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Resumo
O objetivo deste artigo é analisar as agBes propostas e desenvolvidas pelo poder publico de Belo Horizonte, enquanto Cidade Criativa em
Gastronomia da UNESCO (CCGU), sob a perspectiva da promogao turistica. A gastronomia desempenha um papel estratégico no marketing
turistico, sendo utilizada como elemento de atragéo de visitantes e de valorizagdo da identidade cultural dos destinos. A metodologia de
pesquisa, de carater qualitativo, foi estruturada em quatro etapas: revisao bibliografica, analise documental do dossié de candidatura, entrevista
em profundidade e analise de contetido. Os resultados indicaram que, embora diversos projetos tenham sido planejados, a pandemia de COVID-
19 dificultou sua implementago, limitando os resultados inicialmente esperados. Foi constatado que a comunidade local ainda ndo se identifica
plenamente com o titulo, e o reconhecimento da marca permanece restrito a grupos diretamente envolvidos com o setor publico. Concluindo, o
reconhecimento da UNESCO potencializou agBes que ja vinham sendo desenvolvidas em Belo Horizonte, especialmente as ligadas a
valorizag&o da gastronomia mineira, & articulagéo de eventos gastrondmicos e ao incentivo ao turismo criativo.
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Abstract
The objective of this article is to analyze the actions proposed and developed by the Government of Belo Horizonte, as a UNESCO Creative City
of Gastronomy (CCGU), from the perspective of tourism promotion. Gastronomy plays a strategic role in tourism marketing, serving to attract
visitors and enhance the cultural identity of destinations. The research methodology was qualitative, divided into four stages: bibliographic review,
documentary analysis of the candidacy dossier, in-depth interview and content analysis. The results indicated that although several projects were
planned, the COVID-19 pandemic made their implementation difficult, limiting the initially expected outcomes. It was found that the local
community still does not fully identify with the fitle, and brand recognition remains restricted to groups directly involved in the public sector. In
conclusion, UNESCO's recognition has enhanced actions already underway in Belo Horizonte, especially those linked to the appreciation of
Minas Gerais cuisine, the organization of gastronomic events, and the encouragement of creative tourism.
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Resumen
El objetivo de este articulo es analizar las acciones propuestas y desarrolladas por las autoridades publicas de Belo Horizonte, en su calidad de
Ciudad Creativa de la Gastronomia de la UNESCO (CCGU), desde la perspectiva de la promocion turistica. La gastronomia desempefia un
papel estratégico en el marketing turistico, al utilizarse como elemento para atraer visitantes y potenciar la identidad cultural de los destinos. La
metodologia de investigacion cualitativa se divide en cuatro etapas: revision bibliografica, andlisis documental del expediente de solicitud,
entrevista en profundidad y analisis de contenido. Los resultados indicaron que, si bien se habian planificado varios proyectos, la pandemia de
COVID-19 dificulté su implementacion y limitd los resultados inicialmente esperados. Se constato que la comunidad local alin no se identifica
plenamente con el titulo y que el reconocimiento de la marca sigue restringido a grupos directamente involucrados en el sector publico. En
conclusion, el reconocimiento de la UNESCO ha potenciado acciones que ya se venian desarrollando en Belo Horizonte, especialmente las
vinculadas a la promocion de la gastronomia minera, la organizacion de eventos gastronémicos y el fomento del turismo creativo.

Palabras clave: Turismo creativo; Gastronomia; Turismo gastronémico; Planificacion publica.
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1 INTRODUGAO

No inicio da década de 1990, o termo “cidade criativa”
comegou a ser debatido nas areas de urbanismo, economia
e sociologia, na Austrélia e em outros paises do norte global
(Silva; Muzzio, 2019). Este debate foi configurado como uma
estratégia de regeneragéo urbana pautada na valorizagéo da
cultura e da criatividade locais, com vistas ao fomento do
turismo e ao surgimento de novos mercados (Matos et al,
2024).

Uma das primeiras iniciativas que marcaram esse
processo foi 0 workshop realizado em Glasgow, na Escécia,
intitulado The Creative City, que resultou na publicagdo do
mesmo titulo (Landry; Bianchini, 1995).

O tema avangou nos anos 2000 com a publicagdo da
obra The Creative City: A Toolkit for Urban Innovators, de
autoria de Landry (2000). Nessa publicac&o, o autor sublinha
a importancia de as cidades responderem a demanda por
uma cultura da criatividade, integrando-a ao modo como os
diversos atores operam no ambiente urbano. Assim, a
promocdo da criatividade deve ser incentivada tanto no
cenério publico quanto no privado e comunitario. A proposta
de Landry (2000) insere-se em uma linha de pensamento
que aborda a necessidade de repensar os espagos urbanos
sob uma perspectiva cultural.

Posteriormente, o urbanista Richard Florida (2002)
langa uma obra que coloca os trabalhadores criativos,
também chamados de classe criativa, no centro da
discuss@o. Segundo o autor, a criatividade deve ser
considerada um recurso  fundamental para o
desenvolvimento econdmico urbano. Entre outros aspectos,
a discussdo empreendida por Florida contribuiu para
fundamentar os principios da economia criativa e também da
cidade criativa.

Atenta a este debate, em 2004 foi criada a Rede de
Cidades Criativas da UNESCO (RCCU), um programa de
iniciativa internacional que visa aproximar cidades criativas
de diferentes caracteristicas  socioecondmicas e
demograficas, provenientes de distintas regiées. A RCCU
contempla sete temas de criatividade: 1) Artesanato e Artes
Populares, 2) Artes Mididticas, 3) Filme, 4) Gastronomia, 5)
Design, 6) Literatura e 7) Musica (UNESCO, 2024a).

As bases da rede estéo ancoradas em Planos de Acéo
globais da Organizagao das Nagdes Unidas (ONU), como a
Agenda 2030 e os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS). O principal desafio & alcangar a
sustentabilidade por meio da criatividade e de atividades
culturais, comprometidas com o desenvolvimento local e
com a cooperacdo em nivel global (Pearson & Pearson,
2017; Koerich & Sousa, 2021; UNESCO, 2024b).

Para explicar o impacto da criatividade na cadeia de
produtos e servigos, Pessoa (2013) argumenta que as
cidades criativas sdo ambientes urbanos em que a sinergia
se torna eficaz entre as atividades sociais e artisticas, bem
como entre os setores da indUstria cultural e do governo,
podendo gerar uma cena cultural inovadora. Essa dindmica
promove desenvolvimento local, atrai e retém talentos,
favorece a diversidade social, amplia as oportunidades de
emprego, estimula a troca de conhecimento entre os
cidadaos, potencializa a criatividade de empresas e
instituicdes, além de fomentar o turismo.

Em resumo, considera-se que a cidade criativa pode
desempenhar um papel crucial no fortalecimento da
economia local e na melhoria da qualidade de vida de seus
habitantes. Outro argumento utilizado por diferentes autores
(Cordova-Buiza et al., 2021; Fusté-Forné et al., 2021; Park
et al,, 2021) ¢ a possibilidade de se fazer da gastronomia
criativa uma experiéncia — seja a partir do consumo de
produtos locais, passeios elou rotas gastrondmicas,
interag@o com produtores locais, e varias outras atividades.

Aimagem de marca de um destino turistico é essencial
para sua promog&o e para atrair visitantes. Estudos indicam
que a percepcao de turistas e residentes sobre cidades
reconhecidas como Patriménio Mundial pela UNESCO
influencia diretamente a atratividade e a identidade dessas
cidades. Assim, compreender essa imagem é fundamental
para a formulagdo de estratégias eficazes de marketing
turistico (Silva & Rio, 2017).

A capital de Minas Gerais — Belo Horizonte - foi
escolhida como estudo de caso por ser, no Brasil, a quarta
cidade criativa da RCCU na categoria de gastronomia.
Chancelada pela UNESCO em 2019, a escolha de Belo
Horizonte também se justifica porque os autores deste artigo
residem e estdo vinculados a um programa de pés-
graduacdo que articula as tematicas Lazer, Cultura e
Educagéo desenvolvido no mesmo municipio.

A chancela de Belo Horizonte como Cidade Criativa da
Gastronomia pela UNESCO, recebida em 2019, tem
despertado crescente interesse académico, especialmente
no contexto latino-americano. Estudos recentes tém
explorado diferentes dimensdes dessa tematica: Santos
(2022) investiga a relagéo entre autenticidade e nostalgia na
experiéncia de consumidores locais; Ghisleni (2024) analisa
politicas publicas voltadas ao turismo gastronémico sob a
¢tica de género; Nery (2024) discute o papel da criatividade
na gestdo da marca urbana, e Faria et al. (2021) relatam
iniciativas digitais colaborativas promovidas pela Prefeitura
de Belo Horizonte durante a pandemia de Covid-19.

Embora essas pesquisas contribuam para
compreender aspectos simbdlicos, sociais e conceituais da
gastronomia criativa, ainda s&o escassas as andlises que
investigam, de forma empirica e institucional, como a gest&o
publica tem operacionalizado essa chancela na promogao
turistica da cidade.

Nesse sentido, o estudo de Lima, Silva e Oliveira
(2021) oferece uma contribuicio relevante ao analisar o
impacto da pandemia de Covid-19 no turismo em f{rés
cidades criativas do Mercosul — incluindo Belo Horizonte - e
ao evidenciar como a chancela da UNESCO foi mobilizada
institucionalmente em estratégias de enfrentamento da crise.

A pesquisa destaca que, mesmo diante das restrigdes
sanitarias, foram empreendidos esforgos locais para manter
ativa a rede de cidades criativas, por meio de agdes digitais
e politicas de incentivo ao setor. Essa perspectiva regional
complementa os estudos focados exclusivamente em Belo
Horizonte, ampliando a compreensdo dos desafios e
oportunidades enfrentados por cidades criativas latino-
americanas em contextos de vulnerabilidade.

Este artigo busca preencher essa lacuna ao articular
os temas lazer, gastronomia e turismo por meio da analise
documental de instrumentos oficiais, como o dossié de
candidatura e o regimento intemo da Rede de Cidades
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Criativas, e entrevista com ator estratégico da administracéo
municipal. Ao propor uma leitura multidimensional da
experiéncia urbana criativa, o estudo contribui para o
aprofundamento teorico sobre as cidades criativas e para o
debate sobre politicas publicas de valorizagéo cultural e de
desenvolvimento turistico no Brasil.

Sendo assim, este estudo objetiva analisar as agdes
propostas e desenvolvidas pelo poder publico de Belo
Horizonte, enquanto Cidade Criativa em Gastronomia da
UNESCO (CCGU), sob a perspectiva da promogao turistica.
Os objetivos especificos sdo: a) caracterizar a experiéncia
criativa em Belo Horizonte sob as lentes da triade lazer,
gastronomia e turismo; b) verificar como a gestao publica de
Belo Horizonte vem tratando a promogdo da chancela
recebida pela RCCU.

Este estudo pode gerar contribuicbes tedricas ao
integrar debates sobre cidades criativas, politicas culturais e
turismo sob a perspectiva do lazer, um recorte ainda pouco
explorado na literatura latino-americana. Do ponto de vista
pratico, os resultados oferecem subsidios a gestores
publicos que buscam consolidar a chancela da UNESCO
como instrumento de valorizagdo cultural e de promogao
turistica, ampliando sua legitimidade perante a comunidade
local e fortalecendo o posicionamento competitivo de Belo
Horizonte no cenério internacional.

Esta pesquisa, de abordagem qualitativa e
exploratéria, foi estruturada em quatro etapas: a)
levantamento  bibliogréfico sobre cidades criativas,
gastronomia, politicas publicas de lazer e imagem turistica;
b) andlise documental de dados primarios, incluindo o dossié
de candidatura de Belo Horizonte a UNESCO e o regimento
interno da Rede de Cidades Criativas; c) realizacdo de
entrevista em profundidade com o ponto focal de Belo
Horizonte na RCCU, visando compreender a relevancia dos
temas extraidos dos documentos analisados; e, por fim, d)
analise de contelido das entrevistas e documentos,
permitindo uma interpretacdo estruturada das informagdes
coletadas.

Este artigo estd dividido em mais cinco secdes,
incluindo esta introducdo. Na sequéncia, apresenta-se o
referencial teodrico; posteriormente, o detalhamento
metodolégico; em seguida, a andlise dos resultados; e, por
fim, a concluséo do estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta segdo fundamenta os temas centrais do estudo:
a) cidades criativas em gastronomia; b) o lazer e turismo
como parte integrante da politica publica de destinos
criativos; e ¢) imagem de destinos e promogao turistica.

2.1 Cidades Criativas em Gastronomia

Conforme mencionado, a RCCU é uma iniciativa
internacional desenvolvida pela UNESCO com o objetivo de
aproximar cidades criativas de diferentes regides no mundo
(UNESCO, 2022c). Na Rede, séo introduzidos sete temas
de criatividade, dentre eles a gastronomia. O principal
paradigma buscado pela RCCU é valorizar o patrimonio
imaterial ativo e alavancar o desenvolvimento regional (Park;
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Muangasame; Kim, 2021), além de incentivar a cooperagao
entre as cidades participantes (Biit(in & Ongel, 2019).

Atualmente, a RCCU conta com cerca de 350 cidades
em mais de 100 paises, incluindo 57 Cidades Criativas em
Gastronomia da UNESCO-CCGU (UNESCO, [s.d.]). Os
municipios participantes da rede agregam valor por meio da
economia criativa em ambito local, nacional e internacional,
desempenhando um papel de lideranga no cumprimento da
Agenda 2030 (Mallard, 2023).

Quanto as CCGU, a cidade ou regido gastrondmica
indicada deve passar por um processo para obter a
chancela, além de possuir caracteristicas particulares. A
cultura gastrondbmica é a principal caracteristica, mas
também importam a protegao e o fomento desta cultura, no
qual se espera que as comunidades participantes
transmitam seus saberes as proximas geracdes (Moreira,
Lavandoski, & Fraga, 2024).

No decorrer dos anos, varias inspiracdes relacionadas
a gastronomia surgiram e marcaram presenca, assim como
as discussdes sobre o papel da gastronomia nas culturas e
na sociedade. Neste ambito, pode ser citado o estudo de
Soares et. al. (2020), que debate os conceitos de
gastronomia, por meio das convergéncias e dissonancias
constatadas na literatura.

Foram encontradas duas linhas de pensamento: a
normativa, que tem como base a sociedade moderna
francesa, com pressupostos de distingdo social e normas
civilizatorias. E a que chamaram de inclusiva, que apresenta
carater agregador e permite o envolvimento de novos atores
sociais, possibilitando a socializacéo de saberes em um
contexto globalizado.

0O estudo de Soares et al. (2020, p. 154) ressalta que
a gastronomia “(...) abarca outros aspectos, como fazeres
cotidianos e receitas, incorporando também a dimens&o do
prazer da comensalidade e todo o repertério de significados
imbuidos nessas préticas.” Esse entendimento de
gastronomia permite sair da visdo voltada aos servigos
preparados por chefs ligados a gastronomia francesa, que,
em sua esséncia, ndo comporta esse olhar fora dos
restaurantes.

Brillat-Savarin (1995) argumenta que a gastronomia €
influenciada pelos valores culturais e pelos codigos sociais
que moldam a identidade das pessoas. Além disso, salienta
que a experiéncia gastrondmica proporciona prazeres que
vao além do paladar, pois envolve a aquisicio de
conhecimentos culturais.

Entre eles, podem ser citadas a histéria e as tradigbes
por tras dos pratos e refeicdes; a construgao de status social,
expressa na valorizagdo de determinados espacos
gastrondmicos ou no prestigio associado ao dominio de
determinada culinaria; e o desenvolvimento da capacidade
de interagdo e convivéncia, seja no compartihamento de
refeicdes em familia, na socializagdo em restaurantes e
botecos ou na troca de saberes sobre ingredientes e
técnicas culinarias. Dessa forma, a gastronomia n&o se limita
a alimentagdo, mas se manifesta como um elemento
essencial na formagao da identidade e no fortalecimento dos
lagos sociais.

Portanto, a relagéo entre gastronomia e cultura é
indissociavel, uma vez que cada prato, técnica ou ritual
alimentar carrega significados que remetem a processos
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histéricos e a praticas cotidianas coletivas. Por essa razéo,
a gastronomia é reconhecida como patriménio cultural
imaterial, atuando como elo entre turistas e moradores e
possibilitando a vivéncia de diferentes formas de
sociabilidade (Moreira et. al, 2024).

Neste sentido, a gastronomia assume um papel
central na atividade turistica, configurando-se ndo apenas
como pratica alimentar, mas também como expressao
cultural que sintetiza identidades, tradi¢des e modos de vida
(Martins, Tomelin, & Jesus, 2024). Ao ser incorporada as
experiéncias de viagem, ela permite o contato direto com
aspectos histéricos, simbdlicos e sociais das comunidades
visitadas, tornando-se um dos elementos mais significativos
da identidade cultural de um povo (Souza, Roque, & Saraiva,
2024).

Mais do que um simples consumo de alimentos, a
gastronomia, enquanto experiéncia turistica, caracteriza-se
por ser uma vivéncia de aprendizado, interacdo e lazer. A
gastronomia convida cada visitante a imergir na cultura local,
pois, “alimentos e bebidas representam valores, costumes,
comportamentos, desejos e demais  significados
incorporados na vida cotidiana” (Gomes, Pereira, & Campos,
2021, p. 420).

Vale destacar que a gastronomia pode constituir um
produto turistico estratégico. Rotas gastrondmicas, festivais,
feiras de produtores locais e experiéncias em restaurantes
tipicos sdo exemplos de iniciativas que ampliam a
atratividade dos destinos e favorecem sua diferenciagéo no
mercado (Souza, Roque & Saraiva, 2024). Dessa forma,
consolida-se o turismo gastrondmico como um segmento
especifico, que transforma a gastronomia, antes vista como
atividade complementar, em atragao principal, contribuindo
diretamente para a construgdo da imagem e da marca de
diferentes destinos turisticos (Minasse, 2020).

Para que o potencial da gastronomia como produto
turistico se concretize, as politicas publicas sao
fundamentais. Pensando neste desafio, diferentes iniciativas
governamentais tém buscado integrar politicas culturais e
turisticas no pais, a fim de valorizar a gastronomia como
instrumento de desenvolvimento territorial (Souza, Roque, &
Saraiva, 2024). Essas agBes preservam tradigdes
alimentares e fomentam a geragdo de renda, a incluséo
social e a inovag&o no setor turistico.

Nesse contexto de valorizagdo, as Cidades Criativas
em Gastronomia da UNESCO exemplificam o protagonismo
desse segmento. O titulo de Cidade Criativa da Gastronomia
concedido a Belo Horizonte, em 2019, ilustra como a
tradicdo culindria pode se converter em um diferencial
competitivo para destinos turisticos (Moreira, Lavandoski, &
Fraga, 2024). Esse reconhecimento fortalece a imagem da
cidade, legitma sua identidade cultural e reforga a
importancia da gastronomia no planejamento turistico.

Com relagdo a vocagdo gastrondmica, Yilmaz et al.
(2020) alertam que € necessario que a comunidade proteja
e fomente essa cultura, utilizando o regionalismo, seja por
meio da preparagao de pratos locais e da oferta de mercados
de comida local, que, ndo por acaso, sdo algumas das
obrigagdes para a obtengdo da chancela na RCCU
(UNESCO, [s.d.] b).

2.2 O Lazer e turismo como Parte da Politica Publica de
Destinos Turisticos Criativos

O turismo difere das atividades domésticas e
cotidianas de lazer porque requer, entre outros aspectos, 0
deslocamento do local de residéncia habitual. Seguindo esta
linha de interpretag@o, o turismo & uma experiéncia de lazer
sociocultural, econdmico e territorial que propicia as pessoas
uma mudanga de paisagem, ritmo e estilo de vida (Gomes,
2025; Camargo, 2019).

A atividade turistica constitui uma experiéncia de lazer,
mas, sua vivéncia pode ser cerceada por barreiras
financeiras, fisicas, sociais, culturais, etarias, de género e,
até mesmo, simbdlicas. Por isso, € essencial promover
politicas de democratizagdo do lazer e do turismo,
afirmando-os como direitos de todas as pessoas e
combatendo as exclusdes e discriminagdes que perpassam
a vivéncia desses fenémenos (Gomes, 2025).

Essa perspectiva é corroborada por Pedréo e Uvinha
(2017). Ao analisar dados sobre escolaridade, renda, classe
social e corlraga, 0s autores constataram que 0 acesso ao
lazer no Brasil ¢ profundamente desigual. Os autores
esclarecem que as praticas de lazer sdo condicionadas por
fatores estruturais, 0 que refor¢a a urgéncia de politicas
publicas que promovam o lazer e o turismo como direitos
sociais, especialmente em contextos marcados por
exclusdes e desigualdades sociais, como os dos diferentes
paises da América Latina.

Em dialogo com a produg&o latino-americana, Salazar
Salas (2011) propde uma abordagem critica do lazer como
espaco de resisténcia cultural e como direito social,
rompendo com modelos normativos e funcionalistas
herdados da tradico norte-americana. Gussoli (2020)
aponta outro desafio para o lazer, que raramente é tratado
como politica autbnoma e frequentemente é subordinado a
areas como 0 esporte ou a cultura. Inspirado por Han (2015),
0 autor propde uma abordagem que valoriza 0 descanso
como uma das dimensdes fundamentais da cidadania, em
oposicéo a logica produtivista que permeia as estruturas
institucionais.

Mesmo que o lazer seja reconhecido como um direito
constitucional (CF/88, art. 6°), sua efetivagdo nas politicas
publicas brasileiras permanece limitada. O mesmo ocorre
com o turismo, que é reconhecido como um direito no Cédigo
Mundial de Etica do Turismo, pois, muitos entraves impedem
que seja vivenciado, sobretudo, de forma critica e criativa
(Gomes, 2025).

O lazer esta profundamente enraizado nas praticas
populares e nas expressdes culturais locais, 0 que exige
abordagens contextualizadas, sensiveis as desigualdades e
as poténcias criativas dos territorios latino-americanos
(Gomes & Elizalde, 2012). Kishigami (2020) pondera que as
atividades de lazer possibilitam a inser¢&o social de pessoas
em situag@o de vulnerabilidade. As préticas culturais e 0s
passeios urbanos, por exemplo, fortalecem a autoestima, o
pertencimento e os vinculos das pessoas com a cidade,
evidenciando o potencial emancipatorio do lazer quando
articulado a politicas publicas inclusivas.

O lazer é uma préatica social que pode promover a
educagdo das sensibilidades e fortalecer os vinculos sociais.
Para Luckesi (2002), a ludicidade, mesmo quando
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compartilhada, permanece uma experiéncia subjetiva,
revelando o potencial do lazer para ativar dimensdes afetivas
e perceptivas da vida urbana.

Estudos como os de Collago (2004, 2008) e Demozzi
(2014) também evidenciam as dimensdes afetiva, social e
simbdlica do lazer, especialmente em contextos urbanos
marcados pela diversidade cultural e pela busca por
pertencimento. No bojo desta discuss@o, os autores
contribuem para a reflexao sobre o lazer gastronémico.

Ao reconhecer o lazer como uma necessidade
humana e uma dimensao da cultura (Gomes, 2014; 2024),
este estudo parte do pressuposto de que as praticas
gastrondmicas promovem a fruigdo estética e também
podem contribuir para a valorizag&o territorial, a inclusao
social e a construgéo de identidades urbanas. Assim, o ato
de “comer fora” transcende o mero consumo de alimentos e
se transforma em uma vivéncia estética, social e identitaria
de lazer. Essa perspectiva exige uma compreenséo
ampliada do lazer, que reconhega as suas possibilidades
simbdlicas, sociais, afetivas e educativas para o exercicio da
cidadania.

A articulag&o entre lazer, turismo e gastronomia tem
ganhado centralidade nas politicas de destinos turisticos
criativos. Diversos estudos (Koerich, 2021; Moreira,
Lavandoski & Fraga 2024; Silva, 2022; e Kuhn & Krause,
2022) demonstram que a gastronomia, enquanto expresséo
cultural, tem sido incorporada as estratégias de
desenvolvimento territorial, ativando experiéncias de fruicdo
estética, pertencimento e identidade nos espacos urbanos.
Essa valorizagdo da cultura alimentar como vetor de
identidade e de inclusdo social reforca o papel da
gastronomia nas politicas publicas voltadas ao turismo
criativo.

O reconhecimento da gastronomia como linguagem
cultural e pratica de fruicdo estética permite que o ato de
comer fora seja compreendido como uma experiéncia
turistica e de lazer, ativando memorias, afetos e vinculos
identitarios com o territorio (Silva & Silva, 2023; Oliveira,
2019). Nesse sentido, os espagos gastrondmicos urbanos
tornam-se territorios de sociabilidade e pertencimento,
legitimados por iniciativas como a chancela da UNESCO e
por programas nhacionais que reconhecem o turismo como
pratica cidadé e estratégia de desenvolvimento sustentavel.

Os espagos gastrondmicos de Belo Horizonte -
detentora do titulo de Cidade Criativa em Gastronomia da
UNESCO - constituem territérios de lazer urbano e turismo
cultural. Feiras, mercados, festivais e botecos, por exemplo,
tornam-se territérios de lazer urbano e turistico onde
memoria, afeto e sociabilidade se articulam. Esses espagos
néo apenas promovem sociabilidade e pertencimento, mas
também se tornam plataformas de valorizag&o territorial e
inclus&o social, especialmente quando articulados a politicas
publicas sensiveis as desigualdades e as poténcias criativas
locais (Gomes & Elizalde, 2012; Kishigami, 2020).

O Plano Nacional do Turismo 2024-2027 (Brasil,
2024), instituido pelo Decreto n°® 11.665/2024, reforga essa
abordagem ao reconhecer o turismo como vetor de
desenvolvimento sustentavel, inclusdo e geragao de renda.
Entre suas iniciativas, destacam-se o Programa de
Experiéncias Turisticas e o Plano de Marketing Turistico,
que podem potencializar iniciativas gastrondémicas criativas
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e fortalecer destinos urbanos como Belo Horizonte. Ao
integrar cultura, lazer e turismo em suas diretrizes, essa
politica publica contribui para consolidar a gastronomia como
eixo estratégico de desenvolvimento territorial e como
pratica cidada.

Nesse sentido, Souza, Roque e Saraiva (2024)
oferecem uma contribuigdo relevante ao analisar a trajetoria
das politicas publicas brasileiras voltadas ao turismo e a
gastronomia. Os autores destacam que a valorizagdo da
cultura alimentar como patriménio imaterial tem sido
incorporada as estratégias de desenvolvimento territorial,
especialmente quando articulada ao turismo criativo.

Ao reconhecer a gastronomia como express&o cultural
e vetor de identidade local, o estudo reforca a importancia de
politicas publicas que promovam experiéncias urbanas
significativas, inclusivas e sustentaveis, como se observa no
caso de Belo Horizonte, cuja chancela da UNESCO legitima
seus espagos gastrondmicos como territorios de lazer e
turismo cultural.

Em suma, a gastronomia urbana, quando vivenciada
como lazer e turismo cultural, pode contribuir para a
construgdo de destinos criativos, promovendo a fruicdo
estética, a valorizag&o dos territdrios e o fortalecimento das
identidades urbanas. Essa dindmica ndo ocorre de forma
isolada, pois, € impulsionada por politicas publicas que
reconhecem o valor simbdlico e estratégico da cultura
alimentar, articulando agdes de infraestrutura, qualificagéo e
promogao. Nesse sentido, entender como os destinos s&o
apresentados e divulgados torna-se essencial para analisar
0s mecanismos de promog&o turistica e a construcdo de
suas imagens no imaginério coletivo.

2.3 Imagem dos Destinos Turisticos: A promogéao
turistica

Os estudos sobre Imagem dos Destinos Turisticos s@o
de suma importancia para investigar a promogéo turistica
(Luvsandavaajav et al., 2022). Essa vertente, bastante
estudada no campo do marketing, busca compreender
como, em seu imaginério, o turista percebe determinado
lugar, marca, identidade ou cultura, o que pode orientar
gestores  publicos, tomadores de deciséo e
empreendedores, a fim de obter sucesso na gestdo e no
planejamento do turismo (Machado, 2010).

Para Kotler et al. (1993), inicialmente, aimagem de um
destino ¢ definida como a soma de crencas e impressdes
das pessoas em relagéo a ele. E importante salientar, ainda,
que a imagem n&o deve ser pensada como estere6tipo do
lugar, pois este se refere a uma crenga, muitas vezes
distorcida, simplista e generalizada, enquanto a imagem
possui carater mais individual (Kotler et al., 2006).

Diferentes autores (Cardoso et al., 2020; Kim et al.,
2021; Michael et al., 2018; Moreira & Gosling, 2021)
defendem uma imagem geral, resultante da interagdo entre
as imagens cognitivas e afetivas. Seguindo esta linha de
interpretagdo, muitos autores se baseiam no modelo de
Gartner (1994), que explica: a) imagem cognitiva: refere-se
ao conhecimento ou crengas de um individuo sobre o lugar,
uma avaliagdo mental feita dos atributos percebidos do
destino; b) imagem afetiva: esta relacionada ao emocional
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do sujeito que percebe o lugar, os sentimentos de um
individuo em relacdo ao lugar.

A imagem cognitiva & o componente imagético mais
permeado pela promocdo dos destinos, seja ela organica
(jornais, revistas, opinides de amigos) ou induzida (anincios
promocionais, promogdes comerciais efc.), pois existe antes
do contato do individuo com o destino (Lin et al., 2007). No
caso do turismo, nota-se a preocupagao dos destinos com a
aproximagao de sua marca aos consumidores (Rodrigues et
al., 2022; Sirgy, 1985), o que dialoga com o conceito de
promocao de destinos turisticos.

Arespeito da promogao de destinos, existem inumeras
ferramentas de comunicagao e promogéo dedicadas a areas
geograficas em todo o mundo (Peira et al., 2018), & cada vez
mais um desafio da gestdo publica, planejadores e
Organizagdes de Marketing de Destinos (DMO’s) entender e
identificar quais as melhores estratégias de promogao para
seu destino e segmento turistico, Peira et al. (2018)
argumentam, inclusive, que o proprio reconhecimento pela
UNESCO é agora considerado internacionalmente como um
sinal de qualidade, juntamente com a divulgagéo boca a
boca (WOM), ou com a plataforma TripAdvisor (e-WOM).

O modelo Analytic Hierarchy Process Image -
UNESCO Creative Cities of Gastronomy (AHPI-UCCG),
proposto por Moreira et al. (2025a; 2025b), valida e testa a
avaliagdo da imagem de destinos turisticos criativos em
gastronomia da UNESCO. Para isso, os autores utilizam
diferentes dimensdes: 1. Educacdo; 2. Promogdo do
Destino; 3. Experiéncias Gastrondmicas; 4. Governanga e
Sustentabilidade; 5. Atrativos Culturais; 6. Infraestrutura e
servicos. Ressalta-se, ainda, que o e-WOM é um atributo
classificado na dimensdo Promogdo do Destino neste
modelo.

Ademais, para Peira et al. (2018), o reconhecimento
da UNESCO é uma forte vantagem para o setor de turismo
gastrondmico, o que confirma que a tradi¢ao, a gastronomia
e os estilos culinarios fazem parte de uma heranga cultural
mundial.

No contexto das CCGU, a convergéncia com o estudo
sobre Imagem de Destino Turistico ocorre de diversas
formas. No entanto, um argumento reforgado no campo da
tomada de decisdo ou da escolha do destino é que as
pessoas realizam uma pesquisa sobre a disponibilidade e a
qualidade dos alimentos locais antes de suas viagens (Suna
& Alverez, 2019).

E que, por vezes, os visitantes podem optar por viajar
a destinos que destacam seus produtos locais de qualidade
(Eren, 2019). Cabe ressaltar que a gastronomia de um
destino turistico pode ser o principal atrativo da localidade:
“os atrativos gastrondmicos pertencem & cultura alimentar
de uma localidade e podem ser tanto novidades quanto
tradigdes.” (Gimenes-Minasse, 2023, p.7)

Pode-se afirmar que a gastronomia desempenha um
papel estratégico no marketing turistico, sendo utilizada
como elemento de atracdo de visitantes e de valoriza¢éo da
identidade cultural dos destinos. Além disso, a integracéo da
culinaria local em campanhas promocionais contribui para a
criagdo de experiéncias auténticas, o que diferencia os
destinos no mercado. Para que essa abordagem seja bem-
sucedida, é fundamental a colaboragéo entre os setores

publico e privado na promogao e desenvolvimento da oferta
gastrondmica (Fusté-Forné, 2018).

Como visto, este topico dedicado a fundamentagéo
tedrica explorou os conceitos de cidades criativas em
gastronomia, lazer e turismo como parte da politica publica
de destinos criativos, e imagem dos destinos turisticos e sua
promogao. Primeiramente, aborda a Rede de Cidades
Criativas da UNESCO (RCCU), destacando o papel da
gastronomia como elemento de desenvolvimento regional e
de identidade cultural. Em seguida, analisa-se a relagéo
entre lazer, turismo e gastronomia, evidenciando o direito ao
lazer e 0 impacto da chancela da UNESCO na legitimag&o
de espagos gastronémicos.

Por fim, discute-se a importancia da imagem dos
destinos turisticos na promogdo do turismo, explorando
modelos de percepgéo do turista e estratégias de marketing
para a valorizag&o da gastronomia como parte da identidade
e da atratividade do destino. Com base nestas discussdes,
0 proximo topico seré dedicado a apresentacéo e analise dos
resultados.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa é de abordagem qualitativa, do tipo
exploratéria. Conforme tratado na seg&o anterior, a primeira
etapa foi deflagrada por meio de um levantamento
bibliografico sobre os principais temas estudados: cidades
criativas, gastronomia, politicas publicas de lazer e imagem
dos destinos turisticos. Este estudo bibliografico é essencial
para aprofundar a compreensdo dos conceitos-chave que
fundamentam a pesquisa (Gil, 2019).

A segunda etapa consistiu na andlise documental de
dados primarios. A analise documental, conforme Lima
Junior et al. (2021), € um procedimento metodolégico que
utiliza técnicas especificas para examinar e compreender o
contetdo de documentos dos mais variados tipos, com o
objetivo de extrair informagbes significativas em
consonancia com o problema de pesquisa. Trata-se de uma
abordagem que permite investigar fontes primarias,
documentos que ainda n&o receberam tratamento analitico,
como: leis, relatérios, registros institucionais, imagens,
videos e outros materiais que servem como testemunho de
fatos e processos sociais.

Os documentos analisados foram: 1) dossié de
candidatura da cidade de Belo Horizonte enviado &
UNESCO (Belotur, 2019), o principal documento submetido
pela cidade a UNESCO; e 2) “UCCN Mission Statement”
(UNESCO, 2022b), ou seja, 0 regimento interno que orienta
todas as cidades da rede.

A andlise documental foi conduzida com base em
critérios de relevancia tematica e institucional, como: 1)
identificagdo de diretrizes estratégicas e politicas publicas
explicitadas nos documentos; 2) levantamento de metas,
projetos e programas diretamente associados a chancela da
UNESCO; e 3) contextualizagdo das agdes propostas no
ambito do turismo gastronémico, do lazer e da economia
criativa. Esse procedimento permitiu reconhecer como a
narrativa institucional constréi a imagem de Belo Horizonte
como cidade criativa e quais expectativas a Rede delineia no
plano internacional.

Na terceira fase da pesquisa foi utilizada a estratégia
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da entrevista em profundidade, cujo roteiro foi elaborado de
forma articulada com o conteldo dos documentos
analisados na etapa anterior — dossié de candidatura e
UCCN. A finalidade da entrevista foi compreender os
significados que os sete temas extraidos da analise
documental tém para o entrevistado: a) Gastronomia; b)
Comunicagdo; c) Turismo; d) Marketing; €) Economia
Criativa; f) Lazer; e g) Projetos. O roteiro da entrevista contou
com perguntas abertas, por permitirem maior flexibilidade ao
entrevistado quanto a novas questdes que poderiam surgir,
ao esclarecer dividas e a fazer outros questionamentos (Gil,
2019).

A entrevista foi realizada na sede da Empresa
Municipal de Turismo de Belo Horizonte (BELOTUR), no
segundo semestre de 2024, com um servidor desta
instituigdo. A BELOTUR desempenha um papel essencial no
desenvolvimento e na promog&o do turismo da cidade. Sua
atuacéo ¢ estratégica para consolidar Belo Horizonte como
um destino turistico atrativo, tanto para visitantes nacionais
quanto para os internacionais. Por meio de iniciativas voltadas
a valorizagao do patriménio cultural, gastrondmico e histérico.

Além disso, a Belotur é responsavel por articular
politicas publicas que fomentam o turismo, preservam os
recursos locais e integram a populagéo ao processo de
construgdo da identidade turistica da capital. A empresa
também contribui para a projecéo de Belo Horizonte como
cidade criativa, destacando-se no &mbito gastrondmico com a
inclusdo da cidade na Rede de Cidades Criativas da
UNESCO.

Dessa forma, a entrevista foi conduzida nas instalages
do escritério da empresa Municipal de Turismo Belotur,
devidamente registrada com a autorizagdo formal do
entrevistado, mediante a assinatura do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Tal procedimento
garante o respeito aos direitos do participante, assegurando
que as informagdes obtidas sejam tratadas em conformidade
com os principios éticos. Para respeitar a ética da pesquisa,
0 nome do entrevistado serd mantido em sigilo.

Por fim, na quarta etapa da pesquisa, foi realizada a
analise de conteudo, que, segundo Silva & Fossa (2015, p.
02), “[...] € uma técnica de analise das comunicagdes, que
ira analisar o que foi dito nas entrevistas ou observado pelo
pesquisador. Na analise do material, busca-se classifica-lo
em temas ou categorias que auxiliam na compreenséo do
que esta por tras dos discursos”. Ressalta-se que esta
estratégia metodologica pode ser utilizada tanto para registro
oral quanto para registro documental, tendo em vista que os
documentos s&o narrativas escritas.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise documental foi fundamental para subsidiar a
interpretacdo da entrevista. Para tanto, foram examinados
dois documentos centrais: 1) dossié de candidatura da
cidade de Belo Horizonte enviado a UNESCO (Belotur,
2019), o principal documento submetido pela cidade a
UNESCO, e 2) “UCCN Mission Statement” (UNESCO,
2022b), versao revisada em 2023.

O dossié de candidatura apresenta a trajetoria
histdrica e cultural da gastronomia mineira, vinculando-a aos
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processos de formagéo social e econdmica da cidade. O
documento enfatiza a tradigdo culinaria como patriménio
imaterial, destacando pratos embleméticos; a cultura dos
bares, pois Belo Horizonte & conhecida como a “capital
mundial dos botecos’, e os mais de 70 festivais e eventos
anuais voltados & gastronomia que ocorrem na cidade
(Belotur, 2019).

No ambito das politicas publicas, o dossié descreve
programas de seguranga alimentar, educagao nutricional,
incentivo a agroecologia, apoio a agricultura familiar e
qualificagao profissional em gastronomia. Além disso, o texto
alinha a candidatura de Belo Horizonte aos Objetivos de
Desenvolvimento  Sustentavel (ODS), enfatizando as
dimensoes de incluséo social, sustentabilidade e promogéo
econdmica.

Ja o Mission Statement da Rede de Cidades Criativas
define os principios e diretrizes que norteiam a atuagéo de
suas cidades-membro. Entre os objetivos, destacam-se: 1)
fortalecer a cooperagao internacional; 2) integrar cultura e
criatividade as estratégias de desenvolvimento urbano; 3)
ampliar oportunidades para profissionais do setor cultural; e
4) garantr o acesso democratico a vida cultural,
especialmente para grupos vulneraveis. O documento
também detalha areas prioritdrias de acdo, como o
intercambio profissional e artistico, a implementagdo de
politicas de desenvolvimento urbano sustentavel e o
estimulo a inovagao cultural (UNESCO, 2022b).

A andlise desses documentos subsidiou a elaboragéo
de um roteiro de perguntas para a entrevista com o ator-
chave, permitindo contrastar a narrativa oficial com as
percepcdes de atores estratégicos da gestdo publica
municipal. Essa organizagao evidencia, portanto, que a base
documental fornece o alicerce para compreender a
operacionalizag&o local da chancela e os desdobramentos
praticos da adesdo a Rede de Cidades Criativas.

Os documentos analisados evidenciaram as agdes
propostas e desenvolvidas pelo poder publico de Belo
Horizonte, subsidiando assim a definicBo dos topicos
abordados na entrevista: Gastronomia; Comunicag&o;
Turismo; Marketing; Economia Criativa, Lazer e Projetos.

E necessério apresentar reflexdes sobre as agdes
propostas e desenvolvidas no municipio apos o recebimento
da chancela de CCGU. Com este intuito, serdo consideradas
diversas lentes de discusséo, articulando os conceitos ja
debatidos no tépico dedicado a fundamentagao tedrica com
a entrevista realizada com o poder publico, representado
pelo ponto focal indicado no site da UNESCO (Belo
Horizonte - Creative Cities Network, [s.d.]).

4.1 Belo Horizonte Enquanto uma Cidade Criativa em
Gastronomia da UNESCO

4.1.1 Turismo criativo gastronémico em Belo Horizonte

Em concordéncia com a RCCU (UNESCO, 2022b)
Butiin diversos autores (Park et al., 2021; Bitiin & Ongel,
2019; Moreira et. al, 2024) afirmam que a cultura gastrondmica
€ a principal caracteristica de uma CCGU. Em consonancia
com o dossié de candidatura de Belo Horizonte (Belotur,
2019), identificado na Analise Documental, percebe-se que o
mesmo posiciona a culinaria mineira como patriménio cultural
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imaterial, ressaltando tanto a tradigéo de pratos emblematicos,
como o feijao tropeiro, 0 pdo de queijo e a cachaga, quanto a
cultura dos bares, ou cultura boémia, como identificado por
Moreira & Gosling (2021) que, como visto, caracteriza a cidade
como “capital mundial dos botecos”.

Além da dimens&o simbdlica, o documento enfatiza
politicas publicas de seguranca alimentar, apoio a agricultura
familiar, qualificagdo profissional e realizagdo de festivais
gastrondmicos, alinhando tais iniciativas aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel.

Todas essas questdes foram ainda mais evidenciadas
na entrevista, demonstrando que Belo Horizonte esta
enraizada nesta tradicdo, desde sua promogao até a busca
de atrativos turisticos por visitantes. No trecho transcrito a
seguir fica clara a importancia que o poder publico vem
dando a essa cultura criativa gastrondmica no municipio:

(-..) @ designagao, ela tem um potencial, mas ela é ainda
muito pouco conhecida, acho que ela tem um potencial
para os atores, tém um potencial para o ecossistema, mas,
ainda, falta muito a se trabalhar para que isso possa, de
fato, gerar um valor, ou gerar, em que medida isso possa
ser incorporado realmente no projeto de desenvolvimento
local. (...) O publico que vem a BH, ele busca uma
gastronomia que volta para o tradicional (...) Eu acho
que tem uma questao da hospitalidade. (...) o Mercado
Novo é uma coisa que é muito inusitada, ele, assim,
ndo tem qualquer lugar, com aquela cara ali e tal.
Entdo, eu acho que, Belo Horizonte, eu acho que, a
propria [gastronomia), ta no nosso DNA, assim, um
pouco. A gente foi concebido enquanto uma cidade que
rompia com o passado, né. Mas ela era, foi toda povoada
por pessoas mineiras, em grande parte, né. Ento, ela,
essas pessoas carregaram suas tradigdes.
(Transcricdo com auxilio do Clipto.IA v. online, 2024).

Como se nota, Belo Horizonte se apropria de aspectos
que Yimaz et al. (2020) sugerem ser essenciais para a
constituigdo de uma CCGU, como o regionalismo, seja por
meio da preparagao de pratos locais, da oferta de mercados
de comida local e do fradicionalismo local. O entrevistado
cita, ainda, a hospitalidade mineira como um dos principais
indutores do destino, motivo de uma discussdo académica
mais ampla (ver Oliveira & Fonseca, 2020), mas ndo
compete a este estudo aprofundar essa discuss&o.

A gastronomia tradicional sugere um olhar sobre a
comida intimista, que remete a sabores e “receitas que
abragam’, trazendo memérias e, por isso, é valorizada e
transmitida de gerac&o em gerag&o. Por isso, entende-se
tratar da gastronomia inclusiva de Soares et. al. (2020), que
tem o viés de juntar, permitindo o envolvimento de novos
atores sociais, como também mantém vivos os saberes
tradicionais alimentares.

Referindo-se ao “DNA gastrondmico”, acredita-se ser
relativo ao sentimento de pertencimento com a culinaria e
sua origem, o que favorece outro ponto levantado dentro das
discussdes académicas e pela RCCU: a transmissdo dos
saberes para as préximas geragdes, preocupagao percebida
na revisdo sistematica da literatura feita por Moreira et al.
(2024) a respeito das CCGU, e que pode evitar o
esgotamento de atores criativos que trabalham com a
tematica dentro do territdrio em pauta.

Também se deve ressaltar a mutualidade da relagéo,
destacando Belo Horizonte como cidade reconhecida pela
heranga da culindria mineira, podendo usufruir, como
municipio, de toda a tradicdo construida pelo Estado de
Minas Gerais como um todo. Ressalta-se que, por meio
dessa heranga gastrondmica de Belo Horizonte, agora
reconhecida pela chancela, outras cidades em seu entorno
podem se beneficiar do poder de captagdo turistica do
municipio, 0 que faz com que Belo Horizonte atue como um
grande impulsionador turistico da regigo.

Outro ponto importante a destacar é a falta de estudos
académicos e de pesquisas de mercado sobre os impactos
da chancela alcangada por Belo Horizonte. Na entrevista
tem-se o seguinte relato:

Entdo, assim, ndo existe esse estudo direto, existem
alguns pequenos estudos para entender um pouco. (...) A
designagao tem potencial, mas ainda é muito pouco
conhecida. Acho que ela tem um potencial para os
atores, tém um potencial para o ecossistema, mas,
ainda, falta muito a se trabalhar para que isso possa, de
fato, gerar um valor, né, ou gerar, em que medida isso
possa ser incorporado realmente no projeto de
desenvolvimento local. (Transcrigdo com auxilio do
Clipto.IA v. online, 2024).

Este ponto chama atencdo para a governanca da
RCCU como um todo, pois, as cidades ndo conseguem
observar se o retorno vem sendo positivo ou negativo, ou até
mesmo quantificar os beneficios e impactos apos o
recebimento da chancela. Neste sentido, uma forma de
auxiliar os gestores a entender esses indices pode ser o
modelo construido por Moreira (2024), denominado AHPI-
UCCG, que permite comparar o nivel de maturidade e
competitividade dos destinos em relagéo as respectivas
divulgagdes da imagem gastrondmica.

Ao fratar da logomarca do titulo, o entrevistado
apresenta a seguinte reflexdo em relagéo ao turismo:

(-..) que é aquela marca turistica escrita embaixo, Cidade
da Gastronomia. Belo Horizonte, Cidade da Gastronomia.
E, na época, eu fui meio voto vencido, e falei: gente, uma
marca da Cidade da Gastronomia de Belo Horizonte
tem que, de alguma forma, remeter a gastronomia. Ndo
€ a marca turistica com uma assinatura embaixo que
vai fazer isso. (Transcrico com auxilio do Clipto.lA v.
online, 2024).

4.1.2 Lazer, Turismo e Gastronomia: a experiéncia em Belo
Horizonte

Um ponto relevante é a questdo da experiéncia.
Conforme pontuado por Fusté-Forné et al. (2021), a
gastronomia criativa, enquanto experiéncia, tem o poder de
envolver mais do que o ato de comer: ela contempla todo o
contexto da atividade. Esta interpretagéo foi enaltecida na
entrevista, como no trecho a seguir.

Eles chegam a falar que, na realidade, ha mais do que o
que esta em cima da mesa, € o que esta em torno da mesa
(...). E 0 que mobiliza, o quanto isso & um assunto para a
gente, (...) as pessoas de Belo Horizonte gostam de falar
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do seu mercado, de ir sentar em um boteco, o quanto o
boteco é importante. Como até um terceiro lugar, para
além da casa e do trabalho, um lugar onde as pessoas
se encontram: a nossa praia. (Transcrigio com auxilio
do Clipto.IA v. online, 2024).

Quando o entrevistado apresenta o boteco como um
“terceiro lugar” essencial para o belo-horizontino, ele destaca
a importdncia da experiéncia vivida nesse espaco,
ressaltando a oportunidade de conhecer novas pessoas,
trocar experiéncias e fortalecer relagdes sociais por meio de
comidas e bebidas. Segundo Gomes (2014), o lazer é uma
necessidade humana. Os seres humanos sao relacionais, e
muitas de suas interacbes socioculturais ocorrem
justamente nos momentos de lazer. Assim, o ato de desfrutar
do lazer, de se alimentar e de experimentar novas
sensagdes torna-se uma necessidade fundamental.

A entrevista corrobora a perspectiva institucional
identificada na pesquisa bibliografica e na analise
documental. A triangulagéo desses dados permite constatar
que o boteco ¢ qualificado como simbolo da hospitalidade
local e constitui um espaco privilegiado de sociabilidade.

No contexto da capital mineira, o boteco configura-se
como um espaco privilegiado de lazer urbano que contribui
para a identidade da cidade. Nesse aspecto, observa-se
consonancia com Gomes (2014, 2024), para quem o lazer é
uma dimens&o fundamental da cultura da vida cotidiana, e
com Gastal e Beber (2019), que discutem a alimentacéo
como experiéncia de convivéncia e fruigdo. A vivéncia
gastrondmica em Belo Horizonte, portanto, n&o se limita ao
consumo alimentar, mas também traduz formas de encontro,
de pertencimento e de meméria coletiva.

Brillat-Savarin (1995) concorda ao afirmar que a
gastronomia vai além do ato de se alimentar, abrangendo
um contexto social mais amplo e 0 ambiente em que ocorre.
Nesse sentido, os botecos e suas comidas tém grande
importancia cultural para o belorizontino, tornando essa
vivéncia um momento de lazer. A ludicidade, nesse contexto,
assume um papel central, pois, como destaca Gomes (2024,
p. 64), é “inerente a condicdo humana, pois as praticas
culturais ndo sdo ludicas por si mesmas: elas sao
construidas nas interagbes do sujeito com a experiéncia
vivida”. Dessa forma, a ludicidade revela-se como parte
essencial do lazer, evidenciada pela relagdo dos moradores
de Belo Horizonte com os botecos.

Mais do que uma pratica gastronémica, os botecos
s80 uma tradi¢&o enraizada no cotidiano dos belorizontinos.
“A nossa praia”, expressao utilizada pelo entrevistado ao se
referir a esses espagos, pode ser interpretada de diferentes
maneiras. No sentido literal, remete & auséncia de litoral em
Minas Gerais e sugere que 0s bares espalhados pela cidade
desempenham um papel semelhante ao das praias em
regides costeiras, tornando-se atrativos turisticos.

Ja no sentido figurado, a expressdo associa-se a
ludicidade. Assim como a praia representa um espago de
lazer, encontro e descontragao, os botecos tém um significado
ludico na cultura local. Além disso, quanto ao dominio de um
conhecimento ou pratica, a expressao também pode indicar
que os belorizontinos se sentem especialistas nesse universo,
demonstrando dominio da cultura dos botecos, de suas
tradicdes e da forma Unica de vivencia-los.
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Contudo, a andlise das informagdes coletadas na
pesquisa evidenciou que a chancela da UNESCO ainda ndo
foi plenamente apropriada pela populagéo belorizontina, o que
indica uma distancia entre a narrativa oficial e a percepgdo
comunitaria.

A atividade turistica tende a ser reconhecida quando
gera valor aos moradores locais. A obtengdo de um titulo, por
si sO, ndo garante a legitimagdo daquele titulo pela
comunidade. Afinal, sdo os moradores que vivenciam a
cidade em seu cotidiano, ocupam seus espacos e atribuem
significado as suas experiéncias, 0 que, consequentemente,
contribui para a atragao de turistas.

4.2 A promogéao de Belo Horizonte a partir da chancela
4.2.1 Belo Horizonte CCGU e a promogéo turistica

A relevéncia da promocéo turistica de um destino,
salientada anteriormente, pode ser complementada pela
compreensdo do que vem ocorrendo em Belo Horizonte
desde a obteng&o do titulo concedido pela UNESCO. Nesta
diregéo, é necessério discutir como a marca do municipio,
enquanto CCGU, vem sendo comercializada, no sentido de
Kotler et al. (2006).

No que se refere a promogéo turistica, os documentos
analisados ressaltam a chancela como um ativo estratégico
para consolidar a imagem internacional da cidade, em
consonéncia com a literatura sobre imagem de destino
(Cardoso et al., 2020; Gartner, 1994; Kotler et al., 2006).

Sendo assim, perguntou-se ao entrevistado:
“Relacionado ao marketing de Belo Horizonte enquanto uma
Cidade Criativa da Gastronomia e aos principais publicos
alvo da marca, quais as estratégias de campanha de
marketing da cidade?” Este tema foi abordado pelo
respondente no seguinte trecho:

(-..) Uma coisa que tem sido feita, por exemplo, nas ultimas
feiras de turismo: a gente tem levado um estande - eu
acho que tanto na WTM quanto agora na ABAV, que esta
acontecendo em Brasilia e termina hoje — de Belo
Horizonte, como se fosse um boteco. Ento, essa é uma
forma de vocé trabalhar, a promogéo, muito focada nessa
questdo (Criativa). Mas, vamos dizer, ndo leva
diretamente a cidade criativa, vamos dizer, leva na
indireta que Sim! (...) Belo Horizonte nédo é s6 Belo
Horizonte uma cidade criativa em gastronomia, é um
polo de saude, Belo Horizonte é um polo de negdcios,
Belo Horizonte é um polo de cultura. Entdo, vocé
também nao pode carregar a tinta s6 na gastronomia.
(-..) Que eu gostaria de langar também antes do final dessa
gestdo (...) uma marca da Cidade da Gastronomia de
Belo Horizonte, pois tem que de alguma forma remeter
a questdo da gastronomia. Nao é a marca turistica com
uma assinatura embaixo que vai fazer isso (referéncia a
atual). Entdo, agora, a tendéncia é que essa marca seja
revista. (Transcrigo com auxilio do Clipto.lA v. online,
2024).

Observa-se que o tratamento dado & promogao do
turismo da cidade remete a elementos da cultura
gastrondmica. Como menciona o entrevistado, a propria
elaborag&o de estandes em formato de bares, que remetem
a “cultura boémia” do belo-horizontino, é uma forma de
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divulgar a cidade como destino criativo gastrondmico.
Moreira & Gosling (2021) percebem que essa cultura boémia
€ um dos principais atrativos gastronémicos que permeiam
0 imaginario dos turistas e alimentam principalmente a
imagem cognitiva, que ¢ fortalecida por elementos mais
organicos (Gartner, 1994).

Todavia, o entrevistado reconheceu que a marca
“Cidade Criativa da Gastronomia” ainda carece de
identidade propria, aparecendo de forma incipiente em feiras
e agbes promocionais. Essa lacuna confirma os desafios
apontados por Martins, Tomelin e Jesus (2024) e por
Minasse (2020) quanto a necessidade de transformar a
gastronomia em produto turistico estruturado, capaz de
diferenciar destinos em um mercado competitivo.

4.2.2 A importancia da chancela para a comunidade local

Pensar nos impactos do titulo de Cidade Criativa da
UNESCO ¢é valorizar quem reside em Belo Horizonte.
Segundo o dossié (Belotur, p. 48, 2019), no item Estratégias
e Politicas Globais de desenvolvimento, encontra-se: direito
a refeicbes subsidiadas pelos Restaurantes Populares;
regulagéo de mercado para fornecimentos de alimentos a
baixo custo; Promogao da agricultura familiar e Urbana
visando a promogao a educacgéo alimentar e nutricional; bem
como a capacitagdo de jovens, publica e privada e outras
formas de capacitagdo para lidar com a fome, a gastronomia
e o turismo. Estas agdes foram pensadas para o beneficio
da cidade e de quem a mantém viva - no caso, 0s
moradores.

(-..) a politica de seguranga alimentar, que a gente tem
30 anos de politica de seguranga alimentar, que
comegou la em 93, com o Patrus [ex-prefeito de Belos
Horizonte], inclusive, muitas das bases do Fome Zero
foram desenvolvidas aqui em Belo Horizonte, e a gente
tem uma subsecretaria que é muito importante, que tem as
ressalvas populares, tem toda a questdo das merendas
escolares, a gente considera isso um ponto importante.
(Transcricdo com auxilio do Clipto.IA v. online, 2024).

Conforme colocado pelo entrevistado, a comunidade
pode entender que estas agdes sdo anteriores ao titulo, o
que néo condiz com a realidade.

Quando o entrevistado informa que a comunidade
ainda ndo “abragou” o titulo, seja este ou outros que
valorizam o patriménio da cidade, isso reflete um desafio a
ser superado, ou seja, conseguir dar visibilidade a estas
acdes junto aos moradores e conseguir sair do mercado
para a populag&o.

(-..) o titulo, ele ainda precisa chegar na comunidade, e
ndo é s6 o titulo de cidade cativada gastrondmica, o titulo
de Pampulha patriménio mundial da UNESCO é pouco
conhecido. Vocé estd com as pessoas que frequentam a
Pampulha, vocé pergunta, vocé sabe que isso aqui é um
sitio patriménio? &, ndo sabia no. (...) existe o titulo, mas
ele é muito mais uma oportunidade de que os atores
se organizem e aproveitem, para ai sim, essa coisa
chegar na comunidade. Mas para isso precisaria, eu
acho, um investimento de comunicagao, de dinheiro.
(Transcricdo com auxilio do Clipto.IA v. online, 2024).

Diante do exposto, entende-se que a comunidade

ainda n&o reconhece o titulo de cidade criativa. No dossié
(Belotur, 2019), grande parte das agdes € pensada para os
moradores da cidade. No documento analisado, foi
apresentado o plano de agdo que tem por objetivo
“corresponder aos objetivos e areas de agdo especificados
na Declaragdo de Missdo da Rede de Cidades Criativas,
bem como realizar e promover o desenvolvimento urbano
sustentavel” (Belotur, 2019, p.83).

Para atingir este objetivo, foram propostos trés
projetos (Belotur, 2019): Horizontes Criativos; Gastronomia
Sustentavel: novos negdcios nas regionais; e Programa
Panelas Abertas: conselho gastronémico, plano de turismo
gastrondmico e promogdo internacional. Nestes, os
beneficiados s&o as pessoas residentes na cidade, sejam
artistas, empreendedores criativos, associaces, liderangas
comunitérias, entre outros.

Diante da fala do entrevistado, ndo ha o
reconhecimento dos moradores da cidade das acdes
planejadas. Assim, ha a dificuldade do titulo ser reconhecido
e legitimado pela propria comunidade local. Acredita-se que
ndo conseguiram efetivar o planejado, ja que, segundo o
entrevistado, as acdes foram impactadas pela pandemia de
COVID-19.

(-.) a gente teve uma incorréncia, vamos dizer assim,
muito inesperada, que foi a denominago saiu em outubro,
31 de outubro de 19, e 15 de margo de 20, a cidade foi
fechada. E uma cidade onde a politica diante a pandemia,
da Covid, ela foi muito restrita, que eu acho que tem suas
razbes benéficas, teve seus impactos, obviamente,
negativos, sobretudo no setor que depende muito de estar
com as portas abertas. (...). Mas, obviamente, isso
dificultou muito, e se vocé pensar que foi praticamente
dois anos, entdo nds temos, dos cinco anos que serao
completados agora em 31 de outubro, a gente teve
praticamente metade deles sob a pandemia.
(Transcricdo com auxilio do Clipto.IA v. online, 2024).

Este ciclo de 5 anos foi impactado diretamente pela
pandemia COVID-19. Novas agdes para o proximo ciclo
precisam ser pensadas e colocadas em pratica. Somente
assim sera possivel avaliar se os moradores de Belo
Horizonte irdo se reconhecer como cidadaos criativos da
gastronomia, pois, sdo as pessoas que movimentam e déo
sentido a este tipo de reconhecimento.

Ao analisar os resultados deste artigo, percebe-se que
as agbes propostas pelo poder publico enquanto cidade
criativa da gastronomia da UNESCO em Belo Horizonte
ainda precisam de fortalecimento e reconhecimento da
comunidade.

Reconhece-se que a pandemia foi um fator que
prejudicou as agdes. Contudo, as relagdes politicas também
devem ser levadas em consideracdo. Na visdo do
entrevistado, a descontinuidade das politicas é um
dificultador para o alcance dessas metas. Em suas palavras:
“Uma gestédo faz aquele processo, depois entra uma outra
gestdo e desaparece da rede”. (Transcricdo com auxilio do
Clipto.IA v. online, 2024). E complementa:

Agora mesmo o Paraty esta com um sério problema, esta
mudando de gest&o, esté tudo meio solto. Belém vira e
mexe, na hora que eles aparecem, na hora que eles
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somem, Floripa é mais constante. Belém, eu nem
consegui acesso ao dossié. (Transcricdo com auxilio do
Clipto.IA v. online, 2024).

De fato, as mudangas de gestéo — seja eleitoral, seja
por saida de um agente politico para candidatura a outro
cargo, movimentando assim a maquina publica — geram
incertezas quanto a continuidade dos projetos. Por questdes
de acertos politicos, ha uma “danca das cadeiras” que nem
sempre € positiva para o projeto de Belo Horizonte como
cidade criativa da gastronomia.

O potencial da cidade fica claro nas falas do
entrevistado, assim como as limitagbes também s&o
destacadas, o que demonstra o conhecimento da realidade.
0 novo ciclo iniciado em 1° de novembro de 2024 representa
o0 desafio do poder plblico em fazer com que a cidade de
Belo Horizonte se reconheca como cidade criativa da
gastronomia.

Entende-se que, com este fortalecimento, o impacto
no turismo decorrera. Como os turistas buscam vivenciar o
que as cidades tém de melhor, quem agrega esse valor séo
0s moradores que, por meio de seus conhecimentos e
experiéncias de lazer, tornam esses espagos atrativos.
Fortalecendo assim, 0 nome e a marca de Belo Horizonte
como destino criativo gastrondmico.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar as agdes
propostas e desenvolvidas pelo poder publico de Belo
Horizonte, enquanto Cidade Criativa em Gastronomia da
UNESCO (CCGU), sob a perspectiva da promogao turistica.
Tendo em vista as discussdes abordadas na terceira segao,
onde se debateu Belo Horizonte enquanto um destino
criativo gastrondmico, a experiéncia no turismo como uma
experiéncia de lazer, observando também pelas lentes da
Empresa Municipal de Turismo de Belo Horizonte e sua
promocdo ap6s o recebimento da chancela como uma
CCGU, sua importancia para a comunidade local e como
vem sendo estimulados os trabalhos para os diversos
atores. Toda essa discuss@o permitiu atingir o objetivo
proposto neste estudo.

As andlises realizadas ao longo deste estudo
permitiram compreender como a cidade de Belo Horizonte
tem se apropriado do titulo de Cidade Criativa da
Gastronomia para promover experiéncias de lazer e
fortalecer sua identidade cultural. Os resultados demonstram
que o reconhecimento da UNESCO potencializou agdes que
jé vinham sendo desenvolvidas na cidade, especialmente as
ligadas & valorizag&o da gastronomia mineira, & articulagéo
de eventos gastrondmicos e ao incentivo ao turismo criativo.

A gastronomia tem sido um eixo estruturador de
praticas de lazer, ndo apenas pela fruicdo de sabores e
saberes, mas também pela capacidade de mobilizar afetos,
memorias € sociabilidades urbanas. Dessa forma, os
resultados revelam que a gastronomia, enquanto dimenséo
do lazer, contribui significativamente para a construgéo
simbdlica de Belo Horizonte como cidade criativa. Assim, 0
titulo concedido pela UNESCO nao apenas qualifica a
cidade no cenario internacional, como também abre

caminhos para a ressignificagao de seus espagos e praticas
cotidianas.

Assim, a discussao evidencia trés pontos centrais. Em
primeiro lugar, a gastronomia de Belo Horizonte constitui um
patriménio cultural e produto turistico reconhecido, mas sua
transformag&o em ativo econdmico e comunicacional ainda
demanda maior articulagdo entre as politicas publicas e a
comunidade local.

Em segundo lugar, o lazer aparece como categoria
fundamental, pois traduz a gastronomia como experiéncia
social e cultural, ndo apenas como servico turistico. Por fim,
a chancela da UNESCO projeta a cidade
internacionaimente, mas enfrenta desafios para se
consolidar como marca efetiva, 0 que exige estratégias de
comunicag&o mais consistentes e integradas.

Ao articular essas dimensoes, o estudo reforga que a
chancela de Cidade Criativa em Gastronomia, embora
represente um diferencial competitivo e cultural, sé
alcangara seu pleno potencial se for incorporada tanto pelas
politicas publicas quanto pelas préticas cotidianas dos
moradores e visitantes.

Acredita-se que esta pesquisa contribui, no campo
tedrico, para ampliar as articulagdes entre os estudos sobre
Turismo, Gastronomia, Marketing, Economia Criativa e
Lazer. No contexto das cidades criativas, esses temas séo,
em geral, abordados de forma fragmentada. Ao dialogar com
a literatura nacional e latino-americana, o trabalho avanga na
compreensdo da gastronomia nd0 apenas COMO recurso
turistico, mas também como experiéncia cultural e social que
medeia a relagdo entre residentes, visitantes e politicas
urbanas.

No campo empirico, este artigo, que teve foco
especificamente em Belo Horizonte, pode contribuir para
que outras CCGU vejam como as propostas de promogédo
turistica do poder publico no municipio estudado estéo
sendo aplicadas, aplicando, assim, 0s conceitos e principios
da Rede de Cidades Criativas da UNESCO (UNESCO,
[s.d.]). Além disso, é claro, é evidenciar as forgas e
fragilidades que Belo Horizonte vem apresentando ao se
apresentar como um destino criativo gastrondmico.

Os achados oferecem, ainda, subsidios para que os
gestores publicos e formuladores de politicas culturais e
turisticas fortalegam as estratégias de comunicagdo e de
engajamento comunitério, de modo que a chancela seja
incorporada como ativo identitario e competitivo do destino.
Ao mesmo tempo, aponta para a importancia de alinhar
programas de incentivo, de capacitagdo e de eventos
gastrondmicos a um planejamento mais integrado de turismo
e lazer.

Como foi possivel realizar apenas uma entrevista, o
que representa uma limitagéo para este estudo, sugere-se
que futuros trabalhos aprofundem o tema por meio de novas
entrevistas com atores-lideres ligados ao movimento de Belo
Horizonte Cidade Criativa, fora do poder publico,
principalmente na comunidade local.
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