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Piero Sardo
Prezes Fundacji Slow Food na rzecz Bioréznorodnosci

Inspirujqgce zasady dotyczqce nowych, regionalnych, krajowych i ogdlnoeuropejskich, strategii, w
ktorych dziedzictwo kultury gastronomicznej jest impulsem do rozwoju lokalnego.

Nie mozna pisa¢ o gastronomii, nie wspomniawszy o rolnictwie. Poza oczywistymi stwierdzeniami, ze
kazda kuchnia opiera sie na przetwarzaniu surowcow dostarczanych przez rolnictwo i rybotowstwo,
obecnie musimy wzia¢ pod uwage fakt, ze istnieja dwa typy rolnictwa. Pierwszy, ktéry mozemy na-
zwac w uproszczeniu przemystem rolnym, to monokultury, systematyczne stosowanie nawozow che-
micznych i pestycyddw, intensywne rolnictwo, uprawa hydroponiczna, a takze, ogoélnie rzecz biorac,
dziatania, ktére maja przystosowac nature do potrzeb produkcyjnych, zamiast dopasowac produk-
cje do cyklu przyrody. Drugi typ rolnictwa to mate i sSrednie gospodarstwa rolne, gtownie rodzinne,
najczesciej stosujace uprawy ekologiczne lub biodynamiczne, ktadace nacisk na bioréznorodnos¢,
produkcje naturalng i lokalne tradycje.

Podazajac czesciowo za tym rozroznieniem, dla wykwintnych restauracji $wiat jest spizarnia, a usta-
lenie wysokich cen pozwala na podawanie nawet rzadkich i drogich produktow przez caty rok. Tra-
dycyjna kuchnia, jezeli ma serwowac jedzenie wysokiej jakosci, musi zaopatrywac sie gtownie u
doskonatych lokalnych producentow (w petnym znaczeniu tego stowa).

Slow Food jest zdania, ze wysokiej jakosci gastronomia zawsze musi opierac sie na ptodach rolnych
wyhodowanych w ekologiczny i zrownowazony sposob.

Jednak jesli chodzi o produkcje rolna, nalezy tutaj koniecznie wspomnie¢ o bardzo istotnej kwe-
stii, wymagajacej dogtebnej analizy: dziatalnosc rolnicza prowadzona na matg skale znalazta sie w
trudnej sytuacji. Za wyjatkiem kilku niszowych gospodarstw, ktorym zastuzenie udato sie uzyskac
uczciwe ceny i rozpoznawalnos¢, wiekszos¢ drobnych rolnikow zyje w stanie permanentnego stre-
su. Chwalebna, powolna agonia. Nawet jesli rosnacy popyt na produkty ekologiczne, przyktadowo,



wskazywatby na co$ wprost przeciwnego, wiekszos¢ producentow nie jest w stanie konkurowac z
przemystem rolnym, poniewaz nie ma dostepu do duzych struktur handlowych, nie jest w stanie za-
rzadzac¢ dystrybucja i ma trudnosci z komunikacja. Guru globalnej gospodarki wciaz gtosza, ze zbyt
mate firmy nieuchronnie skazane sa na porazke, a to z pewnoscia nie utatwia przetrwania drobnym
producentom.

Dlatego europejska gastronomia, w poszukiwaniu jakosci, mogtaby zastosowa¢ metode podwdjnej
korzysci: podwyzszy¢ poziom oferty gastronomicznej poprzez wykorzystanie wytqcznie lokalnych
produktow rolnych ze zrownowazonych upraw, a tym samym wdrozyc specjalny plan wsparcia ma-
tych i srednich gospodarstw wytwarzajqcych doskonate produkty.

Pozytywne rezultaty takiego sojuszu bytyby widoczne dla obu stron w krotkim czasie, a wigzatyby sie
z niezwyktym potencjatem rozwoju gospodarczego i turystyki, biorac pod uwage, ze tzw. turystyka
wiejska odbywa sie na terenach o wybitnie rolniczym charakterze. Z drugiej strony, mimo faktu, ze
kulinaria sg jednym z podstawowych elementow taczacych Europe, nadal korzystamy z tej wspolno-
towosci w sposdb powierzchowny. Warto przypomniec sobie, ze kiedy George Steiner pisat o pieciu
elementach, ktore sa charakterystyczne dla Europy w poréwnaniu z reszta Swiata, jako pierwsze
wymienit kawiarnie. Nie bary jako takie, ale konkretnie kawiarnie, miejsca spotkan towarzyskich i
kulinarnych, specyficznych, ale nadal w pewnym stopniu kulinarnych.

Dlaczego by wiec nie wytyczy¢ europejskich szlakdw z wzorcowymi punktami gastronomicznymi,
gdzie autentycznosc¢ kontaktu z lokalnymi produktami jest oczywista, gdzie hotd sktadany tradycji
jest postrzegany jako realna szansa, a nie pusta narracja, gdzie lokalne spotecznosci sq doceniane
i odpowiednio wynagradzane?

Szlaki kulinarne tego rodzaju mogg - i w niewielkim stopniu juz to robig - prowadzi¢ do rozwoju
swiadomej turystyki powigzanej z danym obszarem geograficznym. Miejsce z tradycyjna kuchnig
wysokiej jakosci moze bez trudu przyciagac ruch turystyczny i poczta pantoflowa promowac drob-
nych producentéw. Jest to mozliwe, dopoki istnieja miejsca, gdzie opowiadana historia jest spojna
z produktem, za czym stoja konkretne umiejetnosci (po obu stronach), ktore po czesci nadal trzeba
zdobywac lub przywracac.

Opierajac sie na tych zasadach, instytucje kazdego szczebla - poczynajac od lokalnych i regional-
nych, a na krajowych i ogolnoeuropejskich konczac - moga odegraé zasadnicza role, podkreslajac
kluczowe znaczenie kultury gastronomicznej powigzanej z danym obszarem oraz fakt, ze petni ona
funkcje katalizatora zrownowazonego rozwoju lokalnego, zarowno na obszarach wiejskich, jak i
miejskich.






,Musze poznac historie tego, co jem, a nie
tylko cene. Musze wiedziec, skqd pochodzi
dany produkt, poznac rece, ktore go
wyhodowaty i wytworzyty... dzien, w ktorym
jedzenie utraci swojg prawdziwq wartosc

i historie, stanie sie dniem, kiedy nie bedzie
juz nadziei na przysztosc”.

Carlo Petrini
prezes Slow Food

Niematerialne kulturowe dziedzictwo kulinarne jest ogromnym, lecz niedocenianym zasobem. Kuli-
naria to swoisty skarbiec catej historii danego obszaru, ktory ukazuje, jak rézne kultury przenikaty
sie na przestrzeni wiekow. Czesto wykorzystywana do promocji turystyki, kuchnia rzadko traktowana
jest jako zasob, ktory moze poprawi¢ rownowage srodowiskowa oraz przyczynic¢ sie do integracji
spotecznej.

Projekt Slow Food-CE jest ponadnarodowym projektem wspotpracy, ktory ma na celu poprawe zdol-
nosci lokalnych, publicznych i prywatnych, podmiotow do zabezpieczania i nadawania wartosci swo-
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jemu dziedzictwu kultury gastronomicznej w ramach wizji, ktora taczy zrownowazony rozwdj gospo-
darczy, srodowiskowy i spoteczny. Projekt opiera sie na koncepcji ,,nowej gastronomii” promowanej
przez ruch Slow Food. Jest to multidyscyplinarne podejscie do zywnosci, ktore uznaje scisty zwiazek
miedzy tym, co mamy na talerzu, planeta i ludzmi.

Projekt ma na celu stworzenie modelu, ktoéry mozna wdrazac réwniez w innych regionach, a ktory
nadaje tradycyjnej zywnosci jej prawdziwa wartos¢ poprzez poznanie producentéw, odmian roslin,
ras zwierzat, tradycyjnych metod przetworstwa, folkloru i krajobrazu kulturowego. Wzmocni on
wspolne dziedzictwo kulinarne Europy Srodkowej, prowadzac do powstania platformy wspétpracy
miedzy Wenecja, Dubrownikiem, Brnem, Kecskemét i Krakowem.

Jednym z gtéwnych rezultatow projektu jest Ponadnarodowa strategia waloryzacji dziedzictwa kul-
tury gastronomicznej (DKG), ktora stanowi zapis tego, czego nauczyli sie i doswiadczyli partnerzy
projektu, a takze jakie metody i rekomendacje stuzace udoskonaleniu procedur i polityk mozna
przenies¢ na szczebel lokalny, regionalny i unijny - zarowno w perspektywie srednio-, jak i dtugofalo-
wej. Strategia ma na celu podnies¢ swiadomosc¢ decydentow oraz uzyskaé zaangazowanie polityczne
w odniesieniu do waloryzacji dziedzictwa kultury gastronomicznej (DKG), a takze zapewni¢ mozli-
wos¢ wdrazania rezultatéw projektu poza partnerstwem dzieki kompleksowemu ponadnarodowemu
podejsciu. Strategia systematyzuje analizy, rezultaty dziatan pilotazowych oraz dyskusje z lokalnymi
interesariuszami, a takze ma za zadanie pozytywnie wptywacé na zmiane podejscia oraz wzmocnic
wsparcie polityczne.

Pierwsza czes¢ dokumentu poswiecona jest prezentacji regionow kazdego z partneréw projektu i
dotyczy pierwszego etapu projektu, tj. mapowania i analizy DKG przez gtownych interesariuszy lo-
kalnych systemow zywnosciowych, ktorzy zebrali sie wspdlnie w ramach lokalnych grup roboczych.
Po wstepnym, wymagajacym etapie badania oraz po skatalogowaniu dziedzictwa kultury gastro-
nomicznej w miastach partnerskich projekt wkroczyt w faze planowania oraz organizacji dziatan,
ktore przeprowadzili partnerzy projektu, aby sprawdzic, jaki potencjat ma DKG w upowszechnianiu
zrownowazonego lokalnego wzrostu i rozwoju terytorialnego, ktére zostaty opisane w drugiej czesci
dokumentu.

Dwie ostatnie czesci zawieraja Ponadnarodowa strategie waloryzacji dziedzictwa kultury gastrono-
micznej w Europie Srodkowej oraz zalecenia dotyczace jej polityki, ktore maja zapewni¢ mozliwosé
wdrozenia metod i wynikow wypracowanych w ramach projektu takze w innych regionach. Strategia
ponadnarodowa oraz zalecenia dotyczace jej polityki zostaty opracowane wspolnie przez partnerow
na zasadzie podziatu odpowiedzialnosci i wspotpracy, z wykorzystaniem narzedzi i nabytych kom-
petencji, ktore zaprojektowano i przetestowano w ramach projektu. Osig strategii jest wspotpraca
miedzy sektorem prywatnym, ktory wnosi swoje doswiadczenie w waloryzacje DKG, i sektorem pu-
blicznym, ktory wykorzystuje wktad sektora prywatnego do celéw stuzacych wspolnemu interesowi
na szczeblu lokalnym. Dokument pokazuje, jak sprawi¢, aby taka wspotpraca byta korzystna dla
wszystkich stron, prezentujac wytyczne dotyczace identyfikowania zasobow DKG, tworzac wspol-
ng wizje, ktora taczy wszystkie zatozenia zréwnowazonego rozwoju, wykorzystujac narzedzia do
wspolnego projektowania, angazujac lokalne spotecznosci oraz doskonalac zdolnosci decydentow do
ochrony i waloryzacji DKG.






2.1. MIASTA PARTNERSKIE | ICH REGIONY

Miasto jest doskonatym laboratorium, w ktérym skutecznie mozna wprowadzi¢ zmiane, o ktorej
mowi projekt Slow Food-CE: na tyle mata, aby silnie wptynaé na otoczenie spoteczno-biznesowe, a
jednoczesnie na tyle duza, aby otworzy¢ droge do rynkéw miedzynarodowych.

Projekt skupia pie¢ miast Europy Srodkowej o bogatym dziedzictwie: Brno, Dubrownik, Kecskemét,
Krakow i Wenecja. Pod wodza organizacji Slow Food, z akademickim wsparciem Uniwersytetu Nauk
Gastronomicznych w Pollenzo oraz przy wspotpracy z odpowiednimi organizacjami pozarzadowymi z
sektora zywnosciowego, miasta te podejmuja wspolne dziatania majace na celu wypracowanie me-
todologii identyfikacji i waloryzacji zasobow kulturowych zwigzanych z dziedzictwem kulinarnym.
W sktad partnerstwa Slow Food-CE wchodzi 11 partneréw z pieciu panstw Europy Srodkowej:

= Slow Food (partner wiodacy, IT)

= Miasto Wenecja (IT)

= Uniwersytet Nauk Gastronomicznych (IT)

= DURA - Agencja Rozwoju Miasta Dubrownik (HR)

= Stowarzyszenie Kinookus (HR)

= Organizacja Turystyczna Moraw Potudniowych (CZ)

= Slow Food Brno (CZ)

= Gmina Miejska Krakow (PL)

= Urzad Miasta Kecskemét (HU)

= Stowarzyszenie Tradycji, Rzemieslnikow i Turystyki w Kiskunsag - Convivium Kiskunsag (HU)

Ponadto, siedmiu partnerow stowarzyszonych wspiera partneréw projektu we wtaczaniu interesariu-
szy i rozpowszechnianiu wynikow projektu. Sa to Rada Turystyki miasta Ston (HR), Miasto Dubrownik
(HR), Miasto Brno (CZ), Matopolska Organizacja Turystyczna (PL), Akademia Wychowania Fizycznego
w Krakowie (PL), Europejski Instytut Historii i Kultury Wyzywienia (FR) oraz Europa Nostra (NL).
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2.1.1. WENECJA

Wenecja to wtoskie miasto liczace okoto 260 000 mieszkancow i stolica regionu Veneto. Poza stynnym

historycznym centrum, ktore przyciaga ponad 25 milionéw turystow rocznie, region Wenecji sktada
sie z wysp Laguny Weneckiej oraz czesci ladowej tworzac niezwykle zroznicowany krajobraz pod
wzgledem historycznym, spotecznym, gospodarczym oraz srodowiskowym.

Wenecja z laguna zostata wpisana na liste swiatowego dziedzictwa UNESCO w 1987 roku ze wzgledu
na wyjatkowy charakter bogactwa kulturowego, na ktore sktadaja sie niezwykte obiekty dziedzictwa
historycznego, architektonicznego i artystycznego wtopione w naturalny, unikalny w skali swiatowej,
krajobraz wodno-ladowy.

Wyjatkowos¢ Wenecji i jej niezwykta tozsamos¢ historyczna sprawity, ze miasto stato sie miedzy-
narodowq stolicg turystyki. Turystyka w Wenecji jest jednym z gtownych zasobow gospodarczych
regionu. Stanowi niewyczerpane zrodto wymiany kulturowej, oferuje mozliwosci wzrostu gospodar-
czego, a takze wazny zasob spoteczny, ktorzy przyczynia sie do rozwoju lokalnych spotecznosci. Z
drugiej strony, wptyw masowej turystyki na wrazliwy ekosystem srodowiskowy i spoteczny Wenecji
uwydatnia potrzebe stworzenia nowej, zintegrowanej strategii zarzadzania tym ztozonym zasobem.
W tym kontekscie, weneckie dziedzictwo kultury gastronomicznej stanowi jej strategiczny atut, kto-
ry nalezy cenic i dzieki niemu promowac zréwnowazong turystyke, w szczegolnosci tzw. ,,turystyki
doswiadczen”, a jednoczesnie chroni¢ autentycznos¢ Wenecji i poprawiac jakosc zycia mieszkancow
miasta.

2.1.1.1. Partner projektu: ,,Comune di Venezia” (Miasto Wenecja) to jednostka samorzadowa
odpowiedzialna za zarzadzanie terytorium wysp i czesci ladowej.

Miasto Wenecja, jako demokratyczna wtadza lokalna, prowadzi dziatania administracyjne, realizuje
plany i zarzadza ustugami, dziataniami i procedurami, ktére wiaza sie z kultura, opieka spoteczna,
srodowiskiem, ochrong ludnosci, handlem i edukacja. Dziata na szczeblu europejskim promujac ini-
cjatywy i projekty w obszarach priorytetowych dla rozwoju gminy oraz lokalnej spotecznosci.
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2.1.2. DUBROWNIK

Dubrownik to chorwackie miasto liczace ponad 40 000 mieszkancow, potozone w najbardziej na
potudnie wysunietej czeéci Dalmacji. Miasto potozone jest u stop wzgorz Srd (419 metréw) i Zarkovica
(321 metrdw), a od potudnia zwrdcone jest w kierunku otwartego morza. Sktada sie z 32 miejscowosci i

zajmuje powierzchnie 143,35 km2. Trebisnjica to rzeka o dtugosci 96,5 kilometréw ptynaca m.in. przez
Herceg Novi w Czarnogorze na wysokosci 398 metrow. Trebisnjica jest czescia rozbudowanego systemu
podziemnych i naziemnych rzek, ktore tacza sie z rzeka Ombla (znanej rowniez jako Rijeka Dubrovacka)
i uchodza do Morza Adriatyckiego w poblizu Dubrownika. Ombla ptynie w dolinie o stromych zboczach
siegajacych 600 metrow wysokosci. Wzdtuz rzeki zlokalizowane sa liczne rezydencje i parki. W archi-
pelagu znajduje sie szes¢ wysp, a najwieksze z nich to Kolocep, Lopud i Sipan. Dwie z nich, Kolocep
i Lopud, sa strefami bez samochoddw. Obecna jednostka administracyjna jaka jest miasto Dubrownik
niestety nie pokrywa sie z terytorium, ktore od wiekdw byto jednym obszarem. Byt to region spdjny kul-
turowo i spotecznie, ktory ksztattowat sie wraz z rozwojem Republiki Dubrownickiej Podziat administra-
cyjny Gminy Dubrownik w bytej Jugostawii odzwierciedlat to dziedzictwo historyczne i kulturowe, bo
obszar gminy odpowiadat terytorium historycznemu Republiki, ktore rozciagato sie od Zatoki Kotorskiej
w Czarnogorze az po kraniec potwyspu Peljesac wraz z pobliskimi wyspami.

Jednak, mimo niekwestionowanego rozwoju i bogatej tradycji turystyki w Dubrowniku, mozna od-
nie$¢ wrazenie, ze turystyka sie ,,po prostu dzieje”, a miejscowi nie tworza tego sektora a bardziej
stali sie ofiarami jego dynamicznego rozwoju. Oferta gastronomiczna, z nielicznymi wyjatkami, jest
nijaka i rzadko kusi odwiedzajacych tradycyjnymi lokalnymi daniami.

Stopniowo turystyka stata sie monokultura przez co utracono mozliwos¢ zaznaczenia unikalnosci
miejsca. Wyjatkiem od tej reguty jest dziedzictwo historyczne. Czes¢ Dubrownika potozona w obre-
bie murow starego miasta, okreslana jest przez miejscowych jako ,,Grad”. Z roku na rok Grad powoli
wyludnia sie i istnieje ryzyko, ze ta piekna przestrzen z wyjatkowa historig zmieni sie w bezduszna
wydmuszke.

Jednym z najbardziej tragicznych momentéw w historii Dubrownika byta agresja Serbii i Czarnogory
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w 1991 roku. Znaczna cze$¢ Dubrownika byta okupowana i zostata zniszczona w okresie od 1 paz-
dziernika 1991 do wyzwolenia w pazdzierniku nastepnego roku. Obecnie zabytki historyczne znisz-
czone podczas wojny zostaty w wiekszosci odbudowane, a obiekty turystyczne sa otwarte.

Po Chorwackiej Wojnie o Niepodlegtos¢, branza turystyczna poddata sie procesom globalizacji, a klu-
czowe decyzje rozwoju tego sektora w kraju podyktowane byty jedynie rachunkiem ekonomicznym.
Niemniej, podczas rozméw przeprowadzonych w ramach projektu, zauwazyliSmy pewne oznaki przy-
wracania tradycji. U oséb starszych wazna role odgrywa nostalgia, ktora budzi sie z frustracji spo-
wodowanej niska jakoscia importowanej zywnosci. Mtodsze pokolenia, dzieki edukacji i szkoleniom,
rozumieja czym jest wysoka jakosc i wyjatkowos¢ lokalnej tradycji. Wraz z niekwestionowanym roz-
wojem branzy turystycznej w tym kierunku, krok po kroku, zaczyna sie doceniac tradycyjne wyroby,
produkcje ekologiczna, sezonowos¢ oraz dawne metody konserwowania zywnosci i przygotowywania
positkow. Ponadto, rosnie swiadomos¢ na temat znaczenia powiazan miedzy lokalng gastronomia a
historia, legendami i mitami. Dostrzega sie fakt, ze kulinaria moga stanowic kluczowy element po-
zwalajacy lepiej zrozumiec i petniej doswiadczac regionu bytej Republiki Dubrownickiej. Z drugiej
strony, wyludnianie ,,Gradu” i wykup nieruchomosci na wynajem trwa, a zycie w obrebie muréw
starego miasta jest kosztowe i uciagzliwe. Pokusa szybkiego i stosunkowo tatwego zysku przyspiesza
proces przeksztatcania turystyki w monokulture, ktory rozpoczat sie jeszcze przed wojna.

Pozytywne przyktady, ktore pojawity sie podczas rozmow to tylko niewielka czastka mozliwej zmiany
w postrzeganiu turystyki i tworzeniu sSrodowiska biznesowego, ktore nie bedzie tylko reagowato na
zewnetrzne bodzce, ale aktywnie ksztattowato bardziej pozadany model turystyki. Przygotowanie
wymaganej infrastruktury, promocja produkcji ekologicznej i tradycyjnej oraz koordynacja tancucha
turystycznego od sprzedazy po transport, magazynowanie i zaopatrzenie mogtyby, w odpowiednim
czasie, rozwiazac problem nadmiernego ruchu turystycznego w obrebie starego miasta i zainicjowac
odrodzenie nowych i kreatywnych form zwiedzania z tym samym lub lepszym wynikiem finansowym.

2.1.2.1. Partnerzy projektu: DURA - Agencja Rozwoju Miasta Dubrownik i Stowarzyszenie Kinookus

DURA to profesjonalna organizacja non-profit o statusie podmiotu prawnego, stworzona jako plat-
forma wsparcia merytorycznego dla MSP oraz ogdlnego rozwoju Miasta Dubrownik pod wzgledem
gospodarczym, spotecznym i kulturowym. Organizacja dziata jak tacznik miedzy miastem a innymi
waznymi instytucjami i organizacjami wspierajacymi rozwdj lokalny. Zakres oraz obszar kompe-
tencji agencji DURA to m.in. wdrozenie strategii rozwoju miasta Dubrownik, koordynacja i pomoc
we wnioskach o fundusze unijne oraz krajowe, pobudzanie rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego,
przedsiebiorczosci, rolnictwa, branzy turystycznej i MSP poprzez organizacje seminariow, szkolen i
innych wydarzen o charakterze edukacyjnym. Do tej pory DURA z powodzeniem zrealizowata ponad
50 projektow unijnych i, wspolnie Urzedem Miasta, jest odpowiedzialna za projekty ogolnokrajowe
dotyczace Dubrownika.

Kinookus (dostownie: smak kina) to organizacja pozarzadowa zatozona w 2010 roku przez grupe
ekspertow z nastepujacych dziedzin: audiowizualnej, edukacyjnej, naukowej i artystycznej. Sto-
warzyszenie ma bogate doswiadczenie w przygotowaniu i realizacji projektow miedzynarodowych,
ogolnokrajowych i lokalnych dotyczacych takich tematow jak: edukacja zywieniowa, Srodowiskowa
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i filmowa; zrownowazony rozwdj; tradycyjne i zrownowazone rolnictwo; prawa cztowieka i prawa
obywatelskie; rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego; wtaczanie obywateli w procesy decyzyjne; ak-
tywna ochrona dziedzictwa naturalnego, kulturowego oraz lokalnych tradycji. Slow Food Dubrownik
wdraza swoje projekty poprzez Stowarzyszenie Kinookus. Na doswiadczenie stowarzyszenia sktada
sie m.in.: realizacja 10 edycji miedzynarodowego festiwalu filmow o jedzeniu Kinookus, organizacja
kilku kampanii o zasiegu ogolnokrajowym (ochrona wspolnych dobr, kampanie przeciwko masowe-
mu wykupowi i dzierzawie ziemi, wtaczanie obywateli w procesy decyzyjne), realizacja programow i
warsztatoéw edukacyjnych dla dzieci o tematyce filmowej i zywnosciowej oraz dziatalnos¢ wydawnicza.

2.1.3. BRNO

Brno, drugie co do wielkosci miasto w Republice Czeskiej, liczy okoto 400 000 mieszkancow i jest jej

centrum kulturalnym. Miasto petne jest zabytkdw historycznych, nowoczesnej architektury, kawiarni
i ekscytujacej gastronomii, ktéra odzwierciedla jego potozenie na styku kilku roznorodnych regionéw
Europy. Za miastem rysuje sie malowniczy krajobraz Moraw Potudniowych, istna mozaika tak i wa-
skich drog usianych sadami i urokliwymi wioskami.

Ze wzgledu na ciepty klimat i naturalne otoczenie, to wtasnie w tym regionie zlokalizowana jest
wiekszos¢ czeskich winnic. Obszar stynie rowniez z uprawy migdatow, ogorkéw i szparagow, a takze z
licznych stawow rybnych i wedzonych mies. Regularnie organizowane festiwale dajga odwiedzajacym
szanse na przyjrzenie sie z bliska lokalnym tradycjom ludowym, a mnogosc¢ ciekawych restauracji,
browarow i butikowych hoteli to wyraz inspiracji réznorodnymi wptywami kulturowymi, ktore oferu-
ja niezrownane doznania kulinarne.

Organizacja Turystyczna Moraw Potudniowych koordynuje rozwoj turystyki na Morawach Potudnio-
wych i prezentuje region zaréwno w kraju, jak i za granica. Punktem wyjscia do dziatan organizacji
byto okreslenie interesow podmiotow zaangazowanych w rozwoj turystyki.
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Celem jest udzielanie odwiedzajacym rzetelnych informacji, tworzenie produktow turystycznych,
rozwijanie wspotpracy z podmiotami branzy turystycznej, tworzenie atrakcyjnych wizualnie i mery-
torycznie materiatdw o Morawach Potudniowych i ksztatcenie kadr w zakresie ustug turystycznych.
We wspotpracy z partnerami i Organizacjg Turystyczng Moraw Potudniowych, Slow Food Brno realizu-
je dziatania projektowe wspotfinansowane przez Unie Europejska i budzet krajowy.

Slow Food Brno (SFB) dziata jako lokalne convivium Slow Food. Organizacja tworzy programy eduka-
cyjne i informacyjne majace na celu zwiekszenie Swiadomosci wsrod dzieci w wieku szkolnym, opinii
publicznej oraz rolnikow/producentow i stara sie przywracac nalezng wartosc kulturze kulinarnej,
regionalnemu DKG oraz podkresla¢ zwiazek miedzy konsumpcja zywnosci a ochrong srodowiska. Dla
0s6b zawodowo zwigzanych z gastronomia, SFB przygotowuje i prowadzi praktycznie warsztaty szko-
leniowe i wizyty u lokalnych producentéw, w ten sposob pobudzajac rozwéj zrownowazonej lokalnej
gospodarki zywnosciowej. Pracownicy SFB maja doswiadczenie w obszarze programow zywieniowych
w szkotach (przejscie na lokalne tancuchy dostaw, taczenie szkoét z lokalnymi rolnikami itp.) oraz
edukacji dzieci na temat zdrowego i zrownowazonego stylu zycia.

2.1.4. KECSKEMET

Kecskemét, stolica komitatu Bacs-Kiskun, ukazuje cate piekno i walory Wielkiej Niziny Wegierskiej.

Miesci sie w centralnej czesci Wegier, na piaszczystej nizinie w miedzyrzeczu Dunaju i Cisy. Znajduje
sie w regionie Kiskunsag oraz na terenie Parku Narodowego Kiskunsag, ktory jest wpisany na liste re-
zerwatow biosfery UNESCO. Przez wieki funkcjonowato jako wazne miasto targowe, a pod koniec XIX
wieku rozrosto sie do pokaznych rozmiarow. Obecnie Kecskemét liczy ponad 111 000 mieszkancéw.

Rozwoj miasta i okolic podyktowany byt struktura gospodarstw rolnych, w ktérych od wiekow zaj-
mowano sie uprawa roli, pasterstwem i rybotéwstwem korzystajac z zasobow rzeki Cisy. Kecskemét
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nazywany jest rowniez ,sadem Wegier” z uwagi na wysoka jakos¢ lokalnych owocow, zwtaszcza mo-
reli i winogron. Lokalne morele i morelowa brandy zyskaty swiatowa stawe. Dzieki uprawie winorosli
w okolicznych miejscowosciach, lokalna kultura winiarska stanowi wazng czes¢ winnej mapy Wegier.
Turysci odwiedzajacy tutejsze stadniny koni doswiadczaja historii podczas pokazow jezdzieckich, a
funkcjonujace przy gospodarstwach restauracje to okazja na skosztowanie dan tradycyjnej kuchni
wegierskiej. Goscinnos¢ i atrakcje turystyczne z dobrym zapleczem przyciagaja odwiedzajacych z
catego swiata.

Festiwal Hir6s7 to jedno z najwazniejszych i najbardziej popularnych wydarzen w Kecskemét pod-
czas ktorego turysci obcuja z kultura jedzenia, ktora siega korzeniami lokalnych tradycji ludowych,
ale rowniez jest otwarta na wptywy z zewnatrz.

2.1.4.1. Partnerzy projektu: Urzad Miasta Kecskemét i Stowarzyszenie Tradycji, RzemiesInikow
i Turystyki w Kiskunsag

Urzad Miasta Kecskemét to organ zarzadzajacy miastem, ktore jest gospodarczym, administracyj-
nym, edukacyjnym i kulturalnym centrum regionu. Kecskemét ma rowniez doswiadczenie i wiedze w
sektorze waloryzacji dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego.

Prezentowanie i promocja lokalnie wytworzonych, wyjatkowych produktéw wysokiej jakosci oraz
rekodzieta w celu zwiekszenia swiadomosci mieszkancow od zawsze byta priorytetem regionu. W
regionie prowadzone sa kampanie reklamowe majace na celu zmiane nawykow konsumenckich i za-
checajace do swiadomych zakupow.

Zielony Targ w Kecskemét to wolontariacka organizacja wspotpracujaca przy projekcie. Targ odgrywa
Znaczaca role w zyciu miasta, a jako instytucja kontrolowana przez gmine, ma na nie rowniez duzy
wptyw. To wazna przestrzen publiczna, w ktorej zbiera sie imponujaca liczba rolnikow i lokalnych
producentow z regionu. W hali targowej i plenerowej czesci targu regularnie wystawia sie prawie
300 drobnych producentoéw i okoto 40 handlarzy. W celu uzupetnienia oferty, na targu dziataja row-
niez 42 sklepy. Wiele z nich funkcjonuje w tym miejscu od ponad 30 lat. Zielony Targ w Kecskemét
jest takze organizatorem i miejscem licznych wydarzen.

Stowarzyszenie Tradycji, Rzemieslnikow i Turystyki w Kiskunsag to organizacja non-profit, ktorej
sercem jest convivium Slow Food Kiskunsag (okreslane w dokumentach projektowych jako SF Ki-
skunsag). Gtowne obszary dziatalnosci stowarzyszenia to: reprezentowanie i wsparcie producentow i
metod produkcji zgodnych z zasadami ruchu Slow Food; zachowanie i upowszechnianie tradycyjnych
technik uprawy roslin, hodowli zwierzat i przetworstwa zywnosci z zachowaniem agrobioréznorodno-
sci i lokalnych tradycji; transfer wiedzy, m.in. szkolenia dla dorostych i programy edukacyjne/obozy
letnie dla dzieci; organizacja wydarzen (wymiana rodzimych nasion wsrod lokalnych producentow,
edukacja smaku w szkotach, lokalne targi rolne); oraz ustugi w sektorze agroturystyki. Certyfiko-
wanym produktem SF Kiskunsag, ktory zdobyt miedzynarodowe uznanie, jest kietbasa ze swini rasy
mangalica. Jest to dawna, rodzima rasa wegierskich swin, ktérych hodowla prawie zanikta.
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2.1.5. KRAKOW

IR
iR

Krakow jest drugim co do wielkosci miastem w Polsce, zaréwno pod wzgledem liczby mieszkancow,
jak i powierzchni, ktora wynosi 327 km2. W 2018 roku Krakow liczyt 774 839 mieszkancow, co stanowi
okoto 2% populacji Polski.

Krakow jest jednym z najwazniejszych osrodkow miejskich w kraju, a takze regionalnym i miedzyna-
rodowym centrum zycia spotecznego, gospodarczego i kulturalnego. Krakow jest stolica wojewddz-
twa matopolskiego i preznie dziatajacym osrodkiem naukowym. O jego potencjalne akademickim
Swiadczy¢ moga 23 uczelnie wyzsze, ktore zatrudniaja 22 000 oséb (w tym okoto 1 500 profesorow)
i ksztatca 212 000 studentéw. Miasto jest najwiekszym centrum ustug outsourcingowych w kraju.
Czterdziesci procent ogétu zatrudnionych w tym sektorze w Polsce pracuje w Krakowie. Lacznie oko-
to 65 spotek z sektora ustug BPO zlokalizowanych jest w Krakowie i okolicach. Swiadcza one przed-
siebiorstwom ustugi ksiegowe, podatkowe, informatyczne i finansowe. Pod koniec 2018 roku sektor
ustug BPO/SSC zatrudniat 79 700 osob i wciaz sie rozwijat. Krakow jest kulturalnym i turystycznym
centrum Europy. Obszar historycznego Starego Miasta i zydowskiej dzielnicy Kazimierz zostat wpisa-
ny na pierwsza liste swiatowego dziedzictwa kulturowego UNESCO w 1978 roku. W 2019 roku Krakow
otrzymat tytut Europejskiej Stolicy Kultury. W 2018 roku Krakéw odwiedzito 13,5 miliona oséb z czego
10,5 miliona stanowili turysci z Polski.

2.1.5.1. Partner projektu: Gmina Miejska Krakéw

Gmina Miejska Krakow to jednostka samorzadowa odpowiedzialna za zarzadzaniem terytorium Krakowa -
kulturalnym, administracyjnym i biznesowym centrum wojewddztwa matopolskiego i potudniowej Polski.
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Organem uchwatodawczym jest Rada Miasta Krakowa, a Prezydent Miasta Krakowa sprawuje wtadze
wykonawcza.

Urzad Miasta Krakowa zatrudnia ponad 2 700 pracownikow w okoto 40 specjalistycznych wydziatach.
W urzedzie wprowadzono nowoczesny system zarzadzania, ktory uzyskat certyfikat 1ISO 9001:2015.

2.2. MAPOWANIE DZIEDZICTWA KULTURY
GASTRONOMICZNEJ (DKG) W MIASTACH
PARTNERSKICH

W projekcie zastosowano zupetnie nowa metodologie do mapowania DKG, do ktorej punkt wyjscia
stanowity doswiadczenia organizacji Slow Food z projektow ,,Arka smaku” i ,,Spichlerze pamieci”
oraz wktad partnerow projektu Slow Food-CE. Celem byto osiagniecie jednorodnych wynikéw mimo
zroznicowanych kontekstow, w ktorych zastosowano metodologie.

MODEL MAPOWANIA DZIEDZICTWA KULTURY GASTRONOMICZNEJ (DKG) to kompleksowa, dogtebna
analiza majaca na celu identyfikacje i dokumentacje zasobdow kultury gastronomicznej w kontek-
stach lokalnych, odpowiadajaca na potrzebe zebrania danych i ewaluacji, ktore bytyby pomocne w
procesach ksztattowania dziedzictwa.

Celem modelu jest zmapowanie kontekstu lokalnego polegajace na badaniu, wywiadach i zbieraniu
informacji zarowno z lokalnych zrddet (formalnych i nieformalnych, np. szefow kuchni, dziennikarzy,
ekspertow z dziedziny lokalnej kuchni, sprzedawcow i kierownikéw kawiarni, hoteli i innych obiek-
tow, w ktorych sprzedaje sie produkty gastronomiczne), jak i od producentow, ktorzy chronia lokalne
dziedzictwo kulinarne. Rozmoéwcy byli réwniez pytani o lokalng bioréznorodnosc zywnosci (produkcja
rolna, hodowla zwierzat, tradycje kulinarne itp.).

Partnerzy projektu przeprowadzili mapowanie zasobow w oparciu o te metodologie w swoich kon-
tekstach lokalnych, przedstawiajac bogaty i zroznicowany zestaw produktéw o duzym znaczeniu dla
lokalnej kultury gastronomicznej, co podniosto wartos¢ dokumentacyjna catego projektu. Ponadto,
poréwnanie roznych produktow w odmiennych kontekstach ujawnito wiele interesujacych podobienstw
i réznic kulturowych, historycznych i uzytkowych, co moze stanowi¢ przedmiot dalszych analiz.

2.2.1. DKG - WENECJA

Poza doskonata kuchnia, duze znaczenie dziedzictwa kultury gastronomicznej Wenecji wynika z jej wyjat-
kowego Srodowiska naturalnego oraz niesamowitej réznorodnosci i jakosci lokalnych produktow.

Zasoby produkcyjne, takie jak rolnictwo, akwakultura i tradycyjne rzemiosto maja fundamentalne
znaczenie dla krajobrazu laguny.

Rolnictwo od zawsze byto kluczowym elementem weneckiego krajobrazu. Niektore z najwazniej-
szych produktow lokalnego rolnictwa sa nierozerwalnie zwiazane z wyspiarskim charakterem mia-
sta. Na przyktad wyspa Sant’Erasmo, nazywana warzywnym ogrodem miasta, znana jest z uprawy
fioletowych karczochéw, ktoére sa produktem nalezacym do Prezydium Slow Food. W ostatnich latach
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Dorona, dawna odmiana winorosli, ktora prawie catkowicie zanikta, wrocita do task i jest obecnie
uprawiana na wyspach Sant’Erasmo i Mazzorbo. Oprocz rolnictwa, kolejnym wazna dziedzing wenec-
kiej kultury gastronomicznej jest hodowla ryb.

Do gtownych produktow i potraw z tego regionu naleza miedzy innymi:

= Fioletowy karczoch z wyspy Sant’Erasmo: W szczegodlnosci ,,castraure” czyli pierwsze delikatne
wierzchotkowe paki karczocha.

= Caparossolo de ciosa: matze z Chioggii

= Moeche i masanete: krab miekkoskorupki

= Sepa bianca de ciosa: biata matwa z Chioggii

= Schia della laguna di Venezia: drobne krewetki

= Bigoi: tradycyjny makaron, bardzo podobny do grubego spaghetti

= Baicoli: tradycyjne weneckie ciastka

= Bussolai: tradycyjne ciastka z wyspy Burano

= Fave alla veneziana: ciasteczka wyrabiane z migdatéw i orzeszkéw piniowych

= Frittelle veneziane: weneckie nalesniki

= Fugassa veneta: wenecka focaccia

= Galani e crostoli: smazone paski z ciasta

= Mandorlato veneziano: wenecki nugat

= Pagnotta del doge: bochenek dozéw

= Zaletti: tradycyjne zotte ciasta z maki kukurydzianej

= Baccala mantecato: dorsz gotowany w sosie Smietanowym

= Sarde in saor: sardynki w sosie, z dodatkiem cebuli i octu

= Risi e bisi: risotto z groszkiem

= Bigoi in salsa: bigoi z sardynkami, przystawka z makaronu jajecznego bigoi z sosem z sardynek

= Fegato alla veneziana: watrobka po wenecku z cebula, podawana z biata polenta

= Castradina: solony, wedzony i dojrzewajacy udziec barani wykorzystywany do przyrzadzania smacz-
nej zupy z dodatkiem kapusty, cebuli i zi6t
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2.2.2. DKG - DUBROWNIK

W czasach Republiki brakowato tylko dwoch produktow zywnosciowych: zbdz i miesa, ale od tamtej pory
produkcja zywnosci stopniowo zwalniata i dzisiaj nie uprawia sie prawie niczego. W miare rozwoju sek-
tora turystycznego, wiekszo$¢ mieszkancéw porzucita zmudng prace przy hodowli bydta i uprawie wa-
rzyw i owocow na rzecz wynajmu pokoi, mieszkan i domow. Starsi mieszkancy wciagz pamietajg kobiety
z koszykami na gtowach zmierzajace w kierunku Dubrownika, co uswiadamia nam jak trudno byto nawet
dotrzec na targ. Dzisiejsza technologia i postep w dostepnosci transportu drogowego znaczaco zmienity
dawna dynamike produkcji zywnosci i rozmieszczenie gospodarstw. Jednak z oczywistych wzgledow tu-
rystyka jest bardziej atrakcyjng forma zarobkowania: umozliwia wieksze zyski przy mniejszym wysitku i
duzo nizszym ryzyku. Prawie wszyscy poddali sie regutom rynku, ktory promuje jak najtansze produkty
i catkowicie ignoruje wartosci takie jak tradycja, lokalnosc i jakosc.

Dlatego tez, jak wynika z przeprowadzonych rozmdw, wspotczesnych producentow bardziej motywuje
chec dostepu do zdrowej zywnosci i nostalgia niz rachunek ekonomiczny. Przyktadem moze by¢ restau-
racja, ktora uprawia produkty na swoje wtasne potrzeby; wtasciciel innej restauracji, ktory zastanawia
sie nad uruchomieniem produkcji dla siebie i restauracji partnerskich albo osoba z wystarczajaca iloscia
wolnego czasu, ktora z przyjemnoscia zajmuje sie uprawa na potrzeby swojej rodziny.

Podczas rozmow zauwazono rowniez, ze istnieje popyt na wysokiej jakosci produkty zywnosciowe
pochodzenia lokalnego, ale do takich wnioskow doszlisSmy dzieki wtasnym eksperymentom. Jest cat-
kowicie jasne, ze nie ma ogodlnej strategii, ktora zawierataby profesjonalne wytyczne dotyczace
rozwoju turystyki, potrzeb rynku i mozliwosci pozycjonowania produktéw lokalnych i tradycyjnych.
Ponadto wydaje sie, ze indywidualne obserwacje nie zostaty nigdy spisane. Powstaje wrazenie, ze
ludzie pasywnie poddali sie logice rynku turystycznego, bez dalszej refleksji, na przyktad w kierunku
potencjatu nowej oferty turystyki zdrowotnej, sportowej, srodowiskowej, edukacyjnej, kulturowej
czy wiejskiej. Oczywistym jest, ze te formy turystyki nie musza odbywac sie w tylko w lipcu i sierp-
niu i ze otwierajg wiecej mozliwosci na promocje produktow tradycyjnych i lokalnych. Branza tury-
styczna, podobnie jak kazdy inny sektor gospodarki, moze i powinna stanowic¢ fundament dla takiego
rodzaju turystyki, ktory bedzie odzwierciedlat wartosci, jakie daje nam przyroda i z ktérej madrze
czerpali nasi przodkowie. Ponadto, bytaby to turystyka, ktora nie niszczy a podkresla wartos¢ miej-
sca. Czy oczekujemy zbyt wiele postulujac, aby taki rodzaj turystyki byt przynajmniej uznany i do-
ceniony poprzez uwzglednienie w dtugofalowej strategii?

Co szczegolnie wyraznie widaé w rozmowach z osobami starszymi to fakt, ze codzienne zycie naszych
nie tak dawnych przodkow byto niewiarygodnie ciezkie. Bezposredni swiadkowie wciaz zyja i pa-
mietaja czasy bez pradu, biezacej wody, srodkdw transportu czy telefonéw. Koniecznym wydaje sie
podnoszenie $wiadomosci mieszkancdéw na temat postepu i poprawy jakosci zycia w regionie, ktory
nastapit dzieki rozwojowi branzy turystycznej. Co ciekawe, doswiadczenia te, mozolnie gromadzone
przez stulecia, stanowig teraz o atrakcyjnosci i wyjatkowosci tego regionu i sprawiaja, ze jest on
warty odwiedzenia. Mozna powiedzie¢, ze ludzie duzo zainwestowali, ale prawie nic nie sprzedaja.
Niemniej, aby nastapity pozadane zmiany, potrzeba dtugofalowego projektu z jasnym podziatem
zadan i klarownymi celami.

Wsréd rozméwcodw byto trzech mtodych restauratoréw (Mihanovié, Bitanga-Jukic i Sari¢), ktdérzy nie
tylko rozumieja wspomniane wyzej wartosci, ale rowniez wprowadzili je w zycie w postaci udanych
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projektow. Ponadto, producenci miesa (Mihlini¢), wina (Karaman), warzyw i owocéw (Pendo), sko-
rupiakow (Hladilo), tradycyjnych deserow (Jakobusic) i mikroziét (Mati¢) rowniez potaczyli tradycje
z innowacyjnym podejsciem i przekuli swoje koncepcje w dziatalnos¢ zarobkowa. Emeryci (Trojic i
Dobud) przedstawili realistyczny obraz przesztosci i uzmystowili z jakim wysitkiem wigzato sie zycie
w takich warunkach, a jednoczesnie potwierdzili wszystkie powyzsze wartosci. Badania Jadranki
Niceti¢ stanowity wspaniata platforme dla przysztych innowatorow, ktorzy chcieliby zaoferowaé cos$
zupetnie ,,nowego”. Swiadek tamtych czasow (Kisi¢) podzielit sie cennymi wspomnieniami na temat
jednego z symbolicznych pokarmow jakim jest chleb. Sprzedawczyni (Kleskovic) potwierdzita powyz-
sze mowiac, ze od lat turysci z catego Swiata doceniaja i szukaja lokalnych produktow. Prywatny pro-
ducent (Marinovic) stwierdzit, ze dzieki pracy mozna doswiadczy¢ ogromnego poczucia satysfakcji.
Dlatego pozadane jest inwestowanie w miejsca pracy, w ktorych ludzie odnajda pasje i spetnienie.

Do najwazniejszych lokalnych produktow zmapowanych podczas badan terenowych naleza:

« Zupski Kavulin: dwuletnia odmiana warzywa z tej samej rodziny co brokuty. Charakteryzuje sie
wyzsza todyga i bardziej eleganckimi, podtuznymi lismi w poréwnaniu z typowa odmianga brokuta.
Rozyczki sa mniej zwarte i maja pietnascie matych bocznych lisci oddzielonych mniejszymi listka-
mi. Swoj czerwonawo-brazowy kolor zawdziecza wysokiej zawartosci antocyjandw. Rozyczki scina
sie wraz z 15 centymetrowa czescia todygi jak sg catkowicie wyksztatcone, ale nim otworza sie
kwiaty. Nastepnie wiaze sie je w peczki i w taki sposob przygotowuje do sprzedazy.

Crne Prikle: Gtéwnym wyroznikiem tych smazonych stodkosci jest dodanie swiezej krwi dzika do
ciasta.

Malostonska Kamenica: Ptaska ostryga europejska to stonowodna matza, ktéra zyje w wodach mor-
skich i stonawych. Jej mieso uwazane jest za przysmak. Europejska ostryga hodowana w Chorwacji
prawie wygineta i mozna ja znalez¢ tylko w niektérych rejonach Morza Srédziemnego, wschodniego
Atlantyku i Morza Czarnego. Ta odmiana ostryg ma na specyficzne wymagania, a zatoka Mali Ston
doskonale je spetnia i jest idealnym miejscem hodowli.

Usoljeni (solony) Crneji: gatunek ryby, tatwo rozpoznawalny ze wzgledu na wybarwienie i nazwe.
Mimo ze nazywana czarna, ryba ta jest wybarwiona na kolor ciemnobrazowy wpadajacy w fiolet.
Zyje w strefach przybrzeznych na gtebokosci do 40 metrdw, osiaga 16 centymetrow dtugosci i do 80
gramow wagi. Cho¢ niezwykle smaczna, nie zawiera szczegoélnych wartosci odzywczych z powodu
matych rozmiaréw i stosunkowo duzej liczby osci. Rzadko spotykana na targach, z wyjatkiem potu-
dniowej czesci Adriatyku, gdzie soli sie ja w podobny sposob jak sardynki i sardele.

» SOl morska ze Ston: Wraz z Dubrownikiem, Ston byta jedna z najwazniejszych gospodarczo i stra-
tegicznie miejscowosci w Republice Dubrownickiej i drugim urbanistycznie zaprojektowanym mia-
stem w Europie. Rozwineto sie dzieki soli, ktora stanowita jedna trzecia dochodu Republiki Du-
brownickiej. Tradycja pozyskiwania soli przekazywana jest od ponad 4000 lat, a produkcja odbywa
sie w niezmienny sposob, jedynie przy pomocy morza, stonca i wiatru. Solana Ston sktada sie z 58
basenow podzielonych na pie¢ grup, poniewaz caty proces produkcji soli przechodzi przez piec eta-
pow i trwa od 30 do 60 dni, w zaleznosci od warunkéw pogodowych. W procesie krystalizacji bierze
udziat dziewie¢ basendw i wszystkie, za wyjatkiem basenu Mundo (Swiat), nazwane sg na czesc¢
Swietych (Franciszek, Mikotaj, Baltazar, Antoni, Jozef, Jan, Piotr i Pawet). Z dziewieciu basenéw
krystalizacyjnych mozna pozyskac rocznie okoto 500 ton soli. W czasach Republiki Dubrownickiej,
do zbiorow soli angazowano wszystkich mieszkancéw w wieku produkcyjnym ze Ston i okolicznych
miejscowosci, poniewaz produkcja soli od zawsze miata szczegdlne znaczenie gospodarcze. Pro-
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dukcja, transport i handel sola w sensie gospodarczym byt dla Ston zdecydowanym priorytetem
i przynosit Republice Dubrownickiej najwyzszy zysk siegajacy 15 900 ztotych monet rocznie. W
Solana Ston nadal pozyskuje sie sol wedtug technologii z czaséw Republiki Dubrownickiej dzieki
czemu mozna podziwiac ztozonos¢ tego sredniowiecznego procesu. Obiekt jest najwyzszej klasy
zabytkiem i niezwykle popularng atrakcja turystyczna. Metoda produkcji soli pozostaje od wiekow
taka sama. Pozyskiwanie w tak przyjaznych dla srodowiska i zdrowia warunkach jest gwarancja
jakosci soli, ktdra spetnia wszelkie wspotczesne wymogi.

= Malvasija Dubrovacka: stynne wino z lokalnej odmiany biatych winogron (malvasia), ktorego produk-
cja prawie zanikta w XX wieku. Wino to zwyczajowo podawano rektorowi Republiki Dubrownickiej.

= Prosek: stodkie wino deserowe produkowane z odmiany Malvasija Dubrovacka produkowany w cie-
kawy sposob poprzez suszenie winogron na stoncu.

= Konavoska Kapula: lokalna odmiana cebuli z regionu Konavle.

= Menestra Zelena: tradycyjna potrawa przygotowywana z lokalnej odmiany kapusty i wedzonego miesa.

= Kukurydza Golokud: lokalna, rodzima odmiana kukurydzy.

= Oliwa z oliwek: ttoczona z lokalnych odmian oliwek, takich jak oblica, lastovka itp.

= Chleb: dwa lub trzy rodzaje chleba, ktory wypiekano kiedys w tym regionie (ta tradycja zanikta,
ale zachowaty sie kamienne mtyny z czasow Republiki).

= Marmolada z gorzkich pomaranczy (z dzikich drzewek pomaranczowych): tradycja jest wciaz zywa,
a dzikie drzewka pomaranczowe silnie wpisaty sie w krajobraz (tradycyjne ogrody) i architekture
Dubrownika.

= Peljesac Varenik: produkt nalezacy juz do Prezydium Slow Food.

= Mantala: cukierki z gotowanego moszczu winogronowego.

= Poveruni lub Peveruni: lokalna odmiana przepysznych, zielonych papryczek.

= Bydto rasy busa: lokalna rasa bydta (jest juz w Arce Smaku).

« Ser Skripavac: wyrabiany z mleka kréw rasy busa (jest juz w Arce Smaku).

= Winogrono i wino Plavac Mali: jedno z najbardziej znanych chorwackich winogron i win czerwonych.

= Jadalne kwiaty: tradycja ta byta powszechna w czasach Republiki, a obecnie powraca dzieki sta-
raniom niektorych restauracji.

= Dubrovacka Ruda: lokalna rasa owiec.
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2.2.3. DKG - BRNO

Region Potudniowych Moraw to kilka roznorodnych obszaréw etnograficznych, z szeroka gama trady-
cji ludowych, ktore przyczynity sie do powstania wyrdzniajacej sie, regionalnej gastronomii. Typowe
cechy lokalnej kuchni sa pochodna zyznych gleb w regionie, a co za tym idzie obfitosci owocow,
warzyw, zbdz i winogron.

Klimat Moraw Potudniowych nalezy do najcieplejszych w Republice Czeskiej. Ponad potowe obszaru Moraw
Potudniowych zajmuja uzytki rolne. Hodowla zwierzat obejmuje gtownie trzode chlewna, dréb wodny i
kurczaki. Najczesciej uprawianymi zbozami sg pszenica, jeczmien i kukurydza, z warzyw nalezy wymienic¢
znane lokalne pikle, papryki i pomidory. Ze wzgledu na ciepty klimat, w okolicy dobrze rosng brzoskwinie,
morele i winorosle: ponad 96% wszystkich czeskich winnic znajduje sie na Morawach Potudniowych.

Brno, jak i cate Morawy Potudniowe, to obszar, gdzie od wiekdw przecinaja sie szlaki handlowe. W
zwiazku z tym obserwujemy naturalne taczenie sie wptywow czeskich i niemieckich, zarowno pod
wzgledem jezykowym, jak i kulinarnym. Ponadto, widoczne sa wptywy kuchni zydowskiej, wegier-
skiej i polskiej oraz typowe dla tych kuchni sktadniki, ktore miejscowi z biegiem czasu zaakceptowali
jako wtasne. Wspotczesna kuchnia regionalna pozostaje pod ogromnym wptywem dawnych Austro-
-Wegier. Typowymi przyktadami jest sznycel wiedenski i gulasz wegierski, ktore przyjety sie tak sil-
nie, ze Czesi, Morawianie i Slazacy uwazaja je za autentyczne lokalne dania.

Brno jest swoistag brama do tradycyjnie winiarskiej krainy jaka sa Morawy. Poza naturalnymi i histo-
rycznymi zabytkami, lokalna produkcja wina stanowi jedna z gtownych atrakcji turystycznych.

Do gtownych produktow i potraw z tego regionu naleza miedzy innymi:

= Potudniowomorawskie wina: Miiller Thurgau, Rulandské bilé (Pinot Blanc), Veltlinské zelené (Grii-
ner Veltliner), Rulandské sedé (Pinot Gris), Ryzlink vlassky (Welschriesling), Palava i Muskat mo-
ravsky (morawski muscat).

= Pikle ze Znojma
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» Hustopece migdaty
» Ivancice szparagi

» Pohorelice karp

= Punkva pstrag

» Morele

2.2.4. DKG - KECSKEMET

Kecskemét to niezwykte miasteczko targowe potozone na Wielkiej Nizinie Wegierskiej gdzie zastoso-
wano wyjatkowa strukture osadnicza. Rolnictwo od zawsze odgrywato znaczaca role w tym regionie.
Piaszczysta gleba Kecskemét i okolic idealnie nadaje sie do upraw winorosli i owocow.

Tradycyjnie spozywane potrawy to:

= Kasa: dania w formie papek oraz rézne rodzaje przasnego chleba lepény w typie podptomyka moz-
na uznac za najstarsze potrawy.

= Chleb: historycznie uznanym faktem jest, ze w XVI i XVIl wieku najlepszy chleb wypiekano w
Kecskemét. W tym regionie najpopularniejszy byt biaty chleb z bardzo miekkim migzszem i chru-
piaca skorka. Aby wypiec naprawde delikatny chleb z ,,piankowa” struktura migzszu nie wystarczy
wysokoglutenowa maka i odpowiednia technika przemiatu i przesiewu. Réwnie waznym czynnikiem
sq umiejetnosci piekarza. Czasem odrywano maty kawatek ciasta chlebowego i pieczono go w
piecu, blisko ptomienia. Stad tez pochodzi nazwa ldngos, co w wolnym ttumaczeniu oznacza pto-
mienne ciasto.

= Mieso: wieprzowina - najpopularniejsza rasg swin w XIX wieku byta mangalica cho¢ hodowano rowniez
trzode rasy jenei i kiskiikiilléi, a sporadycznie pojawiata sie rowniez rasa szalontai. Sezon uboju trzody
chlewnej trwat od grudnia do lutego, a $winiobicie urzadzano zwykle z jakiejs$ okazji (Boze Narodze-
nie, uczta weselna). Migso przerabiano na trzy rodzaje boczku zwanego szalonna (solony, wedzony i
parzony); dwa rodzaje kietbasy (cienka i gruba); trzy lub cztery rodzaje kaszanki zwanej hurka (biata i
czarna kaszanka, kaszanka z butka i kaszanka z watrobka). Pasztet z watrobki rowniez cieszyt sie duza
popularnoscia. Oczywiscie przysmakiem byty tez teperté (lub toportyd), czyli skwarki. Powszechnie
uzywano rowniez stoniny, gtownie do wyrobu ciasta (rétes, pogacsa, tarty z nadzieniem). W tygo-
dniach po $winiobiciu zwyczajowo zajadano sie galareta wieprzowa zwana kocsonya.

= Drob: w gospodarstwach chtopskich w XIX i XX wieku powszechnie hodowano drob, m.in.: kurczaki,
indyki, kaczki, gesi, perliczki i gotebie. Z podrobdw indyka gotowano zupe. Kiedy mieso byto juz
miekkie, wyjmowano je z zupy i pieczono lub przyrzadzano jako kirdntottdk, tj. panierowano w
butce tartej i smazono na gtebokim ttuszczu (oleju lub smalcu). Poniewaz mieso indyka jest suche,
zazwyczaj przyrzadzano z niego rodzaj gulaszu zwanego porkolt. Na niedzielny obiad zwykle jada-
no pieczong ges jesienna: utuczona ges krojono na ¢wiartki, pieczono w piecu i podawano z ttuczo-
nymi ziemniakami. Gesig watrobe pieczono w blaszce razem z miesem, ale doktadano ja do pieca
pozniej. Kaczke podawano podobnie: pieczong na blaszce w piecu. Obficie przyprawiano ja sola,
pieprzem i papryka. W niedziele jadano rowniez kurczaka: w postaci zupy albo panierowanych ka-
watkow miesa smazonych na goragcym smalcu. Do potrawki z kurczaka (tyukporkolt) podawano klu-
seczki zwane nokedli. Nowoscia zyskujaca na popularnosci byt zuzaporkolt czyli gulasz z zotadkow.
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W niedawno redagowanym przewodniku, prébowalismy zebrac¢ najwazniejsze miejsca w Kecskemét,

w ktorych dziedzictwo kulinarne jest wciaz zywe':

= Gulasz: najpopularniejsze ,,chtopskie jadto” i postawa kuchni wegierskiej. Chetnie spozywany do
dzis. Wegierska zupa gulaszowa zostata wpisana na liste dziedzictwa Hungaricum w 2017 roku.

= Wét z rusztu: zgodnie z zapomniang juz tradycja, wota nadziewano baranem, barana kura, a kure
gotebiem i surowym jajem. Wot byt prawidtowo upieczony jezeli jajko byto ugotowane.

= Morelowa Palinka (brandy) z Kecskemét: chroniona wegierska brandy. Surowcem do wyrobu mo-
relowej brandy z oznaczeniem , Kecskemét” sa morele z regionu Kecskemét uprawiane w sposob
przyjazny srodowisku i posiadajace certyfikat pochodzenia. Bedaca produktem przetwdrstwa owo-
cow, morelowa brandy z Kecskemét zostata wpisana na liste wegierskiego dziedzictwa.

= Dzem morelowy z Kecskemét: Ze wzgledu na zyznga glebe i sprzyjajace warunki klimatyczne, upra-
wa i przetworstwo moreli w Kecskemét i okolicach ma wielowiekowa historie. Produktem pocho-
dzacym z XX wieku jest dzem morelowy, ktory powstaje z gotowania obranych, stodzonych potowek
moreli. Tylko morele o stodkich pestkach nadaja sie do przygotowania dzemu. Charakterystyczny
zapach i przyjemny smak dzemu morelowego z Kecskemét jest niepowtarzalny.

= Kietbasa z mangalicy: po prawie catkowitym zaniku, hodowla swin rasy mangalica zostata przywro-
cona pod koniec lat 90. Swinie tej rasy osiagaja znaczna mase, ale rosng bardzo powoli i nie mozna
ich trzymac¢ w matych chlewach. Gtéwnym produktem jest kietbasa z mangalicy. Migso mieli sie
drobno ze stoning, doprawia sola, pieprzem, stodka papryka i innymi przyprawami, w zaleznosci
od przepisu konkretnego producenta. Nastepnie recznie napetnia sie ostonki miesem (tradycyjnie

uzywa sie do tego jelit wieprzowych) i wedzi na zimno dymem z drewna akacjowego lub bukowego.
Kietbasy odktada sie, aby dojrzaty, najlepiej na przynajmniej 2-3 miesigce.

2.2.5. DKG - KRAKOW

Wedtug mitosnikow jedzenia lokalne krakowskie i matopolskie smakotyki sa wyjatkowe, pyszne i zdecydowa-
nie warte skosztowania. W 2019 roku Krakow zostat wybrany Europejska Stolica Kultury Gastronomicznej.

1 https://www.interreg-central.eu/Content.Node/KECSKEMET-travel-book. pdf
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Na ten sukces ztozyty sie takie czynniki jak wysmienite przepisy, najwyzej jakosci produkty od lokal-
nych dostawcow oraz goscinnos¢ i przyjemna atmosfera.

Do gtownych produktow i potraw z tego regionu naleza miedzy innymi:

= Obwarzanek krakowski: Swieze i chrupiace obwarzanki posypane sola, makiem lub sezamem moz-
na kupi¢ w catym miescie, m.in. na Rynku Gtownym.

= Pierogi: moga by¢ nadziewane jagodami, twarogiem, ziemniakami, grzybami, miesem i kapusta.

« Zurek po krakowsku: polski zurek po krakowsku na tradycyjnym zytnim zakwasie.

= Barszcz czerwony krakowski: pyszna zupa z czerwonych burakow.

Kietbasa piaszczanska: podsuszana, peklowana kietbasa wieprzowa tradycyjnie wyrabiana w pod-
krakowskiej wsi Piaski Wielkie, ktéra obecnie jest dzielnicg Krakowa.

Chleb pradnicki: ma metr dtugosci i pot metra szerokosci, a jeden bochen wazy 14 kilogramow!
Obecnie sprzedawane sa zazwyczaj miniaturowe bochenki o wadze zaledwie 4,5 kg.

Razowiec lipnicki: zytni chleb na zakwasie wypiekany w piecu opalanym drewnem.

= Miod spadziowy: gesty midd ekologiczny ze spadzi jodtowej.

= Gtabik krakowski: rodzaj sataty uprawianej ze wzgledu na gruba todyge, ktora po obraniu ukazuje
chrupiace, delikatne i tagodne wnetrze.

= Oscypek: ser nalezacy do Prezydium Slow Food, wyrabiany z mleka lokalnych owiec przez goérali
zgodnie ze stuletnim przepisem.

» Redykotka: miniaturowa wersja oscypka. Redykotki robi sie w wielu wymyslnych ksztattach, np.
zwierzat gorskich, goralskich ozdob lub serc.

» Bundz: tradycyjny ser z mleka owczego, podobny do twarogu, o tagodnym, delikatnym smaku.

Bryndza podhalanska: tradycyjny migkki owczy ser o pikantnym, stonawym smaku.

» Zentyca: serwatka owcza, pozostato$¢ po produkcji oscypka i bundzu, o kwasnym smaku.
Kietbasa lisiecka: swoj delikatny smak zawdziecza najlepszym czesciom wieprzowiny z lokalnie
hodowanych swin.

= Ge$ zatorska: hodowana zgodnie z tradycyjnymi metodami i karmiona naturalnymi paszami w kto-
rych sktad wchodzi gtownie owies, trawa i ziemniaki.

= Karp zatorski: przez stulecia polscy monarchowie zamawiali karpia z Zatora na swoje stoty, stad
tez wzieta sie nazwa podgatunku hodowana do dzis: karp krolewski.
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3.1. PRIORYTETY PROJEKTOW PILOTAZOWYCH

Dziatania pilotazowe partnerow skupity sie na czterech gtownych obszarach: targi miejskie
(Kecskemét), zrownowazona turystyka (Wenecja i Krakéw), edukacja zywieniowa (Brno) i wydarze-
nia kulturalne (Dubrownik).
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3.1.1. PROJEKT PILOTAZOWY W WENECJI: NOWY FESTIWAL
MIEJSKI MAJACY NA CELU POPRAWIC WIDOCZNOSC
LOKALNYCH PRODUKTOW | GASTRONOMII

W ramach dziatania pilotazowego w Wenecji zaplanowano i zorganizowano trzydniowe wydarzenie ,,SAOR
- Saperi e sapori veneziani in festa” (,,SAOR” - Poznaj i posmakuj Wenecje), ktore odbyto sie w dniach
27-29 wrzesnia 2019 r. Format opierat sie na formule znanej z wydarzen ,,Urban Food Festival”, ktore
odbywaja sie w wielu wtoskich miastach a takze na catym swiecie.

Wydarzenia w ramach festiwalu SAOR odbywaty sie zardwno w czesci ladowej jak i na weneckich wyspach.
W programie znalazty sie kluczowe wydarzenia zorganizowane przez samo miasto oraz ponad 50 wyda-
rzen towarzyszacych zaaranzowanych przez lokalnych interesariuszy, ktorzy spontanicznie wdrazali swoje
wtasne pomysty zgodnie z wytycznymi festiwalu. Miasto Wenecja zorganizowato inauguracje (konkurs kuli-
narny dla restauracji, ktérego tematem przewodnim byt ,,SAOR”, typowe weneckie danie), gastronomicz-
no-kulturalng impreze na targu Rialto w sobotni wieczdr oraz niedzielne wydarzenie finatowe z wystepem
multimedialnym znanego wtoskiego artysty ,,Don Pasta” w Forte Marghera.

W ramach wydarzen towarzyszacych zorganizowanych przez interesariuszy, a koordynowanych przez mia-

sto odbyty sie oryginalne, wczesniej nierealizowane projekty takie jak:

= POKAZY KULINARNE (pokazy gotowania, degustacje itp.);

= KM ZERO (bezposrednie zakupy warzyw i owocow, miesa, ryb, przetwordw, ciast, pieczywa itp. prosto
od producentéw);

= SPOTKANIA | WYCIECZKI (spacery, wycieczki z przewodnikiem i warsztaty, spotkania z rzemieslnikami,
sprzedawcami, gospodarzami, restauratorami, innymi ustugodawcami itp.);

= KONFERENCJE (konferencje tematyczne i warsztaty na temat zwynosci, tradycji, smaku itp.);

= INNE WYDARZENIA (specjalne karty menu i ,,mikro wydarzenia” na targach, w restauracjach, barach,
winiarniach, tawernach i innych lokalizacjach);

= WYDARZENIA LtACZONE (wystawy lub inne wydarzenia, np.: jedzenie i sztuka, jedzenie i historia, jedze-
nie i kultura itp.).

= IMPREZY (muzyka, konkursy, zawody).

==
=
=

N

S
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3.1.1.1. Uwagi i sugestie dotyczace organizacji

Dziatanie pilotazowe w Wenecji mozna zaliczy¢ do udanych, poniewaz zostato ciepto przyjete przez miesz-
kancow, innych interesariuszy i instytucje publiczne.

Najwazniejsze mocne strony dziatania pilotazowego przedstawione przez miasto Wenecja to:

= INNOWACYJNOSC, poniewaz SAOR byt pierwsza edycja rozbudowanego, miejskiego festiwalu zywnosci
w Wenecji;

« OTWARTOSC, poniewaz wydarzenia odbywaty sie w miejscach, ktére nie zawsze sa ,,otwarte” lub po-
wigzane z zywnoscia. Festiwal SAOR byt rowniez wydarzeniem integrujacym, zachecajagcym do wspot-
uczestnictwa, rozbudzajacym zycie towarzyskie i odwiedzanym przez ludzi w kazdym wieku: gtownie
mieszkancow Wenecji, ale takze uwaznych i poinformowanych turystow;

= TRADYCYJNA | WSPOLCZESNA OPRAWA, poniewaz na poczatku przedstawiono tysiacletnia historie kuli-
narna Wenecji, nastepnie przesledzono jej losy az do dzisiaj i zarysowano przyszte trendy, a jednocze-
$nie zachowano wyjatkowa tozsamos¢ Wenecji nawet w najbardziej wspotczesnych reinterpretacjach;

» ODWOLANIE DO WARTOSCI, poniewaz zgodnie z mottem ruchu Slow Food ,,Buono, Pulito e Giusto” (do-
bre, czyste i uczciwe), festiwal SAOR byt wypetniony trescia prawdziwie wenecka: autentyczna, zdrowa
i smaczna, a ponadto dynamiczng i angazujaca. Wydarzenie wspierato zrownowazone wybory z punktu
widzenia Srodowiska, podnoszac swiadomos¢ na temat kruchosci lokalnego ekosystemu.

» LOKALNOSC, poniewaz wydarzenia rozsiane byty po catym terytorium Wenecji (centrum, cze$¢ ladowa,
wyspy laguny) i skupity sie na wzmocnieniu delikatnego weneckiego tancucha zywnosci taczac lad, mo-
rze i lagune.

Ze wzgledu na to, ze byta to pierwsza edycja, zidentyfikowano drobne problemy, ktore nalezy uwzglednic

w przysztych edycjach festiwalu. Do gtownych kwestii problemowych nalezaty:

= KOORDYNACJA pracy roznych podmiotéw w regionie;

= PLANOWANIE wydarzen tak, aby sie nie naktadaty;

= KOMUNIKACJA ZEWNETRZNA za posrednictwem réznych mediow, takich jak mapy, internet, media spo-
tecznosciowe i prasa, przekazywanie informacji o programie potencjalnym uczestnikom (mieszkancom
i turystom);

= KOMUNIKACJA WEWNETRZNA miedzy interesariuszami a miastem w celu stworzenia wiekszej spdjnosci
i atmosfery pracy zespotowej.

SAOR zostat tak dobrze przyjety przez interesariuszy i miejscowych, ktorzy wzieli w nim udziat, ze natych-

miast zaczeto rozwazac organizacje drugiej edycji.

Ponizej lista mozliwosci do wykorzystania w przysztosci w ramach projektow, ktore beda kontynuacja

dziatania pilotazowego:

» ZAANGAZOWAC wiecej podmiotéw obeznanych z tradycjami kulinarnymi Wenecji i jej dziedzictwem
gastronomicznym;

» WZMOCNIC wartosci i tozsamosé¢ festiwalu, aby SAOR jako marka wyszta poza granice miasta dzieki na-
wiazaniu wspotpracy i partnerstw z podobnymi festiwalami w Europie (korzystajac z duzej atrakcyjnosci
i popularnosci Wenecji);

= Nada¢ STRUKTURE i podzieli¢ wydarzenia na kategoria, aby zacheci¢ do uczestnictwa i utatwic orienta-
cje odwiedzajacym;
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» ZLOKALIZOWAC nowe miejsca i/lub ozywi¢ miejsca z duzym potencjatem, ktore nie sg jeszcze otwarte
lub wykorzystywane przez spotecznos¢;

» UTRZYMAC wsparcie ze strony instytucji i stworzy¢ state grupy robocze ds. zywnoséci w strukturach
miejskich.

Z punktu widzenia zagrozen dla potencjalnych kolejnych edycji, nalezy rozwazyc nastepujace kwestie:

» PROGRAM FESTIWALU SAOR MOZE SIE POKRYWAC z innymi wydarzeniami ze wzgledu na napiety kalen-
darz imprez w Wenecji;

= NADANIE STRUKTURY: staty i stabilny zespot organizacyjny festiwalu z jasno okreslonymi stanowiskami,
zadaniami, przypisanymi zasobami i procesami;

» TRUDNOSC w innowacyjnym podejsciu do koncepcji festiwalu SAOR z jednoczesnym utrzymaniem klu-
czowych elementow formuty: tozsamosci i cech wyrozniajacych.

3.1.2. PROJEKT PILOTAZOWY W DUBROWNIKU: WYSTAWA
MULTIMEDIALNA POSWIECONA DZIEDZICTWU KULTURY
GASTRONOMICZNEJ.

Po przeprowadzeniu kwerendy i badan terenowych, zespét projektowy sktadajacy sie z cztonkow Stowa-
rzyszenia Kinookus i pracownikow Agencji Rozwoju Miasta Dubrownik (DURA) przeprowadzit i sfilmowat 15
wywiadow z ludzmi, ktérzy, zgodnie ze zdefiniowanymi kryteriami, sa depozytariuszami historii, wiedzy i
umiejetnosci dotyczacych dziedzictwa kultury gastronomicznej Dubrownika. Po przeanalizowaniu filmow
Z rozmow oraz biorac pod uwage gtowny cel projektu Slow Food-CE w Chorwacji (zwrdcenie uwagi opinii
publicznej, wtadz lokalnych i mieszkancow na niezwykle bogate, lecz niewystarczajaco zwaloryzowane
DKG), zespot projektowy zdecydowat sie wykorzystac nagrane wywiady jako rame przysztej wystawy. Kon-
cepcja wystawy miata na celu podkresli¢ kluczowa role ludzi (producentow, aktywistow, sprzedawcow,
ekspertow, zwyktych mieszkancow itp.) w ochronie i rozwijaniu DKG oraz zaznaczy¢, ze warto docenic
wybrany przez nich sposob na zycie i miejsce, w ktorym mieszkaja i zarabiaja. Zgodnie z podejsciem ru-
chu Slow Food, poza podstawowymi informacjami o kazdym rozmowcy, wystawa podkreslita terytorialng
ztozonosc bytej Republiki Dubrownickiej, jej cechy wyrozniajace i wspélne z innymi kulturami. Szczegolny
nacisk potozono na komponent jezykowy, tj. lokalny dialekt i terminologie zwigzana z produkcja, smako-
waniem, rolnictwem i innymi czynnosciami dotyczacymi jedzenia.

Z antropologicznego punktu widzenia, uwaga odbiorcow skierowana byta na twarze rozméwcow, co miato
budowac poczucie bezposredniego kontaktu i wrazenie, ze poznajemy ludzi, ktorzy nas karmia, a takze
ustanowi¢ dtugofalowa relacje oparta na zaufaniu i wzajemnym szacunku. Wystawia miata na celu spro-
wokowac do refleksji na temat godnosci producentow zywnosci, ich wizerunku i roli we wspotczesnym,
dynamicznie zmieniajacym sie spoteczenstwie. W taki wtasnie sposob Dessislava Dimitrova (cztonkini Mie-
dzynarodowej Rady ruchu Slow Food) wpadta na genialne zdanie, ze Slow Food to, w dostownym ttuma-
czeniu, ,,Zywnos$¢ z twarza” czyli taka o znanym pochodzeniu, ktéra wiemy jak i gdzie zostata wyproduko-
wana. Tym samym hasto to stato sie mottem naszego dziatania pilotazowego.

Na otwarciu wystawy zorganizowano degustacje niektorych produktow wspomnianych w wywiadach. Tra-
dycyjne dania podano we wspotczesnej interpretacji. Odwiedzajacy mogli dowiedziec sie ciekawych in-
formacji na temat kulinarnej historii Dubrownika i okolic, ze szczegolnym uwzglednieniem miejsc, w
ktorych serwuje sie jedzenie. Multimedialna wystawa zatytutowana ,,Zywiciele Miasta” miata na celu

32



podkreslic¢ fakt, ze dziedzictwo kultury gastronomicznej jest niezwykle wazna czescia tozsamosci lokalnej

spotecznosci, a ochrona i wspieranie lokalnej produkcji zywnosci jest odpowiedzia na wyzwania zwiazane

ze zmianami klimatu i globalnymi przemianami gospodarczymi przed ktorymi stoja miasta. W kontekscie

Dubrownika, projekt ma szczegoélne znaczenie z powodu wysokiej ,,monokulturowosci” lokalnej turystyki,
ktorej negatywne skutki odbijaja sie wyraznie na spotecznej tkance miasta, Srodowisku, jakosci wody,
morz i powietrza oraz zyciu lokalnych mieszkancow.

3.1.2.1. Uwagi i sugestie dotyczace organizacji

ORGANIZACJA

Wystawa multimedialna zostata zorganizowana przez Stowarzyszenie Kinookus i Agencje Rozwoju
Miasta Dubrownik (DURA) we wspotpracy z Dubrownickim Muzeum Nauk Przyrodniczych, agencja
Event Lab i restauracja Kopun. Wielu ekspertéw z réznych dziedzin miato merytoryczny wktad w
tresc¢ wystawy: Ivan Vigjen, historyk sztuki i archeolog; Jadranka Nicetic, historyczka zywnosci oraz
kilku lokalnych producentow i ekspertow ds. Zywnosci. Relacje z dziatania pilotazowego wyemito-
waty lokalne i ogolnokrajowe kanaty telewizyjne, media internetowe i stacje radiowe.

W dziatanie pilotazowe zaangazowaty sie rowniez dwa stowarzyszenia parasolowe zrzeszajace du-
brownickich restauratorow i przewodnikow.

Wystawa w Dubrowniku stanowi punkt odniesienia do planowaniu przysztych inicjatyw zwigzanych z kul-
tura i gastronomia. Dziatanie pilotazowe byto przede wszystkim:

PIONIERSKIE | INNOWACYJNE, poniewaz nigdy wczesniej nie byto w Dubrowniku wystawy tego rodzaju.
W miescie organizowano rdzne wystawy etnologiczne, ale Zadna z nich nie stawiata producentow w
centrum zainteresowania i zadna nie byta zgodna z filozofig ruchu Slow Food;

DOPASOWANE do potrzeb lokalnej spotecznosci, poniewaz zycie kulturalne Dubrownika jest bardzo zywe,
a wystawy stanowia jego waznga czes¢;

SZEROKO RELACJONOWANE w lokalnych i ogdlnokrajowych mediach;

TLUMNIE ODWIEDZANE przez lokalnych mieszkancow, poniewaz otwarto ja w niskim sezonie turystycz-
nym;

MOCNO WSPIERANE przez miejskie wtadze, ktore potrzebuja wytycznych dotyczacych rewitalizacji lo-
kalnego DKG;

DOPASOWANE do potrzeb wielu odbiorcow: dzieci, studentow, dorostych, ekspertow, turystow (tresci
byty prezentowane zaréwno po angielsku, jak i po chorwacku);

ATRAKCYJNE WIZUALNIE | MULTIDYSCYPLINARNE, wiec przyciagneto wiele osob i zostato bardzo pozytyw-
nie odebrane. Jednoczesnie dziatanie pilotazowe ukazato ztozonosc lokalnego DKG dzieki multidyscypli-
narnemu podejsciu metodologii Slow Food.

ZAROWNO TRADYCYJNE, JAK | WSPOLCZESNE, poniewaz tradycyjne produkty i metody byty analizowane
we wspotczesnym kontekscie potrzeb i zachodzacych zmian zgodnie z idea ruchu Slow Food, zZe tradycja
moze byc¢ przyktadem udanej innowacji.

Gtowna staboscia dziatania pilotazowego w Dubrowniku sa obawy o faktyczng mozliwos¢ zmiany i uznanie
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lokalnego DKG za priorytet przez wtadze lokalne, poniewaz moze okazac sie, ze wsparcie waloryzacji
DKG pozostanie jedynie ,,na papierze”. Wystawa stanowita bez watpienia bardzo dobry i skuteczny punkt
wyjscia, ale nalezy podjac szereg dalszych dziatan, aby uzyska¢ wymierne rezultaty. Wystawa byta bardzo
dobrze przyjeta przez lokalnych mieszkancow i wtadze miasta. Wydarzenie rozpoczeto proces tworzenia
nowego podejscia do lokalnego DKG. W ciagu ostatnich czterech lat powstato w Dubrowniku wiele drob-
nych, lokalnych inicjatyw (nowi producenci wytwarzajacy na mata skale). Brak jest jeszcze systemowego
podejscia, ktore potaczytoby wszystkie podmioty w lokalny, skuteczny system zywnosciowy.

Wystawa mogtaby stanowi¢ dobry punkt wyjscia do przysztego Muzeum Dubrownickiej Kultury Gastrono-
micznej - wielofunkcyjnej przestrzeni (muzeum, sklep i restauracja) zlokalizowanej w jednym z odnowio-
nych zabytkowych budynkow z czasow Republiki (zywnosc jako tacznik miedzy dziedzictwem materialnym
i niematerialnym).

Wystawa mogtaby takze stuzyc¢ za inspiracje dla lokalnych restauracji i szefow kuchni oraz sktoni¢ ich do
zagtebienia sie w lokalne tradycje kulinarne i nawiazania bezposrednich kontaktow z lokalnymi producen-
tami. To samo dotyczy lokalnych przewodnikow, ktorzy mogliby tworzy¢ nowe wycieczki wokét historii o
lokalnym DKG, a takze sprzedawcow, ktdorzy mogliby rozszerzyc asortyment lokalnych produktow w swoich
sklepach.

Wystawa o tym samym formacie mogtaby rowniez zosta¢ powtdrzona w roznych lokalizacjach na terenie
zupani dubrownicko-neretwianskiej, jak i w innych regionach Chorwacji.

Negatywny wptyw masowej turystyki jest nadal wyraznie odczuwalny w Dubrowniku i okolicach, a dzia-
tania wdrozone przez wtadze miasta nie sa wystarczajace, aby odwrdci¢ ten negatywny trend. Istnieje
ryzyko, ze cenne zasoby Srodowiskowe i potencjalne uzytki rolne zostana na zawsze utracone ze wzgledu
na zbyt gestg zabudowe i zanieczyszczenie morz, wody pitnej i powietrza.

3.1.3. PROJEKT PILOTAZOWY W BRNIE: ZASMAKUJ W ROZNOROD-
NOSCI MORAW POLUDNIOWYCH

Dziatania pilotazowe w regionie Brna skupity sie na roli edukacji w promowaniu dziedzictwa kultury ga-
stronomicznej (DKG), na zaangazowaniu dzieci, mtodziezy i rodzin, promowaniu przekazywania wiedzy
miedzy pokoleniami oraz wzmacnianiu poczucia przynaleznosci do spotecznosci. Celem byta poprawa
zdolnosci administracji lokalnej do projektowania i wdrazania inicjatyw, ktore wprowadzaja dziedzictwo
kultury gastronomicznej do szkoét i stotowek, aby pozwoli¢ uczniom, rodzinom, nauczycielom i administra-
cji szkoty na odegranie roli aktywnych podmiotéw w procesie ochrony dziedzictwa kultury gastronomicz-
nej oraz zwiekszenia swiadomosci na jej temat i wykorzystania przez szersza grupe odbiorcow.

W ramach pilotazu w Brnie przeprowadzono nastepujace dziatania:

= Ttumaczenie i lokalne dostosowanie zestawu edukacyjnego Slow Food ,,Do korzeni smaku” dla nauczy-
cieli, do wykorzystania podczas warsztatow edukacji smaku.

= ,,Smakuj pory roku” polegato na stworzeniu i opublikowaniu sezonowych menu dla szeféw kuchni i szkol-
nych kucharzy, z lokalnymi sktadnikami i tradycyjnymi przepisami.

* Produkcja ,,katalogu produktow rolnych i lokalnych” w wersji online i papierowej; ma on poméc w na-
wiazywaniu kontaktow miedzy szefami kuchni a lokalnymi producentami.

= Dziatanie ,,Zobacz i posmakuj bior6znorodnosci naszego regionu” polegato na zorganizowaniu wystawy
degustacyjnej sezonowych owocow i warzyw z regionu Moraw Potudniowych.
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Dziatanie ,,Posmakuj Moraw Potudniowych od pola do stotu” oferowato praktyczne warsztaty dla dzieci
i innych uczestnikow, w ramach ktorych prowadzono pokazy i nauke tradycyjnego gotowania, przygoto-
wywania zywnosci i technik konserwowania zywnosci.

Inne dziatania edukacyjne na swiezym powietrzu obejmowaty Szkolny Targ Rolny, w ramach ktérego kil-
kanascie szkot z Brna prezentowato efekty swoich warsztatow edukacyjnych, ogrodniczych i kulinarnych.

3.1.3.1. Uwagi i sugestie dotyczace organizacji

Dziatania w ramach pilotazu w Brnie zostaty bardzo pozytywnie przyjete przez interesariuszy, natomiast

za gtowne mocne strony inicjatywy nalezy uznac, co nastepuje:

Bardzo dobra wspdtpraca z Uniwersytetem Mendla oraz jego pracownikami. Bardzo wysoka jakosc infor-
macji na temat wystawianych produktow.

Wykorzystanie przestrzeni targu rolnego (Zelny trh) w centrum miasta przetozyto sie na duza atrakcyj-
nos¢ dziatan.

Zainteresowanie spotecznosci zywnoscia wysokiej jakosci oraz wsparciem producentow lokalnych byto
wyjatkowo duze. Ludzie mieszkajacy na Morawach Potudniowych sa dumni ze swojego regionu i produk-
tow lokalnych.

Z drugiej strony niewielkie zainteresowanie edukacja i dystrybucja produktow lokalnych przez przedsta-
wicieli uznano za punkt do poprawy.

Dzieki sieciom spotecznosciowym, kampaniom mailingowym (wewnetrzne bazy danych kontaktowych),
drukowanym ulotkom i biuletynowi ,,Brno - stred” dotarto w sumie do 157 492 kontaktow z Brna lub Mo-
raw Potudniowych. W trakcie promocji oraz w dni organizacji wydarzen, liczba odwiedzajacych strone
internetowa www.ochutnejtemoravu.cz rosta (Srednio o okoto 40%) w powiazaniu z wszystkimi kanatami
promocyjnymi i mediami.

Zainteresowanie dziataniami pilotazowymi byto wieksze wsérdd kobiet, w przedziale wiekowym 25-34
lata oraz 35-44 lata, prawdopodobnie w zaleznosci od tematu warsztatow praktycznych. Frekwencja na
wystawie wynosita srednio 500 os6b dziennie. Wszystkie miejsca na warsztatach i przy stole szefa kuchni
zostaty w petni wykorzystane.

Niektore zagadnienia mogg stac sie przedmiotem dodatkowych rozwazan w celu petniejszego wykorzysta-

nia niezdefiniowanych szans oraz uniknigcia probleméw krytycznych w przysztosci:

Szerszy udziat szkot i uczniow dzieki wezesniejszemu planowaniu komunikacji ze szkotami.
Harmonogram dziatan edukacyjnych z udziatem rolnikéw powinien zostac¢ zaplanowany na miesiace zi-
mowe, gdy rolnicy sa mniej obciagzeni praca.

Zaangazowanie spotecznosci we wsparcie polityki zywieniowej poprzez turystyke kulinarng, media spo-
tecznosciowe i ukierunkowane kampanie.

Unikanie konfliktow podczas planowania i tworzenia harmonograméw wydarzen, gdyz przewidywany
okres zniw i dostepnos¢ przestrzeni wystawienniczych nie zawsze mozna dopasowac ze wzgledu na
zmienno$¢ warunkow pogodowych. Ponadto dostepnosc¢ swiezych produktow jest najwyzsza w lecie,
jednak mozna sie wowczas spodziewac niewielkiej liczby uczestnikow ze wzgledu na wakacje.

= Wynajem przestrzeni publicznej (Zelny trh) zalezy od decyzji miasta Brno i nalezy go planowac, dosto-

sowujac sie do dostepnosci poszczegodlnych lokalizacji.
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3.1.4.PROJEKT PILOTAZOWY W KECSKEMET: SMAKI I DOSWIADCZENIE
KULINARNE NA ZIELONYM TARGU W KECSKEMET

Dziatanie pilotazowe miasta Kecskemét oparte jest o dwa filary: wspieranie i nadanie wysokiego priorytetu
lokalnym producentom oraz edukacje srodowiskowg dzieci. Aby to osiagna¢, miasto Kecskemét stworzyto
,»T1arg Producentow Slow Food”. Tego rodzaju targ jest organizowany zgodnie z kryteriami jakosciowymi
slowfoodowych targow Earth Market. Odbywa sie w ostatni pigtek kazdego miesiaca na wolnym powietrzu,
na terenie Zielonego Targu w Kecskemét i zapewnia przestrzen, w ktorej ludzie wchodza w interakcje z
producentami i pytaja o pochodzenie produktow. Targ Producentéw Slow Food obejmuje rowniez muzyke
folkowa na zywo, dziatania edukacyjne oraz pokazy pieczenia i gotowania. Obecnie mamy na targu okoto
20 producentoéw i kilkoro rzemieslnikow.

Edukacja srodowiskowa dla dzieci jest bardzo istotna, dlatego zapraszamy liczne grupy dzieci do udziatu
w slowfoodowych targach. Dzieci uwielbiaja degustacje, interaktywne prezentacje i pokazy (np. mielenia
zboza, wyttaczania winogron, pieczenia nad otwartym ogniem).

W ramach dziatania pilotazowego co miesiac odwiedzamy szkoty i uczymy dzieci o tym, jak wazna jest
biordznorodnosc, produkty lokalne, zdrowy styl zycia. Organizujemy rowniez obozy letnie i konkursy ry-
sunkowe, aby podkresli¢ znaczenie wyzej wymienionych zagadnien.

3.1.4.1. Uwagi i sugestie dotyczace organizacji

ORGANIZACJA

Gtownymi podmiotami byty Gmina Miejska Kecskemét i Zielony Targ w Kecskemét jako miejsce
przeznaczone na zorganizowanie w miescie targu Earth Market. Oprocz gminy miejskiej i targu kil-
kanascie innych instytucji i organizacji przyczynito sie do przygotowania wydarzen we wspotpracy z
gmina. Lokalni producenci, czyli rolnicy i rzemieslnicy, nie tylko wzieli aktywny udziat w stworzeniu
Targu Producentow Slow Food, ale tez organizowali degustacje, pokazy gotowania oraz angazowali
dzieci przedszkolne w swoje programy.

Eksperci zewnetrzni dzielili sie doswiadczeniem i wiedza na temat ziot, warzyw, procesow uprawy z
dziecmi i zainteresowanymi uczestnikami. Inni partnerzy, tacy jak lokalne gazety i media, telewizja
i radio, przyczynili sie do upowszechnienia celow projektu i dziatan pilotazowych, jak tez progra-
mow i wydarzen zorganizowanych na etapie wdrozenia.

Targ Producentow Slow Food byt catkowicie nowym wydarzeniem w zyciu miasta Kecskemét. Stat sie
bardzo popularny, chetnie odwiedzany przez mieszkancow. W zwiazku z powstaniem Targu Producentow
Slow Food, na targu pojawili sie rowniez nowi producenci, wiec zwiekszyt sie wybor produktow. Na targ
przychodza nowi klienci, a wsrdd nich coraz wiecej dzieci.

Na sukces tej inicjatywy ztozyty sie przede wszystkim nastepujace powody:
» LOKALIZACJA, albowiem Kecskemét zawsze byt miastem rolniczym z licznymi producentami i stynnymi
produktami lokalnymi (morele, winogrona).
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= Zielony Targ w Kecskemét jest starym, popularnym, czesto odwiedzanym miejscem w centrum miasta,
z duza KONCENTRACJA producentow.

» Ludzie maja coraz wieksza SWIADOMOSC dotyczaca stylu zycia, konsumpcji i zdrowia. Pomogto to w
przekazaniu informacji o dziataniu pilotazowym grupie zainteresowanych tym tematem odbiorcéow.

= DZIECI wykazuja duzo entuzjazmu, wiec nauczyciele i rodzice sa sktonni do wspotpracy.

» W mieécie odbywa sie duzo LOKALNYCH WYDARZEN na przestrzeni catego roku, a organizacja zawsze
byta na nich obecna.

Wyciagnieto wnioski z kwestii i punktow krytycznych, ktore pojawity sie w projekcie podczas przygoto-

wania dziatan:

= ROLNICY potrzebuja edukacji: powinni prezentowac swoje produkty w bardziej atrakcyjny sposob i sto-
sowac opisowe etykiety ze szczegotowym i petnym opisem produktu dla konsumenta.

= Niektorzy rolnicy nie stosuja filozofii Slow Food, nalezy pod ich adresem wystosowac ostrzezenie.

* Migedzy producentami Slow Food, a ,,innymi” producentami na targu tworzy sie napiecie.

= Wiele osdb nie zna jeszcze ruchu Slow Food. Zapoznanie ogotu spoteczenstwa z jego wartosciami bedzie
procesem dtugotrwatym.

Szansa utrzymania i regularnego kontynuowania Targu Producentow Slow Food zostata wyraznie zidentyfi-

kowana. Aby to osiagnac, nalezy zwréci¢ baczng uwage na nastepujace kwestie:

= KOMUNIKACJA WEWNETRZNA pomiedzy interesariuszami w celu stworzenia wiekszej spojnosci i atmos-
fery pracy zespotowej.

» SZUKANIE NOWYCH PRODUCENTOW i edukowanie ich w sposob ciagty.

» UTRZYMYWANIE KONTAKTU ZE SZKOLAMI poprzez ponawianie zaproszen na wydarzenia. Nastepnie - an-
gazowanie szkot (np. w poszukiwanie skarbu podczas targu).

= PUBLIKOWANIE ciekawych, uzytecznych informacji dla dzieci i rozprowadzanie ich w szkotach.

W przysztosci nalezy rowniez unika¢ pewnych zagrozen:

= Jako ze w miescie odbywa sie zbyt wiele wydarzen, nalezy znalez¢ sposob zaprezentowania czegos no-
wego, czegos unikalnego, co pomoze w dotarciu do wiekszej czesci spoteczenstwa.

» Poniewaz bardzo ciezko jest utrzymac sie z rolnictwa, producenci czasem rowniez kupuja pewne pro-
dukty, aby odsprzedac je obok tego, co sami wyprodukowali.

= Producenci zmieniaja sie: ich zaangazowanie i wytrwatos¢ stabna.

3.1.5. DZIALANIE PILOTAZOWE KRAKOWA: KULINARNY KRAKOW,
DZIEDZICTWO NA TALERZU

Gtownym celem dziatania pilotazowego wdrazanego w Krakowie byta promocja dziedzictwa gastrono-
micznego miasta w przestrzeni publicznej oraz stworzenie ,,Dzielnicy Slow Food” jako nowego produktu
turystycznego, jak tez zachecajacej oferty dla mieszkancow.

Podczas wdrazania dziatania pilotazowego, wybrano sze$¢ najwazniejszych dla Krakowa symboli dziedzic-
twa kulinarnego i rozpoczeto ich promocje jako ,,szesciu gwiazd dziatania pilotazowego”. W grupie szesciu
gwiazd mozna wyroznic trzy rodzaje produktow: pieczywo (reprezentowane przez obwarzanek krakowski i
chleb pradnicki), migso (reprezentowane przez pstraga ojcowskiego i kietbase piaszczanska) i warzywa (gta-
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bik krakowski i czosnek galicyjski). Ten zestaw produktdw zostat dobrany na podstawie analizy najbardziej
palacych wyzwan stojacych przed krakowskim rynkiem gastronomicznym, a s to: niska dostepnos¢ i roz-
poznawalnosc niektorych tradycyjnych produktow, podrabianie, a nawet zanikanie produktow.

Podczas licznych wydarzen pojawita sie szansa na stworzenie szerokiej sieci wspotpracy miedzy producen-
tami, restauracjami, hotelami i targami zywnosci. Wybrane produkty byty promowane wsrod osob pracu-
jacych w sektorze HORECA oraz wsrod mieszkancow i turystow. Pomyst polegat na stymulowaniu zaréwno
popytu, jak i podazy, co zwiekszytoby obecnosc regionalnych produktow Slow Food na rynku.

W wyniku wszystkich dziatan pilotazowych i networkingu, stworzono cztery krakowskie strefy Slow Food.
Beda one istnie¢ rowniez po wdrozeniu projektu jako nowy, atrakcyjny produkt dla mieszkancow i tury-
stow. Szesc produktow regionalnych (,,gwiazdy”) powinno byc tatwo dostepnych w powyzszych strefach.

3.1.5.1. Uwagi i sugestie dotyczace organizacji

»Wydarzenia zainspirowane dziataniami pilotazowymi (np. targi zywnosci lokalnej i ekologicznej) pozwa-
laja producentom spotkac restauratorow, nawigza¢ wzajemne relacje, wymieni¢ poglady i naby¢ produk-
ty. Ponadto ten rodzaj dziatania pilotazowego, skoncentrowany na promowaniu ruchu Slow Food, zawezi
grupe producentow wystawiajacych swoje produkty na targach i zwiekszy ich wiarygodnos¢ w oczach re-
stauratorow. Dodatkowo ten rodzaj dziatania ma wptyw zaréwno na lokalnych mieszkancow, zwiekszajac
ich swiadomosc i wiedze na temat idei Slow Food, jak i na turystow - wzbogacajac wizerunek Krakowa
przy pomocy produktow Slow Food” (z raportu oceniajacego dziatanie pilotazowe w Krakowie).
Najwazniejszym elementem wdrozenia dziatania pilotazowego byto duze zaangazowanie réznych intere-
sariuszy: restauracji, szefow kuchni, producentow zywnosci, targdow zywnosci, stowarzyszen i organiza-
torow targow.

Wydarzenia w ramach dziatania pilotazowego byty wspierane przez strone internetowa kulinarny.krakow.
pl (oraz jej angielskojezyczna wersje culinary.krakow.pl) oraz przez profil na Facebooku ,,Kulinarny Kra-
kow - Europejska Stolica Kultury Gastronomicznej” (ktory jest obserwowany przez 5450 osob zaintereso-
wanych dziedzictwem kulinarnym).

Organizatorzy musieli zmierzy¢ sie rowniez z pewnymi wyzwaniami, takimi jak dostepnosc niektorych
produktow gastronomicznych (gwiazd dziatania pilotazowego). Organizacja miata swiadomos¢, ze gtabik
krakowski zazwyczaj nie pojawia sie na targach zywnosci, stad wspieranie dziatan zwiazanych z ekspery-
mentalnym nasadzaniem gtabika. Ale problemy dotyczace podazy czosnku galicyjskiego i chleba pradnic-
kiego byty niespodziewane i pojawity sie nagle na etapie wdrozenia dziatania pilotazowego.

Kolejna kwestia dotyczyta jezyka: w kontekscie tworzenia nowego produktu turystycznego opartego o
dziedzictwo kulinarne, brak angielskich opisow produktow sprzedawanych na targach (takich jak Hande-
lek czy Targ Pietruszkowy) musi by¢ uznany za powazng przeszkode.

Niemniej tytut Europejskiej Stolicy Kultury Gastronomicznej piastowany przez Miasto Krakow w 2019 po-
mogt we wdrozeniu réznych dziatan i stworzeniu sieci interesariuszy. Restauracje, ktore wziety udziat w
miejskim projekcie ,,Krakowskie Menu Stoteczne” odniosty sie wyjatkowo entuzjastycznie do wspotpracy
w ramach dziatania pilotazowego projektu Slow Food-CE.

Na przysztosc¢ zidentyfikowano dwa gtowne zagrozenia. Jedno, podobnie jak w przypadku innych projek-
tow finansowanych z funduszy unijnych, wynika z faktu, ze po zakonczeniu projektu koncza sie zrodta
finansowania, co czesto powoduje problemy z kontynuacja i trwatoscig wynikow. Drugie zwigzane jest z
ciagta dostepnoscia produktow, szczegodlnie gtabika krakowskiego.
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3.2. WNIOSKI WYCIAGNIETE PRZEZ MIASTA
PARTNERSKIE

Pod koniec dziatan pilotazowych partnerzy podzielili sie najcenniejszymi spostrzezeniami z grupa i taka
wymiana doswiadczen pokazata podobienstwo pewnych sytuacji oraz doprowadzita do ciekawych wnio-
skow dla catego zespotu projektowego.

Szczegolnie podkreslono aspekty zaangazowania lokalnych interesariuszy (IT, HR) jako czynnika kluczowe-
go dla sukcesu inicjatywy oraz osiagniecia celow dtugoterminowych. Dobra strategia komunikacyjna oraz
jej wdrozenie to rowniez istotne czynniki przektadajace sie na powodzenie dziatan (IT).

Kolejna kwestia dotyczy trudnosci z wywieraniem wptywu na polityki lokalne (HR). Tam, gdzie przewaza
monokultura turystyczna, nalezy w wiekszym stopniu zaangazowac¢ administracje lokalna, aby rozwazyta
zmiane kierunku, nalezy rowniez zastosowac caty szereg srodkow, aby ozywic nie tylko lokalna produkcje,
ale tez dystrybucje lokalnej zywnosci.

Inne opinie pojawity sie w Krakowie (PL), gdzie wszystkie podmioty byty usatysfakcjonowane wsparciem
dziatan pilotazowych wdrozonych przez wtadze miasta. Ponadto dostrzezono ducha wspotpracy pomiedzy
roznymi podmiotami tancucha zywnosci (producentami, restauracjami, targami) oraz skuteczng wspot-
prace pomiedzy restauracjami (lub szefami kuchni) - w miejsce konkurencji - albowiem potraktowano to
doswiadczenie jako szanse na przyszte wspolne inicjatywy.

Kolejna opinia wskazuje, ze zywnosc¢ jest bardzo skutecznym ,,medium” dla szerzenia nowych idei (HR)
oraz stanowi kluczowa wartos¢ dla poprawy jakosci zycia dla wszystkich: ludzie sa sktonni jes¢ wiecej
lokalnie uprawianej zywnosci ekologicznej (HR, IT) oraz powinni zwracac¢ baczniejsza uwage na pocho-
dzenie zywnosci (HU).

Kolejny wniosek wyptywa z doswiadczen wegierskich i chorwackich, dotyczacych zachowania tradycji:
rozmowcy sg bogatym zrodtem wiedzy o lokalnym dziedzictwie kultury gastronomicznej, nalezy udoku-
mentowac o wiele wiecej opowiesci na ten temat (HR). Mapowanie, zbieranie, zapisywanie i dzielenie
sie informacjami na temat dziedzictwa kulinarnego nalezy traktowac priorytetowo, gdyz przyczyni sie do
zwiekszenia swiadomosci ludzi (HU). Rola producentow jest réwniez bardzo wazna: blizsze zapoznanie
sie z nimi i z ich praca sprawia, ze ludzie w petni doceniaja ich produkty (HU). Dzieci sa fantastycznymi
stuchaczami i szybko przyswajaja wiedze, szczegdlnie, kiedy sa zaangazowane w ciekawe, zajmujace
programy edukacyjne (CZ).

Na koniec, nalezy zwroci¢ baczng uwage na precyzyjne planowanie i przygotowywanie harmonograméow
wydarzen na przestrzeni catego roku w zwiazku z ogromna liczbg imprez, jak np. w Wenecji (IT), co moze
przetozy¢ sie na niedostepnos¢ przestrzeni publicznej lub innych zasobow. Odpowiednie przygotowanie
harmonogramow sprawia rowniez trudnosci (CZ), kiedy dziatania dotycza $wiezych produktow, ktore w
znacznym stopniu zaleza od biezacej pogody, zmieniajacego sie terminu zniw lub kiedy wydarzenia plano-
wane sa w sezonie wakacyjnym, gdy uczestnicy mniej chetnie biora udziat w inicjatywach (CZ).
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3.3. OCENA DZIALAN PILOTAZOWYCH

Angelo Santocito, Zewnetrzny Ekspert oceniajqcy projekt Slow Food-CE

3.3.1. MOCNE | SLABE STRONY

Zgodnie z odpowiedziami rozmowcow, wystawy, warsztaty i bezposrednie doswiadczenia skutecznie po-
prawity zwiazki miedzy dziedzictwem kultury gastronomicznej, a postrzeganiem wartosci materialnych
i niematerialnych ukrytych w zywnosci. Niemniej tego rodzaju dziatania wymagaja wielkiego wysitku w
zakresie materiatow, prowadzacych, przestrzeni, czasu itd., ograniczajac w ten sposob mozliwos¢ posze-
rzenia zakresu oraz zwiekszenia liczby odbiorcow. Narzedzia takie jak katalogi i platformy online, uznane
zostaty za uzyteczne instrumenty do odkrywania na nowo przepisow i tradycyjnych lokalnych potraw,
jednak niektorzy interesariusze nadal nie posiadaja wystarczajacych kompetencji cyfrowych, aby z takich
narzedzi korzystac. W jednym przypadku (Brno) ponad potowa szefow kuchni uznata ksiazke kucharska za
wysoce uzyteczna, z dobrze opisanymi przepisami.

Zwiazki pomiedzy zywnoscia a przestrzenig publiczng sa rowniez waznym zagadnieniem w ocenianych
dziataniach pilotazowych, jako ze w wielu przypadkach stworzyty one mozliwos¢ zwaloryzowania nowo
odrestaurowanych przestrzeni cennego dziedzictwa poprzez réznorodne wydarzenia, targi i narzedzia
wzmacniajace tozsamos¢ kulinarng. Mozliwos¢ stworzenia nowych szans ekonomicznych zwigzanych z
Zywnoscig w odrestaurowanych nieruchomosciach mogtaby skutecznie ocali¢ je od zapomnienia i przypi-
sac im nowe znaczenia i funkcje w kontekscie odrodzenia dziedzictwa kultury gastronomicznej. Jednakze
czas trwania i trwatos¢ ekonomiczng takich inicjatyw nalezy nadal testowac i oceni¢ w perspektywie
srednio- i dtugoterminowej.

Jak wykazano w przypadku Kecskemét, w trakcie poczatkowych etapow projektu, rézne trudnosci miaty
wptyw na pozytywny wynik, szczegdlnie dotyczyty one partneréw interesariuszy. Na niektorych etapach
wdrozenia projektu pojawity sie opoznienia. Poczatkowo ani lokalni mieszkancy, ani lokalni producenci
nie rozumieli celéw Slow Food. Jednak w trakcie procesu wdrazania kazdy partner mogt dostosowac sie
do rytmu projektu: im dziatania pilotazowe byty wazniejsze dla sukcesu projektu, tym tatwiej byto zmo-
tywowac partnerow bioracych w nich udziat. Kampanie medialne i dziatania komunikacyjne promujace
cele Slow Food oraz targi Slow Food na mozliwie jak najwieksza skale odgrywaja tutaj role podstawowa,
poniewaz moga one przyciagac coraz wieksze rzesze uczestnikow. Zastrzezenia lokalnych producentow
zmniejszyty sie dzieki udanym wydarzeniom, a spotecznos¢ lokalna rowniez zrozumiata, jak istotna jest
ochrona jakosci zywnosci oraz ochrona dziedzictwa kultury gastronomicznej.

3.3.2. WNIOSKI | WYZWANIA

Wiekszos¢ wydarzen w ramach dziatan pilotazowych zostata zaplanowana zgodnie z zatozeniem, ze tra-
dycyjne dziedzictwo kulinarne nie jest wystarczajaco reprezentowane ani w lokalnych restauracjach, ani
w przestrzeni publicznej.

W wielu przypadkach, zdaniem rozméwcow, dziatania te poprawity oraz wsparty relacje miedzy miastem a
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wsia, zapewniajac narzedzia do nawigzania kontaktow miedzy lokalnymi producentami a restauratorami,
dostawcami zywnosci itd. Wiekszos¢ dziatan skutecznie przyczynita sie do promowania szerszego dostepu
do tradycyjnych produktow, w ten sposob zwiekszajac ich spozycie i powodujac wyzszy popyt na walory-
zowane produkty, promujac zwiekszong produkcje i sprzedaz lokalnych produktow tradycyjnych.

Bardzo istotna jest rowniez waloryzacja wartosci spotecznych powiazanych z produktami rolno-spozyw-
czymi. Jak pokazato dziatanie pilotazowe w Dubrowniku, skupienie sie na lokalnych dialektach stanowi
czes¢ bogactwa kulturowego. Szczegdlnie poprzez wystawy odwiedzajacy zapoznali sie ze skarbami kul-
tury kulinarnej tego regionu. Uzyskali informacje dotyczace zawodow rozméwcow oraz poznali wybrane
stowa w dialekcie lokalnym, odnoszace sie do proceséw produkcji, degustacji czy uroczystosci omawia-
nych w wywiadach. Jednoczesnie wykorzystanie dialektu jako nosnika informacji, w przeciwienstwie do
oficjalnego jezyka danego kraju, utrudnia upowszechnianie materiatow (w tym materiatow audio i wideo)
w innych spotecznosciach oraz utrudnia dostep do nich cudzoziemcom.

Co do mozliwosci wdrazania konkretnych dziatan zwiazanych z tworzeniem infrastruktury wspierajacej
lokalna, tradycyjna produkcje zywnosci, promocje zywnosci oraz lokalizacje targdw (dystrybucja) na po-
ziomie lokalnym przez wtadze miasta i powiatu, za bardzo znaczace uznano takie czynniki, jak ciggte
dyskusje, prezentacje oraz powstawanie roznych inicjatyw. Zauwazono, ze mimo istnienia olbrzymiego
potencjatu w tym zakresie, sukces takich inicjatyw zalezy od dobrej woli wtadz lokalnych.

Ocena pokazata rowniez, ze informacja dotyczaca wydarzen organizowanych w ramach projektu byta
umieszczana w mediach spotecznosciowych i udostepniana duzej rzeszy odbiorcow, jak tez przekazywana
ustnie przez osoby, ktore prowadza zdrowy styl zycia i dlatego wielokrotnie uczestniczyty w tego typu ini-
cjatywach. Uznano, ze przejrzysty interfejs na urzadzeniach mobilnych, tatwy dostep do informacji i do-
stepnosc stron internetowych w wersji anglojezycznej to kwestie kluczowe dla upowszechniania wartosci
projektu na szeroka skale. Jednak nalezy pamietac, ze lokalni mieszkancy i producenci czesto podchodza
do nowych wydarzen nieufnie lub ostroznie, gdyz jest to cos nowego w kontekscie juz istniejacych kilku-
nastu wydarzen w sezonie letnim oraz wydarzen dotyczacych zywnosci (IT). Takie wydarzenia potrzebuja
legitymizacji, aby ludzie zaczeli postrzegac je w pozytywnym swietle.

Zdolnos¢ do elastycznosci i umiejetnos¢ dostosowania sie przez partnerow jest réwniez niezbedna, aby
osiagnac cele zatozone przez projekt, co wida¢ na przyktadzie dziatan, ktore nalezato adaptowac lub
dostosowywac juz w trakcie ich wdrazania ze wzgledu na czynniki zewnetrzne, ktore zmienity warunki
poczatkowe.

To wazne, aby uczestnicy projektu zrozumieli i jasno komunikowali, ze dziatania pilotazowe nie polegaja
tylko na zdobywaniu nowych klientow i kreowaniu szans biznesowych w celu uzyskania natychmiastowych
korzysci gospodarczych (pod tym wzgledem turysci nie sa uznawani za gtéwnych beneficjentow festiwalu),
ale maja tez stworzyc przestrzen dla nawigzywania kontaktow i wspotpracy miedzy beneficjentami konco-
wymi oraz dzielenia si¢ pomystami i punktami widzenia z innymi producentami.

Na koniec, Slow Food jest uznang marka, ktora ma mozliwos¢ promowania pewnych zasad i przyciaga-
nia ludzi do jasnej i wyjatkowej wizji kulinarnego i kulturowego dziedzictwa miast i otaczajacych ich
obszarow wiejskich. Potwierdzaja to opinie niektorych interesariuszy, ktorzy chcieliby rozszerzyc zakres
partnerstwa z organizacja Slow Food takze na dziatania nieobjete projektem, ktory jest przedmiotem
biezacej oceny.
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4.1. SCENARIUSZ

Ponadnarodowa strategia Slow Food-CE zostata przygotowana dla scenariusza, w ktorym przez ostat-
nich kilka lat Unia Europejska poswiecata coraz wiecej uwagi tematom zwiazanym z zywnoscig i
odzywianiem, pokazujac, jak sa istotne dla zrGwnowazonego rozwoju regionow UE.

Zywnosc jest nie tylko podstawowym towarem, ale tez fundamentalnym dziedzictwem spotecznym
i kulturowym, ktore wywiera wptyw zaréwno na ludzkie zycie i zdrowie, jak i na rozwdj srodowiska
i gospodarki.

Najwazniejsza polityka UE w ramach zagadnien objetych projektem Slow Food-CE, ktéra skupia sie
na znaczeniu waloryzacji Dziedzictwa Kultury Gastronomicznej (DKG) to projekt rezolucji przyjety
w 2014 przez Komisje Kultury i Edukacji Parlamentu Europejskiego jako Rezolucja Parlamentu Euro-
pejskiego ,,Europejskie dziedzictwo kulinarne: aspekty kulturowe i edukacyjne” (P7_TA(2014)0211),
w ktorej zywnosc i gastronomia sg uznane za formy wyrazu artystycznego i kulturowego oraz za fun-
damentalne filary relacji rodzinnych i spotecznych.

Wsrod aspektdw kulturowych, do ktorych nawiazywata rezolucja, pojawiaja sie rowniez fundamenty,

na ktdérych opiera sie projekt Slow Food-CE, miedzy innymi:

= Gastronomia stanowi cze$¢ naszej tozsamosci i jest znaczacym sktadnikiem europejskiego dzie-
dzictwa kulturowego oraz dziedzictwa kulturowego panstw cztonkowskich;

= Gastronomia nie jest wytacznie forma sztuki elitarnej polegajacej na drobiazgowym przygotowaniu
dania, ale docenia rowniez wartos¢ wykorzystanych w positku surowcdw, ich jakosc¢ oraz potrzebe
osiggania doskonatosci na wszystkich etapach przygotowywania zywnosci - jest to koncepcija, ktora
obejmuje szacunek do zwierzat i przyrody;

= Gastronomia jest jedna z najwazniejszych form wyrazu kultury cztowieka, a termin ten powinien
by¢ rozumiany jako nawiazujacy nie tylko do tego, co znamy pod pojeciem ,haute cuisine”, ale
tez kulinarnych form pochodzacych z réznych regiondw i warstw spotecznych, w tym rowniez tych
pochodzacych z lokalnej kuchni tradycyjnej;

= Gastronomia staje sie wiodacym czynnikiem w przycigganiu turystow, a interakcja miedzy turystyka,
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gastronomia a odzywianiem ma wyjatkowo pozytywny wptyw na promowanie turystyki;

= Gastronomia jest zrodtem zaréwno kulturowego, jak i gospodarczego bogactwa regionow tworza-
cych UE;

= Dziedzictwo europejskie sktada sie z zestawu elementéw materialnych i niematerialnych, a w
przypadku gastronomii i zywnosci jest rowniez ksztattowane przez okolice i krajobraz, z ktorego
wywodzg sie produkty do spozycia.

= W taki sposob rezolucja Parlamentu Europejskiego uznaje znaczenie waloryzacji DKG jako wazne-
go czynnika inteligentnego i zrownowazonego rozwoju regionalnego oraz zdecydowanie promuje i
wspiera polityki i dziatania (przyktady ponizej sa mocno zwiazane z celami projektu Slow Food-CE),
ktore maja nastepujace cele:

= Podkresli¢ potrzebe stworzenia swiadomosci réznorodnosci i jakosci regionow, krajobrazéw i pro-
duktow, ktore sa podstawa europejskiej gastronomii, ktora jest czescia naszego dziedzictwa kultu-
rowego oraz stanowi wyjatkowy, uznany na arenie miedzynarodowej styl zycia; uwypukli¢ fakt, ze
czasem wymaga to poszanowania lokalnych nawykow;

= Zauwazyc, ze gastronomia jest instrumentem, ktory mozna wykorzystac na rzecz rozwoju i tworze-
nia miejsc pracy w wielu sektorach gospodarki, takich jak restauracje, turystyka, sektor rolno-spo-
zywczy i badawczy; odnotowad, ze gastronomia moze rowniez rozwinac gteboka potrzebe ochrony
przyrody i srodowiska, ktora daje nam gwarancje zywnosci o autentyczniejszym smaku i mniejszym
stopniu przetworzenia przy pomocy dodatkow i konserwantow;

= Promowac dziedzictwo kulinarne Europy, w formie lokalnych i regionalnych targow i festiwali kulinar-
nych, ktére wzmacniaja koncepcje bliskosci srodowiska i naszego otoczenia oraz gwarantuja wieksze
zaufanie ze strony konsumenta; zachecac¢ do wtaczania do tych inicjatyw wymiaru europejskiego;

» Przyczynic sie do wiekszego uznania spotecznego i kulturowego znaczenia zywnosci przez opinie
publiczna, czym zajmuje sie ruch ,,Slow Food”;

= Wezwac panstwa cztonkowskie do przygotowania i wdrozenia polityk, ktore jakosciowo i ilosciowo
poprawityby sektor gastronomiczny, zarowno wewnatrz samego sektora, jak i pod wzgledem jego
wktadu w turystyke, w ramach kulturowego i gospodarczego rozwoju regionow;

= Podkresli¢, ze gastronomia to wazny produkt eksportu kulturowego dla catej UE i poszczegblnych
panstw cztonkowskich;

= Wezwac panstwa cztonkowskie do wspierania inicjatyw zwiazanych z agroturystyka, ktore rozwija-
ja wiedze na temat dziedzictwa kulturowego i krajobrazowego, zaoferowania wsparcia regionalne-
go i promowania rozwoju obszarow wiejskich;

= Nawotywac panstwa cztonkowskie i Komisje do rozwijania kulturowych aspektow gastronomii i
promowania nawykow zywieniowych, ktore sprzyjaja zdrowiu konsumentow, wspieraja wymiane
i dzielenie sie kulturami oraz promuja regiony, a jednoczesnie pozwalaja zachowaé przyjemnosc
zZwigzang z Zywnoscig oraz jej aspektem towarzyskim i spotecznym.

= Zaprosi¢ panstwa cztonkowskie do wzajemnej wspotpracy i wspierania inicjatyw majacych na celu
utrzymanie wysokiej jakosci, roznorodnosci, niejednorodnosci oraz wyjatkowosci lokalnych, regio-
nalnych i krajowych produktow tradycyjnych w celu zwalczania ujednolicenia, ktore dtugotermi-
nowo moze zubozy¢ dziedzictwo kulinarne Europy;

= Zacheci¢ Komisje, Rade i panstwa cztonkowskie, aby wsparcie zrownowazonej, zréznicowanej pro-
dukcji europejskiej zywnosci wysokiej jakosci i w odpowiedniej ilosci stato sie integralng czescia
ich obrad na temat polityki zywnosciowej, majac na wzgledzie utrzymanie europejskiej roznorod-
nosci kulinarnej.
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W ostatnich miesigcach, w 2019 roku, jako ze zmiany klimatyczne i zniszczenie srodowiska stanowiag
egzystencjalne zagrozenie dla Europy i swiata, UE stworzyta strategie rozwoju oparta o ,,Zielony tad”,
aby przeksztatci¢ Unie w nowoczesny, wydajny pod wzgledem zasobdw i konkurencyjny ekosystem.

W kontekscie unijnego Zielonego tadu, ,,0d pola do stotu” stanie sie - gdyz obecnie jest na etapie
opracowania - zrownowazong strategia zywnosciowa, ktéra ma pomdc w osiagnieciu ambitnych ce-
low Unii. Europejska zywnos¢ stynie z tego, ze cechuje ja bezpieczenstwo, wysoka wartos¢ odzywcza
i wysoka jakos$¢. Powinna teraz rowniez wyznaczac globalne standardy pod wzgledem zréwnowaze-
nia. Europejscy rolnicy i rybacy sa kluczowi w zarzadzaniu ta zmiana. Strategia ,,0d pola do stotu”
wzmocni wysitki na rzecz walki ze zmianami klimatycznymi, ochrony srodowiska i zachowania bioréz-
norodnosci. Skupi sie na znaczacej redukcji ryzyka i wykorzystania pestycydoéw chemicznych oraz na-
wozow sztucznych i antybiotykow. Przyczyni sie do stworzenia gospodarki obiegu zamknietego. Bedzie
miec na celu zredukowanie wptywu przetworstwa zywnosci i sektoréw detalicznych na Srodowisko przez
podjecie dziatan w zakresie transportu, przechowywania, pakowania i odpadéw spozywczych.

Ponadto miasta i obszar geograficzny wokot miast odgrywaja wiodaca, coraz bardziej znaczaca role
w osiagnieciu celow Agendy na Rzecz Zréwnowazonego Rozwoju 2030, w ostatnich latach znaczaco
zwiekszyto sie zaangazowanie miast w polityki i praktyki zwiazane z zywnosciag. W tym kontekscie
nalezy wspomnie¢, ze mediolanski Pakt na rzecz Miejskiej Polityki Zywnosciowej (MUFPP) wszedt w
zycie 15 pazdziernika 2015 roku, podczas Swiatowej Wystawy Mediolan 2015 - ,Wyzywi¢ planete,
energia do zycia” - w celu promowania rozwoju zrownowazonych systemow zywnosci, ktore sa wta-
czajace, odporne, bezpieczne i roznorodne, ktore dostarczaja zdrowej i taniej zywnosci wszystkim
ludziom w ramach bazujacych na prawach cztowieka oraz ktore minimalizuja ilos¢ odpadow i chronig
bioréznorodnos¢, dostosowujac sie jednoczesnie do zmian klimatu i je tagodzac. Jak dotad Pakt Me-
diolanski (MUFPP) zostat podpisany przez 209 miast z catego $wiata, obejmujacych obszar zamiesz-
kany przez ponad 450 milionow mieszkancow i odgrywajacych wiodaca role w wymiarze miejskim
wypracowywania innowacyjnych polityk zywnosciowych.

4.2. UWAGI WSTEPNE

,Cztowiek jest tym, co je” - aforyzm filozofa Ludwiga Feuerbacha jest jednym z najczesciej cytowa-
nych i nalezy zauwazy¢, ze rowniez w oryginale, ,,der Mensch ist was er isst”, oparty jest na godnej
podziwu grze stow. Nawet jesli w zatozeniu miat on afirmowac podejscie czysto materialistyczne
przeciwstawione mysli idealistycznej tamtych czasow, to obecnie jest bardzo przydatny jako punkt
wyjsciowy do zidentyfikowania strategicznych wytycznych dotyczacych promowania zréwnowazonej
waloryzacji DKG pod wzgledem kulturalnym, gospodarczym, srodowiskowym i spotecznym.

Nawet jesli dzi$ to prawda, ze z czysto ,materialistycznego” punktu widzenia jesteSmy tym, co
jemy, nie jest to wytacznie zwigzane z wtasciwosciami odzywczymi jedzenia - niewatpliwie kwestia
»petnego brzucha” na poczatku XIX wieku, w Europie Feuerbacha, miata bardziej konkretny wymiar,
niz dzisiaj dla nas - ale tez z aspektami kulturowymi, ktore sprawiaja, ze identyfikujemy sie ze spo-
Zywanga przez nas zywnoscia.

W zglobalizowanym swiecie, w ktorym szybkiemu tempu towarzyszy standaryzacja i ujednolicanie,
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czujemy potrzebe wzmocnienia podstaw naszej tozsamosci, poczawszy od gtownych aspektéw kul-
turowych, takich jak jezyk i tradycje, ale tez zywnos¢, a coraz czesciej ochrona tego, co nalezy do
przesztosci.

Najtrudniejszym zadaniem w przygotowaniu ponadnarodowej strategii waloryzacji dziedzictwa kul-
tury gastronomicznej jest zdefiniowanie wspolnych wytycznych, a jednoczesnie wzmacnianie roznic,
ktore sa zrodtem bogactwa i potencjatem.

W Europie obecny kontekst lokalnych tancuchow dostaw zywnosci to z jednej strony duzi sprze-
dawcy detaliczni z agresywnga polityka jakosciowo-cenowa, z coraz wiekszym wptywem na nawyki
zakupowe konsumentow, a z drugiej mali producenci, rolnicy, rybacy i rzemieslnicy - depozytariusze
wielowiekowych tradycji i technik, zorientowani na rownowage - walczacy o przetrwanie na rynku.
Nie maja wtasciwych zasobow i umiejetnosci w tej nieréwnej konkurencji z duzym sektorem dystry-
bucyjnym, ktory majac na uwadze zyski, stosuje ekonomie skali i podejscie zestandaryzowane, ktore
zmniejsza roznorodnosc jego oferty. Prosze tylko pomyslec, ze obecnie kuchnia w domu staje sie
czyms przestarzatym, szczegolnie w duzych miastach: w supermarkecie znajdziemy olbrzymie ilosci
dan gotowych do spozycia, do podgrzania w mikrofalowce lub, co jest zjawiskiem dos¢ niedawnym,
dzieki aplikacji zamawiamy positek i w ciggu kilku minut dostawca dzwoni do drzwi i dostarcza nam
gorace danie.

Mali producenci sg stabo zaznajomieni z wartoscig niematerialng innowacji, promocji, marketingu
i komunikacji, maja mato zasobow lub czasu, zeby sie z tym zapoznaé, a wtasnie na tym opiera sie
luka konkurencyjna miedzy duzymi a matymi producentami.

Jednak badajac komunikaty marketingowe duzych sprzedawcow detalicznych, mozemy zauwazyc,
ze ich linie produktoéw premium s czesto promowane przy uzyciu wartosci takich jak tradycja, lo-
kalni dostawcy (km0), produkcja na mata skale itd.

Mozemy powiedzie¢, ze ambicja tych duzych sprzedawcéw detalicznych jest ,,bycie jak mali produ-
cenci”, ktoérzy bardziej skupiaja sie na wysokiej jakosci. Stad mali producenci z krotkim tancuchem
dostaw maja juz potencjat do pozycjonowania sie w najcenniejszym segmencie rynku. W takim
razie, czego im brakuje? Zazwyczaj odpowiedzig jest - brak im strategii, aby stworzy¢ system, wy-
eksponowac i wzmocnic ich wartos¢ niematerialna.

Producenci z lokalnym tancuchem dostaw powinni by¢ w stanie skutecznie komunikowac, ze sg ogni-
wem pomiedzy produktem a konsumentami. W ostatnich latach coraz wigksza uwage zwracano na
osobe producenta, jako gwaranta wysokiej jakosci jego produkcji. Na przyktad popularny przewodnik
»Slow Wine” opublikowany we Wtoszech przez Slow Food, w przeciwienstwie do liczby ,,gwiazdek”
czy ,kieliszkow” przypisywanych poszczegélnym winom, skupia sie na producencie, na rodzinach,
ktore uprawiajg winorosl i pracuja w piwnicach oraz metodach nawozenia, liczbie wyprodukowanych
butelek i tak dalej. Produkt (wino) znajduje sie w tle, a na pierwszym planie znajduje sie producent,
czyli jest to podejscie odwrotne od stosowanego do tej pory.

W dialogu pomiedzy producentami a konsumentami, instytucje i wtadze regionow i miast musza
dziata¢ jako facylitatorzy, zapewniajac srodki, miejsca, infrastrukture i umiejetnosci, ktore moga
promowac i zwiekszac wartos¢ takich relacji.

46



4.3. PODEJSCIE METODOLOGICZNE

Planowanie strategiczne waloryzacji lokalnego dziedzictwa kulinarnego opiera sie na metodologii
kotowej, ktéra obejmuje cztery makro fazy: analiza, planowanie, dziatania i informacja zwrotna.

INFORMACJA ZWROTNA } - Al ANALIZA KONTEKSTU
7] "~
/ \
1 \
I \
1 1
1 I
\ 1
\ /
' »
DZIALANIE ¥ -] PLANOWANIE

1) Faza ANALIZA KONTEKSTU obejmuje:

= Mapowanie biezacego, historycznego i potencjalnego dziedzictwa kultury gastronomicznej (DKG)

= Identyfikacje zakresu geograficznego (kraj, region, obszar miejski, lokalizacje)

= Mapowanie gtownych interesariuszy systemu zywnosci

= Identyfikacje docelowych segmentéw konsumentow na podstawie odlegtosci oraz wymiardw spo-
teczno-demograficznych i behawioralnych

= Badania i analize innowacyjnych najlepszych praktyk stosowanych w podobnych kontekstach

2) Faza PLANOWANIE obejmuje:

= Zaangazowanie decydentow w celu ustanowienia wspotpracy i uzyskania wsparcia politycznego dla
dziatan, ktére maja by¢ wdrozone

= Aktywne zaangazowanie lokalnych interesariuszy poprzez stworzenie wydajnych, ukierunkowanych
kanatow komunikacji

= Wspotprojektowanie konkretnych dziatan w celu popularyzacji dziedzictwa kultury gastronomicznej
(DKG) i wspdlnego definiowania zasobdw, lokalizacji, podmiotow, rol i zakresu odpowiedzialnosci

= Identyfikacje miar, wskaznikéw i celow (KPI i KPO)

3) Faza DZIALANIE obejmuje:
= Wdrazanie i monitoring zaplanowanych dziatan
= Promowanie i komunikacje zaplanowanych dziatan (przed, w trakcie i po)

4) Faza INFORMACJA ZWROTNA dostarcza réwniez informacji do kolejnej fazy planowania (Faza 1) i

obejmuje:

= Pomiary wynikow (KPI i KPO)

= Krytyczna i partycypacyjng analize wynikow dziatan przeprowadzong przez zaangazowane instytu-
cje i interesariuszy (podsumowania, burze mdzgow, warsztaty)

= Przeglad dziatan w celu promowania ciggtego doskonalenia na potrzeby przysztych dziatan

= Upowszechnianie wynikow oraz transfer skutecznych polityk i strategii na szczeblu europejskim i
ponadnarodowym
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4.3.1. ZAANGAZOWANIE DECYDENTOW

W krotko- i sSredniookresowej perspektywie najistotniejsze jest uzyskanie politycznego wsparcia, co
zapewni wykonalnosc¢ dziatan, a w perspektywie dtugoterminowej - zintegrowanie waloryzacji DKG z
politykami rozwoju miejskiego, aby zagwarantowac zrownowazenie i dtugotrwatos¢ strategii.

Stad zaangazowanie decydentow jest konieczne od samego poczatku fazy planowania dziatan w za-
kresie waloryzacji DKG. Aby ten cel osiagnac, nalezy zwiekszy¢ swiadomos¢ decydentdow na temat
strategicznej roli, jaka zywnos¢ i gastronomia moga odegrac¢ w rozwoju miast, ich konkurencyjnosci
i atrakcyjnosci oraz zmobilizowac wiele powiazanych sektoréw i zasobow. Produkcja i konsumpcja
Zywnosci to w gruncie rzeczy dziatalnos¢ obejmujaca wiele sektorow, ktora wywiera wptyw na wiele
kwestii podejmowanych przez miasta i regiony UE, a mianowicie na kulture, zréwnowazong turysty-
ke, handel, zdrowie i dobre samopoczucie, gospodarke odpadami i biogospodarke. Jest to powod,
dla ktorego w ostatnich latach coraz wiecej miast i regionow przyjmowato konkretne polityki zywno-
sciowe i tworzyto specjalne rady ds. zywnosci.

Instytucje publiczne, we wspotpracy z gtownymi lokalnymi interesariuszami systemu zywnosci, taki-
mi jak producenci, firmy i spotecznosci, powinny odpowiadac za przygotowanie miedzywydziatowych
i miedzysektorowych wytycznych i strategii w celu zintegrowania miejskich polityk zywieniowych z
socjalnymi, ekonomicznymi i Srodowiskowymi politykami, programami i inicjatywami. Skutecznos¢
polityki zywieniowej zalezy od zdolnosci do wtasciwego powiazania i zintegrowania wszystkich poli-
tyk i kwestii dotyczacych zywnosci, takich jak te, na ktorych skupia sie waloryzacja i ochrona DKG,
produkcja zywnosci, planowanie miejskie, zrownowazona turystyka, edukacja, gospodarka obiegu
zamknietego i redukcja odpadow.

Polityka zywnosciowa w niektorych miastach, takich jak Mediolan (lecz réwniez Toronto, Detroit,
Miasto Meksyk, Medellin, Bristol, Gandawa, Rotterdam i wiele innych) obejmuje stworzenie Miejskiej
Rady ds. Zywnosci: ciata, ktore promuje udziat réznych uczestnikow systemu zywnosci (producen-
tow, kupcow, ekspertow, stowarzyszen, itd.) w procesach podejmowania decyzji dotyczacych zyw-
nosci. Funkcja rady polega na kierowaniu dziataniami w ramach polityk zywieniowych, na okresowej
ocenie wynikow, proponowaniu aktualizacji i dodatkowych celow.

Posiadanie dedykowanej polityki zywieniowej oczywiscie bytoby wazne dla promowania skutecznej
strategii waloryzacji DKG i vice-versa, przygotowanie skutecznej strategii waloryzacji DKG mogtoby
by¢ pierwszym waznym krokiem w kierunku stworzenia kompleksowej polityki zywieniowej.

4.3.2. ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY

Wspétpraca i wymiana miedzy lokalnymi interesariuszami i instytucjami publicznymi w celu nawia-
zania do konkretnych potrzeb czy kwestii okazata sie byc¢ bardzo efektywnym sposobem osiggania
celdw, ktdérych organizacje nie mogty osiagnac¢ samodzielnie. Jest to powdd, dla ktorego wszyscy
partnerzy Slow Food-CE rozpoczeli projekt budowania Lokalnych Grup Roboczych (LGR) sktadaja-
cych sie z gtéwnych podmiotow systemu Zywnosciowego. LGR, nawet jesli ich uczestnicy maja rozne
interesy, sa waznym mechanizmem, poprzez ktory grupy uczyty sie o sobie nawzajem i zrozumiaty
znaczenie wspotpracy dla osiagania wspolnych celow.
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Dlatego tez, aby wypracowac skuteczng i zrownowazonga strategie waloryzacji DKG, ktora bedzie
dopasowana do potrzeb danego regionu, niezbedne jest stworzenie od samego poczatku dialogu
pomiedzy lokalnymi interesariuszami, takimi jak lokalni producenci i sprzedawcy detaliczni, przed-
stawiciele branzy turystycznej, mieszkancy i spotecznosci, organizacje, instytucje kulturowe i edu-
kacyjne oraz - ogélnie - instytucje publiczne (od lokalnych po miedzynarodowe), aby zrozumiec ich
potrzeby i postulaty oraz zebrac propozycje i pomysty. Znaczenie ,,tworzenia grupy” przy okazji pro-
jektdw pilotazowych zostato uznane za kwestie o kluczowym znaczeniu przez wszystkich partnerow.
Interesariusze (szczegolnie firmy i osoby fizyczne) najpierw nawiazuja dialog ze soba nawzajem
i omawiajg wspolne zagadnienia. Nastepnie przedktadaja swoje postulaty i propozycje lokalnym
instytucjom i mieszkancom. Nalezy pozwoli¢ im na przyjecie odpowiedzialnosci za bezposrednie
zarzadzanie i wdrazanie dziatan, ktore zaproponowali, przy uzyciu wtasnych zasobow, ze wsparciem
dodatkowych zasobdw udostepnionych przez instytucje publiczne; zasoby te moga by¢ fizyczne (np.
lokalizacja, infrastruktura), finansowe lub instytucjonalne (jak np. rada koordynujaca).

Wymiana i wspotpraca pomiedzy réznymi szczeblami jest ciggta podczas wszystkich zidentyfikowa-
nych faz. Aby zagwarantowac wieksza efektywnos¢, rada koordynujaca, ktéra zarzadza procesami i
podejmuje istotne decyzje, powinna sktadac sie zaréwno z interesariuszy lokalnych i wtadz publicznych.
Dzieki zaangazowaniu ekspertow zewnetrznych mozna zadbac o innowacje (modele, pomysty, design).

4.4. ZARZADZANIE

Zarzadzanie inicjatywami w zakresie waloryzacji DKG wymaga podejscia systemowego, ktore taczy
potrzeby indywidualnych podmiotow z szersza logika dzielenia sie strategiami i wyborami operacyj-
nymi. Horyzont czasowy powinien obejmowac plany srednio- i dtugookresowe, majac na celu inte-
gracje pomystow, strategii i polityk zarzadzania i dzielenie sie nimi.

Firmy w lokalnym tancuchu dostaw to czesto firmy mate lub mikrofirmy, co jest ich stabym punktem,
szczegolnie w konkurencji z duzymi sprzedawcami detalicznymi i innymi przedsiebiorstwami dzia-
tajacymi na duza skale. Ponadto w matych i mikroprzedsiebiorstwach dostepnosé¢ srodkow, gtownie
finansowych, ale tez zarzadczych, jest raczej ograniczona i nie daje gwarancji, ze firmy te beda w
stanie wykorzystac¢ kazda szanse, ktora pojawi sie na ich drodze. ,Nie mam czasu” lub ,Nie wie-
dziatem o tym” to niestety czeste informacje zwrotne uzyskiwane od firm na etapie planowania /
wdrazania wielu projektow waloryzacji DKG.

Dlatego tez duzo wysitku trzeba wtozyc¢ w stworzenie i dzielenie sie wspolng wizja: budowanie kon-
taktow miedzy operatorami moze pomadc w poradzeniu sobie z ta trudnoscia.

Wypracowanie i zarzadzanie wspolng wizja wymaga zespotu, ktory zajmuje sie kierowaniem i koor-
dynowaniem interesow i wysitkdw wszystkich uczestnikow i podmiotow. Silna i kompetentna struktu-
ra zarzadcza, bedaca w stanie przeprowadzi¢ zmiane i wykorzysta¢ zachowanie kazdego operatora
do stworzenie efektywnych dziatan jest niezbedna.

Zarzadzanie programami waloryzacji DKG musi zosta¢ oddelegowane do bezstronnej struktury za-
rzadczej, ktora dziata zgodnie z zasadami wydajnosci i skutecznosci. Umiejetnosci najwazniejsze dla
tej jednostki zarzadczej sa powiazane z organizacja, marketingiem i komunikacja, plus konkretnym
doswiadczeniem w sektorze spozywczym.
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Zarzadzanie, oprocz zwiekszenia szansy na sukces projektow waloryzacyjnych, pozwoli rowniez pod-
miotom bioracym udziat na zdobycie konkretnych umiejetnosci przydatnych dla ogdlnego rozwoju
firmy w kwestiach takich jak obstuga klienta, innowacje i wymiana wiedzy.

Jeden z aspektow, ktory moze jeszcze bardziej poprawic¢ wyniki dziatan dotyczacych waloryzacji DKG,
szczegolnie w przypadku zaangazowania wtadz publicznych, to wypracowanie umiejetnosci planowa-
nia, przydatnej przy rozwijaniu innowacyjnych projektow, w przypadku ktorych mozna ubiegad sie o
finansowanie przez instytucje - Unia Europejska jest najwazniejsza z nich, cho¢ nie jedyna - oraz przez
prywatnych inwestoréw. Umiejetnos¢ planowania jest obowiazkowa, aby stworzy¢ skuteczne programy
pozyskiwania funduszy i przyciagnac zasoby finansowe konieczne dla rozwoju projektu.

Dziatania pilotazowe w zakresie waloryzacji DKG prowadzone przez partneréw projektu Slow Food-
-CE skupity sie na czterech gtownych tematach, ktére okazaty sie najwazniejsze i najefektywniejsze
w przyciaganiu uwagi interesariuszy, zwiekszajac udziat mieszkancow (jak rowniez odwiedzajacych)
oraz swiadomosc decydentow i politykow.

4.5. MARKETING, PROMOCJA | KOMUNIKACJA

Jak sformutowano to w wytycznych, waloryzacja wyptywa z wiedzy i wymaga skutecznych umiejetno-
sci i strategii komunikacyjnych. Jedna z gtownych stabosci wdrazania dziatan pilotazowych byt brak
odpowiedniego marketingu i polityk komunikacyjnych, uznawanych przez wszystkich za kluczowy czyn-
nik sukcesu. Wykorzystanie sieci technologicznych i spotecznosciowych jest koniecznoscia, gdyz nalezy
przyciagna¢ mtodych ludzi i mtodych konsumentow, ale tez zaangazowac¢ mtodych interesariuszy.
Jednym ze sposobow nagtosnienia inicjatyw jest stworzenie ,marki”, ktora poprawi rozpoznawal-
nosc i atrakcyjnos¢ planowanego dziatania.

Aby stworzy¢ cechy wyrézniajace projekty waloryzacji DKG, nalezy na poczatku przedyskutowac
wytyczne dotyczace koncepcji i formatu dziatan, podzieli¢ sie nimi z organizacja, jednostkami pu-
blicznymi i interesariuszami. Gtowne cele definiowania wytycznych sa nastepujace:
= Opisac cele dtugoterminowe, design i wartosci wspolne dla wszystkich uczestnikow inicjatywy.
= Wyrazi¢ tozsamos¢ projektow: jakie sa réznice, a jakie podobienstwa w poréwnaniu z innymi ini-
cjatywami, oraz jaki jest zasieg geograficzny, spoteczny i kulturowy, w ktéorym wydarzenia moga
by¢ planowane i rozwijane.
= Wyszczegolni¢ wymagania dotyczace narzedzi komunikacyjnych i promocyjnych inicjatyw, takich jak:
= Nazewnictwo
= Marka i tozsamosc
o Strategia komunikacyjna (przekaz, kanaty, media)

Jasna deklaracja tozsamosci powinna zostac¢ sformalizowana, wraz z opisem:
= Wizji (cele dtugoterminowe)

 Misji (jak osiagnacd te cele)

» Kluczowych wartosci, opisujacych zasady i sedno inicjatyw

Marki i tozsamosci musza zostac¢ uznane za dtugoterminowe wartosci niematerialne projektow.
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4.6. NIE TYLKO DLA LOKALNYCH MIESZKANCOW

Zywnos¢ zbliza ludzi w kazdym wieku, z wszystkich kultur, religii i kontekstow spotecznych i jest
coraz czesciej rozpoznawana jako potencjalny czynnik decydujacy w promowaniu rozwoju miast i
regiondw, ich konkurencyjnosci i atrakcyjnosci.

Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju ujawnita, ze zywnos¢ odgrywa wazna role w rozwo-
ju ustug turystycznych, gdyz czesto do ponad 30% wydatkow turystycznych jest przeznaczonych na
Zywnosc¢, a kwoty te sa wydawane bezposrednio w lokalnych firmach (OECD, 2012).

Oprocz wartosci generowanej bezposrednio z tancucha dostaw sektora HORECA w obszarze tury-
stycznym, zywnosc jest jednym z podstawowych zrodet atrakcyjnosci danej destynacji. Zywnos¢ ta-
czy lokalng kulture, wartosci zwigzane z tozsamoscia i kreatywnosc oraz staje sie coraz istotniejsza
w uwypukleniu wiezi miedzy nowoscia a autentycznoscig w doswiadczeniu turystycznym.

Nalezy podkreslic role, jaka zywnos¢ moze odegra¢ w wywieraniu wptywu na branding i pozycjono-

wanie destynacji:

« Zywnos¢ jest czescig kompozycji marketingowej danej destynacji, poniewaz pomaga w komuniko-
waniu wartosci miejsca i pozwala turystom wejs¢ w bezposredni kontakt z lokalna kultura.

= Poniewaz turysci spozywaja dwa czy trzy positki dziennie, gastronomia jest tym aspektem kultury,
z ktorym maja najczesciej stycznosc. Sa dostownie karmieni lokalna kultura.

= Nawyki zywieniowe - kiedy ludzie jedza, sposob jedzenia i to, co jedza, sa zasadniczym i wyrdznia-
jacym elementem destynacji.

« Zywno$¢ zapewnia bezposrednie potaczenie z regionem, albowiem turysci moga z powodzeniem
rozpoznac zrodta pochodzenia zywnosci.

Ostatnio zywnos¢ i gastronomia staty sie podstawa nowej koncepcji ,turystyki doswiadczen”, uzna-
wanej za jeden z najbardziej obiecujacych obszarow wzrostu w najblizszych latach. ,,Turystyka
doswiadczen” ma na celu promowanie wyjatkowosci destynacji i jest oparta na wartosciach takich
jak szacunek dla kultury i tradycji, autentycznosc, zrownowazenie i wsparcie dla dziatan lokalnych.
Obecnie lokalne produkty i specjaty kulinarne sa coraz czesciej uznawane przez turystéw za kluczo-
wy sposob zapoznania sie z kultura i stylem zycia danego miejsca. Istnieje wiele popularnych tras
zwiazanych z jedzeniem, kuchnia, gotowaniem wyszukanych potraw, festiwalami i targami zywnosci,
lokalnymi targami rolnymi oraz degustacja wina.

Strategia waloryzacji DKG moze wygenerowac znaczaca wartosc dla promocji turystyki zrownowa-
zonej i turystyki doswiadczen, poniewaz turysci zainteresowani gastronomia i kuchnig lokalna sa
postrzegani jako dochodowy segment rynku. Turystyke enogastronomiczna mozna tatwo powiazac z
innymi lokalnymi atrakcjami, np. z zakresu dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, prezentujac
w ten sposob petniejsza oferte dla Swiadomego podroznika. Oferuje rowniez nowe perspektywy
dalszego rozwoju obszarom wiejskim, ktore moga utrzymac lub nawet odrodzi¢ produkcje lokalnej
zywnosci. W miastach dzielnice miejskie moga stac sie atrakcyjniejsze dla odwiedzajacych, gdyz
miejsca z duzym zageszczeniem autentycznych restauracji z lokalng zywnoscia, kawiarniami i targa-
mi nadaja dzielnicy szczegdlny charakter, przyciagajac zainteresowanie zarowno mieszkancow, jak i
turystow i w ten sposob stajac sie miejscem wymiany spotecznej i kulturowej.
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5.1. OPINIE POLITYKOW

5.1.1. WENECJA

Projekty Slow Food-CE podkreslity wage waloryzacji lokalnych za-
sobow kulinarnych w zwiekszaniu konkurencyjnosci, atrakcyjnosci
miast europejskich oraz w ich rozwoju. To powdd, dla ktorego
Miasto Wenecja uznata za priorytet promocje turystyki enogastro-
nomicznej w ramach ,,Planu Zarzadzania Destynacja”, przygoto-
wanego przez Wenecje w 2016 roku w procesie partycypacyjnym,
ktory obejmowat podmioty publiczne oraz podmioty prywatne z
sektora turystycznego, aby mogty podzieli¢ sie wspolna wizja ce-
low i strategii dotyczacych zarzadzania destynacja.

Projekt ten wykazat, jak wazne jest zachowanie tradycji kulinar-
nych, ktore sa zasadnicza czescia naszej kultury. Specyfika $ro-
dowiska laguny oraz enogastronomiczne bogactwo miasta moga
odegrac kluczowa role w przyciaganiu zréznicowanej i zrowno-
wazonej turystyki, w dazeniu do nowego modelu rozwoju oraz do

modelu gospodarki obiegu zamknietego.

Uwazam, ze model ten bedzie jeszcze bardzie efektywny w niedalekiej przysztosci, kiedy skonczy
sie pandemia Covid-19.

Paola Mar, Zastepca Burmistrza ds. Turystyki, Wenecja
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5.1.2. DUBROWNIK

5.1.3. BRNO
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Dziedzictwo jest dla nas rownie wazne, jak zycie ludzi. Widac to
jasno na wystawie, poniewaz zwigzek zywnosci z ludzmi byt czyms
catkowicie normalnym, a dzisiaj jest z tym nieco trudniej, gdyz
wiekszos¢ ludzi zaopatruje sie w supermarketach. Mam nadzieje,
ze te i inne projekty beda traktowac zywnos¢ i gastronomie jako
nasze dziedzictwo.

Zycze wszystkim, ktorych twarze znalazty sie na wystawie, zeby
kontynuowali niestrudzenie swoja dziatalnos¢, a my, jako admi-
nistracja miejska, bedziemy ich wspiera¢ mozliwie jak najlepiej,
przynajmniej na terenie Miasta Dubrownik.

Jelka Tepsi¢, Zastepca Burmistrza, Dubrownik

Celem dziatan pilotazowych Slow Food-CE w Brnie byto pokazanie
opinii publicznej, ze Morawy Potudniowe moga by¢ bogatym zro-
dtem réznorodnych produktow rolnych o wspaniatym smaku i waz-
nym miejscu w ich kuchni. Nasze dziatania pokazaty, jak wazne
jest wsparcie lokalnych rolnikow i ich tradycyjnych umiejetnosci.
Stworzono edukacyjne narzedzia dla nauczycieli, aby mogli po-
moc dzieciom w ksztattowaniu zmystow, tak aby mogty rozpoznac
jakos¢ zywnosci. Praktyczne i zabawne warsztaty pokazaty, jak
tatwo jest przetwarzac swieze owoce i warzywa i zachowac je do
uzytku w swojej kuchni. Dzieki ksigzce kucharskiej i bazie danych
lokalnych producentdw, szefowie kuchni beda przygotowywali
pyszne dania z lokalnych sktadnikow.

Pavla Peldnovd, Dyrektor Rady ds. Turystyki Moraw Potudniowych



5.1.4. KECSKEMET

Kecskemét zawsze byt punktem spotkan producentéw, handlow-
cow i sprzedawcow. Nasze dziedzictwo kultury gastronomicznej
nie jest wspomnieniem z przesztosci, ale pojawia sie w codzien-
nym zyciu rodzin. Liderzy Gminy Miejskiej Kecskemét wspierali,
promowali i nadawali wysoki priorytet lokalnym produktom, me-
todom produkcji i srodkom sprzedazy od stuleci, albowiem byto
to kluczowe z perspektywy przetrwania spotecznosci, rozwoju i
zrownowazenia. Jak gtosi motto miasta: ,,Nie straszna nam wyso-
kos¢, ani gtebia!” OdziedziczyliSmy po naszych przodkach wielki
skarb, naszym obowiazkiem jest go zachowac, pokaza¢ naszym
dzieciom i przekaza¢ przysztym pokoleniom.

Jozsef Gadl, Zastepca Burmistrza Gminy Miejskiej Kecskemét

Krakow jest miastem organicznie potaczonym z regionem: nasze
targi sq petne produktow lokalnie wytworzonych, swiezych wa-
rzyw, serow, wedlin, wybornego pieczywa. To miasto réznorod-
nych i wielokulturowych tradycji kulinarnych, miasto wspaniatego
dziedzictwa kulinarnego i znakomitych przepisow, za ktérymi stoi
wielowiekowa historia. W zwiazku ze zmiang oczekiwan i rosnaca
Swiadomoscia konsumentow zywnosc i gastronomia bardziej niz
kiedykolwiek staty sie elementem swiadomej polityki rozwojowej
i promocji miasta, a takze istotnym elementem podnoszenia ja-
kosci zycia mieszkancow. Aby byc konkurencyjnymi, miasta maja
obecnie do odegrania wazna role w rozwijaniu dobrej jakosciowo,
zroznicowanej oferty gastronomicznej kierowanej do mieszkan-

cOw i turystow. Jestem bardzo wdzieczny za udziat Krakowa w
projekcie Slow Food-CE, ktory promuje zrownowazona konsumpcje, rozwoj oparty na aktywizacji
lokalnych spotecznosci i kreatywnym wykorzystaniu dziedzictwa kulinarnego naszego miasta. Sadze,
ze to przedsiewziecie pozwoli nam poszerzy¢ kontakty, dzieli¢ sie wiedza i by¢ razem w czasach,
kiedy wartos¢ wspodtpracy jest wazniejsza bardziej niz kiedykolwiek. Dzigki obecnosci w tej sieci
uczymy sie, dzielimy sie wiedza i pozostajemy w kontakcie. Wkraczamy w ere integracji i odbudowy
lokalnosci, rozumianej jako szacunek dla naszych korzeni, a takze potrzebe dzielenia sie z innymi.
Jestesmy przekonani, ze gastronomia zawsze bedzie waznym elementem stylu zycia krakowian i
jedna z najwiekszych przyjemnosci dla odwiedzajacych nasze miasto.

Robert Piaskowski, Petnomocnik Prezydenta Miasta Krakowa ds. Kultury
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Poprzez projekt Slow Food-CE partnerstwo, z aktywnym zaangazowaniem Lokalnych Grup Roboczych,
wypracowato innowacyjna metodologie, aby mapowac i rozwija¢ zrozumienie Dziedzictwa Kultury
Gastronomicznej (DKG). Wdrozyto pie¢ dziatan pilotazowych w dziedzinie Zrownowazonej Turystyki
(Krakéw i Wenecja), Targow Miejskich (Kecskemét), Edukacji Zywieniowej (Brno) oraz Wydarzen Kul-
turalnych (Dubrownik) i wypracowato strategie waloryzacji DKG oparta o analize wynikow projektu.
Aby poszerzy¢ horyzont projektu poza partnerstwo, ustanowiono dialog z przedstawicielami dwdch
najbardziej interesujacych i udanych inicjatyw unijnych w dziedzinie zywnosci: Davidem Matchet-
tem, Kierownikiem ds. Rozwoju Polityki Zywieniowej targu Borough Market w Londynie, ktory jest
jednym z najlepszych przyktadow innowacyjnego i zrownowazonego targu na swiecie oraz Cristing
Sossan, Specjalistka ds. Polityki w zakresie mediolanskiego Paktu na rzecz Miejskiej Polityki Zywno-
sciowej, najwazniejszego jak dotad miedzynarodowego paktu dotyczacego zywnosci.

Aby lepiej upowszechnic¢ i przenies¢ wyniki projektu, partnerstwo wypracowato pewne zalecenia
dotyczace polityki, skierowane pod adresem innych miast w Europie, ktére moga byc zainteresowane
zbadaniem potencjatu zywnosci i gastronomii jako czynnika zrownowazonego wzrostu regionu i sg
sktonne stworzy¢ skuteczne procesy kapitalizacji i waloryzacji swoich zasobow gastronomicznych.
Zalecenia zebrane w tej sekcji skierowane sa przede wszystkim do decydentéw na szczeblu lokal-
nym, regionalnym i krajowym, ale moga by¢ rowniez przydatne dla innych interesariuszy systemu
zywnosci i spoteczenstwa obywatelskiego, ktorzy chcieliby utatwi¢ i promowad przyjecie strategii
waloryzacji DKG w swoim regionie.

6.1. KLUCZOWA ROLA MIAST

Miasta powinny sta¢ na czele procesu przygotowania i wdrozenia strategii i polityk na rzecz walory-
zacji dziedzictwa kultury gastronomicznej

Wszyscy partnerzy projektu uznali, ze waloryzacja DKG powinna stac sie czescig bardziej kompleksowej
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polityki zywnosciowej miasta jako wyrozniajacy sie, charakterystyczny element aspektow takich jak
zrownowazony rozwoj, kultura regionu oraz etyka konsumpcji.

W ostatnich latach coraz czesciej dostrzega sie znaczenie wypracowania i przyjecia miejskich polityk
zywnosciowych, szczegélnie po Wystawie Swiatowej w 2015, kiedy Mediolan przyjat Pakt na rzecz
Miejskiej Polityki Zywnosciowej, podpisany jak dotad przez 209 miast na catym $wiecie.

Jak stwierdzono w raporcie ,,Zywnos$¢ i miasta” sporzadzonym przez Komisje MUFPP w 2018: ,Miasta
aktywne w dziedzinie miejskich polityk Zzywnosciowych staty sie inicjatorami dyskusji o wspotprojek-
towaniu procesow, wspolnym uczeniu sie i wymianie dobrych praktyk miedzy duzq liczbg miejskich
interesariuszy zaangazowanych w miejski system zywnosci {...} Dla miast miejskie polityki zywno-
sciowe stanowiq nowq i obiecujqcq szanse poprowadzenia naszych spotecznosci w kierunku bardziej
zrownowazonego, wtqczajqcego i przyjaznego miejskiego srodowiska”.

Do tej pory miejskie polityki zywnosciowe byty gtownie powiazane z debatami na temat prawa do
Zywnosci, aby zapewnic ,,staty i niezawodny dostep do adekwatnej, bezpiecznej, lokalnej, zréznico-
wanej, sprawiedliwej, zdrowej i pozywnej zywnosci dla wszystkich” (MUFPP), ale mogtyby by¢ zy-
znym polem do zasiania i wyhodowania ziaren dyskusji o waloryzacji DKG jako kluczowego czynnika
promujacego zrownowazony rozwdj miasta.

Dalszy, bardziej zaawansowany rozwo6j miejskich polityk zywnosciowych polega na stworzeniu wy-
specjalizowanych Rad ds. Zywnosci. Polityki sa zazwyczaj miedzysektorowe, wiec nalezy zaleci¢
stworzenie tematycznych rad w obrebie Rady ds. Zywnosci, a jedna z nich powinna skupi¢ sie na
waloryzacji DKG.

Nawet jesli brak oficjalnej polityki zywnosciowej, rola samorzadow lokalnych jest kluczowa dla wy-
dajnosci i zrownowazenia srodkow w zakresie waloryzacji DKG. Instytucje publiczne powinny dziatac
jako KOORDYNATOR i FACYLITATOR w dialogu i wspotpracy miedzy wszystkimi podmiotami lokalnego
systemu zywnosci (producenci, konsumenci, szefowie kuchni, restauratorzy, sprzedawcy itp.), ktorzy
beda dzieli¢ sie wiedza fachowa i planowaé wspolne dziatania. Powinni rowniez udostepni¢ ZASOBY,
takie jak MIEJSCA publiczne i INFRASTRUKTURE, aby skutecznie potaczy¢ dwie czesci rynku; powinni
promowac stosowne ZASADY i WIEDZE, aby wspierac¢ lokalnych producentéw i pielegnowac wspot-
prace; oraz przyjmowac POLITYKI LOKALNE, aby zwiekszy¢ swiadomosc i postrzegang wartosé¢ dla
mieszkancow i turystow.

Przyktad pochodzi z Kecskemét, gdzie gmina miejska zatozyta Stowarzyszenie Rozwoju Podregionu
Aranyhomok w 1999 roku w celu stworzenia rolnikom i producentom mozliwosci zachowania ich tra-
dycyjnych metod uprawy, jak tez zachowania tradycji kulinarno-kulturowych. Stowarzyszenie odpo-
wiada za utrzymanie wspotpracy pomiedzy podregionami Kecskemét oraz organizowanie programow
i wydarzen, podczas ktorych producenci z tych regiondw moga miec szanse sprzedazy swoich produk-
tow i podzielenia sie swoja wiedza. Poprzez projekt Slow Food-CE, Gmina Miejska Kecskemét dostata
szanse skupienia swoich wysitkow na producentach z Kecskemét i regionu w promieniu 50 kilometréw
od miasta, jak tez zwrocita uwage odbiorcow na ruch Slow Food, znaczenie lokalnie wytwarzanych
produktow i nieodtaczng wartosé DKG.
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6.2. NAWIAZ KONTAKT, ZAANGAZUJ SIE, UCZ,
DZIALAJ

Efektywne strategie i inicjatywy na rzecz waloryzacji DKG musza angazowac lokalnych interesariuszy

Nawet jesli to instytucje publiczne maja odgrywac wiodaca role w przygotowaniu i wdrozeniu po-
lityk na rzecz waloryzacji DKG, stworzenie wszechstronnej i zintegrowanej strategii o podejsciu
wielopoziomowym wymaga zaangazowania mieszkancow i lokalnych podmiotow systemu zywnosci w
planowanie partycypacyjne, wdrazanie i monitorowanie inicjatyw.

Aby stworzy¢ autentyczny dialog i owocng wspotprace z interesariuszami, kluczowa kwestia jest zbu-
dowanie wspolnej ptaszczyzny, przy zatozeniu, ze roznice sa dobre i powinny zostac¢ zaakceptowane,
gdyz réznorodnosé wniesie wartos¢ dodang i innowacje do procesu waloryzacji DKG.

Bardzo wazne jest odpowiednie rozpoczecie procesu angazowania interesariuszy, aby przygotowac grunt
na dtugoterminowe zaangazowanie, wspotprace i synergie ze znaczacymi graczami systemu zywnosci.

Aby skutecznie zaangazowac lokalnych interesariuszy, bardzo wazne jest aby:

= SLUCHAC i przyja¢ do wiadomosci gtosy wszystkich graczy oraz zidentyfikowa¢ WSPOLNE POTRZE-
BY, WARTOSCI i WIZJE

- Zbudowa¢ WSPOLNE RAMY, ale POZWOLIC INTERESARIUSZOM SWOBODNIE WYRAZAC SWOJE POMY-
StY, aby zwaloryzowac ich kompetencje i tozsamos¢

= By¢ na tyle ODWAZYM, by ZMIENIC KIERUNEK, jezeli wybrana droga nie odpowiada potrzebom re-
gionalnym wyrazonym przez interesariuszy

= BUDOWAC ZAUFANIE i szanowa¢ umowy, dzieki czemu interesariusze beda wiedzieli, ze warto byto
poswiecic¢ swoj czas i zaangazowanie

6.3. SRODKI POPRAWY

Polityki i inicjatywy na rzecz waloryzacji DKG powinny by¢ szacowane, monitorowane i oceniane w
sposob ciagty

Ciagte monitorowanie postepu inicjatyw na rzecz waloryzacji DKG jest kluczowe dla odpowiedniego
stosowania cyklu CIAGLEGO DOSKONALENIA i umozliwienia podejmowania wtasciwszych DECYZJI W
ZAKRESIE POLITYKI w oparciu o analize uzyskanych wynikow.

Nalezy zidentyfikowa¢ kluczowe wskazniki efektywnosci typowe dla danego miejsca, aby zmierzy¢
wptyw spoteczny, gospodarczy i srodowiskowy przeprowadzonych dziatan i polityk. Wskazniki nalezy
wybrac na poczatku etapu planowania, na zasadzie partycypacyjnej.

Jednoczesnie nalezy zbadac i przeanalizowad najlepsze praktyki, aby ustanowi¢ punkt odniesienia
do poréwnan i rozpoczaé nawiazywanie kontaktow i wspotprace z innymi miastami, stojgcymi w ob-
liczu podobnych wyzwan.

59



6.4. ZAINICJOWANIE PONOWNEGO DIALOGU
MIEDZY MIASTEM A WSIA

Wzmocnienie wiezi miedzy wsig a miastem oraz sprzyjanie kontaktom miedzy producentami pierwot-
nymi a konsumentami jest kluczem do zagwarantowania dobrze funkcjonujacych tancuchow dostaw i
zrownowazonych ekosystemoéw

Wazne, aby nie traktowac zywnosci tylko jako towaru w kontekscie ciggtego wzrostu produkcji i
zysku. Promowanie wspotpracy pomiedzy pierwotnymi producentami i wspétpracy z nimi oraz wspie-
ranie inicjatyw wychodzacych od spotecznosci dzieki podejsciu partycypacyjnemu, a dotyczacych
rozwoju lokalnego, wzmocnitoby rozwdj lokalnych systemdéw zywnosci, promujac je, a konkretniej,
nadajac priorytet lokalnym odmianom, rasom, produktom i bior6znorodnosci. Moze to obejmowac
réznorakie zagadnienia, takie jak np. stosowanie nasion (tradycyjnych, rodzimych nasion), rolnicze
wykorzystanie krajobrazu (agrolesnictwo, hodowla i wypas zwierzat) i inne.

Promowanie inicjatywy kmO (lokalni dostawcy) dla waloryzacji krotkich tancuchow dostaw, takich
jak rynki rolne, ekologiczne zamédwienia publiczne, rolnictwo wspierane przez spotecznos¢ moze
stac sie bardzo skutecznym srodkiem wzmacniajacym relacje miedzy wymiarem miejskim a wiejskim
oraz miedzy producentami a konsumentami. W ciagu ostatnich kilku lat zwiekszata sie Swiadomosc i
popyt na zdrowa zywnosc oraz tradycyjne i oryginalne smaki. Dlatego tez sprzedaz bezposrednia jest
tak wazna i zyskuje na popularnosci wsrod swiadomych klientow.

Witasciwe instytucje publiczne powinny rowniez wspierac strategie i projekty rozwoju obszarow wiej-
skich poprzez zapewnienie pomocy i porad organizacjom spoteczenstwa obywatelskiego, skupiaja-
cym lokalnych producentéw, w procesie sktadania przez nie wnioskow o dofinansowanie, szczegolnie
w ramach Europejskiego Funduszu Rolnego na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich oraz w upowszech-
nianiu informacji i wiedzy przez media.

6.5. ZROWNOWAZENIE JEST SLOWEM-KLUCZEM
DLA LOKALNYCH EKOSYSTEMOW

Promowanie zréwnowazonych praktyk i dziatan rolniczych w celu zmierzenia sie ze zmianami klima-
tycznymi musi by¢ czescia strategii waloryzacji DKG.

Kolejnym konkretnym krokiem dla decydentow bytoby wzmocnienie odpornosci lokalnych producen-
tow przez inspirowanie kontaktow agroekologicznych: obejmujacych i aktywizujacych pierwotnych
producentow, reprezentujacych swoje interesy i filozofie, nie tylko dla wtasnej korzysci, ale tez dla
dobra spoteczenstwa jako catosci.

Poprawa zarzadzania naturalnymi zasobami w rolnictwie poprzez wsparcie tradycyjnych producen-
tow pierwotnych w dziataniach chronigcych biologiczng réznorodnos¢ i waloryzujacych praktyki rol-
nicze zwiekszytoby odpornosé¢ zaangazowanych regiondéw. Wazne jest mapowanie bioréznorodnosci,
aby wesprzeé zrownowazone zarzadzanie i ochrone gatunkow lokalnych. Ponadto nalezy wspierac
inicjatywy majace na celu zwiekszenie umiejetnosci wzdtuz catego tancucha wartosci zywnosci,
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promujac dzielenie sie tradycyjna wiedza miedzy samymi rolnikami (starsze pokolenia ucza mtodsze
pokolenia), aby nie tylko chroni¢ tradycyjne zrownowazone praktyki, ale tez ponownie uruchomié
proces tworzenia miejsc pracy w sektorze rolniczym i przygotowac grunt dla innowacji w zakresie
ZYyWnosci przez nowe zaangazowane podmioty.

Co wiecej, jako ze wiele miast angazuje sie w proces tworzenia konkretnych polityk dotyczacych
tagodzenia zmian klimatycznych i dostosowania do zmian klimatycznych - szczegélnie unijne miasta-
-sygnatariusze Porozumienia Burmistrzow, ktdére rozwijaja swoje plany dziatania na rzecz zréwnowa-
zonej energii i klimatu (SECAP) - bardzo wazne jest, aby polityki te zawieraty konkretne dziatania i
srodki majace na celu zapobieganie katastrofom naturalnym i ryzykom klimatycznym w rolnictwie i
budowanie odpornosci.

6.6. KOMUNIKUJ | EDUKUJ NA RZECZ ZMIANY

Dobra komunikacja i dziatania edukacyjne sa podstawowymi czynnikami sukcesu strategii walo-
ryzacji DKG.

Dalsze zalecenie dotyczace polityki pochodza z dziatan pilotazowych prowadzonych przez wielu
partneréw w ramach projektu, a powiazane sg ze znaczeniem efektywnej komunikacji: w bardzo
»zageszczonych” kontekstach, takich jak obszary miejskie, sygnaty musza byc bardzo wyrazne, aby
dotrzec do odbiorcéw, czy sg to mieszkancy, czy firmy lub inne instytucje.

Branding miejsca to kluczowa strategia, ktora nalezy doktadnie zaplanowac oraz wypracowac z
udziatem interesariuszy, ktorzy beda wymieniali sie pomystami, przemysleniami, wiedza i informacja
przy wsparciu ekspertdw ds. komunikacji w celu zbadania skutecznych kanatow komunikacyjnych dla
odbiorcow docelowych i zapewnienia udanej promocji inicjatyw na rzecz waloryzacji DKG.

Dziatania edukacyjne zwiazane z lokalnym dziedzictwem kulinarnym, zasobami, zrbwnowazeniem,
odzywianiem i przygotowaniem zywnosci sa rowniez bardzo wazne dla kontynuowania skutecznych
dziatan na rzecz waloryzacji DKG, promowania zmian w zachowaniu i wzmacniania podmiotowosci
spotecznosci lokalnej. Dziatania te powinny zwieksza¢ swiadomos¢ i upowszechniaé wiedze na temat
wptywu zywnosci na zdrowie, srodowisko, rozwdj regionalny i przysztos¢ spotecznosci lokalnych.
Propagowanie wiedzy na temat zywnosci jest kluczowe dla utworzenia dobrze funkcjonujacych sys-
temow zywnosci opartych na lokalnej produkcji, roznorodnosci zywnosci i tradycyjnych kulturach
Zywnosci.

Na wyzszym szczeblu wazna jest rowniez umiejetnosc efektywnego upowszechniania, komunikowania
i ewentualnie przenoszenia wynikow strategii waloryzacji DKG na poziomie regionalnym, krajowym
i miedzynarodowym. Nalezy wzmacniaé promocje partnerstw regionalnych na wszystkich szczeblach
oraz aktywny udziat w projektach i sieciach europejskich w celu dzielenia sie dobrymi praktykami i
wiedza, uczenia sie od siebie nawzajem oraz doskonalenia praktyk i strategii dotyczacych zywnosci.
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