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Resumo | Este estudo trata da imagem das Cidades Criativas em Gastronomia da United Nations Edu-
cational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO). A questdo de pesquisa é&: Como a relacdo
entre imagem, gastronomia e turismo criativo vem sendo tratada em pesquisas cientificas? O objetivo
geral é apresentar uma Revisdo Sistematica da Literatura (RSL) sobre a relacdo entre cidades criativas
e imagens de destinos turisticos, a partir da gastronomia, nos contextos nacional e internacional. A
pesquisa é exploratéria e descritiva, com abordagem multimétodos e utilizou-se dos softwares Mendeley,
Excel, Power Bl e Iramuteq. A RSL proposta analisa a producéo cientifica em forma de artigos cientificos
nas principais bases de dados (nacional e internacional) sobre a tematica. A amostra contemplou 66
artigos cientificos. Constatou-se que é inegavel a relevancia da Rede de Cidades Criativas da UNESCO
(RCCU) para a discussdo central sobre a imagem das cidades criativas em gastronomia e o desenvol-
vimento de destinos turisticos. A pesquisa apresenta-se como um esteio relevante para que a RCCU
consolide seus objetivos, atendendo um ponto sensivel em comum entre a divulgacdo da gastronomia e

a imagem de destinos turisticos, qual seja: a sustentabilidade.

Palavras-chave | Imagem de destinos, cidades criativas, gastronomia, turismo criativo, sustentabilidade

Abstract | This study deals with the image of the Creative Cities in Gastronomy of the United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO). The research question is: How has the
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relationship between image, gastronomy and creative tourism been treated in scientific research? The
overall objective is to present a Systematic Literature Review (SLR) on the relationship between creative
cities and images of tourist destinations, from gastronomy, in national and international contexts. The
research is exploratory and descriptive, with a multimethod approach and used Mendeley, Excel, Power
Bl and Iramuteq software. The proposed RSL analyzes the scientific production in the form of scientific
articles in the main databases (national and international) on the subject. The sample included 66
scientific articles. It was found that the relevance of the UNESCO Creative Cities Network (RCCU)
for the central discussion on the image of creative cities in gastronomy and the development of tourist
destinations is undeniable. The research presents itself as a relevant support for the RCCU to consolidate
its objectives, meeting a sensitive point in common between the dissemination of gastronomy and the

image of tourist destinations, namely: sustainability.

Keywords | Image of destinations, creative cities, gastronomy, creative tourism, sustainability

1. Introducido

A caréncia de constituicdo de uma marca sélida
e que possa ser divulgada para seus consumido-
res, entre eles os turistas, faz parecer interessante
a parceria, ou como muitas vezes é divulgado, o
co-branding entre as Nac¢des Unidas e os centros
urbanos, formando a Rede de Cidades Criativas
(RCCU) da Organizacdo das Nacbes Unidas para
a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO) -
que existe desde 2004 e é formada por 246 cida-
des em todo o mundo, sendo 10 delas localizadas
no Brasil (Pearson & Pearson, 2017; UNESCO,
2022b).

As Cidades Criativas s3o divididas em sete ca-
tegorias: (i) Artesanato e Artes Populares, (ii) Ar-
tes Midiaticas, (iii) Cinema, (iv) Design, (v) Gas-
tronomia, (vi) Literatura e (vii) Masica (UNESCO,
2022c). Neste artigo importa analisar as Cidades
Criativas em Gastronomia. Sdo 49 Cidades Criati-
vas em Gastronomia no mundo todo, sendo quatro
destas, no Brasil, nas cidades de Belém, Belo Ho-
rizonte, Florianépolis e Paraty (UNESCO, 2022a).

Diante do contexto exposto, a questdo de pes-
quisa que embasou este trabalho é: Como a rela-
cdo entre imagem, gastronomia e turismo criativo

vem sendo tratada em pesquisas cientificas? Por-

tanto, o objetivo geral & apresentar uma Revisdo
Sistematica da Literatura (RSL) sobre a relacdo
entre cidades criativas e imagens de destinos turis-
ticos, a partir da gastronomia, nos contextos na-
cional e internacional. J4 os objetivos especificos
sdo: (i) verificar o idioma das publicacges, anali-
sando sua abrangéncia em nivel global; (ii) identi-
ficar as cidades que vém sendo estudadas nas pu-
blicacBes cientificas que tratam destes temas; (iii)
identificar o ano das publica¢cdes; (iv) a natureza
dos métodos e técnicas empregados; (v) bem como
compreender as principais tematicas abordadas nas
pesquisas.

A pesquisa é exploratéria e descritiva, impli-
cando multimétodos, sendo que a revisdo sistema-
tica proposta identifica e analisa a producio cien-
tifica em forma de artigos cientificos nas principais
bases de dados (nacional e internacional) sobre a
tematica anteriormente identificada, utilizando os
softwares Mendeley (versdo 1.19.8), Excel (Pro-
fessional Plus, versdo 2022), Power BI (versdo
Desktop 2.74.5619.862) e o aplicativo Lucidchart
(versdo online). Foram capturados 169 estudos
que, apos critérios de inclusdo e exclusdo adota-
dos, obteve-se a amostra de 66 artigos que foram
analisados.

Este artigo esta estruturado em cinco secdes,



incluindo esta introducdo. A seguir sdo apresen-
tados os referenciais teéricos por meio da discus-
sdo entre turismo gastrondmico, cidades criativas
e imagem dos destinos. A terceira secdo detalha
a metodologia adotada neste estudo. A quarta
sec3o, resultados e discussdes, se divide em duas
partes: apresentacdo dos resultados e discussdo
dos resultados. Por fim, as consideracdes finais
trazem contribuicdes, limitacdes e sugestbes para

estudos futuros.

2. Contextualizacdo tedrica

O objetivo deste referencial tedrico é tratar o
turismo gastrondmico e a imagem dos destinos
(2.1) e, depois, enfocar as cidades criativas sob

uma perspectiva mais ampla (2.2).

2.1.
destinos

Turismo gastrondmico e imagem dos

A construcdo histérica do termo ‘turismo gas-
tronémico’ parte desde a utilizacdo por Lucy Long
do termo ‘Culinary tourism’, em 1998, com o in-
tuito de expressar a ideia de vivenciar outras cul-
turas por meio da culinéria, e que identifica os ali-
mentos e bebidas como as principais atracdes para
viagens (Long, 2004, 2018). A World Food Travel
Association (WFTA) definiu o turismo culinario e
gastrondémico como uma busca e desfrute de expe-
riéncias gastronémicas, essas que, por sua vez, Sdo
anicas e memoraveis (Wolf, 2001), ja4 a Organiza-
cdo Mundial do Turismo (OMT) define o turismo

gastronémico como:

um tipo de atividade turistica que se
caracteriza pela experiéncia do visi-
tante ligada a alimentacio e produtos
relacionados e atividades durante a vi-
agem. A par das experiéncias gastro-

némicas auténticas, tradicionais e/ou
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inovadoras, o Turismo Gastronémico
pode ainda envolver outras atividades
conexas como a visita aos produtores
locais, a participacdo em festivais gas-
trondmicos e a frequéncia de aulas de
culinaria (World Tourism Organization
& Basque Culinary Center, 2019, p.8,
tradug&o prépria).

A gastronomia é uma parte importante da cul-
tura, um elemento intrinseco da identidade dos ci-
dad3os (Gonzalez, 2021). Dentre as diversas for-
mas de interacdo cultural, a gastronomia é uma
das que mais exige empirismo no seu consumo.
Neste sentido, a OMT salienta que a gastrono-
mia ajuda a desenvolver a comunicacdo entre as
diversas culturas, facilitando o multiculturalismo
(UNWTO, 2016).

Portanto é importante destacar que o turismo
gastrondmico n3o se caracteriza apenas pela expe-
riéncia do visitante ligada a alimentacdo durante a
viagem, mas também, pode envolver outras ativi-
dades afins, como visitar os produtores locais, par-
ticipar em festivais gastrondmicos e, até mesmo,
frequentar aulas de culindria (World Tourism Or-
ganization & Basque Culinary Center, 2019).

A partir desta conceitualizaco, alguns autores
como Barbosa (2014) passam a classificar o tu-
rismo gastrondmico como algo a mais do que a
oferta de alimentos, incluindo a experimentacio e
conhecimento de bens culturais locais. Um exem-
plo dado por Barbosa (2014) é quando um turista
degusta um acarajé na Bahia, ele ndo esta simples-
mente comendo um acarajé; ele esta consumindo,
na verdade, o ‘acarajé da baiana’, que vai estar ca-
racterizado pela sua indumentéria tradicional que
€ um patrimoénio cultural imaterial brasileiro (Bar-
bosa, 2014).

Para além do aspecto econdmico e social ja
mostrado, a gastronomia ainda conta com o po-
der de influéncia na marca de um destino (Gon-
zilez, 2021; UNWTO, 2012). Isto pode ocorrer,
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principalmente quando o setor de Alimentos e Be-
bidas (A&B) compde uma das areas onde os des-
tinos podem se diferenciar, por meio de servicos e,
consequentemente, da atratividade, colocando-os
como podem parte dos produtos turisticos, ou até
mesmo, atracdes destaque (Eren, 2019).

Para Brito e Botelho (2018) a gastronomia
sempre foi tratada como um elemento complemen-
tar do turismo, porém, atualmente pode ser abor-
dada como atracio principal de um destino. Ainda
conforme os autores, essa tornou-se um elemento
de valorizacdo e promocio dos destinos turisticos,
e pode ser consumida como uma representacio da
cultura de uma comunidade, podendo ser degus-
tada e vivenciada (Brito & Botelho, 2018).

A utilizacdo da comida ou da gastronomia lo-
cal como uma estratégia de valorizacdo e promo-
¢3o da imagem dos destinos turisticos fortalece
também a relacdo da comunidade com a alimen-
tacdo e seu aspecto cultural (Brito & Botelho,
2018; Sio, Fraser & Fredline, 2021; Suna & Al-
varez, 2019). Sendo assim, a gastronomia emerge
como um importante promotor do patriménio cul-
tural (UNWTO, 2016).

Outro argumento que reforca o protagonismo
da gastronomia na imagem dos destinos é na fase
de tomada de decisdo de uma viagem, quando as
pessoas fazem pesquisas e buscas na internet sobre
a culinéria tipica e os alimentos locais no destino
escolhido (Suna & Alvarez, 2019). Por vezes, os
visitantes podem optar por viajar para destinos que
possuem destaque em seus produtos locais de qua-
lidade (Eren, 2019).

Com respeito a imagem dos destinos, Qu, Kim
e Im (2011) salientam que esta ndo deve ser con-
fundida com a marca do destino, pois a imagem é
pré-existente ao conceito de marca. Kotler, Gert-
ner, Rein e Haider (2006) salientam que a ima-
gem ndo deve ser confundida com o esteredtipo
de um lugar, e ainda ressaltam que o primeiro se
refere a uma crenca, muitas vezes distorcida, sim-
plista e generalizada; enquanto a imagem possui
carater mais individual (Kotler et al., 2006). Com

uma ideia mais generalista, mas n3o estereotipada,
Gandara (2008) entende que a imagem de um des-
tino & a soma de diversos produtos ofertados e o
marketing do lugar em questdo. O autor eviden-
cia ainda que a percepcdo mental do individuo € o
que importa, pois se trata de uma simplificacio de
informacdes e experiéncias na mente do turista.
Uma das vertentes de estudo do marketing dos
destinos e que é pesquisada por diversos autores
(Almeida, Miranda & Elias-Almeida, 2012; Gan-
dara, 2008; Moreira & Gosling, 2021; Ramkisson
et al. 2009; Tasci & Gartner, 2007), discutem a
influéncia que a imagem de um destino possui na
tomada de decisdo do turista ao escolher sua pré-
xima viagem. Os autores Qu et al. (2011) acredi-
tam que ao serem avaliados, os destinos integram
um rol chamado de ‘conjunto evocado' que é de-
finido por caracteristicas semelhantes entre desti-
nos, tais como: ‘acomodacdes de qualidade, belas
vistas panoramicas e/ou pessoas amigaveis' (Qu
et al. 2011; p. 465). Portanto, torna-se relevante
compreender, no contexto das cidades criativas da
UNESCO, o binémio turismo gastrondmico e ima-

gem de destinos.

2.2. Cidades Criativas da UNESCO

Para ser membro do RCCU, a cidade ou re-
gido gastrondmica indicada deve passar por um
processo, além de possuir algumas caracteristicas
particulares. A cultura gastrondmica é a principal
caracteristica, mas também importa a protecdo e
fomento desta cultura, onde espera-se que as co-
munidades participantes transmitam as préximas
geracdes seus saberes. E importante também, a
realizacdo de eventos relacionados com a gastro-
nomia local, permitindo a introducdo e promocado
dos produtos locais sustentaveis (Yilmaz, Kilicars-
lan & Caber, 2020).

Neste sentido, a RCCU pode se tornar um con-
junto evocado, tendo em vista que as caracteris-
ticas de destinos que compdem, por exemplo, o



grupo de cidades criativas em gastronomia s3o,
em teoria, semelhantes. Os centros urbanos que
pertencem a este grupo utilizam do seu patrimo-
nio histérico e cultural ligado a gastronomia para
construir e divulgar sua imagem, sendo seu dife-
rencial competitivo e de autenticidade (Koerich &
Sousa, 2021).

Em termos de sustentabilidade, é mister des-
tacar que a RCCU tem como um dos macros ob-
jetivos, ajudar a implementar a Agenda 2030 para
o Desenvolvimento Sustentavel proposta pela Or-
ganizacdo das Nacdes Unidas (ONU), por meio da
criatividade e das atividades culturais como os pla-
nos de desenvolvimento em nivel local e de coope-
racdo em nivel global (Observatério da Gastrono-
mia, 2022; Pearson & Pearson, 2017; UNESCO,
2022¢).

Ainda, para os participantes das Cidades Cria-
tivas em Gastronomia da UNESCO (CCGU), nio
basta apenas ter uma vocacdo gastrondmica, é ne-
cessario que a comunidade proteja e fomente essa
cultura. Utilizar do regionalismo, seja através da
preparacdo de pratos locais e da oferta de mer-
cados de comida local, sdo algumas das obriga-
¢bes para a obtencdo desta chancela (Yilmaz et
al., 2020). Tudo isso para cumprir com os obje-
tivos tracados pela UNESCO de fazer desta Rede
um paradigma para valorizar ainda mais o patrimo-
nio imaterial ativo e alavancar o desenvolvimento
regional (Park, Muangasame & Kim, 2021), além
é claro, de incentivar a cooperacio entre as cida-
des participantes (Biitiin & Oncel, 2019).

Academicamente o estudo sobre cidades cria-
tivas comecou com os autores Landry e Bianchini
(1995), através de um workshop realizado em Glas-
gow - Escécia, no inicio dos anos 1990, denomi-
nado The Creative City, e que resultou em uma
publicacdo de mesmo nome (Landry & Bianchini,
1995).
quando Charles Landry publica sua obra seminal

Porém o tema ganha mais notoriedade

conhecida como: “The creative city: a toolkit for
urban innovators”, nos anos 2000.

Nesta publicacdo Landry (2012) propde que é
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crucial que as cidades atendam a demanda por
uma cultura de criatividade, integrando-a a ma-
neira como os diversos atores operam em seu am-
biente urbano. Promover a criatividade e legitimar
a aplicacdo da imaginacdo devem ser incentivados
tanto no cenério publico, quanto no privado e co-
munitario, e assim seria uma Cidade Criativa. A
proposta defendida por Landry (2012), é de uma
linha de pensamento que discute a necessidade de
pensar meios urbanos em perspectiva baseada na
cultura.

No ano de 2002, o urbanista Richard Florida,
lanca uma publicacdo colocando no centro da dis-
cussdo os trabalhadores criativos, ou a classe cria-
tiva. Onde ele defende o uso da criatividade como
um recurso central para o desenvolvimento econé-
mico urbano, utilizando as bases da economia cri-
ativa (Florida, 2002).

Ja com relacdo ao turismo criativo, Greg Ri-
chards (2011, 2019) aponta que a onda criativa foi
integrada ao turismo por diferentes formas, atra-
vés de pessoas, produtos, processos e lugares cria-
tivos, tudo isso impulsionado por forcas produtivas
e relacionadas, principalmente, ao consumo, com
a ajuda de forcas como a valorizacdo da economia
da experiéncia, a necessidade de valorizar a cultura
e o mundo pés-moderno.

A literatura sobre turismo criativo é revisada
por Moleiro (2023) que identifica quatro principais
perspectivas inter-relacionadas dos estudos cienti-
ficos, que sdo: a) experiéncias criativas e ativida-
des de aprendizagem; b) estudos relacionados com
0 consumo; c) cooperacdo entre empreendedores
criativos e a comunidade local; d) turismo relacio-
nal baseado na cocriacdo de experiéncias.

Turismo criativo e desenvolvimento sustenta-
vel vem sendo foco de alguns estudos. Duarte,
Marujo e Simdes (2022) identificam relacdo posi-
tiva entre o turismo criativo e o desenvolvimento
sustentavel, sobretudo no que tange a empregabili-
dade e preservacdo do meio ambiente e da cultura,
ao analisar empreendedores que desenvolvem ati-

vidades associadas ao turismo criativo no Alentejo
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Central (Portugal). Contudo, ressaltam a caréncia
em acdes que promovam a equidade de género e a
inclusdo social.

A andlise comparativa entre planos de turismo
criativo implementados nas cidades de Brasilia e
do Recife (Brasil), por Cora e Henriques (2021),
também destacam aspectos da cultura como um
ponto relevante entre estes instrumentos de poli-
tica pablica e que potencializam o desenvolvimento
sustentavel.

Ja Gongalves e Costa (2022; 2020) analisam o
Galo de Barcelos que é um dos simbolos do turismo
portugués e da cidade de Barcelos, integrante da
RCCU na categoria Artesanato e Arte Popular. Se-
gundo pesquisas dos autores, “a implementac3o de
um projeto de Turismo de Experiéncias Criativas
emerge como uma prioridade e um instrumento
de desenvolvimento sustentavel deste territério e
do Artesanato de Barcelos.” (Gongalves & Costa,
2022, p. 107).

No contexto desta pesquisa, é inegavel a re-
levancia da RCCU para a discussdo central sobre
a imagem das cidades criativas em gastronomia
Por-
tanto, ha de se investigar como a tematica esta se

e o desenvolvimento de destinos turisticos.

desenrolando na literatura cientifica da area, deli-
neando n3o sé questdes relativas as ontologias e
epistemologias, mas iluminando novas pistas que
contribuam para os avancos de ordem pratica em

termos de planejamento e gest3o.

3. Metodologia

A pesquisa é exploratéria e descritiva, de na-
tureza multimétodos. Foi adotada a Revisdo Sis-
tematica da Literatura (RSL), que é um tipo de
revisdo de literatura que consiste no levantamento
da producio cientifica sobre determinado tema, re-
alizado de forma sistematica, explicita, abrangente
e passivel de ser replicada futuramente por outros
pesquisadores (Okoli, 2019). Segundo Sonego e

Echeveste (2016) é um método de identificacdo,
avaliacdo e interpretacdo de um objeto especifico;
para Busalim e Hussim (2016) a RSL visa identi-
ficar eventuais lacunas de investigacio sobre dada
tematica.

Existem diferentes formas de realizacdo da
RSL, como a metodologia conhecida como
PRISMA (PRISMA 2023), oriunda das ciéncias da
sadde (Fluxograma PRISMA), com foco em avaliar
os efeitos das intervencdes (etiologias, prevaléncia,
diagnéstico e progndstico). Este estudo segue a
metodologia sugerida por Okoli (2019), o qual traz
um guia que ‘satisfaz o equilibrio entre as meto-
dologias quantitativas e qualitativas’ (Okoli, 2019,
p. 5). Isto, principalmente, por estar voltado para
as Ciéncias Sociais e também, por se basear em
outros guias consolidados como referéncia em seu
desenvolvimento.

Para este artigo foi feita uma adaptacdo na or-
dem de aplicacdo dos oito passos do Okoli (2019),
em funcdo das especificidades das bases consulta-
das, resultando na seguinte sequéncia: 1. identifi-
cacdo do objetivo; 2. planejamento do protocolo
e treinamento da equipe; 3. busca por bibliogra-
fia; 4. extracdo dos dados; 5. aplicacdo de uma
selecdo pratica; 6. avaliacdo da qualidade; 7. sin-
tetizacdo dos dados; 8. escrita da revisdo (Okoli,

2019), conforme os seguintes passos:

Passo 1. identificacdo do objetivo: Compreen-
der como os conceitos e as relacdes entre imagem
de destinos, gastronomia e cidade criativa, vem
sendo trabalhados em pesquisas cientificas.

Passo 2. planejamento do protocolo e treina-
mento da equipe: O protocolo elaborado inicial-
mente delimitou: (a) O tipo de producdo cienti-
fica: artigos cientificos. (b) O periodo da produ-
cdo: entre os anos de 2004 (criacdo da RCCU)
a 2022. (c) O idioma, sendo: inglés, portugués
ou espanhol. (d) A abrangéncia internacional para
os trabalhos capturados, com o objetivo de agre-
gar a maior quantidade de produc3o cientifica e



o0s mais importantes periédicos cientificos. (e) As
bases de dados escolhidas, que sdo: Web of Sci-
ence, Scielo, Scopus, Google Académico, Publica-
cBes de Turismo e Spell. A Web of Science, Sci-
elo e Scopus foram escolhidas devido sua grande
importdncia no campo cientifico do Turismo no
mundo todo. O Google Académico, por apresen-
tar uma vasta biblioteca e diversos estudos cienti-
ficos. O portal Publicacées de Turismo da EACH-
USP, por se tratar de um banco de dados composto
por informacdes dos artigos publicados em perié-
dicos cientificos ibero-americanos de Turismo. E
a biblioteca eletronica Spell, por ser um sistema
de indexacdo, pesquisa e disponibilizacdo gratuita
de producdo cientifica, nas areas de Administraco
Pablica e de Empresas, Contabilidade e Turismo.
(f) Os descritores a serem utilizados na estratégia
de busca, que podem ser observados no quadro
1, a seguir. (g) Em relacdo ao treinamento fo-
ram utilizados artigos cientificos e videos sobre os
procedimentos metodoldgicos para a realizacdo de
uma RSL.

Quadro 1 | Descritores

Idioma Descritores
Inglés Creative, (Cities OR City), UNESCO, Touris*, (Gastron*
OR Food OR Culinary), Destination, Image.
Portugués Cidade, Criativa, UNESCO, Turis*, (Gastron* OR
Culindria), Imagem, Destinos.

Fonte: Elaboracdo prépria, 19 de fevereiro de 2022

Passo 3. busca por bibliografia: para este es-
tudo foi realizado diretamente nas bases de dados
supracitadas e geridos no software Mendeley. Le-
vando em consideracdo os objetivos deste estudo,
tém-se trés eixos tematicos: gastronomia, imagem
e cidade criativa. A partir da selecdo dos descrito-
res mencionados no quadro 1, foram formados os
strings de buscas para cada uma das bases sele-
cionadas, onde deveriam obedecer as restricbes e
individualidades de cada uma das bases de dados.
A forma como foram feitas as buscas (string) e

o quantitativo de estudos encontrados podem ser
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observados no quadro 2.

No conjunto de seis mecanismos de busca de-
terminados para esta pesquisa foram capturados
169 estudos.

Passo 4. Extracdo dos dados: a extracido de
dados foi feita respeitando as individualidades das
bases de dados. Utilizou-se de uma forma diferen-
ciada para cada uma, conforme é descrito a seguir.
Os arquivos encontrados no WoS foram exporta-
dos diretamente para o Excel, através da prépria
plataforma. Os arquivos da Scopus foram tam-
bém exportados diretamente para o Excel, porém
precisaram de tratamento e alteracdes por distor-
cdes no processo de conversio. Para a Scielo a
extracdo foi feita diretamente para o Excel pela
prépria plataforma. Em Publicacdes de Turismo
os resultados foram transferidos para o Excel ma-
nualmente. Na base Spell e no Google Académico
foram exportadas as referéncias bibliograficas dos

resultados e os links de forma manual para o Excel.

Passo 5. Aplicacdo de uma selecdo pratica:
Aqui s3o determinados os critérios levados em con-
siderac3o para inclusdo e exclusdo de materiais da
RSL. Este passo busca fazer uma selecdo a par-
tir de informacdes disponiveis no titulo ou resumo,
sem considerar a qualidade do material. Para esta
RSL foram considerados trés critérios de inclusdo:
a) Estar disponivel em inglés, portugués ou espa-
nhol (considerando titulo e resumo); b) N&o se
repetir na mesma base de dados; c) Estar relacio-
nado com pelo menos duas das trés tematicas que
sdo objetivo desta RSL, que sdo o estudo de ima-
gem, gastronomia ou turismo criativo. Os artigos
que n3o atenderam a estes critérios foram exclui-
dos. Portanto, no Excel em pastas de trabalho
separadas por bases de dados, foi feita a selecdo
dos estudos e transformados em tabelas dinami-
cas, seguindo a sugestdo do autor de exclusdo e
inclusdo com critérios explicitos (Okoli, 2019).
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Quadro 2 | ExpressGes de busca bibliografica e quantitativo de estudos

Mecanismo de Detalhamento da busca realizada Resultado obtido
busca
Google Busca 1: 'imagem do turismo gastrondmico’ OR "Cidades Criativas em | Data: 19/02/2022
académico gastronomia’ OR “turismo criativo gastrondmico’ OR 'gastronomia da | Busca 1: 12 estudos
UNESCO’ encontrados
Periodo de selegdo: 2004 a 2021 Busca 2: 60 estudos
Busca 2: ‘Gastronomic Tourism Image’ OR ‘Creative Cities in | encontrados
Gastronomy’ OR ‘Creative Gastronomic Tourism’ OR ‘UNESCO | Exclusdes por  filtragem
gastronomy” manual [2]: 17
Periodo de selegdo: 2004 a 2021 Total: 55 estudos
Publicagbes de | Busca 1: Todos os campos - cidade AND criativa AND UNESCO Data: 19/02/2022
Turismo (USP) Busca 2: Todos os campos - destino AND imagem AND turismo AND | Busca 1: 6  estudos
gastron* encontrados
Busca 2: 13  estudos
encontrados
Exclusbes por filtragem
manual [3]: 01
Total: 18 estudos
Spell Busca 1: RESUMO Destino E RESUMO Imagem E RESUMO Turismo E | Data: 19/02/2022
RESUMO Gastronomia Busca 1: 01 estudo
Busca 2: RESUMO Cidade E RESUMO Criativa E RESUMO UNESCO encontrado.
Busca 3: RESUMO Destination E RESUMO Image E RESUMO Tourism | Busca 2: 05  estudos
E RESUMO Gastronomy encontrados
Busca 4:RESUMO City E RESUMO Creative E RESUMO UNESCO Busca 3: 0 estudos
Periodo de selegdo: 2004 a 2021 encontrados
Busca 4: 0  estudos
encontrados
Scielo Busca avancada 1: Todos os indices. Tipo de literatura: Artigo - | Data: 19/02/2022
((Destino OR Lugar) AND Imagem AND Turis* AND (Gastron* OR | Busca  01: 1 estudo
Culindrio) AND Criativa) OR (Criativa AND Cidade AND UNESCO AND | encontrado
(Gastron* OR Culindrio) AND Turis*) Busca 02: 0  estudos
Periodo de selegdo: 2004 a 2021 encontrados
Busca avancada 2: Todos os indices. Tipo de literatura: Artigo -
((Destination OR Place) AND Image AND Touris* AND (Gastron® OR
Food OR Culinary) AND Creative) OR (Creative AND (Cities OR City)
AND UNESCC AND (Gastron* OR Food OR. Culinary) AND Touris*)
Periodo de selegdo: 2004 a 2021
Mecanismo de Detalhamento da busca realizada Resultado obtido
busca
Scopus Busca avangada: Data: 19/02/2022
TITLE-ABS-KEY (destination OR place) AND image AND touris®* AND | Busca 01: 73 estudos
(gastron* OR food OR culinary) AND creative OR creative AND (cities | encontrados
OR city) AND UNESCO AND (gastron* OR food OR culinary) AND
touris* PUBYEAR > 2004 AND (LIMIT-TO (DOCTYPE, ‘ar’)).
Web of Science | Busca Avangada: Data: 01/03/2022
[Wos] Filtrado por: Tipos de documento: Artigos - TS= ((Destination OR | Busca: 16
Place) AND Image AND Touris* AND (Gastron* OR Food OR Culinary) | estudos encontrados
AND Creative OR Creative AND (Cities OR City) AND UNESCO AND
(Gastron* OR Food OR Culinary) AND Touris*).
Periodo de selegdo: 2004 a 2021

Passo 6. Avaliacio da qualidade:

Fonte: Elaboracdo Prépria, 01 de marco de 2022

Esta fase

lise foi feita individualmente, para cada artigo,

estd ligada a metodologia dos trabalhos selecio-
nados até o momento, conforme o préprio autor
sugere ‘nem todas as revisGes de literatura preci-
sam eliminar estudos com base na sua qualidade.
Independentemente disso, os avaliadores precisam
avaliar ou pontuar a qualidade dos trabalhos que
permanecem’ (Okoli, 2019; p. 23). Seguindo essa
sugestdo n3o foi avaliado mérito ou demérito para
a qualidade dos artigos encontrados, apenas foi
analisado se os mesmos possuiam uma metodo-

logia descrita de forma transparente. Essa ana-

observando principalmente a secdo Metodologia,
quando existente. Ao fim desta fase nenhum ar-

tigo foi excluido.

Passo 7. Sintetizacdo dos Estudos: Para este
estudo utilizou-se do software Excel e da categori-

zacdo dos artigos selecionados.

Passo 8. Escrita da Revisdo: Esta é a altima
etapa e devem ser analisados os dados que fo-
ram sendo construidos nas etapas anteriores, com
base em analises multimétodos, expostas na secdo

Resultados e Discussdes. Foram utilizados para



isso, recursos tais como o Diagrama de Veen, em
busca de melhor exposicdo dos dados. Outros re-
cursos que requerem detalhamento metodolégico é
o mapa Coroplético, elaborado com apoio do soft-
ware Power Bl, e as técnicas de similitude e nuvem
de palavras, feita a partir do Iramuteq. O primeiro
é um tipo de mapa que tem o objetivo de represen-
tar dados numeéricos sobre areas geograficas, aqui
sera representado por paises (MacEachren, 1994).
Para os demais, sdo levados em consideracdo as

palavras que mais se repetem em determinado cor-

> 16 Artigos
. —1
/

.+ Exclusdes poridioma: 11 Estudos

Exclusdes por repetiéo : 07
Estudos

Google
académico -

55 Estudos

Exclus&o por néo relacionar
teméticas: 21 Estudos

Publicagées
de Turismo -
18 Estudos

SPELL - 06 ’
Estudos

Scielo - 01
Estudos

12 Artigos
Exclusio por ndo relacionar
tematicas: 06 Estudos
Excluso por ndo relacionar 03 Artigos
teméticas: 03 Estudos

Nenhuma exclus&o 01 artigo

Exclus&o por néo relacionar -
v G s ———— 31 artigos
Scopus - 73
Estudos
Exclusao por néo relacionar .
o tematicas: 02 Estudos ———— 14 artigos

Web of
Science - 16
Estudos
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pus textual, neste estudo foi levado em considera-
cdo o resumo dos artigos, conforme sugere Salviati
(2017).

A seguir é apresentada a figura 1 que ilustra
e reflete, de forma resumida, todo o desenvolvi-
mento metodoldgico realizado, permitindo visua-
lizar o caminho feito para chegar aos 66 artigos
finais selecionados para essa RSL, cuja amostra re-
presenta 39% de todos os capturados nas buscas

iniciais.

11 Artigos em
duplicidade

excluidos

Amostra = 66
Artigos

Figura 1 | Processo metodolégico e resultados obtidos
Fonte: Elaboracdo Prépria, a partir do aplicativo Lucidchart (2022)

4. Resultados

Para se ter uma visdo geral, o Diagrama de
Venn demonstra em quais eixos tematicos estdo
inseridos cada estudo capturado. O mesmo foi
elaborado respeitando o universo de todos os es-
tudos encontrados, validos e invalidos, isto €, 169
estudos (figura 2).

Do ponto de vista teérico conceitual, o Dia-
grama de Venn é definido como: ‘linhas fechadas,
desenhadas sobre um plano, de forma a represen-
tar os conjuntos e as diferentes relacdes existentes
entre conjuntos e elementos’ (Martins, 2014 p.
1). Logo, os resultados demonstrados na figura 2

refletem em quais tematicas estiveram mais con-

centrados os resultados primarios da RSL, que sdo
os estudos que tratam de gastronomia e imagem
dos destinos.

N&o aborda nenhuma
tematica
33 Estudos

Exclusdes manuais
18 Estudos

Imagem
06 Estudos
66 Estudos §

Duplicatas
11 Estudos

Figura 2 | Diagrama de Venn, resultados por eixo tematico
Fonte: Elaboracdo Prépria, a partir do site Canva (2022)
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Com relacio ao idioma das publicaces foram
encontrados 77% dos artigos em Inglés, 21% em
Portugués e 2% em Espanhol. Era esperada a do-
minadncia do idioma inglés, até mesmo por conta
das caracteristicas das bases de dados escolhidas
e da linguagem dos strings de busca, previstos no
protocolo adotado na metodologia do estudo. A
surpresa se deu pelo relativo baixo nimero de arti-
gos escritos em lingua espanhola capturados, em-
bora o nimero de autores espanhéis também seja
um ponto a destacar, ficando atras apenas de bra-
sileiros, que dominam a lista. Mas isso pode ser
explicado por conta de algumas bases de dados se-
rem brasileiras e, também, porque este estudo ndo
utilizou de bases de dados exclusivamente hispani-
cas, sendo esta uma das limitacdes deste estudo.
Os 66 artigos cientificos envolvem 18 paises, e

possuem a seguinte quantidade de artigos cienti-

ficos: Asia (n=22), Europa (n=21), América do
Sul (n=15), Oceania (n= 5), América do Norte
(n=2), e Africa (n=1).

Com relacdo ao ano das publicaces, na figura
3 pode-se identificar que eles iniciam em 2010. O
quantitativo maior de publicacdes é nos altimos
5 anos, confirmando a incipiéncia das temaéticas
dentro da comunidade cientifica, conforme tam-
bém é referido por Yilmaz et al. (2020) que afir-
mam haver um nimero bem limitado de estudos
envolvendo essas tematicas. Sobre o crescimento
das publica¢des, Lai (2020) indicou que quase 60%
dos artigos sobre turismo gastronémico foram pu-
blicados ap6s 2011 (até 2015). Aqui se vé que
este aumento de publicacdes segue ocorrendo atu-
almente, visto que de 2019 ao inicio de 2022 tem-

se 76% dos artigos capturados nesta RSL.

22

1

2010 2014 2015 2016

2017

2019 2020 2021 2022

2018

Figura 3 | Ano das publicacbes
Fonte: Elaborag¢do prépria a partir dos dados da pesquisa, 2022

Os 66 artigos resultaram em 157 autores e co-
autores, sendo que somente 7 autores se repetem.
E interessante notar que os autores que se repe-
tem formam uma pequena parcela do total, isto &,
apenas 12%, o que aponta que a grande maioria
dos autores que trabalham as teméticas pesquisa-
das aqui nesta RSL n3o o fizeram por mais de uma
vez.

Avancando além da questdo demografica e
indo em direcdo a metodologia dos artigos encon-

trados, ainda na fase de sintese, se buscou saber
a natureza dos métodos utilizados em cada artigo
e suas técnicas empregadas. Assim, dos 66 arti-
gos estudados, 34 utilizaram abordagem qualita-
tiva (51%), 23 artigos a abordagem quantitativa
(35%), ja os 9 restantes fizeram uso da combina-
cdo quali-quanti (14%). Ja com relacdo as técni-
cas empregadas nos artigos, ao todo foram utiliza-
das 63 diferentes técnicas, destas, 17 se repetem

e representam 75% do total (figura 4).
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Estudo de Caso |

Survey

Andlise de Contelido

Entrevistas

Revisdo Bibliografica

Revisdo Sistemética da Literatura
Pesquisa Documental
Entrevistas em Profundidade

Técnica Multivariada de Agrupamento de Casos...

Anadlise Fatorial Exploratdria (EFA)
Observagdo In Loco

Andlise de Redes Sociais
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Figura 4 | Métodos e técnicas
Fonte: Elaboracio prépria a partir dos dados da pesquisa, 2022

Como pode ser observado, os métodos mais
empregados nas pesquisas foram: estudo de caso,
survey, andlise de conteddo e entrevistas, as quais
representam conjuntamente 47% dos métodos e
técnicas aplicados. Logo, isso pode reforcar a pre-
feréncia descrita por métodos qualitativos, além
de demonstrar uma certa priorizacdo por pesquisas
empiricas, o que implica uma caréncia na RCCU
por estudos quantitativos e/ou multimétodos.

Analisando os estudos de caso como um indi-

cativo de quais sdo as CCGU's mais estudadas, foi
feito um levantamento cruzando os dados ano de
entrada na RCCU com o namero de artigos que
exploraram cada cidade. Contrariando o que era
esperado, as cidades mais antigas dentro da RCCU
ndo representam um indicativo elucidativo de que
o destino esta sendo mais discutido dentro da aca-
demia. O indicativo que parece ser mais relevante
para os casos apresentados é o de localizacdo ge-

ografica, como se observa na figura 5.

2005
=2010

2012

2013
2017
=2014

2014 = 2015

2012 2017

2005 2019

Figura 5 | Namero de artigos por cidades e ano de entrada na RCCU
Fonte: Elaboracio prépria a partir dos dados da pesquisa, 2022

Na figura 5 fica evidente que as cidades chine-
sas como Macao, Chengdu e o distrito de Shunde
se repetem, a maior distincdo neste sentido é de
Macao, que aparece em seis diferentes estudos. A
Turquia também se destaca com as cidades de Ha-

tay, Phuket e Gaziantep, sendo as duas primeiras

com dois estudos e a Gltima com quatro. Estas pis-
tas de ordem geografico podem indicar uma per-
cepcdo quanto aos governos e demais stakeholders
destes paises com relacdo a importancia do turismo
gastrondmico e, também, do reconhecimento das

cidades criativas enquanto estratégia de promoc3o
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do turismo internacional. Fazendo assim incenti-
vos aos estudos académicos sobre esta tematica.

Além das cidades apresentadas (figura 5), ou-

tras que n3o pertencem as CCGU’s foram objeto
de estudo, tais como as que podem ser observadas
na figura 6.
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Figura 6 | Nimero de estudos de caso por cidades
Fonte: Elaborag¢do prépria a partir dos dados da pesquisa, 2022

Dentre as cidades que n3o possuem associacio
a CCGU, percebemos que quase nenhuma possui
estudo repetido em mais de um artigo, apenas Gi-
rona, que possui uma peculiaridade, esta cidade
que ‘(...) é composta por regides cuja gastronomia
é muito marcada pelo seu terroir, gerando sabores
especiais’ (Meneguel, Mundet, Cerdan & Casellas,
2019) e tem sua dieta Mediterranica reconhecida
pela UNESCO.

Por meio do software Iramuteq (versdo 0.7
alpha 2), foi feita uma analise textual de carater
qualitativa, usando as técnicas de similitude e nu-
vem de palavras, tendo como base os resumos dos
66 artigos (corpus textual).

Para a nuvem de palavras (figura 7) e a ana-
lise de similitude (figura 8) foi levado em conside-
racdo as palavras que mais se repetem no corpus
textual, conforme sugere Salviati (2017). Assim,
foram mantidas somente as palavras com frequén-
cia de repeticdo igual ou superior a 10 no corpus
textual. Foi mantido o idioma inglés nestas duas

analises.

Os termos que apresentam maior frequéncia

nos resumos (Figura 9), sdo: ‘food (n=164),

‘tourism’  (n=114), ‘tourist’ (n=106), ‘study’
(n=102), ‘destination’ (n=96), ‘city’ (n=68),
‘gastronomy’ (n=66), ‘image’ (n=62), ‘brand

(n=59), ‘research’ (n=59), ‘local (n=57), ‘cre-
ative' (n=51), ‘result (n=51),
(n=49), ‘experience’ (n=47), ‘place’ (n=45), ‘cul-

‘gastronomic’

tural (n=41), ‘analysis’ (n=40). E possivel verifi-
car que o tamanho da fonte de cada termo é dire-
tamente proporcional a sua respectiva frequéncia.

Algumas conexdes podem ser feitas a partir da
observacio do resultado, a primeira delas é certa-
mente a ligacdo entre os tépicos mais repetidos,
‘food’, ‘tourism’ e ‘tourist’, que formam os termos
‘food tourism’ e ‘food tourist’. Em traducio livre
significam ‘turismo gastronémico’ e ‘turista gas-
tronémico’, se tratando, portanto, do segmento
turistico e do sujeito, respectivamente. A aparicdo
expressiva deste estd relacionada ao uso de ‘food’
e do radical ‘touris’ nos strings de busca utilizados
nesta pesquisa.
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Figura 7 | Nuvem de Palavras
Fonte: Elaboracdo prépria a partir do software Iramuteq, 2022

Em seguida nota-se ‘study’, ‘destination’ e
‘city’. A primeira expressdo acredita-se estar re-
lacionada com a questdo epistemoldgica dos ter-
mos apresentados nos strings de busca. As demais
estariam relacionadas as cidades descritas nos es-
tudos de casos, j& apresentados nas figuras 5 e 6.
Ainda se ligando ao termo “creative”’ percebe-se a
introducdo do tema das cidades criativas debatidos
na secdo de contextualizaco tedrica por Landry e
Bianchini (1995), Florida (2002) e Richards (2011,
2019).

Outros dois termos importantes que se desta-
cam e estdo intimamente ligados é o ‘local’ e ‘sus-
tainability’ (n=10).

principalmente com relacdo & producio local, de-

O primeiro tem sua aparicdo
senvolvimento local e culindria local, sendo estes,
objeto de estudo direto em pelo menos 27 dos arti-
gos desta RSL. Este viés trata de um dos critérios
para se tornar uma UCCG, que é o ‘Conhecimento
local, praticas culinérias tradicionais e métodos de

cozinha' (Forleo, Benedetto, 2020; Rede de Cida-
des Criativas da UNESCO, 2016).

Em relacdo a sustentabilidade, pode-se enten-
der que no turismo sua aplicac3o esta relacionada
as acdes de desenvolvimento regional, pois ‘(...)de-
pende de atitudes e percepcdes das populacdes lo-
cais sobre o turismo e compreensio dos fatores
com impacto sobre elas. Portanto, assume-se que
a comunidade local é um dos principais elementos
que afetam o crescimento do turismo gastrono-
mico' (Birdir & iflazoglu, 2020, p. 2245, traducio
prépria).

A seguir, a figura 8, apresenta o resultado da
Anilise de Similitude, que identifica as ocorrén-
cias entre as palavras, separando-as em clusters e
os relacionando entre si. Nesta pesquisa a partir
do recorte feito no corpus textual, identifica-se um
(1) Tourist; (2)
Destination; (3) Food, (4) Tourism; e (5) Study.

total de 5 clusters, sendo eles:
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Figura 8 | Analise de Similitude
Fonte: Elaboracdo prépria a partir do software Iramuteq, 2022

Dentro destes clusters é possivel observar apa-
ricdes de termos que se relacionam e caracterizam
as tematicas chave dos artigos estudados. E im-
portante notar a centralidade do cluster ‘Food’ que
apresenta maior nimero de apari¢cdes no corpus
textual. Além de corroborar algumas das analises
feitas pela nuvem de palavras, como por exemplo,
a proximidade de ‘place’ e ‘brand’ com ‘susten-
tability’ e ‘territory’, o que traduz a busca pela
sustentabilidade, que é um dos principais objetivos
da RCCU.

Observa-se a repeticio da ligacdo entre ‘local’

com ‘value’, o que faz sentido quando se pensa nos
principios da economia criativa, onde produtos de-
senvolvidos por moradores locais tém maior valor
agregado, e isto esta relacionado com a sustenta-
bilidade.

Ao considerar a RCCU como um objeto de
estudo dos artigos analisados, o termo ‘UCCG’
(n=14) evidencia a preocupacio destes em tratar o

turismo gastrondmico como atrativo primario. Isto
também assinala que essa RSL alcan¢ou o objetivo
proposto, de estudar a imagem das cidades criati-
vas em gastronomia.

Com relacdo ao marketing dos destinos, pode-
se observar uma grande quantidade de termos que
se relacionam com essa area do conhecimento,
como por exemplo: as ja citadas ‘image’, ‘brand'
e ‘place’, sendo as duas altimas muito conecta-
das pela utilizacdo do termo ‘place branding’, que
‘em sua esséncia, € uma técnica para desenvolver
uma certa narracdo seletiva de um lugar que ressoa
para um grupo alvo escolhido’ (Rabbiosi, 2016, p.
516, traducdo livre). Os autores Crist6fol, Ruiz e
Aramendia (2021) ressaltam que a realidade con-
ceitual do ‘place branding’ é miltipla, e est4 ligada
a necessidade de posicionamento. Ainda segundo
Rabbiosi, essa técnica é utilizada em produtos gas-
tronémicos e vitivinicolas a fim de fomentar o tu-

rismo em diversas regides.



Esta RSL permitiu outra analise seguindo as
indicacdes de Okoli (2019), que é a categoriza-
c3o dos 66 artigos cientificos da amostra, tendo
em vista as relacdes entre os trés eixos temati-

cos (gastronomia, imagem e cidade criativa). O
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quadro 3 apresenta os quatro grupos de categorias
identificados: 1) gastronomia e cidade criativa; 2)
gastronomia e imagem; 3) imagem e cidade cria-
tiva; 4) abordam todas as categorias.

Quadro 3 | Categorizagio dos artigos (n=66)

Categorias

Critérios

Artigos cientificos

Grupo 1

Gastronomia e
Cidade Criativa
(n=19)

Artigos relacionados ao turismo
em cidades criativas, bem como o
estudo da RCCU e seus principios,
como  economia
sustentabilidade, principalmente
nas Cidades Criativas em
Gastronomia da UNESCO.

criativa e

Park et al. (2021); Junqueira, Dos Anjos & Gonzalez (2019);
Junqueira (2018), Junqueira & Dos Anjos (2019); Biitiin & Oncel
(2019); Wan & Choi (2020); Molina et a/. (2016); Birdir & Iflazoglu
(2020); Lima, Morais & Souza (2021); Nelson (2015); Carvalho &
Castro Gomes (2019); Pérez Galvez et a/. (2021); Bastenegar &
Hassani (2019); Yu & Sun (2019); Pourzakarya & Bahramjerdi
(2019); Koerich & Sousa (2021); Gonzalez (2021); Junqueira, Dos
Anjos & Velasco-Gonzalez (2020); Iflazoglu & Sarper (2021).

Grupo 2

Gastronomia e
Imagem
(n=41)

Artigos que debatem a imagem
dos destinos, place branding,
posicionamento, identidade e
estudos que tratam destinos no
ambito do marketing no geral.

Sio et al. (2021); do Amaral Moretti, Bertoli & Zucco (2016); Kotur
(2021); Lai (2020); Millan, De La Torre & Rojas (2021); Santos, ef
al, (2017); Cherro Osorio et al. (2021); Song et a/. (2021); Martin,
Izquierdo & Laguna-Garcia (2021); Moreira & Gosling (2021);
Chang & Hung (2021); Goriir & Giizeller (2020); Rachdo et al.
(2019); Lai, Khoo-Lattimore & Wang, (2019); Csergo (2018);
Fuste-Forne, Ginés-Ariza & Noguer-Junca (2021); Tarulevicz & Ooi
(2021); Sharaf Eldean (2020); Peira ef a/. (2018); Meneguel et af.
(2019); Suna & Alvarez (2019); Lin, Marine-Roig & Llonch-Molin
(2021); Li. et al. (2020); Koerich & Sousa (2021); Okumus & Cetin
(2018); Ramires, Brandao & Sousa (2018); Rabbiosi (2016);
Santiago, Medina & Brasileiro (2020); Fuste-Forné (2020); Fattacciu
(2019); Koerich & De Sousa (2019); Wang (2022); Aktiirk (2021);
Cordova-Buiza et al (2021); Yang et al (2020); Suna & Alvarez
(2021); Cristafol et al. (2021); Azevedo & Neto (2010); Eren (2019);
Chavarria & Phakdee-Auksorn (2017); Nicolosi et /. (2018).

Grupo 3

Imagem e
Cidade Criativa
(n=2)

Artigos que tratam do turismo
gastronomico  como  questao
pratica ou epistemoldgica,
gastronomia como  potencial
criativo, relacdo de culinaria local
e sustentabilidade e também de
identidade gastronémica.

Li & Kovacs (2021); Vanolo (2015).

Grupo 4

Abordam todas
as Categorias
(n=4)

Artigos que tratam de todas as
demais categorias identificadas.

Pearson & Pearson (2017); Forleo & Benedetto (2020);
Badarulzaman (2014); Yilmaz ef a/ (2020).

Fonte: Elaboracdo prépria a partir dos dados da pesquisa, 2022

No panorama geral de anélise da amostra
(n=66), é visivel a desproporcionalidade sobre a
quantidade de artigos entre os grupos categoriza-
dos, notadamente a quantidade de artigos perten-
centes aos grupos 3 e 4 frente aos grupos 1 e 2.

Algumas relaces podem ser feitas entre a ana-
lise de similitude e o resultado da categorizacdo,
como por exemplo, a forte expressdo do grupo 2,

gastronomia e imagem, com artigos que tratam

mais de aspectos ligados ao marketing dos desti-
nos. Na figura 10 pode-se observar a forte ligacdo
entre os clusters ‘Destination’ e ‘Food’, bem como
a aparicdo de termos ligados a essa area do conhe-
cimento, como o ja mencionado ‘place branding’.

Ademais, o grupo 1 aparece com uma relevan-
cia consideravel, inclusive suas tematicas princi-
pais permeiam uma discussdo importante para a

RCCU's, a sustentabilidade em cidades criativas.
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Contudo, é a partir do grupo 4 que se pode visu-
alizar as tendéncias e lacunas presentes nas inter-
relacBes entre os trés eixos tematicos explorados

nesta pesquisa.

5. Conclusdo

Este estudo teve como objetivo apresentar uma
RSL sobre a relacdo entre cidades criativas e ima-
gens de destinos turisticos, a partir da gastrono-
mia. A analise dos 66 artigos cientificos (amostra)
permitiu identificar que: (i) se sobressai o idioma
inglés das publicacdes analisadas, muito por conta
dos strings de busca utilizados; (ii) os estudos de
casos vem recebendo mais atencdo (vide figura 8)
e acredita-se que consequentemente, maior visibi-
lidade por parte dos gestores pablicos e privados;
(iii) a maior concentracdo de publicacdes ocorrem
no periodo de 2019 a 2022 (76% das publicacdes),
com auge no ano de 2021; (iv) a abordagem me-
todolégica, onde os artigos qualitativos lideram,
contando com técnicas como estudo de caso, sur-
vey, andlise de contelido e entrevistas. (v) J& com
relacdo a tematica, percebe-se a predominancia de
estudos que tratam de Gastronomia, como indi-
cado na predominancia dos grupos 1 e 2 na ca-
tegorizacdo (vide quadro 3). Quando este vasto
tema é trabalhado em conjunto com destinos cri-
ativos, observa-se uma preocupacdo com assuntos
ligados a sustentabilidade, a economia criativa e ao
desenvolvimento local. J& quando é tratada junto
a imagem dos destinos, os conte(idos mais ligados
ao marketing vém 3 tona, como por exemplo, o
place branding.

E inegavel que a formacdo e desenvolvimento
da imagem das Cidades Criativas em Gastronomia
da UNESCO é um desafio enlacado as quest&es da
Agenda 2030, e que isto se relaciona diretamente
com os principais assuntos tratados nos artigos
base deste estudo. Um exemplo é a forma como é
tratado o desenvolvimento sustentdvel de destinos

turisticos, vindo a tona principalmente na anélise
de similitude (figura 8), onde observa-se proximi-
dade de termos como ‘sustentability’ e ‘territory’.
Tais temas jogam luz a um dos principios da econo-
mia criativa, a construgcdo conjunta de um turismo
sustentével, e consequentemente no 112 Objetivo
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU,
que é ‘Cidades e comunidades sustentaveis’, que
visa ‘tornar as cidades e os assentamentos huma-
nos inclusivos, seguros, resilientes e sustentaveis'
(Nagdes Unidas, 2015).

O fortalecimento desta area de pesquisa é um
impulso académico para que a propria Rede de
Cidades Criativas da UNESCO (RCCU) consolide
seus objetivos, atendendo um ponto sensivel em
comum entre a divulgacdo da ‘gastronomia’ e ‘ima-
gem de destinos turisticos’, qual seja: a ‘sustenta-
bilidade’. Nesse sentido, embora a frequéncia des-
ses termos encontrados ndo seja a mais alta nos
artigos cientificos identificados, sdo os temas indi-
retos ao desenvolvimento sustentével, tais como o
papel da comunidade local, que devem ser toma-
dos pelos pesquisadores com uma lupa.

Em sintese, o panorama é positivo pois foi en-
contrada nesta RSL pesquisas tratando, mesmo
que indiretamente, ‘sustentabilidade’ e ‘desenvol-
vimento local’, demonstrando que os estudos po-
dem estar num movimento de amadurecimento
quanto a temdtica, e isso é fundamental para o
futuro comum tanto da academia, quanto dos de-
mais stakeholders envolvidos com o turismo e a
gastronomia na perspectiva da RCCU.

A partir do presente estudo foi possivel olhar
criticamente para o passado e o presente da produ-
c3o cientifica sobre a tematica e pavimentar o que
serdo caminhos futuros. Portanto, sugere-se: (i)
analisar a correlacdo entre as pesquisas empiricas
nas cidades criativas e a participacdo na RCCU,
principalmente no caso da gastronomia e do de-
senvolvimento do turismo; (ii) aprofundar sobre a
relativa baixa incidéncia de estudos publicados em
espanhol, em contraste com o grande nimero de

autores de paises hispanicos; (iii) verificar a baixa



reincidéncia de publicacdes com foco nos princi-
pais temas abordados nesta RSL, sendo ‘Imagem’,
‘Cidades Criativas’ e 'Gastronomia’; (iv) analisar
a UCCG como um conjunto evocado, fazendo dos
destinos participantes deste grupo um possivel top
of mind no segmento de turismo gastronémico.

Em relac3o as limitacdes desta RSL, os strings
de busca adotados podem ser revistos para que
futuros estudos gerem novas categorizacbes che-
gando a outras amostras para os grupos ja cate-
gorizados no quadro 3, contribuindo assim, para
novos avancos a partir do que ja foi estabelecido
até aqui. Pode-se destacar também, que outra li-
mitacdo é o fato deste estudo considerar apenas
artigos, ndo incluindo dissertacdes e teses.

Contudo, acredita-se que este estudo contribui
com avancos teéricos no sentido de relacionar os
temas turismo gastrondmico, imagem dos destinos
e cidades criativas, o que pode ser considerado raro
devido as poucas publicacdes que o fazem, con-
forme ja demonstrado (vide quadro 3), e também,
por identificar peculiaridades dos artigos publica-
dos nessas tematicas, como apresentados na nu-
vem de palavras e na anélise de similitude.

Do mesmo modo, contribuicdes para diferen-
tes areas de conhecimento podem ser relaciona-
das, como por exemplo, quando o estudo relata
que cidades criativas em gastronomia da UNESCO
est3o sendo mais estudadas do que as demais ci-
dades que n3o integram essa Rede. Tal constata-
cdo pode demonstrar que gestores publicos estdo
se atentando cada vez mais para a relevancia da
gastronomia — ndo s6 para o turismo enquanto um
segmento — mas também, como forma de desen-
volvimento endégeno e sustentavel das comunida-
des, a qual propicia a salvaguarda de patriménios
e identidades locais, podendo se basear nos princi-

pios da economia criativa.
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