partner che sondino linteresse, le
WP 3.1 Realizzazione di questionari infragruppo { motivazioni, il lavoro effettuato e le aspettative delle citta partecipanti.
Responsabile Valutazione - Monitoraggio £ IL Partner 3 sara il responsabile del monitoraggio, per quanto riguarda la

i valutazione delle effettive aspettative dei paesi che vorranno raggiungere,
Spese di cancelleria £ Verranno gestite tra il Partner 3 e il Partner 5.

E‘u’errannu realizzati dei questionari che mirino a capire quanto il progetto
iarrivi allesterno, se l'argomento possa interessare, e verranno accettati
i eventuali consigli/suggerimenti sui temi trattati o sulle modalita in cui
trattarll

_ . _ : Un monitoraggio verra esegmto fin dall'inizio per capire se l'obiettivo
Responsabile Valutazione - Monitoraggio i ! iniziale dei workshop sara condiviso da tutti cittadini delle varie citta,
ioppu re se bisogna cambiare la campagna.

WP 3,2 Realizzazione dei questionari esterni

Spese di collaborazione
s 'Cont rollo delle spese dei laboratori. Valutazione dell'aumento del budget.

Spese di cancelleria Valutazlane delle spese di cancelleria. Supervisionarne il funzionamento.

In fase di riunioni specifiche si discutera dell'esistenza di un rapporto
_cons1stente tra gli output che il progetto vuole produrre e gli obiettivi che
Hil progetto si prefigge. Momento essenziale per la valutazione del
progetto.

WP 3.3 Valutazione degli output in funzione degli obiettivi strategici

Supervisore 1 Fin dall’inizio, nei primi due mesi, verranno specificati gli output che il
i progetto vuole produrre. Nell’ultimo mese del primo anno sara
i supervisionato l'andamento del progetto e riguardato,

Supervisore 2 Nel primo mese del secondo anno verranno decisi possibili cambiamenti
{all'interno del progetto, migliorando cosi il programma del progetto.

21



WORK PACKAGES 3 - VALUTATION

La BNP Paribas Foundation si
occupera della valutazione sia
specifica che complessiva. Per
effettuare le valutazioni, il partner
adottera un sistema basato su
questionari, essi saranno di due
tipi: infragruppo e esterni.

Il primo tipo andra a sondare I'in-
teresse, le motivazioni, il lavoro
effettuato, le aspettative e la sod-
disfazione fra i partner in merito al
progetto.

| questionari estemi, invece, per
prima cosa sottoporranno  la
proposta di progetto alle singole
citta, successivamente al resto
d’Europa, in modo da valutare il
grado di interesse destato, un'al-
tra finalita sara quella di accogliere
eventuali consigli e suggerimenti
al fine di migliorare la qualita del
lavoro proposto. Anche per que-
sto tipo di questionari sara 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 sara la valutazione de-
gli output in funzione degli obiettivi

strategici. Saranno effettuate del-
le riunioni apposite nelle quali si
discutera I'effettivo rapporto tra gli
output del progetto e gli obiettivi
prefissati; questi meetings saran-
no una tappa fondamentale per la
valutazione del lavoro.
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WORK PACKAGES 4 - DISSEMINATION

| VOCI DI COSTO DESCRIZIONE
WP 4 Disseminazione (B4) _ _ _ _ _ _ _ L L L L D C D D D C f e C o m o m e o e e e mm i mmmmmmmm— =

I

tlﬂe\azione di un titelo che sia breve, incisivo e di chiara espressione del messaggio che veicela. Di seguito verra ideato un loge che
ichi ¢ il titolo, dovra essere di chiara lettura e immediato.
lverra sviluppata limmagine i ad esso collegata, che avra il pito di rendere il lege e il titolo perfettamente comprensibili sulle
lvarie tipolegie di supporto che potranno servire alla disseminazione del progetto.
I

WP 4.1 Titolo, Logo e Immagine coordinata

|Questo rualo sarh affidato al Partner 4. Lobbiettive sard il raggiungimento delle varie aziende di a e i canali

:Ilespons-abile disseminazione

:-Costi di progettazione grafica

i |
1 |Werra realizzato un sito web che sara poi il punto di partenza della diffusione degli obiettivi, dei risultati & delle iniziative del progetto. Il
IWP 4.2 Monitoraggio Sito web \layout dovra esse chiaro e di facile utilizzo/ consultazione. Costituira il canale di diffusione delle Best Practices identificate, insieme ai
[canali dei Social Network.

| EREE e e gt ok e S e s e e e e Bttt it eding S ek fan S i s S e L e R e S Gk e e S s
pr 4.3 Social Network [II progette comparira attraverso la pagina/profilo ufficiale del progetto sui pid importanti Social Network (Facebook, Twitter, Youtube,

! Instagram, Flickr) in mode tale ehe il o @ le attivita p Li abblame pil ampia diffusione. Obblettive prefissato in questa fase
e e e e e s J<ara di identificare le Best Practices in fase di studio, in moda da poter essere largamente diffuse. _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _
! 2 ;La pubblicita si baserh sulle ricerche effettuate da tutti Partners all'inizio. Exi <f occuperanno della & in maniera LI 2,
|Pubblicita leosi da gere non solo | par i ma anche il pubblice estermne sull’andaments di progetto. Cosi da rendere il pregetto pil vivace
L o o o e o o o e e e e e e e 2 le pid attua

1 I

1 IDovra essere realizzato materiale informative cartaceo a supporto del progetto ¢ delle sue iniziative. Per esempio di depliant, flyers,
|cataloghi, pannelli, volantini e totem. Essi dovranno avere un ampio raggio di azione e dovranno essere distribuiti in loco (ai workshop, alle
conferenze, alle tavele rotonde, alle mostre), sul territorio {in zone di alta frequentazione come gli istituti di cultura, le scuole, le
universith e le bibliateche) & ovwiamente nelle sedi dei vari Partners. Il materiale informative dovrd accompagnare la durata del progetto
rpcr far si che £330 sia continuamente vive e legato al pubblica,

|Ogni paese Partner organizzera delle conferenze locali per esporre pubblicamente andamento del progetto, gli cbiettivi raggiunti e quelli
WP 4.5 Conferenze locali futuri, e le iniziative che seguiranne. Questo rappresenta un importante momento di rapperts con il pubblice.

1
e e e e e e e e e e e e m o m — — = = = = -
I Affitto Location

[
Li"emrmlo di Accoglienza / Hostess _

|Catering

|5pﬂ= Viaggi ISaranns organizzati cinque incentri che prevedranno gli spostamento def Partners. Essi saranno organizzati direttamente sul campo dove
1

|laverans anche gli artisti cosi da pater vedere "andaments del progetts ¢ decidere postibili interventi da effettuare, fare o non fare

1 |Verranno organizzati dei che avranne L di informare i pa nti dellesperienza del progetto, delle sue modalith ma
IWP 4.7 Workshop informativi janche delle sue speranze future,
1 IMq:mcnlo di grande importanza per esportare modelli @ intenti del progetto all'estermo e trovare eventuale seguito o supporto per il future.
B e - -/ - - - - - - - - - - -~~~ - -~~~ --------~~
R A oo __ 10gni partner 5§ occuperd di una artista, seguendo il sua lavoro e | sboratori realizzati nelle diverse periferie, monjtorand i loro lavoro. _
1 [} 3
e P, Ogni due mesi verra pu un piceole Le foto scattate direttamente sul campo e la parte dedicata al laboratord,
| Edizioni /Pubblicazioni

!inmado che il catalogo mostri passo per passo

avora de}li artisti.

lAltestimento Struttre "Per i Laboratori verranno usati centri sociali eeulturalic. _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ __

:Fl;v.'mrul.v.' di A lienza rS\ll c:l:\hp: wverranno imbastiti diversi uffici, che i eccuperanno di informare le persone e tenere in contatte i Partners con il campo

:-WT’ 4.8 Conferenze finali 7 A progetto quasi terminato, verranno realizzate delle conferenze che cspongane | risultati raggiunti dal progetto @ ne ssponganc lo
.

}Nel secondo anno, per gli ultimi quattro mesi, saranne organizzate delle conferenze stampa, nelle quali verra valutata Uefficacia dei
}workxhep, ma anche l"intervento e il raggiungimento degli aspetti iniziali.Verranno valutati anche i piani futuri del progetto.
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WORK PACKAGES 4 - DISSEMINATION

La societa Interarts avra il compi-
to di creare un titolo del progetto
e di conseguenza realizzera un
logo di chiara lettura e immediato
e sviluppera 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
dovra 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 sara la piattaforma principale
di diffusione di notizie, aggioma-
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 |l
progetto in modo renderlo vivo
e partecipato non solo per chi lo
vive in prima persona ma per tutti.
Oltre alla comunicazione via web,
lterarts, si occupera della disse-
minazione offline quindi verra 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 sara 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 universita nelle bibliote-
che) e owiamente nelle sedi dei
vari partners. Il materiale informati-
vO dovra accompagnare la durata
del progetto per far si che esso
sia continuamente vivo e legato al
pubblico.

Tutti | partner si- dovranno impe-
gnare nellorganizzare tavole ro-
tonde per poter discutere del pro-
getto in modo tale da poter trarre
suggerimenti e critiche per poter
migliorare sempre piu, queste
saranno cinque e verranno rea-
lizzate nel luogo In cui lavora un
singolo artista.

Saranno realizzati altri workshop
con 'obiettivo di informare i par-
tecipanti sulle attivita collegate
al progetto, saranno anche dei
momenti importanti per esportare
modelli e intenti del progetto all'e-
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sterno. Ogni partner si occupera
di un artista seguendolo nel suo
lavoro e monitorando I'attivita dei
relativi laboratori. Ogni due mesi
verra pubblicato un catalogo che
raccogliera le foto che saranno
fatte sul campo che documente-
ranno la realizzazione dellopera in
ogni sua fase e le attivita 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 'andamento del progetto
e le eventuali prospettive per il fu-
turo.



WORK PACKAGES 5 - EXPLOITATION

VOCI DI COSTO

DESCRIZIONE

WP 5 Sviluppo (P5)

(WP 5.1 Exploitation report

1 Gli ultimi due mesi del progetto saranno dedicati a questo importante documento che, dopo
| aver tratto le conclusioni del progetto, esplicitera quelle che sono le speranze per il futuro,
| cioé le modalita e gli eventi che i Partners sperano di poter vedere realizzati dopo la

| conclusione del laveri; al fine di portare avanti limpegno di questi due anni e per poter
continuare a sviluppare sentimenti di coscienza collettiva. Nel concreto sperano di poter
vedere coinvolti una rete di soggetti interessati allobiettivo del progetto e la creazione di
mastre esemplificative.

| Il responsabile, nel nostro caso, sara la Fondazione Prada (P1), che si occupera di organizzare
Igli ultimi meeting, gli incontri (tavele rotonde) e le conferenze stampa; insieme agli altri

[ partner. In questi meeting viene trattata e delineata la funzione del progetto, valutando le

C
(= CEArEAIom td LEATiners € g aazelaton Hete overe pelicne tele il oo ciaia
A fase conclusiva, il progetto si auspica di vedere realizzate delle mostre nei paesi dei

Partmers, che rappresentino le Best Practices identificate in fase di implementazione. Essi
sperano che in futuro possano anche diventare itineranti per condividere le esperienze locali
| con pubblici differenti,

|| laboratori che sono stati creati nei centri sociali verranno lasciati nei vari centri e, in
| futuro, gestiti dai cittadini.

| Durante il progetto verra documentato il lavoro sviluppato nel campo delle cinque diverse

|citté, nelle diverse periferie. Nell'evento finale sara prevista una proiezione dei lavori
effettuati, prevista dal Partner 5. In tutte e cinque le citta, nello stesso momento, verranno
projettati video, saranno previsti eventi musicali e si inaugureranno delle mostre; in cui

| burante |"apertura della mostra saranno organizzati degli eventi musicali, rendendo pil
linterattiva e vivace 'inaugurazione.

Ufficio stampa

A conclusione del progetto si prevede che, a scadenza triennale, il Partner 5 si

Ioct:ur.ri di organizzare delle conferenze informative e di aggiornamento sui

Nell’ ultimo mese del progetto verra organizzato una conferenza stampa, aperta a tutti: al
pubblico, ai Partners, ai futuri Partners; nella quale i partecipanti saranno aggiornati
| sull’efficacia del progetto, sul cambiamento prima, durante e dopo il workshop. Si parlera
| anche di progetti futuri.




WORK PACKAGES 5 - EXPLOITATION

Il primo compito, inerente alla fase
di sviluppo del programma, sara
la realizzazione dell'explotation re-
port: documento importante che
analizza la conclusione del pro-
getto ed evidenziera 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
organizzera gl ulimi meetings
con i partner e la stampa per pre-
sentare i risultati del progetto, gl
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
verra chiesto, durante il secondo
anno, di realizzare un’opera che
verra esposta in una delle sedi

della Fondazione Prada a memo-
ria del progetto, i curatori saranno
scelti dalla Fondazione stessa. |
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 ospitera
la proiezione dei cortometraggi
creati durante la realizzazione del-
le varie opere nelle diverse citta;
e prevista una diretta streaming
dellevento 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 sara
qguello di organizzare una confe-
renza finale aperta a tutti, stampa,
interessati al progetto, cittadini
coinvolti, artisti che raccontera
'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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GANTT

I ATTIVITA PARNERS 1 PRIMO ANNO 2 SECONDO ANNO
| | Tl 2l 2] <] 5] 6] 7] 8] o] 10[11]12] 13] 14] 15] 16] 17] 18] 19] 20] 21] 22] 23] 24}
Coordinmento P1
Definizione dei modelli di lavoro all'interno dei workpackeges P1, P3
Organizzazione degli incontri e della comunicazione intragruppo P1, P2, P3, P4, P5
Relazione del mid term report P3
Stesura del submit report pi
Raccolta dati e analisi P1, P2, P3, P4, P5
Individuazione e analisi best practices P2, P5 I
Costruzione del sistema online per la diffusione delle best practices P4
Formazione del personale addetto alla gestione dei workshop informativi P3
Analisi target / group P4, P2
Analisi contesto P1, P2
Attivita collaterali P1, P2, P3, P4, P5
Realizzazione dei sito P2, P4
Realizzazione dei questionari intragru P3
Realizzazione dei questionari esterni P3,P5
Valutazione degli output in funzione degli obiettivi strategic Pi, P5
Titolo, Logo e Immagine coordinata P4
Manitoraggio Sito web P4
Social Network P4
Conferenze locali P1, P2, P3, P4, P5
Tavole Rotonde P1, P3,P5
‘Workshop informativi P1, P2, P3, P4, P5
Conferenze finali P1
Exploitation report P1, P5
Organizzazione mostre P1, P2, P3, P4, P5
Organizzazione gli Eventi finali P1, P2, P3, P4, PS5
Organizzazione conferenze triennali di aggiornamento e informazione P1
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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 attivita dedicate
allarte, allarchitettura e al design,
in primo luogo nella sede di Mila-
no, rendendo questa citta il fulcro
per eccellenza dellarte contem-
poranea in Italia, in secondo luo-
go a Venezia, citta nella quale e
stata istituita una seconda sede
della Fondazione. La sede di Mi-
lano, conta ventiquattro mostre
personali dal 1993 al 2010 ideate

Fondazione Prada

PARTNERSHIP

per gli spazi della Fondazione da
artisti taliani e internazionali, due
progetti speciali realizzati per la
citta. Dal 2015, a Milano, & 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 |.

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 & 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 e casuale: pone

la cultura in primo piano, I'impe-
gno costante e I'attivita produttiva
nel campo dellarte contempora-
nea e del cinema si sposa perfet-
tamente con la linea di progetto,
iIn quanto al termine delle resi-
denze artistiche e degli atelier, la
Fondazione sara sede espositiva
dei due contest. La Fondazione
sl impegna a gestire il lato eco-
nomico del progetto per lintera
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durata dei ventiquattro mesi, non-
ché a curame Iimmagine, la parte
curatoriale e allestiva, oltre a se-
guire passo dopo passo gli arti-
sti durante i loro iter. La location
milanese potra dare I'opportunita
agli artisti piu giovani e ai piu adulti
di poter esporre il proprio operato
in una sede prestigiosa quale la
Fondazione Prada, che mette a
disposizione il suo nome e i suol
spazi affinchée gli artisti, emergent
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, mettera a disposi-
zione la location per I'esposizio-
ne e per I'evento finale, gestira dli
allestimenti e le attivita artistiche e
curatoriali, seguira passo pPasso
gli artisti coinvolti nella realizza-
zione delle opere in giro per I'eu-
ropa e garantira loro il sostegno
d'immagine e economico durante
tutto il percorso dei 24 mesi del
progetto. le attivita di gestione e
qualita saranno garantite grazie
alle persone presenti nelle varie
citta coinvolte.



BNP PARIBAS
FOUNDATION

BNP Paribas € un gruppo di cre-
dito operante nei servizi bancari;
nasce dalla fusione della Bangue
nationale de Paris (BNP) con la
Banque de Paris et des Pays-Bas
nel 2000. La mission & 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 societa. Il Gruppo
agisce insieme con le con aziende
e le associazioni che condividono
I suoi valori e sono eccezionali in
termini di creativita, impegno e
azioni a beneficio della societa.

BNP PARIBAS

PARTNERSHIP

BNP Paribas ha sviluppato nel
corso degli anni una sezione — la
BNP Paribas Foundation - che
indirizza le propria attivita 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 solidarieta.
BNP Paribas pone la creativita
contemporanea al centro della
Sua sponsorizzazione culturale. |l
gruppo offre supporto alla dan-
za contemporanea e alla musica
jazz in particolare. Sostiene da 33
anni la creativita nella danza con-
temporanea ed & impegnata con
artisti che creano ed esplorano
nuovi territori. Lobiettivo & quel-
lo di contribuire alla vitalita della
creativita 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-
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lier e la Maison de la Danse de
Lyon. La fondazione € anche in-
teressa a nuovi collegamenti tra
creativita artistica ed innovazione
tecnologica. Infine, la Fondazione
BNP Paribas e impegnata nella
proliferazione della danza in peri-
feria e si sforza di promuovere il
coinvolgimento dei devoti di gue-
sta disciplina in tutte le comunita.
Lidea di awiare una partnership
con BNP Paribas nasce dal ruo-
lo predominante che questa
grande societa ha nel panorama
delle sponsorizzazioni di iniziative
sociali e culturali. La fondazione
e 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'identita
culturale europea e riqualificazio-
ne delle periferie attraverso l'arte
e la motivazione principale che
porta la Fondazione a spingersi
in territori non ancora esplorati.
In quanto partner del progetto ri-
vestira ruoli di gestione, raccolta
e analisi dei dati, valutazione ed
organizzazione di eventi e attivita
collaterali.



INTERARTS

Interarts  Foundation € un fon-
dazione internazionale  senza
scopo di lucro nata nel 1995, a
Barcellona, sede principale della
fondazione. Nei suoi ventiquattro
anni di attivita, la fondazione si e
evoluta ed estesa fondando altre
sedi, una a Lima, una in Kosovo
e una a Pristina. E 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 linformazione nel campo
della cultura, difende il ruolo della
cultura nella governance pubblica

iIncenr

PARTNERSHIP

reti a livello europeo e internazio-
nale. Inoltre realizza e progetta
progetti di cooperazione desti-
nati allo sviluppo intermazionale
in riferimento a una dimensione
culturale, considerando la cultura
come un fattore di sviluppo per
'uomo. La fondazione ¢ attiva nel
campo della consulenza, poiché
forisce servizi a soggetti pubblici
e privati, mettendo a disposizione
le proprie aree di conoscenza nei
confronti dei soggetti con i qua-
i collaborano. E' attivo sia nella
formazione sia nellinformazione,
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
e 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 citta selezionate.
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LEICA

Leica € 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 piu innovati-
ve, | prodotti Leica continuano a
garantire immagini migliori in tutte
le situazioni nei vari ambiti del-
la visualizzazione e percezione.
| prodotti innovativi sono la forza
motrice che sta dietro la positiva

PARTNERSHIP

evoluzione aziendale negli anni
piu recenti. Leica sostiene e pro-
muove la scoperta di giovani ta-
lenti e Ii aiuta nel proprio sviluppo
personale e professionale; que-
sto viene reso possibile grazie alla
Global Leica Akademie, una realta
che ha una lunga storia alle spalle
ma che e, oggi, sinonimo di foto-
grafia creativa e sofisticata. Leica
collabora con societa che opera-
no nello stesso settore quali Leitz
Cine Wetzlar, Sinar Photography
e LC Light & Imaging Systems.
Annualmente Leica promuove |l
Premio Oskar Barnack, il presti-
gioso e ambito riconoscimento
internazionale per la fotografia di
reportage di alta qualita. Il premio
e 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
dallalto valore economico; viene
premiato, inoltre, il vincitore nella
categoria “Leica Oskar Barnack
Award Newcomer”. Il coinvolgi-
mento di Leica come partner di
progetto e dovuto al fatto che l'a-
zienda e leader nel campo della
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fotografia, digitale e non. Alla co-
stante ricerca di giovani talenti at-
traverso | propri contest, Leica si
inserisce alla perfezione in un pro-
getto come guesto che ha come
obiettivo quello della rigualificazio-
ne urbana e, allo stesso tempo, la
nascita di giovani fotografi vincitori
del contest. Nel progetto svolgera
attivita di raccolta e analisi dei dati
ma si concentrera soprattutto sul-
le operazioni di comunicazione e
promozione di eventi collaterali e
della realizzazione di uno dei con-
test finali,



INTERNATIONAL
FILM FESTIVAL
KARLOVY VARY

LInternational Film Festival Karlo-
vy Vary e un festival internaziona-
le del cinema che si svolse nella
prima edizione a Marianske Lazné
e dalle successive nella localita
Karlovy Vary, in Repubblica Ceca,
ed & considerato il festival del ci-
nema piu importante del centro
Europa. Fondato nel 1946, il fe-
stival e stato protagonista di al-
cune vicissitudini legate al regime
politico dellUnione Sovietica: di-
fatti, il festival non ha presentato
la sua edizione ogni anno a parti-

Karlovy Vary
International Film Festival

PARTNERSHIP

re dall'anno di fondazione, ma nel
1953 e nel 1955 non vi fu alcuna
manifestazione; dal 1956 al 1994
solo ogni due anni, perche si al-
ternava con il Festival di Mosca,
fondato nel 1959. Fin dalle prime
edizioni, il festival si svolge du-
rante I'estate, con alcune edizion
svolte tra giugno e luglio e altre tra
luglio e agosto. Le edizioni svol-
te negli anni Sessanta furono di
certo le piu gloriose. Alla fine di
guegli anni, nel 1968, il festival,
successivamente, subl un calo
di notorieta 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, I'attenzione da parte degli
spettatori diminui drasticamente.

Nel 1989 e in seguito ai cambia-
menti politici, il festival fu acquisito
da una societa indipendente della
quale erano membri Jirf Bartoska
e BEva Zaoralova, rispettivamente
attuali presidente del festival e
direttore artistico. Durante il fe-
stival, vengono presentati le pre-
miere di piu di duecento nuovi
film provenienti da tutto i mondo
e sono vari | premi che vengono
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assegnati per le diverse catego-
rie; il Kristalovwy Globus, 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 e 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 'evoluzione artisti-
ca e sociale sui territori coinvolti.
| corti prenderanno parte alla 56°
edizione del festival. Il corto vin-
citore ricevera uno o piu premi
messi a disposizione da KVFF e
verra proiettato nel cinema della
Fondazione Prada a Milano du-
rante I'evento conclusivo del pro-
getto.



COMUNICAZIONE INTERNA

La comunicazione interma & svi-
luppata dal pamner leader Fon-
dazione Prada. Tutte le attivita
previste sono calendarizzate e
monitorate in modo da garantire
a tutti i partner partecipanti al pro-
getto una gestione ottimale.

| meeting saranno organizzati in
maniera capillare in favore di una
comunicazione costante e chiara.
La pianificazione gestionale della
comunicazione interna verra ge-
stita da un ufficio preposto e co-
stituito da un referente per ogni
partner del progetto.

La pianificazione dei meeting e
gestita in maniera tale da garantire
una copertura totale del progetto
e per gestire la qualita dei conte-
nuti dello stesso.

La comunicazione interma e fun-
zionale rispetto alla comunica-
zione esterna, e mantiene un
linguaggio coerente in tutti isuoi
aspetti, anche testuali e grafici.

COMUNICAZIONE

COMUNICAZIONE ESTERNA

La comunicazione esterna con-
sentira, attraverso dei linguaggi
coerenti e ben definiti, di dialo-
gare con tutta l'utenza potenziale
esterna agli enti coinvolti.

Le attivita previste in questo caso
sono riassumibili in diverse ca-
tegorie: testi scritti che potranno
essere ricevuti digitalmente  at-
traverso newsletter e comunicati
stampa, attraverso attivita multi-
mediali, rappresentate da intervi-
ste, conferenze e focus, attivita
realizzate nel territorio per mo-
strare direttamente allutenza 1o
sviluppo delle attivita del progetto
attraverso il punto di vista degli or-
ganizzatori e degli artisti coinvolti
N 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 verra diffuso
in tutto il territorio europeo attra-
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Verso piattaforme streaming che
permetteranno a tutti di ammirare |
risultati ottenuti dai quartieri urbani
grazie soprattutto al sostegno e
alla collaborazione delle persone
comuni.

Si puntera a utilizzare:

Televisione
Fotografia

Cataloghi
Conferenze Stampa
Interviste

Newsletter

Internet e Social
Streaming

Mostre

Eventi

La comunicazione sara uniforma-
ta e garantira un riconoscimento
coerente con il progetto, creando
un collegamento diretto con il fru-
itore interessato, possibile e oc-
casionale.



COMU

COMUNICAZIONE INTERNA

NICAZIONE

Personale

Titolo del ruolo

Aggiornamento

Formato/Canale

Nota

Fondazione Prada

Comunicazione Project Leader

Aggior

namento settimanale

BNP Paribas Fondation

Comunicazione Coordinator

Aggiornamento giornaliero

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

Leica, Interarts, International

Comunicazione

Occasionale

Meeting, Conferenze

Skype,Tavole Rotonde,
Workshop informativi

Film Festival Karlovy Vary Meeting
COMUNICAZIONE ESTERNA
TARGET GROUP E TARGET SECTOR
Personale Titolo del ruolo Obiettivo Piattaforme Canale

Leica, Interarts, Fondazione Prada

Realizzazione Sito Web, Grafica
Immagine coordinata

Leica, BNP Paribas Fondation,

Comunita cittadine, giovani adulti e tutti che

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

Internet, Social Media, News
Letter,Televisione

Facebook,Twitter,

vivono la periferia,Centri e associazioni

Cataloghi, Fotografia,

Instagram,YouTube,

Interarts Pubblicita Cartacea erireria, ’ Conferenze Satampa, Sky1, SkyArte,
a 5 = a culturali, Artisti contemporanei, - - . .
Leica, International Film Festival scultori Fotografi, Street artist, Universita Mostre, Eventi, Streaming, Artribune, Art dossier
Karlovy Vary Pubblicita Cinematografica Interviste, Televisione
Chi? Cosa? Quando? Come?
Interarts Realizzazione Sito Web Primi 6 mesi Internet, Social Media, News Letter
. : . . Primi due mesi Cataloghi, Fotografia, Totem, Flyers
Leica,Interarts Grafica Immagine Coordinata i S b
. . Immagine coordinata, Flyers,
Titolo, Logo Primo mese g o ¥
Interarts 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
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La realizzazione della linea grafica
e dellogo del progetto & 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 dinamicita che
simboleggia lo scambio culturale
continuo e sinergico, attraverso |
dodici paesi dell’Unione Europea
rappresentati  dalle stelle  della
bandiera.

LOGO

35



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 identita locali attraverso lo scambio internazionale di esperienze.
Si e scelto diinserire le dodici stelle della bandiera delllUnione Europea allinterno delle cinque frecce
colorate, realizzate con un tratto semplice, intuitivo e di facile lettura.,
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STAFF

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

| manager, provenienti dai paesi
europei coinvolti, lavorano 2 giom
al mese per un totale di 48

per la durata dell'intero progetto
e vengono pagati giornalmente in
proporzione alla provenienza ge-
ografica.

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

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

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

BUDGET
ANALISI DEI COST

TRAVEL AND SUBSISTENCE

La voce travel and subsisten-
ce riassume tutti | 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 divitto, per tutti i 10 mesi di
lavoro ad artista.

'ultimo spostamento previsto e
guello relativo allevento finale che
si terra alla Fondazione Prada a
Milano. Coinvolgera gli artisti e |
partners.
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EQUIPMENT
AND SUBCONTRACTING

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

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

Per quanto riguarda le collabor-
azioni esterne, vengono stimati i
costi per le attivita 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
lidentita del progetto.

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



DIAGRAMMA DEI COSTI

® Staff ® Travel and subsistence

@ Equipment @ Subcontracting
® Other
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ESTIMATED STAFF NEEDS AND COSTS BY COUNTRY

TABELLE

2. Researcher, teacher and/or trainer

3. Technical

4. Administrative

Country Partner
Pt [italy 168 | 34.944.00 € 4 3B00€ | 15.264,00 € 8 209,00 € | 10.032,00€ 48 140,00 € | 6.720,00 € 14 122,00€ ] 2.928,00€ |
P2 |France 168 | 38.328,00€ 48 305,00 € | 14.640,00 € 4 246,00 € | 11.808,00 € 48 180,00 € | 8.640,00€ 24 135,00 € | 3.240,00 €
P} |Spain 168 |25.344,00€ 48 225,00€ | 10.800,00 € 4 148,00€ | 7.104,00€ 4 114,00 € | 5.47200€ 4 B2,00€ | 1.968,00 €
P4 |Germany 168 | 35.328,00€ 48 293,00€ | 14.064,00 € 4 UT00€ | 10.416,00€ 4 155,00 € | 7.440,00 € 24 142,00€ | 3.408,00 €
PS5 |Czech Republic 168 | 11.880,00€ 48 94.00€ | 4512,00€ 48 T00€ | 3.69%,00€ 48 56,00€ | 2.688,00€ 14 4,006 9B400€
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TABELLE

ESTIMATED TRAVEL AND SUBSISTEMCE COSTS FOR COUNTRY PARTNERS (Onlv for staff members taking part of the proiect)

. - P Numfbor "I.Il'lllfJB subsDI:::I:nce average price
Purpase of the journey d::il:inrrl':tion Partner Pncz:ge Erosons (l!'uors cost per j::trur::y Total costs
a b (3 d ax[ibxc)d]
S0 1525 97.063,40 €
Starting meeting to coordinate the project work Italy P2 WP1 1 2 173,00 € 86,50 € 432,50 €
Starting meeting to coordinate the project work Italy P3 wWP1 1 2 173,00 € 86,50 € 432,50 €
Starting meeting to coordinate the project work Italy P4 'WF1 1 2 173,00 € 86,50 € 432,50 €
Italy P35 WP1 1 p 173,00 € 86,50 € 432,50 €
Italy P1 WE1 1 2 61,00 € 122,00 €
Video conference P2 (WP1 1 -
Video conference _ |P3 WE1 1 =
Video conference P4 'WF1 1 -
5th month meeting Video conference P5 W1 1
5th month meeting Yideo conference P1 W1 1 -
7th month meeting Video conference P2 W1 1 -
Tth month meeting Video conference P3 'WP1 1 -
Tth month meeting Video conference P4 'WP1 1 -
7th month meeting Video conference P53 WP 1 1 -
7th month meeting Video conference P1 'WP1 1
9th month meeting Video conference P2 WP1 1
9th month meeting Video conference P3 'WP1 1
9th month meeting Video conference P4 'WP1 1 -
9th month meeting Video conference P5 'WP1 1
9th month meeting Video conference P1 'WP1 1
20th month meeting Video conference P2 WP 1 1 -
20th month meeting Video conference P3 (WP 1 -
20th moenth meeting Yideo conference P4 (WP 1 -
20th month meeting Video conference P35 (WP 1 -
20th month meeting Video conference P1 (WE1 -
Final meeting Italy P2 WP1 1 173,00 € 86,50 € 259,50 €
Final meeting Italy P3 'WP1 1 173,00 € 86,50 € 259,50 €
Final meeting Italy P4 'WP1 1 1 173,00 € 86,50 € 259,50 €
Final meeting Italy PS5 WP1 1 1 173,00 € 86,50 € 259,50 €
Final meeting Italy P1 'WP1 1 1 61,00 € 61.00 €
Maoving artists Spain P1 (WP4 2 60 30,00 € 20,00 € 3.760,00 €
Ihluv‘in: artists France P4 (WP4 2 60 30,00 € 94,00 € 3.788,00 €
Moving artists Germany P3 WP4 2 &0 30,00 € 77,00 € 3.754,00 €
Moving artists Czech Republic P2 WP4 2 &0 30,00 € 68,20 € 3.736,40 €
Moving artists Italy PS5 wra Z 60 30,00 € 86,50 € 3.773,00 €
Moving artists Francia P1 'WP4 2 &0 30,00 € 94,00 € 3.788,00 €
Moving artists Germany P4 (WP4 2 60 30,00 € 77,00 € 3.754,00 €
Moving artists Czech Republic P3 WP4 2 60 30,00 € 68,50 € 3.737,00 €
Moving artists Italy P2 (WP4 2 60 30,00 € 86,50 € 3.773,00 €
Moving artists Spain P5 WP 2 60 30,00 € 80,00 € 3.760,00 €
Moving artists Germany P1 WP 2 60 30,00 € 77,00 € 3.754,00 €
Moving artists Czech Republic P4 WP4 2 60 30,00 € 68,50 € 3.737,00€
Moving artists Italy P3 'WP4 2 60 30,00 € 86,50 € 3.773,00 €
Moving artists Spain P2 WP4 2 60 30,00 € 80,00 € 3.760,00 €
Moving artists France PS5 'WEP4 2 60 30,00 € 94,00 € 3.788,00 €
il i Czech Republic P1 WP 2 60 30,00 € 68,50 € 3.737.00 €
Italy P4 'wWP4 = 60 30,00 € 86,50 € 3.773,00 €
Spain P3 WP4 2 60 30,00 € 80,00 € 3.760,00 €
France Pz WP4 2 60 30,00 € 94,00 € 3.788,00 €
Germany ] WP4 2 60 30,00 € 77,00 € 3.754,00 €
Italy P1 'WP4 2 60 30,00 € 3.600,00 €
Moving artists France P3 'WP4 2 &0 30,00 € 3.600,00 €
Moving artists Germany P2 WP 2 60 30,00 € 3.600,00 €
Moving artists Spain P4 WP4 2 &0 30,00 € 3.600,00 €
Moving artists Czech Republic ) 'WP4 2 60 30,00 € 3.600,00 €
Final event Italy P1 'WPS5 . 2 86,50 € 173,00 €
Final event Italy P2 'WPS5 2 2 86,50 € 173,00 €
Final event Italy P3 WPS 2 2 86,50 € 173,00 €
Final event italy P4 WPS 2 2 86,50 € 173,00 €
Final event Italy [ WP 2 2 86,50 € 173,00 €




TABELLE

ESTIMATED TRAVEL AND SUBSISTENCE COSTS FOR COUNTRY PARTNERS (Only for staff members taking part of the project)

Number of Usage rate | Depreciation
Description Giustification Partner | Work Package | items | Unitcost | in% rate in % Total costs
a b 4 d axbxexd

Total Equipment Cost|  1.575,00 €

1|Pc Working support P2, P4, P5 [WPZ, WP4, WP5 3 1.000,00€(  50,00% 50,00% 750,00 €
2Printer Working support lp2, P4, p5 we2, wpa, wes| 3 [ 10000€ [ sooox] 0,008 75,00 €
3|Mobile phone Communication activity |P2, P4, P5 |WP2, WP4, WP5 3 500,00 € 50,00% 50,00% 375,00 €
4|Technical support for audio-video  |Making video and photo |P2, P4,P5 [WP2, WP4, WP5| 3 500,00€ | 50,00% 50,00% 375,00 €

ESTIMATED SUBCONTRACTING FOR COUNTRY PARTNER

Task Description Partner | Work Package Total costs
L o PO 58.000,00 €|
Subcontract 1  [Multilanguage translation All All 20.000,00 €
Subcontract 2 |Graphic designer P2 WP2, WP4, WP5 6.000,00 €
Subcontract 3  [Distrubution questionaires P3, P5 WP3 8.000,00 €
Subcontract 4  |Print agency P2, P4, P5| WP2, WP4, WP5 24.000,00 €

ESTIMATED OTHER COSTS FOR COUNTRY PARTNER

Description Partner P;:Ok;: » Total Amount
] 0 i e
1 |Art materials for laboratories All WP2 26.000,00 €
2 |Final press conference All WP4 4.000,00 €
3 |Local conferences All WP4 1.500,00 €
4 |Catering P4, P5 WP4 2.000,00 €
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ESTIMATED EXPENDITURE AND REVENUE BY TYPE OF COSTS FOR COUNTRY PARTNER

TABELLE

C0sTS FINANCING
DIRECT COSTS INDIRECT TOTAL PROJECT EU GRANT REQUESTED | PARTNERS OWN | OTHER SOURCES TOTAL
EXPENDITURES FUNDING (up to PROJECT
- TOTAL 15%) REVENUES
OSTS B, OPERATIONS ToraLoiecr | PROJECT
COSTS (448) INDIRECT
B.3- TOTAL COSTS {up to
B.1- Travel and [B.2 - Equipment |Subcontracting (up OPERATIONA %) (GRANT TOTAL
Subsistence | (up to 10%) tod0% | B4-Other| LCOSTS TOTAL % (up to 75%)
$ | s B 0% 13,34 974 51,4% 93,5% 6,5% 78,1% ik
TOTAL [145.824,006  ST.OB940€ | 1.575.00€|  46.00000€ | 33.500,00 €| 176.144,40 €  323.968,40 € | 22.677,79 € | 346,646,194 100,00 259.984,64 7295351 €
P1[3494400€)  19.001,00€ - 4000,00€ | 6300,00€ | 29.301,00€ | 64.245,00€ | 4497,15€ | 68.742,15€) 19,834} 51.556,61 € 17.185,54€ £8.742,15 €
P?  |38328,00€| 19.5240¢€ 515,00€ 14.000.00€ | 7.300.00€ | 41.347.40 € T9.675,40€ | S5TTIB€ | B5.150,6B €] 1450MQ 6393951 € HILTE 1515268 €
P3| 25.34400€] 19.489.00€ . B.000,00€ | 6.300,00€ | 33.789,00 € 9006 419 NE[6TLNE|  1BIGKR 4TAMDIE 15.818,08 € 03131 €
P4 |35.328,00€) 19517006 55,00€ BO0000E | 6.300,00€ | 34.342,00€|  69.670,00€ | 4876,90€ | 7454690 €] 1 51if 5531018 € 1863673 € 74.546,90 €
P5 11.880,00€]  19.54000€ 515,00€ 12000,00€ | 7.300,00€ | 39.365,00 € S1.045,00 € | 156715€ | 54.832,15€] 158MRQ 414N € LIRVZRAI
CONSOLIDATE BUDGET
Consolidated figures
Staff Costs 145.824,00 €
Travel and Subsistence cost] 97.069,40 €
Equipment costs 1.575,00 €
Expenditurelshcontracting costs 46.000,00 €
Other costs 33.500,00 €
Indirect costs 22.677,79 €
Total Costs 346.646,19 €
EU Grant 259.984,64 €
Percentage of funding 78,09
ners contribution 72.953,51
s Partners contributio 53,51 €
Percentage of funding 21,91%
Other sources
Total Financing 332.938,15€
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TEAM DI LAVORO

ABRATE STEFANIA ANGIUS RICCARDO MEDDA MICHELA

Responsabile Budget - Colla- Responsabile Output - collabora-  Responsabile Partners -
boratrice Output - Collaboratrice  Zione Contesto Storico - Realiz- ollaporatrice Output e Target
Comunicazione zazione Logo Grafica

PANZANELLI GIULIA SARNYAI AUNO MILIZIA FEDERICA
Responsabile Gestione del Responsabile Work Packages, Responsabile SWOT -
Contesto storico e PESTLE GANTT - Schemi Comunicazione  Collaboratrice Output -

Collaboratrice Output collaboratrice Partners

Collaboratrice Output
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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 I'obiettivo finale del progetto. Sono state organizzate riunioni periodiche
per affrontare le criticita 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 avwenuti durante le lezioni con la docente e con gli altri colleghi. Sono state riscontrate alcune
criticita relative al fatto che nessun componente del team aveva mai realizzato un progetto europeo, ma
guesto e stato uno stimolo ulteriore per poter procedere verso I'obiettivo comune di riuscita.

MODALITA DI LAVORO ONONONONO
COLLABORAZIONE 0000 ®
COMUNICAZONEINTERNA @ @ @ @ @
COORDINAZIONELAVORO @ @ ® @ @
TEMP ONONONCO)

STRUMENT ©0©®®

PROBLEM SOLVING ONONONONO

46



