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O turismo urbano nao tém como elementos fundamentais o ambiente natural
como praias, montanhas, florestas, dguas, etc. Seu produto € a cidade.
Falar de turismo urbano € adentrar o campo do ambiente construido que vai
muito além do patriménio arquiteténico e da historia que s6 o lugar pode
contar. E usufruir de tudo aquilo que a vida urbana pode oferecer e, quanto
maior a cidade maior a forga do turismo urbano.

Partindo-se do principio que o produto turistico é o “lugar”, e que a dinamica
desta atividade é atrair o turista e imprimir nele a vontade de voltar, as
grandes cidades fornecem o lugar adequado para que isto aconteca. Quanto
maior e mais dindmico um centro urbano, mais descobertas, encontros e
atividades sao possiveis de acontecer. O novo parece estar sempre presente.

Entre as varias estratégias que os centros urbanos podem implementar para
dinamizar a sua economia, conforme David Harvey apontou, num estudo de
1989, encontram-se: as fungdes de comando e de controle no campo das
financas, informagbes e governo; a atracdo de consumidores através das
inovagdes culturais, grandes equipamentos comerciais e de lazer, novos
estilo de arquitetura e “urban design”; e a exploracdo de vantagens
particulares para a producdo de bens e servicos. No fundo, todas elas
apontam uma possibilidade para o turismo.

No primeiro caso (de comando), esta situacdo, altamente diferenciada e
fortemente conectada ao poder politico e econdmico, tende a gerar grandes
oportunidades de negdcios nestes centros terciarios de comando.(Nova
York, Londres, Sdo Paulo, guardada as devidas propor¢des). Um grande
fluxo de pessoas, servigos , eventos e contatos estabelecem-se originando a
atratividade de um visitante diferenciado que € o homem de negécios. O
chamado turismo de negécios passa, entdo, a ser uma atividade motriz
dinamizando uma série de atividades para frente e para tras.(servicos de
hospedagem e alimentagdo, transportes, atividades de lazer e cultura e
compras... muitas compras).

No segundo caso (inovacdes), destacam-se as atividades urbanas de uma
maneira geral. Nao apenas os elementos destinados a visitagdo e a aquisicao
de conhecimento passam a ser importantes mas, também, o participar de
atividades, vivenciar acontecimentos e adquirir mercadorias diferenciadas,
além da possibilidade e oportunidade de negécios e encontros. Na verdade,
nem sempre sera preciso criar as atividades ou 0s espacgos, pois, muitos
deles ja existem e foram sendo construidos através do tempo (na histéria),
pela inversdo sucessiva de capitais (como Paris, Roma, Nova York e,
novamente S&o Paulo). Outros, porém, podem ser ainda planejadamente
criados (Brasilia) ou, recriados (como Barcelona, e Curitiba). Em todos os



casos, serd a diferenca, a especificidade e a intensidade da oferta que vai
garantir a atratividade diante de uma gama imensa de ofertas semelhantes.

No terceiro caso, incluem-se todas aquelas vantagens particulares,
essenciais ao desenvolvimento de uma atividade produtiva e ja, deveras
conhecidas, com énfases diferenciadas em cada momento historico. Estas
vantagens evoluiram da existéncia de bons ancoradouros para a oferta de
mao de obra altamente qualificada ou para a sinergia das grandes
aglomeragdes candidatas a cidades globais. Incorporaram também o
desenvolvimento do turismo urbano e ecoturismo tendo, este ultimo, no
ambiente natural o seu mais precioso produto.

Assim, se olharmos com atencdo, veremos que Sao Paulo tem todos os
requisitos necessarios para atender esta exigéncia de desenvolvimento
econdémico e tirar partido do turismo urbano centrado no turismo de negdécios.

Na categoria de cidade de Comando, S&o Paulo incorpora todas as demais
funcdes mencionadas acima. E o centro econébmico do Pais, mantendo
destacadamente sua lideranca em termos de desenvolvimento industrial,
comercial e de servicos, conforme dados recentes da Pesquisa da Atividade
Econdmica do Estado de S&o Paulo, realizada pela Fundagdo SEADE.

E isto é tao verdade, que apesar de se encontrar a deriva, por auséncia de
governo nestes ultimos anos, tem conseguido manter seu rumo. Sua forga
politica e econémica, dentro de um processo auto reforgador, decorrente das
economias de aglomeracao, garante-lhe e reforga esta lideranga.

Assim, esta cidade de comando e de negdcios oferece, naturalmente, todos
0S requisitos para que o turismo urbano seja mais uma forga para o seu
desenvolvimento.

Neste sentido, poderiamos dividir o turismo urbano em turismo de negdcios e
de eventos, responsaveis pela geracdo de rendas externas, e o turismo
urbano relacionado as atividades de recreacao , cultura, lazer e compras,
para ser usufruido, também, pela populacéo local.

Quanto ao turismo de negécios, é preciso ressaltar que este turista é o que
mais recursos deixa para a cidade. Como tem , na sua maioria, as despesas
pagas pelas empresas, costuma usar servicos de hospedagem e
alimentag&o mais sofisticados, gastando o seu proprio dinheiro em compras
e demais atividades extras. E muito diferente do turista que viaja com a
familia com recursos limitados.

A grande dificuldade, no entanto, tem sido a de manter este turista de
negocios mais tempo na cidade, oferecendo outras atividades, aumentando a
taxa de ocupagao dos hotéis em finais de semana, e aumentando a audiéncia
dos nossos teatros, shows, bares e restaurantes e estimulando nosso
comeércio.



A existéncia de demanda (mercado) dinamiza e diversifica a oferta deste tipo
de atividade, e quem ganha é a cidade. Ganha com relagdo a geragéao de
emprego e renda e pela manutencdo de atividades de recreagéao, cultura,
lazer e compras a ser usufruida, também, pelos seus moradores (turismo
interno), ou pelos parentes que os visitam, j& que este € o segundo maior
motivo de vinda a S&o Paulo.

Assim, temos o produto (lugar) a oferecer, temos um grande mercado real e
outro em potencial para atingir, o que falta € comunicar mais eficientemente
ao mercado a sua existéncia e oferecer uma marca Sdo Paulo que a
identifique como algo de qualidade. Esta qualidade s6 pode ser obtida
através da melhoria dos servicos de transporte, de seguranca e limpeza, da
oferta de equipamentos urbanos e de infraestrutura adequada, valorizando o
lugar e melhorando a qualidade de vida, ndo apenas para o turista mas,
principalmente, para quem mora e trabalha na cidade.

E comum ouvirmos do paulistano que ndo ha muito o que se fazer em Séo
Paulo. Na verdade, na era da informacao, o que falta mesmo é informacao.

Esta falta de informacao € de duas ordens. A primeira € a de saber 0 que
esta acontecendo na cidade e, a segunda, de saber como chegar aos lugares
desejados.

Eliminar a falta de informagéao exige uma gestdo de eventos na cidade que
inclua, por exemplo, a elaboragéo de calendéarios e formas de divulgagédo que
devem acontecer de forma dinamica. Ou seja, chegar a tempo.

Produzir guias com informacgédo das atividades permanentes que acontecem
nos diversos bairros € outra atitude necessaria. A gama de possibilidades
comega nas visitas a museus, parques, canil da policia militar, ao velejar nas
represas e aventurar-se nas trilhas na Cantareira. Atividades, que nem
mesmo os paulistanos tém conhecimento desta variedade.

Os pontos de chegada de turistas, como aeroportos, estacdes rodoviarias,
metro, deveriam ser pontos de informacgao realizada por painéis eletrénicos
ou folhetos promocionais, patrocinados por comerciantes e empresarios, de
shopping e lojas de departamentos, como acontece em muitas cidades
estrangeiras. Ao mesmo tempo que informam sobre a cidade, promovem
suas marcas.

Além deste tipo de informacao, do que a cidade pode oferecer, a dificuldade
também esta em orientar-se na cidade. Ou seja, de como chegar até o local
desejado. Além de mapas da cidade, com 0s meios de transporte possiveis
e sinalizacdo indicativa nas ruas e das ruas, o destaque de marcos
referenciais, e a iluminacdo adequada poderiam colaborar, eficientemente,
contra esta auséncia reclamada de informagéo.

Além da falta de informacdo, também ocorre uma  auséncia de
conscientizacdo e interesse dos proprios moradores da cidade em reforgar
esta caracteristica turistica. Ou seja, receber bem o turista e ajuda-lo a



descobrir a cidade é tarefa que todos devemos assumir, desde o motorista de
taxi aos postos de correio.

Mas né&o é apenas isso. Para manter uma imagem mental importante da
cidade e o desejo de retorno, seguranga e limpeza sao fatores fundamentais.

Finalmente, ja que S&o Paulo € uma cidade de comando, conversar com sua
regiao e mesmo com o Estado pode ser deveras interessante e promissor.

Se ollharmos a regido metropolitana de Sao Paulo podemos verificar,
também, um grande potencial para o turismo de excursado (de um dia) nos
demais municipios, mantendo a hospedagem em Sao Paulo, assim como o
aproveitamento da vida noturna.

A famosa feira do Embu das Artes, os tapetes de flores em Santana do
Parnaiba e a religiosidade de Pirapora do Bom Jesus, sdo apenas alguns
poucos exemplos do que aqui € possivel.

Finalmente, é preciso ressaltar que o turismo é uma atividade que acontece
naturalmente se existir oferta de produtos interessantes. E Sdo Paulo é um
bom exemplo de desenvolvimento turistico espontaneo. No entanto, se uma
pequena ajuda da administracdo publica acontecer, no sentido da sua
organizagdo, sera possivel maximizar, significativamente, o seu
desenvolvimento.

Na verdade, o potencial e a vocagao estao ai, e nem jogando contra a cidade,
0S Nossos governos tém conseguido destrui-la. Imaginem o que vai acontecer
se 0 governo resolver apenas nao atrapalhar, garantindo seguranga, limpeza
e sinalizagao.
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