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MENSAGEM DO PREFEITO DA CIDADE DE SAQ PAULO

Ha dois anos, a cidade de Sao Paulo optou por se mostrar como um grande
polo receptivo de turistas, tendo como apelo ndo somente 0s eventos e 0s
negacios, mas sua posicao de maior centro de conhecimento, lazer e entre-
tenimento da América Latina.

0 trabalho de consolidacao da cidade como destino turistico tem sido conse-
qiéncia de diversos fatores, incluindo um posicionamento firme ligado a
culturae avanguarda, além de programas para turistas e profissionais, conce-
bidos desde o inicio de 2005, quando a empresa de turismo do municipio, a
Sao Paulo Turismo, entdo Anhembi Turismo e Eventos, mudou seu nome para
ressaltar que essa atividade passava a ser uma estratégia prioritaria para o
crescimento da cidade, de sua economia, para a geragcao de empregos e a
inclusao social.

E esse trabalho vai mostrando resultados efetivos no Brasil e no mundo. Em
2006, a cidade registrou seguidos recordes de ocupacao hoteleira, foi eleita
a mais cortés da América Latina pela Sele¢des do Reader’s Digest, ganhou
matéria no New York Times como parte do circuito das grandes metrdpoles
do planeta, sediou campanha mundial da marca de jeans Levi’s e dos cosmeé-
ticos Maybeline, recebeu shows de Santana, U2, Pearl Jam, Black Eyed Peas,
foi palco do Cirque du Soleil, da maior Parada GLBT do mundo, da Unica prova
de Férmula 1 da regiao.

Os valores movimentados pela atividade turistica na capital paulista também
subiram. Isso porque a arrecadacao do ISS na cidade cresceu 15,26% de 2005
para 2006. O crescimento de 2006 em relagao a 2004 é ainda mais significa-
tivo: 32,5¢7%. 0 valor bruto arrecadado em 2006 foi de R$ 100.389.928,40.



Os moradores da capital — paulistanos ou ndo — comeg¢am a tomar
consciéncia da importancia da atividade turistica para a economia e
também a ver a metropole como um destino que atrai turistas. Pesquisa
do Instituto de Pesquisas Sociais, Politicas e Econdmicas (Ipespe] mostra
que a maior parte gosta de viver na cidade; recomendaria o destino a
amigos e parentes; considera o funcionamento 24 horas um diferencial e
tanto e destaca a variedade e qualidade da gastronomia, a vida noturna e
a diversidade cultural e étnica.

E os turistas comegam a perceber isso cada vez mais. A quase totalidade
— 97,5% — gosta da cidade e 94,1% pretendem voltar e aproveitar mais de
uma metropole multifacetada e com indmeros equipamentos culturais e
de lazer.

Afinal, S30 Paulo ndo ¢ apenas o maior centro de negécios da regido. E
um centro de moda, de exceléncia, de cultura e conhecimento. S3o 88
museus, 258 salas de cinema, 150 teatros e casas de espetaculos, 39
centros culturais, 134 bibliotecas, 184 casas noturnas, 15 mil bares. Na
gastronomia, contamos com 12,5 mil restaurantes de mais de 50 espe-
cialidades. E quando o tema sao as compras, a cidade tem 66 shoppings,
59 ruas de comércio especializado e mais de 200 mil lojas. Também nao
faltam surpresas: 53 parques naturais e areas verdes.

E é mostrando isso a quem nos visita que queremos encanta-los para
que, a partir dessa experiéncia, fiquem mais tempo em Sao Paulo, esten-
dendo sua viagem de negocios ou trazendo acompanhantes e familia. Ou,
ainda, voltando para compartilhar, ao lado de amigos e entes queridos,
toda a gama de entretenimento, cultura e diversidade do maior centro de
lazer do pais.

Estimular e otimizar todos esses resultados, tirando proveito para todo
o mercado e fazendo com que a populagao sinta os beneficios imediatos
do turismo é a meta da Prefeitura de S3o Paulo, por meio da Sao Paulo
Turismo. Para conseguirmos isso, o Plano de Turismo Municipal (PLATUM],
concebido de forma madura e com expertise, é fundamental.

Gilberto Kassab
Prefeito da Cidade de Sao Paulo




APRESENTACAQ

O turista hoje ndo quer apenas contemplar um destino. Ele quer interagir,
deixarqueodestinoinfluasobreele—equeele,dealgumaforma,atuesobre
o destino —, possibilitando levar na bagagem experiéncias memoraveis.

E é nesse momento, de mudanca na exigéncia e no estilo de viajar,
que a cidade de S3o Paulo busca sua consolidagdo como impor-
tante destino turistico, firmando-se como parte do circuito das
grandes metropoles mundiais e posicionando-se cada vez mais
como centro de vanguarda e gerador de tendéncias.

Este € o momento da virada da nossa imagem de pdlo de nego-
cios e eventos, 0 que ja estad consolidado, para capital da cultura e
do entretenimento na América Latina.

Como costumamos dizer, a cultura é o nosso grande diferencial. E as
amostras de que o pais e 0 mundo comegam a perceber isso ja aparecem.
Em 2006 a capital ganhou, por exemplo, sua melhor colocagao entre os
destinos turisticos brasileiros desde que foi criado o Prémio VT, da Revista
Viagem & Turismo, da Editora Abril,uma das principais publica¢des do setor
no pais. Os eleitores sao os proprios leitores e consumidores. Depois de
figurar em oitavo e sétimo lugares durante cinco anos, a cidade passou a
frente das consagradas Fortaleza, Salvador, Gramado e Natal, e cravou o
terceiro lugar entre as melhores cidades brasileiras para se fazer turismo.

S3ao Paulo também foi o destaque da pesquisa do Ministério do
Turismo/Fipe/Embratur ~ “Caracterizagdo e Dimensionamento do
Turismo Internacional no Brasil”, que analisa o perfil dos estrangeiros
em visita ao pais feita entre 2004 e 2005. No quesito “Negdcios,
Eventos e Convengdes”, a capital paulista domina com 49,4%, metade
do total e dobro do percentual da segunda colocada, o Rio de Janeiro.

Mas isso ja era esperado. A grande surpresa para muitos foi o fato de a
cidade passar a ocupar o 3° lugar como principal destino de lazer, atras
apenas do Rio e de Foz do lguacu e a frente de destinos como Flori-
anopolis,Salvador, FortalezaeNatal. Fenémeno semelhante ao constatado
pela Revista Viagem & Turismo, porém no mercado internacional.

A média de ocupacgao dos hotéis da capital bateu ¢8,21% em outubro de
2006, com crescimento de 23,26% em relacao ao mesmo més de 2005 e



de 20,39% em relacao a setembro de 2006. Durante todo o ano, a taxa de
ocupacao cresceu em relacao aos anos anteriores. Em 2005, a ocupacao
média anual foi de 58,/%. Em 2006, chegou até outubro a 65,05%.

Nesses dois anos, foram captados para a cidade de Sao Paulo 42 novos
eventos, com mais de 75 mil novos visitantes. Sao Paulo conquistou o
primeiro lugar no ranking da ICCA, International Congress and Convention
Association, como cidade que mais realizou eventos nas Américas. Do total
de eventos, 18 saointernacionais e 24 nacionais. Também foram lancados
Roteiros Tematicos, o programa Fique Mais um Dia para estimular os que
vém a negocios ou para eventos a prolongar sua viagem e aproveitar
0 que a maior cidade do pais oferece; o Sao Paulo Tanque Cheio para
turistas da Grande Sao Paulo, interior e litoral do Estado; o Turismetrd com
performances artisticas para contar de forma bem-humorada a histéria
de Sao Paulo, em passeios de metrd e caminhadas por pontos turisticos.

Inovacao também foi a marca do Programa de Capacitacdo dos
Taxistas. Foram distribuidos 20 mil CDs entre os 32 mil taxistas
da capital, com o objetivo de fazer com que esse profissional,
muitas vezes o primeiro contato do turista com a cidade, transmita
informacdes de qualidade. Sdo Paulo também ganhou o “Circuito
Sampa Samba”, que estende o Carnaval como atragdo durante todo
0 ano, em cinco escolas de samba da Zona Norte: Unidos de Vila Maria,
X9 Paulistana, Unidos do Peruche, Mocidade Alegre e Rosas de Ouro.




Também como parte do trabalho de bem receber o turista, a SPTuris
desenvolveu folheterias inéditas, em 7 idiomas [portugués, inglés,
espanhol, francés, alemao, italiano ejaponés], com roteiros pelo Centroe
Av. Paulista, trazendo mapas, passeios, atra¢des, pontos turisticos, etc.,
distribuidas nas Centrais de Informacao Turistica — CIT’s, fixas e mdveis.

Ao receber os milhares de turistas que vém a capital para grandes
eventos, a S3o Paulo Turismo (SPTuris] tem buscado reunir agdes
envolvendo a cadeia produtiva do turismo. Tendo como inspiragao o
GP Brasil 2006 e o Saldo Internacional do Automdvel, por exemplo,
foram concedidos beneficios em 80 estabelecimentos — como restau-
rantes, bares, lojas, casas de show e parques — ao publico partici-
pante, que ja recebeu, no aeroporto, carné com cupons de desconto,
com descricao das condicGes para uso e os locais que aderiram.

E para que os profissionais de turismo compreendam na totalidade
as muitas facetas da capital, a SPTuris lancou o inédito Manual para
CapacitagdodoProfissionalde Turismo,impressoem 3idiomas (portugués,
espanhol e inglés], com CD-ROM anexo em 7 idiomas, informacdes Uteis
e dicas para os agentes de viagens, imagens para confecc¢ao de folhetos,
apresentacao para treinamento de equipes de vendas, videos, mapas, etc.

Como se vé, seguimos atuando em varias frentes. Aproveitar todas
essas caracteristicas de forma a oferecer uma experiéncia inesquecivel
a cada de um de nossos visitantes € a prioridade da Sao Paulo Turismo
para os proximos anos. Sera dada atencao para agées que estimulem
0 crescimento no ndmero de visitantes, mas também o aumento na
permanéncia dos que ja recorrem a cidade, motivados principalmente
pelos negdcios, e que nao desfrutam de tudo o que Sao Paulo oferece.
Isso desde um eventual exame de saide em hospitais com reconhecido
avango tecnolégico, um centro de compras de padrao internacional,
uma noite animadissima, com shows de fama internacional, um
jantar em alguns dos melhores restaurantes do planeta e muito mais.

Paraisso, apresentamos o Plano de Turismo Municipal (PLATUM], que traz
como alguns de seus pontos fortes a preocupagao com a estruturagao
da oferta turistica e a promog¢ao do produto Sao Paulo. Destacamos que,
assim como a cidade, este ndo é um documento estatico, sendo passivel
de alteragdes e corre¢des de rumo durante 0s anos de sua execucao,



considerando o dinamismo da atividade turistica. Contamos com vocé
para 0 sucesso de sua execugao.

Obrigado e um abraco,

Caio Luiz de Carvalho
Presidente da S3o Paulo Turismo (SPTuris]
Empresa Oficial de Turismo e Eventos da Cidade de Sao Paulo
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1) AGESTAO PUBLICA DO TURISMO NA CIDADE

SAO PAULO Prefeitura da Cidade de S3o Paulo

a'ﬂ COMTUR

COMTUR Conselho Municipal de Turismo

Sao o

turismoe
www.spturis.com S&o Paulo Turismo S/A

Sao Paulo Turismo S/A

A Sao Paulo Turismo S/A, nova denominagdo da Anhembi Turismo e
Eventos da Cidade de So Paulo, atua como Orgdo Oficial de Turismo e
Eventos da Cidade de Sao Paulo desde 11 de julho de 1977, quando, por
ocasido da extin¢ao da Secretaria de Turismo e Fomento da Prefeitura, lhe
foram atribuidas as funcoes referentes as atividades ligadas ao turismo
na cidade, desde sua estruturacdo até a promocao de S3o Paulo como
destino turistico.

Além de ser a autoridade municipal de turismo, tem
ainda duas outras atribuicbes: ser a responsavel pela
administracao e loca¢ao de equipamentos, como o Parque Anhembi,
Autédromo de Interlagos e o Terminal Turistico de Compras 25 de Marco; e
responder como brago executor dos eventos sob a chancela da Prefeitura
do Municipio.

Tem como missao: “posicionar e promover a cidade de
Sao Paulo como a capital dos negdcios, conhecimento e
entretenimento da América Latina, destacando seu carater vanguardista
e cultural, buscando sua consolidagcao como destino turistico, visando
ampliar a movimentacao dos diversos setores da economia e a qualidade
de vida dos cidad3os”. (Para cumprir suas atribuicdes, esta estruturada
conforme organograma da pagina 9]
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2. DIAGNOSTICO

2.1 ANALISE CONTEXTUAL

0 TURISMO NO MUNDO

0 Turismo é uma das principais atividades econémicas e sociais do
planeta, sendo grande geradora de emprego, renda e movimentando um
enorme nimero de pessoas entre diversos destinos. E uma atividade que
tem um efeito multiplicador bastante elevado, contribuindo para resul-
tados econdmicos positivos em diversos setores.

0 QUE O TURISMO REPRESENTA PARA 0 MUNDGO:

* Gastos mundiais com viagens e turismo: US$ 6 trilhdes.!

* Geracao de empregos: 200 milhdes de empregos ou cerca de 6 a 8%
do total de empregos no mundo.

e Crescimento médio do turismo mundial: 4,4% ao ano.?

e Participacao no PIB mundial: US$ 4,2 trilhdes ou 10,4% do PIB
mundial.*

A evolucao do turismo foi, em 2004, muito positiva no mundo todo. O
mercado de viagens representou cerca de 30% do total de trocas interna-
cionais de servigos comerciais (OMT).

Em razao do excepcional retorno econémico dessa atividade, os inves-
timentos em turismo tém crescido nos ultimos anos: em 2005, estima-
tivas apontam que os investimentos mundiais no setor tenham chegado
a cifrade US$ 918 bilhdes, cerca de 9,4% do total de investimentos globais
do periodo (WTTC, 2005).

Esses numeros podem ser explicados pelo acentuado incremento, nos
ultimos anos, do fluxo de turistas e dareceita gerada. De acordo com a Orga-
nizagdoMundialdeTurismo (OMT]),entre 1991e2004,0movimentoturistico
internacionalnomundocresceu65,4%emfluxoe 123,8%emreceita gerada.

LWTTC. World Travel & Tourism Economic Research, 2007.
Ministério do Turismo. Turismo no Brasil 2007-2010, 2006.
30MT. Tourism Highlights, 2005.



Tabela 1: Chegadas internacionais e receita do turismo no mundo

Ano Chegadas Variagdo Receita (US$)™
Internacionais”

2003 696,6 milhdes - 534,6 bilhdes

2004 765,5 milhdes 9,89 % 634,7 bilhdes

2005 808,4 milhoes 5,60 % 682,7 bilhdes

2006 842,2 milhdes 4,46 %

Fontes:

" OMT, Tourism Barometer, 2007
™ OMT. World & Tourism Economic Research, 2006

Apesar de alguns fatos estarem prejudicando a atividade turistica mundial
(como atos terroristas, principalmente em destinos com grande fluxo de
visitantes, a exemplo de Londres e Madri; crises sanitarias e de saude,
como a gripe asidtica; e desastres naturais, como tsunamis e furacoes),
a atividade mantém sua tendéncia de crescimento. Tanto que a expecta-
tiva para 0s proximos anos € bastante otimista. A OMT estima que no ano
de 2020 o turismo internacional terd movimentado cerca de 1,6 bilhao de
pessoas, sendo /5% deste fluxo representado por viagens intra-regionais,
ou seja, de curta distancia.

0 TURISMO NA AMERICA LATINA

A América Latina vem passando por um relativo momento de estabilidade
no decorrer dos ultimos anos, resultando no aumento de sua participacao
no montante do turismo mundial. O trafego turistico cresceu em 2004 na
América Latina como consequéncia da estabilidade politica e econémica e
das taxas de cambio favoraveis. Foi notavel o crescimento do fluxo de visi-
tantes internacionais no Uruguai, Chile, Peru, Paraguai e Equador devido,
sobretudo, arecuperagao dos importantes mercados emissores da Argen-
tina e do Brasil, segundo dados da OMT, 2005.

Segundo a OMT, a América do Sul, de 2002 a 2005, aumentou em 80%
sua participacdo no mercado mundial de viagens — passando de 1,/9%
para 2,24% (OMT, 2006). Em 2005, os destinos sul-americanos tiveram
um aumento de 13% no ndmero de turistas. Na América Central, desta-
caram-se também Guatemala, Panama e Nicaragua; em 2005, os destinos
turisticos daAmérica Central tiveramum incremento de aproximadamente
14% no fluxo de turistas em comparagao com 2004.
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As estimativas para 2006 apontavam que o setor de viagens e turismo
representou 6,9% do total de empregos da América Latina, nominalmente
12,9 milhdes de empregos — ou um a cada 13,2 empregos (WTTC, 2006).

Visando aumentar ainda mais o nimero de chegadas, algumas iniciativas
de cooperagao mutua vém sendo implantadas pelos governos, em espe-
cial aqueles integrantes do Mercosul. Em 1995 foi criada a Rede Mercoci-
dades, envolvendo municipios do MERCOSUL com o objetivo de promover
a integracao regional e desenvolver o intercambio da cooperag¢ao entre
as cidades participantes. A proposta de trabalho € executada atraves
de Unidades Tematicas, dentre elas o Turismo, que visa transformar as
cidades em um produto turistico, através da cooperagao entre setores
publico, privado e sociedade.

0 TURISMO NO BRASIL

Em 2004, o Brasil recebeu 3,81% do fluxo turistico internacional que
chega ao continente americano, ficando atras somente dos EUA, México
e Canad3, destinos turisticos consolidados. De 1996 a 2005, a partici-
pacao do Brasil no total de chegadas de turistas internacionais no mundo
passou de 0,45% a 0,67% e sua participacao na América do Sul passou de
20,93%a 28,52% (Embratur, 2006), dados que comprovam o crescimento
do turismo no pais.

Em 2005, 5,4 milhdes de turistas estrangeiros visitaram o Brasil, segundo
o Ministério do Turismo, gerando uma receita cambial de US$ 3,9 bilhdes
(Embratur, 2006]. Observando a série histérica 1991-2005, nota-se que
0 aumento no numero de turistas estrangeiros foi de mais de 400% no
periodo.

Tabela 2: Fluxo de turistas estrangeiros ao Brasil x receita cambial - 1995-2006

Ano Ndmero de Turistas Receita Cambial (mil]
1995 1.991.416 US$ 2.097.100
2000 5.313.463 US$ 4.227.606
2001 4.272.575 US$ 3.700.887
2002 3.783.400 US$ 3.120.132
2003 4.090.590 US$ 3.385.967
2004 4.724.623 US$ 3.913.000




Ano Numero de Turistas Receita Cambial (mil)
2005 5.400.000 US$ 3.861.000
2006 5.018.000 US$ 4.314.000

Fonte: Embratur/Mtur, 2007

Segundo o WTTC, o turismo respondeu em 2006, direta e indiretamente,
por 2,8% do PIB do Brasil (ou US$ 23,5 bilhges), empregando 6,4% da
forca de trabalho — cerca de 5,5 milhdes de empregos. Estima-se, porém,
que esses numeros sejam ainda maiores, pois a WTTC considera somente
a contribuicao dada pelo fluxo de turistas estrangeiros que chegam ao
Brasil, ndo computando o turismo interno.

Do publico estrangeiro que visita o Brasil, os argentinos lideram o ranking.
Em 2005, foram 992,3 mil. Depois da Argentina, figuram entre os maiores
emissores internacionais para o Brasil: Estados Unidos, Portugal, Uruguai
e Alemanha.

Tabela 3: Principais paises emissores para o Brasil em 2006 (mil)

Pais Ndmero de turistas (mil)
Argentina 921,0
EUA 721,6
Portugal 312,5
[talia 291,8
Uruguai 290,2

Fonte: DPF e Embratur, 2007

0 Rio de Janeiro lidera o ranking das cidades procuradas por lazer — a
cidade foi visitada por quase 34% dos turistas estrangeiros. No entanto,
quando se estuda o fluxo internacional em funcao do motivo da viagem,
os resultados sdo um pouco diferentes: Sao Paulo lidera no segmento
Negdécios e Eventos, ou seja, mais da metade dos estrangeiros (51,4%)
estiveram na cidade em 2004.

Tabela 4: Cidades mais visitadas por turistas estrangeiros -
por motivo, 2004-2005

Lazer (%) Negdcios, eventos e con-  Qutros motivos (%)

vencgoes (%)
Cidades 2004 | 2005 |Cidades 2004 | 2005 (Cidades 2004 | 2005

Rio de 33,9 |31,5 |S3oPaulo [51,4 |49,4 |SaoPaulo |30,4 (32,5
Janeiro
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Lazer (%) Negdcios, eventos e con-  Qutros motivos (%)
vengdes (%)

Foz do 21,7 (120 [Riode 24,6 (22,3 |[Riode 26,/ |[25,0

lguacu Janeiro Janeiro

S3oPaulo [13,6 |13,6 [Porto 70 8,2 Belo 6,5 6,4
Alegre Horizonte

Floriand- | 11,9 (11,9 |Curitiba 5,6 5,4 Salvador |76 6,3

polis

Salvador (11,5 |11,5 |(BeloHori- |4,5 4.1 Foz do 6,3 51
zonte lguacu

Fonte: Embratur, 2006

0 turismo vem claramente apresentando um desempenho positivo na
Ultima década e meia, com uma média anual de crescimento de 10,9 %
no numero de turistas e de 7,3% na receita gerada. Até 2010, a Embratur

estima que o Brasil receberd cerca de 79 milhdes de estrangeiros
(Embratur, 2007).

0 TURISMO NA CIDADE DE SAQ PAULO

A cidade de Sao Paulo

S30 Paulo é uma metrdépole global. A maior cidade da América do Sul tem
uma areade 1.509 km2 e populacdo de mais de 10 milhdes de habitantes,
sendo classificada como a 5% metrépole mais populosa do mundo — fica
atras apenas de Téquio, Cidade do México, Seul e Bombaim. E a capital do
Estado brasileiro de mesmo nome, localizada na regiao Sudeste do pais.
Oficialmente esta dividida em 31 subprefeituras e 96 distritos.




Como maior cidade da América Latina, foi considerada em 2007 pela
Revista América Economia, a 4a melhor cidade para se fazer negdcios. Por
isso, /5% dos eventos do Brasil sdo realizados em Sao Paulo [Federagéo
Brasileira de Convention & Visitors Bureaux].

Aimportanciaecondmicadacidade éinquestionavel.Sao Paulorepresenta,
segundo dados de 2004 divulgados pelo IBGE, 9,44% do PIB brasileiro
(em torno de R$ 1,7 trilhdes], 29% do PIB do Estado e é o 1° municipio do
ranking de geracdo de riqueza do pais: R$ 146 bilhdes.

A infra-estrutura turistica, os servigcos e os atrativos de Sao Paulo serao
detalhados em capitulo especifico. Resumidamente, pode-se dizer que a
cidade conta com uma grande quantidade de salas de cinema, teatros,
centros culturais e museus, além de uma diversidade de casas noturnas
e restaurantes. As compras sao, sem duivida nenhuma, outro grande atra-
tivo. S3o Paulo oferece, também, inUmeras areas verdes aos visitantes e
um patrimoénio historico bastante rico. Sao essas diversidades e riquezas
que fazem da cidade de Sao Paulo um destino turistico tao especial.

0 turismo

0 turismo paulistano gera, por ano, cerca de 500 mil empregos diretos e
indiretos, segundo o Sdo Paulo Convention & Visitors Bureau — SPCVB.

Noque dizrespeitoaosimpostos, osetorde turismo, hospedagem, eventos
e assemelhados representa uma importante fonte de arrecadacgao de ISS
para a cidade de S3o Paulo, conforme quadro a seguir.

Arrecadacao de ISS do setor de turismo, hospedagem, eventos
e assemelhados na cidade de Sao Paulo:

e 2004: R$ 75 milhdes
* 2005: R$ 87 milhdes (16% de aumento com relagdo a 2004)
 2006: R$ 100,3 milhdes (32,57% em relagao a 2004)

Fonte: Secretaria Municipal de Financas, 2007

0 estudo “Caracterizagao da Demanda Turistica Internacional”, elaborado
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pela Embratur (2004 -2005] constata que a principal motivagcdo do turista
internacional na cidade de S3o Paulo sdo os negdcios, 0s congressos e
as convengdes, comprovando que o destino Sao Paulo tem no setor de
negocios e eventos o seu grande mercado. Existem na cidade centenas
de empresas organizadoras deles, especializadas nos mais variados tipos
de eventos, desde reunioes e festas familiares até grandes congressos e
feiras, disponibilizando infra-estrutura compativel e recursos humanos
capacitados.

Dados da Ubrafe revelam que existem em S3ao Paulo mais de 380 mil m?2
para a realizacao de feiras, exposicdes e congressos, sendo que 0 maior
espaco para eventos da cidade e da América Latina é o Parque Anhembi,
com 74 milm2.

Em 2005, Sao Paulo realizou em média um evento a cada seis minutos,
contando congressos, simpdsios, convengodes, conferéncias e outros
encontros do género, segundo pesquisa do Sebrae.

Abaixo € apresentada a distribuicao de eventos que acontecem em Sao
Paulo:

Tabela 5: Categoria de eventos realizados em Sao Paulo

Categoria %
Reunioes 22,0
Eventos socioculturais 21,0
Convencoes 20,0
Congressos 15,0
Exposicoes/Leildes 8,0
Feiras comerciais 8,0
Eventos esportivos 5,0
Outros eventos 1,0

Fonte: SPCVB, 2006

As pessoas que chegam acidade para participardesses eventosimpactam
de forma bastante positiva o setor de hospedagem. Estima-se que existam
cerca de 46 mil unidades habitacionais (UHs) em toda a cidade, segundo
dados da Sao Paulo Turismo. De acordo com os dados de acompanhamento
desse 6rgao, a taxa média de ocupagao desses meios de hospedagem foi
de 61,7% no biénio 2005/2006 — com destaque para o ano de 2006, que
teve um aumento em relagao a 2005: passou de 58,73 para 64,74%.



Os servigcos turisticos, além de fundamentais para a recep¢ao dos
turistas, tém grande importancia também para a populagao residente,
uma vez que servem as mais diversas demandas dos habitantes, diver-
sificando suas opc¢des de lazer, entretenimento e disponibilizando oferta
de servigos variados.

I A

I I DIAGNQSTICO

TENDENCIAS DO TURISMO

ANALISE
CONTEXTUAL

No periodo que vai do fim da Segunda Guerra Mundial até o inicio do

A QFERTA TURISTICA

século XXI|, o setor do turismo se confirmou como uma incontestavel ativ- EM SA0 PAULO
idade articuladora de elementos econémicos, sociais, politicos, culturais
e ambientais. E fato que as viagens mundiais sofreram reveses apds TURISTCA

EM SAQ PAULO

os ataques terroristas nos EUA e os desastres no Sudeste Asiatico, no
entanto, os mais de 800 milhdes de turistas que viajaram pelo mundo em
2004 comprovam que as dificuldades ja foram amenizadas. A previsao da
Organizacdo Mundial do Turismo para 2020° é de 1,56 bilhao de turistas
viajando pelo globo, com destaque para os paises do Sudeste Asiatico e
do Pacifico — que devem receber 397 milhdes de turistas estrangeiros em
2020.AChina, a medida que for se incorporando a economia global, devera
se tornar isoladamente um dos maiores paises emissores e receptores
de turistas do mundo.

A expansao que se projeta para 0 setor € notavel ndo somente em
termos quantitativos, sendo também nas formas de organizagao dos
destinos e motivagdes dos turistas — agora, ndo mais restritos as classes
socials superiores e a roteiros padronizados e massificados. As relacdes
econdmicas e culturais, influenciadas pela globaliza¢ao, sao fortes condi-
cionantes para o turismo nas proximas décadas, visto que o mundo esta
passando por contundentes transformacgoes nas formas de trabalho e no
uso do tempo de lazer.

As chamadas cidades globais ou megacidades, além de hubs logisticos
internacionais, sao importantes pontos de conexao da economia mundial,
onde setores como o de tecnologia, servi¢os de informacgao, consultoria
e lazer, avolumam sua representatividade nas atividades urbanas. Nova
lorque, Pequim, Paris, Londres, Tdquio, Sao Paulo, Los Angeles, Buenos
Aires e outras grandes metrdpoles sao expressoes de cidades dotadas

®OMT. Tourism 2020 Vision. Disponivel em: www.world-tourism.org.




I \/

ANALISE
CONTEXTUAL

A OFERTA TURISTICA
EM SAQ PAULO

I I DIAGNGSTICO

ADEMANDA
TURISTICA
EM SAQ PAULO

de servigos e estruturas condizentes com as novas demandas do mundo
contemporaneo.

Essa tendéncia € especialmente significativa para o segmento das
viagens corporativas e dos eventos, pois, apesar da tecnologia da infor-
macao facilitar as trocas comerciais, a consolidacao dessa demanda deve
exigir configuracdes de servigcos turisticos mais inteligentes — satisfa-
zendo de maneira mais eficiente as necessidades dos clientes e gerando
melhores beneficios aos destinos receptores. Por isso, o cenario atual
oferece perspectivas interessantes para Sao Paulo, uma vez que, sendo
uma cidade global, esta paulatinamente centralizando as operacgoes de
empresas transnacionais com interesses em toda a América do Sul.

As evolugbes no espago econémico nacional também devem receber
atencao nesse sentido, pois, apesar de a economia brasileira estar se
interiorizando, as atividades de decisdo e controle da produgao perman-
ecem concentradas em alguns pdélos, tais como Sao Paulo, Rio de Janeiro
e Belo Horizonte. Isso faz com que o relacionamento entre as matrizes e
escritorios centrais das corporacgdes e as filiais, as plantas produtivas e
os fornecedores exijam constante e crescente transito de colaboradores
de todo o territdrio nacional para a capital paulista.

No que tange ao turismo na escala mundial, a expansao de demanda por
viagens deve ser ampliada em destinos de lazer em regides até hoje pouco
expressivas nas estatisticas, como Leste Europeu, Sudeste Asiatico, Africa
e América Latina. As cidades latino-americanas devem se confirmar como
pontos de atrag3o por expressarem em seu patrimonio cultural (mate-
rial e imaterial] a diversidade da formagao histérica dos paises. Atual-
mente, a América Latina responde por somente 2,5% da demanda mundial
de turismo, cifra que deve crescer a taxas de 4,2% ao ano até 2016". 0
segmento sol e praia e as praticas de turismo em ambientes naturais
ainda devem prevalecer, porém, os atrativos urbanos, especialmente de
carater cultural e histérico, continuarao em ascendéncia no rol de inter-
esses dos turistas.

Porisso,écadavezmaiorainteragcaodoturistacomomeio,queprocuraviven-
ciarsuasexperiénciasenaoapenascontemplarouserespectadoralheioao

*WTTC. The 2006 Travel & Tourism Economic Research (Latin America]. Disponivel
em: www.wttc.org.



local visitado. Aeconomia da experiéncia, um conceito que ja esta se difun-
dindo com firmeza nos meios empresariais, deve se consolidar como
norteador das a¢des de desenvolvimento turistico. Segundo especialistas,
a economia da experiéncia € uma evolu¢ao da economia dos servicos, de
forma que, paulatinamente, agregam-se valores inovadores e unicos a
produtos e servicos tradicionais: a venda se da de forma mais alegorica
e espetacular, exigindo, pois, novos padroes de concepg¢ao de produtos e
de marketing. Nesse contexto, o turismo e as atividades de lazer ganham
contornos especiais, ja que “‘commodities sao fungiveis, produtos sdo
tangiveis, servicos sao intangiveis e experiéncias sao inesqueciveis.
[...] Hoje [...] os consumidores querem experiéncias e, cada vez mais, as
empresas estao respondendo, planejando e promovendo-as de maneira
explicita”,

Para o turismo, isso significa aberturas para novas segmentacoes de
mercado, uma vez que o cliente — ou o turista — exige servicos e trata-
mento cada vez mais individualizados, em nichos de mercado tendendo a
uma ampla diversificagao.

No Brasil, S30 Paulo continua com a referéncia de “cidade do trab-
alho”, o que |he garante bons resultados no segmento de turismo
de negocios, mas seus atributos urbanos apontam para uma
melhor efetivagcdo da capacidade de atracdo de turistas a lazer.
Bairros, ruas e centros de comércio de interesse segmentado —
para compras ou gastronomia — sao claras op¢oes de desenvolvi-
mento de produtos turisticos baseados no cosmopolitismo da cidade. Ou
seja, a complexa gama de servigos, garantida por sua condi¢cao de metro-
pole global, e a sua formacgao historico-cultural heterogénea sao recursos
potenciais para a composi¢ao de produtos turisticos ja bastante valori-
zados em outras cidades semelhantes — como Nova lorque, mas com as
particularidades da cultura brasileira.

Por fim, no cenario nacional, uma tendéncia que vem se projetando sao
as viagens curtas, especialmente por meio rodoviario, com destaque
para fluxos internos na Regido Sudeste. A cidade de Sao Paulo responde
hoje por quase a metade do fluxo receptivo da Regido Sudeste (48,6%],
existindo fatores que sustentam a tendéncia da consolidagdo do turismo
intra-estadual em S3o Paulo:

¥BENI, 2003.
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* S30 Paulo é o Estado com maior PIB do pais. Dessa forma a populacao
paulista apresenta alto poder aquisitivo e, portanto, alto potencial em
gastos com viagens;

* Sendo a maior parte das viagens de até 300 quildbmetros, a continua
melhoria do sistema rodoviario do Estado — resultado dos processos de
concessao do setor na década de 1990 — devera se consolidar como um
facilitador ao transito turistico intra-estadual;

* A oferta turistica estadual tende a se qualificar nos préximos anos em
funcao do planejamento regionalizado da atividade turistica, que segue
os parametros do Programa de Regionaliza¢do do Turismo — Roteiros do
Brasil, do Ministério do Turismo. Em 2006, foram apresentados 23 Roteiros
Turisticos Integrados, dos quais cinco contemplam municipios da Regiao
Metropolitana de Sao Paulo;

* S30 Paulo exerce influéncias sobre as cidades do interior e atrai muito
visitantes em funcao de ser a maior cidade do Estado e a capital, de ofer-
ecer servigos e produtos variados, que nao sao encontrados em outras
cidades ou Estados.

2.2 A OFERTA TURISTICA EM SAO PAULO

INFRA-ESTRUTURA TURISTICA

Sao Paulo dispde de uma grande rede de infra-estrutura e servigos que
atendem a populacao e aos turistas que visitam a cidade.

Em relagdo ao saneamento e abastecimento de agua, dados de 2005 da
Companhia de Saneamento do Estado de Sao Paulo — Sabesp, revelam que
o indice de abastecimento de agua na cidade de Sao Paulo € de 100% e o
indice de coleta de esgotos € de 94%, sendo que ja chega a 68% a quanti-
dade de esgoto tratado.

No setor de telecomunicagdes, Sao Paulo dispoe de servigos de telefonia
fixa e mdvel com tecnologia de ponta, além de oferecer servigos desde
rede de acesso discado até fibra 6tica. Existem ainda diversas emissoras



de TV e radio, com programacao nacional e internacional sobre os mais
variados assuntos.

Quanto a acessibilidade rodoviaria da Capital, pode-se ir para o interior do
Estado, litoral e outras capitais do pais, como Belo Horizonte, Rio de Janeiro
e Curitiba, por rodovias estaduais e federais. 0 Rodoanel Mario Covas
(SP-021]), concebido com o objetivo de diminuir o trafego de passagem
na capital, contorna a Regido Metropolitana, interligando, atualmente, as
rodovias Régis Bittencourt, Raposo Tavares, Castello Branco, Anhangiera
e Bandeirantes; futuramente, interligara todas as rodovias que chegam a
Sao Paulo e partem da cidade.

Existem na cidade trés terminais rodoviarios: Terminal Rodovidrio Barra
Funda, atendendo 6nibus que vém do interior de S3o Paulo e Paran3;
Terminal Rodoviario do Jabaquara, atendendo 6nibus que vém do Litoral
Sul do Estado de S3ao Paulo; Terminal Rodovidrio do Tieté, atendendo
6nibus que vém de todas as regides do Brasil, parte do interior de Sao
Paulo e paises do Mercosul.

Tabela 6 - Dados do transporte rodoviario (2006)

Terminal Embarque Desembarque Cidades atendidas
Tieté 11.149.386 10.621.478 1.010

Barra Funda 3.663.930 3.534.084 446

Fonte: SOCICAM, 2007

Ainda em relagao a acessibilidade terrestre, o turista que visita Sao Paulo
conta com uma frota de taxis de mais de 32 mil veiculos comuns, espe-
ciais e radio-taxis. Ha ainda 4 linhas do metr6é que interligam todas as
regides da cidade, 19 terminais de 6nibus urbanos e 990 linhas que
atendem todas as areas.

Por dltimo, mais de 20 municipios sao atendidos pela rede ferroviaria de
Sao Paulo, que possui cerca de 253 km de extensao e transporta mais de
1.300.000 passageiros por més (CPTM, 2006).
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SERVICOS TURISTICOS®

Os servigos turisticos compreendem a oferta de meios de hospedagem,
agéncias de viagem, locadoras de veiculos, alimentagao, transportes,
organizadores e espagos para eventos e todos os servi¢os destinados ao
atendimento do turista.

S3o Paulo oferece uma extensa rede de hotéis, flats, apart-hotéis com
padrao internacional de servigos, comparados aos melhores do mundo.
Além de estarem distribuidos por toda a cidade, possuem infra-estrutura,
seguranca e diversas facilidades para os turistas.

Existem na cidade 410 hotéis que somam mais de 46 mil unidades habit-
acionais, com uma taxa de ocupa¢do meédia de 65% em 2006.

Existem também trés albergues da juventude (hostels] em S&o Paulo,
que atendem a diversos perfis de visitantes, oferecendo servigos que vao
desde informacdes turisticas até equipamentos de esporte e lazer.

Conhecida como a capital gastronémica do pais, a cidade recebeu o titulo
de “Capital Mundial da Gastronomia” em 199¢. Existem em Sao Paulo cerca
de 12.500 restaurantes, representando 42 diferentes especialidades
gastrondmicas, além dos mais de 15 mil bares especializados em dife-
rentes segmentos, oferecendo desde happy hour até piano-bar (Abresi).

0 receptivo dos turistas é realizado por cerca de 40 agéncias de turismo™
, que trabalham para atender aos visitantes oferecendo traslados, guias
especializados, reservas de hotéis e diversos tipos de passeios em Sao
Paulo e regiao.

A capital conta com uma vasta rede de locadoras de veiculos com padrao
internacional, presentes nos aeroportos, terminais rodoviarios e diversos
bairros da cidade, para atender aos visitantes que necessitam de loco-
moc¢ao em Sao Paulo e cidades proximas. A frota para aluguel € composta
por cerca de 67.000 veiculos, das mais variadas marcas, tamanhos e
modelos (Abla, 2006].

°0s dados referentes aos servicos e equipamentos turisticos referem-se aos cadastros elaborados
e atualizados frequentemente pela Sdo Paulo Turismo, exceto quando citadas outras fontes.
"Esse numero se refere ao cadastro de agéncias de receptivo realizado pela Sdo Paulo Turismo
em 2006.



Em relacdo aos eventos, além das diversas empresas organizadoras, a
cidade conta com uma ampla estrutura para atender a grande demanda de
feiras, congressos, convencgdes, seminarios e SImposios que acontecem
em S3o Paulo. Dados do SPCVB revelam que existem em S3ao Paulo mais de
380 mil m2 de area para a realiza¢ao de feiras, exposi¢coes e congressos,
conforme detalhado no item 2.1 “0 turismo na cidade de Sao Paulo”.

Outro importante palco de eventos na cidade é o Autddromo José Carlos
Pace, conhecido como Autédromo de Interlagos, um dos maiores espacos
publicos da cidade, com mais de um milhdo de metros quadrados. Além
da pista de corrida, que recebe grandes competi¢cdes automotivas, e do
kartodromo Ayrton Senna, de onde sairam alguns dos maiores pilotos
brasileiros, o Autédromo disp6e do Parque Interlagos, uma area aberta a
populacao, com programacao e atividades gratuitas.

Além disso, a capital paulista possui 0s mais importantes centros esport-
ivos do pais, com infra-estrutura capaz de sediar campeonatos de quais-
quer modalidades. Conta com 12 estadios, o autddromo internacional ja
citado, além de uma infinidade de espacos para pratica de golfe, base-
ball, boliche, kart, ginastica, natacao, volei e muitas outras modalidades

esportivas.

Conhecida como a cidade que nao dorme, Sao Paulo oferece uma intensa
programacao noturna. Além dos restaurantes e bares, conta com diversas
danceterias e casas de espetaculo, que oferecem um extenso calendario
de atragcOes, que contam com a presenca de artistas nacionais e interna-
cionais.

Sao Paulo dispde de mais de 250 salas de cinema, onde é possivel
assistir a uma variada gama de filmes, incluindo langamentos da indus-
tria cinematografica mundial, além de filmes brasileiros de curta e longa
metragem. A cidade possui 148 teatros, entre 0s quais se destaca o Teatro
Municipal; 39 centros culturais, com uma infinita gama de atividades e
cinco parques tematicos, que garantem diversao para todas as idades.

Para quem quer fazer compras, a cidade de S3o Paulo é conhecida também
pelo seu variado comércio. Turistas e revendedores de todo o pais e
muitos do exterior vém a S&o Paulo para fazer compras. E possivel encon-
trar famosas grifes de todo o mundo. As ruas de comércio especializado
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sao o grande diferencial: sdo 59 ruas especializadas em confecgoes,
calcados, eletrénicos, instrumentos musicais, fotografia, moveis, tecidos,
Joias e muitos outros artigos. Muitas lojas vendem no atacado e também
no varejo, atraindo grande numero de comerciantes que revendem o0s
produtos em suas cidades de origem. Ha ainda 66 shopping centers, de
acordo com a Associacao Brasileira de Lojistas de Shopping — ALSHOP,
distribuidos em diversos bairros, além de feiras de artesanato, galerias
de arte e antiquarios.

Por fim, a capital se destaca pelo bom atendimento de seus turistas. Reve-
lada como a 5% cidade mais gentil do mundo de 35 avaliadas pela Pesquisa
da Reader’s Digest, Sao Paulo conta também com Centrais de Informacgao
Turistica (CIT) localizadas em pontos estratégicos. Nos principais eventos,
instalam-se ClTs moveis para atender aos participantes que tém interesse
em desfrutar a cidade. Os recepcionistas das CITs falam varios idiomas e
dispéem de materiais informativos de reconhecida qualidade.

Existem ainda quatro Delegacias Especializadas em Atendimento aos
Turistas — Deatur e um posto policial no Parque Anhembi.

ATRATIVOS TURISTICOS

Uma das caracteristicas principais de Sao Paulo é a qualidade e variedade
de suas produc¢des culturais. Sendo assim, ndo tem um equipamento que
isoladamente possa ser considerado icone . Cultura, entretenimento e a
diversidade sao, juntamente com a possibilidade de realizagao de bons
negocios, os principais atrativos da cidade.

Exemplo disso sao os inumeros espacos culturais, entre equipamentos
e atrativos turisticos que estao disponiveis para os turistas e para a
populacao local. Eles recontam a histdria de Sdo Paulo e das etnias que
contribuiram para sua formacao, retratam o dia-a-dia do paulistano e do
brasileiro, possibilitam o conhecimento e entretenimento daqueles que
0S visitam.

Sao dezenas de teatros, centros culturais, festas populares, edificacdes
histdricas, parques tematicos e indmeras areas de lazer. Ha, ainda, muitas
universidades, museus, casas de espetaculos, feiras de artesanato de
todos os tipos e tamanhos e uma intensa programacao cultural durante
0 ano inteiro, desde o importante cinema brasileiro até grandes espe-



taculos internacionais.

A cidade possui 32 parques municipais, que totalizam uma area de mais
de 15,5 milhdes de m2, que encantam por sua diversidade e exuberancia
da flora e fauna, além da producao e manutencgao de programas visando
a educacdo ambiental. Quem visita S3o Paulo, também pode conhecer o
herbario, o zooldgico, viveiros e nove unidades de conservagao munici-
pais e estaduais, como os parques estaduais da Cantareira e do Jaragua.

Avariedade de op¢des € um dos grandes diferenciais: a gama de atragcoes
que oferece possibilita atender aos mais variados gostos, bolsos e motiva-
¢oes dos turistas. Dois segmentos vém ganhando destacada importancia
no cendrio turistico local: o chamado “turismo de saude”, formado por
pessoas que procuram a cidade para tratamento e/ou exames; e 0
consumo de “alto luxo”, naturalmente fomentado pela qualidade de grifes
de fama internacional que se instalaram na cidade.

EVENTOS

Sao Paulo é a capital dos eventos e negdcios do pais, devido aos 90 mil
eventos que realiza, ou um a cada b minutos. Existem também, além dos
eventos culturais e comerciais, muitos ligados a moda e a novas tendén-
cias. Acontecem em Sao Paulo grandes espetaculos internacionais, que
apenas uma cidade cosmopolita, com uma vasta estrutura receptiva e
com efetivo mercado consumidor como Sao Paulo poderia sediar.

Ha importantes eventos programados, que se destacam em todos 0s
meses do ano, como:

* Aniversario da Cidade e a Couromoda, em janeiro;
e Carnaval, em fevereiro;

* Fenatec e Feicon, em marco;

* [ntermodal, em abril;

e Educar, Skol Beats e Virada Cultural, em maio;
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* Festa do Divino, Fenit e Parada do Orgulho GLBT, em junho;
* Francal, Anima Mundi e Fispal, em julho;

* Formobile, Festa das Nacdes, Adventure Sports Fair e Festa Nossa
Senhora Achiropita, em agosto;

* Desfile Civico, Cosmoprof Cosmética, Revelando Sao Paulo, Festa de San
Gennaro e Equipotel, em setembro;

e Saldo do Automdével (nos anos pares], Inter Gift e Grande Prémio de
Férmula 1, em outubro;

e Nike Corre, Encontro Comercial Braztoa e Feira Secovi, em novembro;

e Natal lluminado, Corrida Internacional de S3ao Silvestre, Festival Oriental
e Réveillon, em dezembro, além de centenas de outros eventos em varios
meses do ano ou em variadas edi¢cdes, como as Bienais de Arte e do Livro,
0 S3o Paulo Fashion Week, a Festa de San Vito, a Casa Cor e a Mostra Inter-
nacional de Cinema

2.3 ADEMANDA TURISTICA EM SAO PAULO

0 Estado de Sao Paulo é o maior emissivo do pais, com 41,3% dos viajantes,
ao mesmo passo que lidera o ranking dos receptivos: absorve 29,4% da
demanda de viajantes brasileiros, segundo dados do Ministério do Turismo
(Fipe, 2006). Os Estados que mais emitem turistas para o Estado de S&o
Paulo estao apresentados na Tabela 8:

Tabela 7 - Principais emissores de turistas para Sao Paulo -
por Estado, em % (2005)

Estado %

SP e
MG 74
PR 3,7
RJ 3.1

Fonte: Fipe, 2006



Como toda grande metrdpole, onde tudo acontece, Sao Paulorecebe anual-
mente cerca de 9 milhdes de visitantes (SPCVB, 2006). A cidade ostenta a
estatistica de ser o principal portao de entrada de turistas internacionais
por via aérea do pais, com 2.420.000 de turistas em 2005 (Embratur,
2006), consolidando-se também como um importante hub aéreo para os
paises da América do Sul.
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Tabela 8 - Demanda turistica em Sao Paulo e no Brasil - 2006

ANALISE

CONTEXTUAL

Chegadas  Chegadas  Ranking % Paises % Sao

em Sao no Brasil SdoPaulo  nototalde Paulonas
Paulo chegadas  chegadas AOFERIATURISTICA
em Sao Brasil
Paulo
A DEMANDA
EUA 495,148 721.633 1 21,61% 68,61% usTea
Argentina 222.479 921.061 2 9,71% 24,15%
Alemanha [ 170.722 277182 3 7,45% 61,59%
Franca 148.795 275.913 4 6,50% 63,53%
Italia 148.245 291.898 5 6,47% 50,79%
Portugal 129.916 312.521 6 5,67% 41,5¢%
Espanha 97.836 211.741 I3 4,27% 46,21%
Inglaterra 89.818 169.627 8 3,92% 52,25%
Japao 54.822 74.638 9 2,39% 73,45%
Suica 54.765 84.816 10 2,39% 64,45%

Fonte: Embratur, 2007

0 estudo “Caracterizagdo da Demanda Turistica Internacional” (Embratur,
2004-2005], constata que a principal motivagao do turista internacional
na cidade de S30 Paulo sdo os negdcios e a participacao em eventos,
seguidos pela motivacao de lazer.

Grafico 1 — Motivacgao dos turistas estrangeiros na cidade de S30 Paulo (em %)

Outros
Tratamento de saude
Religiao/Peregrinagao

Estudo/Ensino/Pesquisa

Visita Familiares/Amigos

Lazer

Negdcios/Congressos/Convengdes 42,7%

Fonte: Embratur, 2005




Pesquisas realizadas pela Sao Paulo Turismo (2006, revelam o perfil do
publico de feiras e eventos que visita S3o Paulo, bem como sua avaliagao
sobre servicos e atrativos da cidade:

® 68,/6% sao de fora do Estado de Sao Paulo;
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* Esse publico é predominantemente masculino (58,27%]);
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CONTEXTUAL e A faixa etdria dos visitantes estd entre 18 e 49 anos;
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EM SAD PAULD e Possuem grau de instru¢3o universitario em sua maioria (40,21%);
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A DENANDA * Arenda estd entre 5 e 10 salarios minimos (27,34%);

EM SAQ PAULO

* Apermanéncia média dos turistas na cidade é de 3 dias;
* 61,01% se hospedam em hotéis na cidade;

* 0 gasto médio do turista durante o periodo de sua permanéncia na
cidade é de R$ 674,34;

* 83,89% julgam bom ou 6timo o item hospedagem,;
* 93,10% julgam boas ou 6timas as opgoes de compras;
* 86,51% julgam bons ou 6timos os atrativos culturais;

* 72,42% julgam boa ou ¢tima a hospitalidade do povo.
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3. ANALISE DO DESTINO SAO PAULO
3.1 POTENCIALIDADES (pontos fortes/forgas])

® E um dos grandes pélos de negécios do mundo, sendo considerada a 4@ melhor
cidade para se fazer negécios na América Latina, segundo a Revista América
Economia (2007 ]);

® Sede de 75% de todos os eventos que acontecem no pais;

® Destino turistico diversificado: atende aos mais variados publicos, desde execu-
tivos a negdcios, familias a lazer, estudantes e muitos outros;

® Extensainfra-estrutura e servigcos receptivos, dentre eles: grande parque hoteleiro,
variada rede de agéncias de receptivo, locadoras de veiculos, centrais de informacgao
turistica, guias e motoristas especializados;

® Vasta gama de op¢des gastrondmicas, como restaurantes das mais variadas espe-
cialidades e bares tematicos, espalhados por todas as regides da cidade;

® Variedade de opg¢des de entretenimento: centenas de salas de cinema, teatros,
intensa vida noturna, além de shows e espetaculos internacionais que se apre-
sentam exclusivamente em S3o Paulo;

® Pdlo de conhecimento com diversas universidades e faculdades, além de uma
infinidade de eventos técnicos e cientificos, importantes geradores de cultura e
conhecimento;

e Cidade cosmopolita, p6lo gerador de moda e tendéncias;

® Rica oferta de atrativos culturais;

® Os aeroportos estao equipados parareceberum grande nimero de voos e passage-
iros que circulam por Sao Paulo;

® Principal portao de entrada de passageiros do Brasil;

® As estradas de acesso sao adequadas e consideradas as melhores do pais;

® Adiversidade e a capacidade da estrutura para recep¢ao de grande quantidade de
pessoas em eventos de qualquer natureza sao Unicas em comparagao com qualquer
outra cidade do pais;

® M3o-de-obra farta e relativamente bem qualificada;

® A 5% cidade mais cortés do mundo, segundo Selecdes do Reader’s Digest.

3.2 FRAGILIDADES (pontos fracos])

® Distancia grande em relagdo aos outros grandes centros emissores mundiais,
especialmente para o turismo de lazer;

® 0 gigantismo da cidade assusta o turista;

® Imagem negativa vinculada a questdes sociais, como seguranca;

® S30 Paulo aparece no ranking da Revista América Economia como a 52 cidade
mais violenta das Américas, atras somente de Caracas, Washington, Bogotd e Rio de
Janeiro;

¢ Dificuldade de deslocamento na cidade em funcao de trafego lento e da sinal-



izagao deficiente;

® Falta de paridade na urbanizacgao da cidade, causando contrastes visuais;

® A poluicdo do meio-ambiente, principalmente a poluicdo sonora, € um aspecto
negativo que prejudica a percepcao da cidade pelo turista;

® Dificuldade na consolidacao da identidade da cidade enquanto destino turistico;
® Baixos investimentos em promocao do destino;

® Falta de informacoes sistematizadas e dificuldade de obtencao de informagoes
existentes sobre atrativos e eventos;

® Cadeia produtiva desarticulada;

® Falta de articulagcao e cooperagao entre 0s 6rgaos publicos que, devido as suas
areas de atuacao, exercem influéncias ou regulamentam a atividade turistica.

3.3 OPORTUNIDADES

® Aproveitamento do potencial turistico para o desenvolvimento de novos produtos
voltados para os segmentos de turismo de incentivo, religioso, GLBT, educacional,
ecoturismo, saude, turismo étnico;

® Explorar mercados potenciais, a saber: outras regides do Brasil, América Latina e
turistas de diversos locais do mundo que passam por Sao Paulo em conexao para
outras localidades do pais e da América Latina;

® Desenvolver o potencial de atracao por sua posi¢ao geografica privilegiada e estra-
tégica em relacdo ao mercado emissor brasileiro (interior de Sao Paulo/Minas Gerais
/ Parand/ Rio de Janeiro e Rio Grande do Sul);

® Aproveitamento da oferta de leitos hoteleiros ociosos nos finais de semana, com
promocdes articuladas a fruicao dos atrativos turisticos da cidade.

® Sediar eventos com grande poder de mobilizagcdo da cadeia produtiva;

® 0 turismo é visto pela Administragao Municipal como uma prioridade de governo.

3.4 AMEACAS

® Instabilidade do setor aéreo e a atual crise no sistema de controle de trafego aéreo
podem diminuir a oferta e a predisposicao de viajar dos turistas, prejudicando a ativ-
idade como um todo;

® Avioléncia é um fator restritivo as viagens para as grandes metrgpoles;

® 0 cAmbio atual favorece o turismo emissivo internacional;

® 0 choque de interesse dos diversos elos da cadeia produtiva pode prejudicar o
desenvolvimento de novos produtos;

® As eleicOes e as alternancias politicas na gestao municipal podem levar a descon-
tinuidade administrativa fazendo com que o turismo deixe de ser uma prioridade de
governo;

® Qutras cidades investem em propagandas maci¢as nos destinos emissores. Isso
acaba fazendo com que o turista tenha maior identificacao com elas do que com Sao
Paulo.
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4. PLATUM 2007-2010

4.1. ANTECEDENTES

0 PLATUM — Plano Municipal de Turismo — foi instituido por lei em 1992,
mas seu primeiro documento foi elaborado em 1999, considerando-se
as acGes para um periodo de trés anos (PLATUM 1999-2001]. Dando
continuidade a ele, foram elaborados outros dois planos anuais (PLATUM
2002 e PLATUM 2003] e, finalmente, o ultimo, em execugdo no periodo
2004-2006.

0 PLATUM 2004-2006 teve como principal foco estraté-
gico a ampliacdo da participacao e o fortalecimento da compe-
titividade da cidade de S3o Paulo no mercado de congressos, eventos e
negdcios. Além disso, priorizou a estruturagao do turismo de cultura e
lazer.

Durante esse periodo, inimeras a¢des foram concretizadas para alca-
ncar o objetivo, tais como:

* Programa de Qualificagcdo das Centrais de Informacgao Turistica — ClTs:
Foram fechadas ClITs deficitarias e, hoje, as unidades atuais estao sendo
modernizadas, de forma a gerar mais interatividade com o turista. Os
atendentes sao bilinglies e passaram por um treinamento especifico para
receber bem o turista;

* Formatacgao de Roteiros Tematicos: Compde uma nova forma de vender
S3o Paulo, por meio de roteiros divididos por nove temas (Glamouir,
Romance, Familia, Verde, Arte, dos Paulistanos, Faces, Religides e Bem-
Estar], que est3o sendo trabalhados pelos agentes receptivos cadas-
trados na SPTuris;

* Criacao do Observatdrio da Cidade de SP: Documento que compila uma
série de indicadores mensais que sao a base para o boletim “SP em
Ndmeros” e para uma analise efetiva do impacto do turismo na cidade;

* Estruturacao da base de dados sobre a cidade: A Coordenadoria de Infor-
macao e Pesquisa vem trabalhando na criagdo de uma base de dados
efetiva sobre a cidade, bem como no conhecimento do turista;
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* Agéncias de receptivo: Visando fortalecer as agéncias de turismo recep-
tivo de Sao Paulo, estao sendo realizadas reunides mensais para tratar
de temas que facilitem o seu trabalho, dando base de sustentacao para
o turismo na cidade. Em 2006, foi realizada uma pesquisa em todas as
agéncias cadastradas na Sao Paulo Turismo para conhecer o perfil de cada
uma e tragar o panorama do mercado das agéncias de receptivo de Sao
Paulo;

* Capacitagcao de taxistas: Langado no inicio de 2006, o objetivo é fazer
com que este profissional, que muitas vezes é o primeiro contato do
turista com a cidade, transmita informacdes de qualidade, melhorando a
prestacao de servigcos e atendimento, ao mesmo tempo que compreenda
a importancia do turista para a economia da cidade. Foram distribuidos
20 mil CDs entre os 32 mil taxistas da capital, associados ao sindicato da
categoria.

Na area de promocao ressaltam-se:

* Captacao de eventos: Em 2006 foram realizados, segundo os critérios
ICCA, 54 eventos em Sao Paulo, colocando a cidade na 180 lugar do ranking
mundial e 10 lugar entre todas as cidades das Américas.

* Manual de Capacitacao para Agentes de Viagens: Foi desenvolvido para
ampliar a compreensao das muitas facetas do destino Sao Paulo, apoi-
ando a capacita¢ao e as possibilidades de venda da capital como centro
turistico. 0 manual é inédito e conta com muitas ferramentas e dicas para
os agentes de viagens. Contém ainda galeria de imagens para confec¢ao
de materiais e folhetos, apresentacao para treinamento de equipes de
vendas, videos, mapas, entre outras facilidades;

* Capacitagcao de agentes de viagens de fora de Sao Paulo: Equipes da Sao
Paulo Turismo visitaram os principais e potenciais mercados para a venda
do destino Sao Paulo a fim de capacitar operadores e agentes de viagens
para obterem sucesso ao trabalhar a cidade;

e 2° Encontro Latino-Americano Sao Paulo Meu Destino: Em vez de os
promotores de um destino realizarem eventos para apresenta-lo nos
potenciais mercados emissores, como é tradicional na atividade turistica,
a Sao Paulo Turismo, em parceria com o Sao Paulo Convention & Visitors
Bureau, desde 2005 convida o potencial vendedor para experimentar o



produto “inloco”,isto é,conhecer mais sobre o produtovindo até Sao Paulo.
0 objetivo é consolidar junto aos profissionais de turismo a transformacgao
da imagem turistica da capital paulista e oferecer-lhes uma amostra da
cidade, que, além de capital dos negdcios e eventos na América Latina,
vem sendo reconhecida como o grande centro cultural, de vanguarda e
entretenimento do Brasil;

e Site: Instrumento fundamental, o site www.cidadedesaopaulo.com
ganhou mais importancia, tornando-se ferramenta estratégica para o
desenvolvimento turistico da cidade. Com navegac¢do mais convidativa e
atraente, e sem custo adicional, conquistou crescimento significativo no
nimero de acessos;

* Newsletters semanais: Enviadas semanalmente para 60 mil usuarios
(consumidores, profissionais de turismo, consulados do Brasil no exte-
rior, etc.], tem tido 6tima aceitagdo. Também foi customizada e € ofer-
ecida, desde outubro de 2006, a possibilidade de as agéncias de viagens
que vendem o destino Sao Paulo incluirem sua logomarca no e-mail e
distribuirem o texto promocional junto a seu banco de dados e clientes,
aumentando sensivelmente o alcance do informativo;

* Nova folheteria direcionada ao consumidor: Mais completa e moderna,
da o tom de S3o Paulo como cidade de vanguarda e centro de exceléncia
gerador de tendéncias. Comecou a circular em setembro de 2005 em
portugués, inglés e espanhol. Possui versao completa, resumida e de
bolso.

E, por fim, para estimular o turismo, as principais agoes foram:

* Programa Fique Mais um Dia: Visa estimular os turistas que vém a cidade
a negadcios ou para eventos a prolongar sua viagem e aproveitar o que a
maior cidade do pais oferece. Sao Paulo é a capital dos negdcios e eventos
na América Latina, mas muitos nao se lembram que a cidade é também
0 maior centro de entretenimento da regido. Para auxiliar os visitantes no
desafio de desvendar uma cidade tdo complexa, foi preparado um guia
exclusivo, com roteiros de apenas um dia. O projeto pode representar
acréscimo de R$ 1,548 bilhao por ano na economia da cidade. Este dia a
mais pode gerar, ainda, cerca de R$ 15 milhdes em arrecadacao de ISS ao
ano;
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* S30 Paulo Tanque Cheio: Os turistas da Grande Sao Paulo, interior e litoral
do Estado agora tém mais um estimulo para visitar a capital paulista nas
férias. A idéia é que os visitantes das cidades vizinhas venham com seu
carro e permane¢cam em Sao Paulo, evitando o retorno no mesmo dia e
usufruindo de tarifas especiais em hotéis e descontos em bares, restau-
rantes, parques de diversao, museus e aproveitando a gama de entreteni-
mento que a cidade oferece;

* Turismetr6: Lancado em janeiro de 2006, € um projeto que busca contar
a histdria de Sao Paulo por meio de roteiros turisticos com performances
artisticas. Os turistas pagam apenas o valor dos bilhetes de metr6é que
utilizam e sdo acompanhados por guias e monitores durante a camin-
hada por pontos turisticos da cidade;

* Super Weekend: O projeto comegou com a Varig, em julho de 2005,
ganhou a opiniao publica, midia, e foi seguido por Tam e CVC. Hoje dispde
até de programas rodoviarios. Apds os contratempos com a Varig, o projeto
foi retomado pela “Nova Varig” em dezembro de 2006;

e Acdes de Estimulo a Cadeia Produtiva (Cluster): Para
receber os milhares de turistas que vém a capital para
participar de grandes eventos, toda a cadeia produtiva do turismo é convi-
dada a pensar ac6es conjuntas pelo desenvolvimento da atividade. Dessa
forma, sdo desenvolvidas ag6es pela cidade que estimulam o consumo
e 0 aumento da permanéncia, tal como o cupom de desconto que foi
distribuido nos aeroportos porocasidoda Férmula 1 e Saldo do Automovel,
2006.

4.2 VISAO DO PLATUM 2007-2010

A cidade de Sdo Paulo como destino turistico consolidado de lazer, entre-
tenimento, cultura, negdcios e eventos, oferecendo produtos diferen-
ciados, criativos e de qualidade, que destacam o seu cardter vanguardista
e gerador de tendéncias. Com isso, deve ser cada vez mais reconhecida
como referéncia nacional e internacional, que proporciona ao seu Vvisi-
tante e ao cidaddo paulistano uma experiéncia positiva e enriquecedora,
fortalecendo a atividade turistica no municipio.



4.3 PRINCIPIOS E VALORES

* 0 turismo é uma importante atividade econdmica geradora de
emprego, recursos e divisas;

* 0 turismo deve promover a melhoria da qualidade de vida do cidadao;

* 0 orgulho e a auto-estima do cidadao devem ser as molas propulsoras
para o desenvolvimento
da atividade turistica;

* Os beneficios sociais e econdmicos advindos do turismo devem ser
maximizados, preservando-se 0s recursos naturais e culturais;

* Aimagem da cidade deve ser fixada como destino turistico de quali-
dade, destacando o seu carater vanguardista;

* Aintegracao entre todos o0s agentes da cadeia produtiva do turismo
é fundamental para o desenvolvimento do turismo e a otimizagao de

resultados;

* Devem ser garantidas ao turista seguranca e confianga no produto
turistico da cidade;

* Todo turista satisfeito retornard e serd um grande elemento
multiplicador.

4.4 OBJETIVOS

1. Promover e garantir a integracao da cadeia produtiva do turismo, alin-
hando todos os envolvidos no processo do desenvolvimento do turismo;

2. Desenvolver fontes de informacdo e pesquisa bem como estruturar
indicadores e processo de avaliagao de programas e atividades;

3. Aumentar o fluxo de turistas na cidade e/ou a sua permanéncia;

4. Aumentar a participacao de Sao Paulo no mercado de congressos e
eventos nacionais e internacionais;
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5. Organizar e qualificar a oferta turistica cultural, de lazer e entreteni-
mento, aumentando a competitividade turistica de S3o Paulo;

6. Fazer com que o turista que vem a cidade conheca e usufrua da rica
oferta de lazer e entretenimento, aumentando a sua permanéncia e o

gasto diario;

/. Fortalecer a imagem da Cidade de Sao Paulo, como destino de lazer,
entretenimento, cultura e conhecimento, além de negdcios e eventos.

4.5 METAS

2007 2008 2009 2010
Ndmero de visitan- | 9,3 9,7 10,1 10,5
tes milhdes [milhdes [milhdes |milhoes
Permanéncia média |3,5dias |4 dias 4,5 dias 5 dias
dos turistas
Gasto diario do US$ 166 |US$ 174 |US$ 182 |US$ 192
turista
Arrecadagdo de ISS  |R$ 115 R$ 133 R$ 153 R$ 175
milhdes [milhdes [milhdes |[milhdes

4.6 MACRO-PROGRAMAS

4.6.1. ESTRUTURACAO DA OFERTA TURISTICA

PROGRAMA DE QUALIFICACAO DA
OFERTA E DO ATENDIMENTO AO
TURISTA

PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO
DE NOVOS PRODUTOS

A oferta turistica da cidade é rica, porém nao esta organizada e estrutu-
rada de forma que possibilite 0 acesso do turista a toda a sua diversi-
dade. 0 que é comercializado ao turista esta, atualmente, restrito a alguns
segmentos e atrativos.



0 sucesso do desenvolvimento do turismo na cidade esta ligado a quali-
dade, variedade, criatividade e capacidade comercial dos produtos ofer-
ecidos, que atendam e superem as necessidades e expectativas do
consumidor.

Estruturar e qualificar os produtos e servicos ja oferecidos na cidade e
oferecer novas opc¢oes sao fundamentais para a consolidacao de Sao
Paulo como destino turistico internacional. Além disso, é necessaria uma
grande atencao a qualidade do atendimento ao turista, possibilitando
que ele receba informacdes corretas, de qualidade e se sinta motivado a
retornar a cidade. Fazer com que o turista se sinta bem € a melhor estra-
tégia para os destinos que desejam receber cada vez mais visitantes.
Nao basta concentrar esforcos apenas na sua captagao, sem uma preo-
cupagao minima de como a cidade — servigos, populagao, etc. — ira reagir
aquela presenca. E importante deixar latente no visitante de S3o Paulo a
sensacgao de que sempre existira algo mais a ser visto, visitado, conhe-
cido, experimentado. E que, assim, a cidade continue exercendo uma forte
atracao sobre ele.

Objetivos:

e Estruturar a oferta turistica para facilitar o acesso ao turista a toda diver-
sidade de Sao Paulo;

* Qualificar a oferta turistica, fomentando o desenvolvimento de produtos
e a prestacao de servigos que assegurem a satisfacao do turista;

* Aumentar o nimero de produtos e roteiros de qualidade disponiveis;

* Elaboragao de um catalogo técnico, em forma de banco de dados intera-
tivo, da oferta turistica da cidade de Sao Paulo;

* Promover agdes de qualificacao profissional nos niveis basico e técnico,
induzindo a melhoria da qualidade dos servicos turisticos ofertados na
cidade, no sentido de aumentar a competitividade e qualidade desse
destino. Hd um projeto em estudo que visa capacitar as agéncias de
turismo receptivo e guias de turismo da cidade de S50 Paulo;

* Facilitar o acesso aos atrativos da cidade por meio de sinalizagao
turistica;
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* Aumentar a atratividade que a cidade exerce sobre o turista;

* Fornecerapopulacaolocale aosturistasinformacgdes de qualidade sobre
a oferta turistica e de servicos da cidade, por meio de centrais de infor-
macoes turisticas com infra-estrutura adequada e atendentes bilingles,
localizadas em pontos estratégicos, bem como em grandes eventos ou
por meio de uma central de atendimento telefonico.

4.6.2. INTEGRACAO DA CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO

PROGRAMA CLUSTER

Por defini¢do, a estruturagao comercial do turismo € garantida por meio
de uma multiplicidade de servigos e equipamentos turisticos. 0 turista é
transportado por uma companhia area, utiliza o traslado de uma empresa
de transporte ou mesmo de um agente de viagens, tem a disposi¢cao uma
infinidade de opg¢des de hospedagem, vai a teatros, shows, restaurantes,
visita museus e monumentos historicos, utiliza o sistema de transporte,
faz compras de valores e produtos diversos.

A integracdo entre esses elementos, de forma harmoénica e visando
garantir ao visitante uma experiéncia memoravel na cidade de Sao Paulo
é um trabalho que deve ser buscado constantemente, de forma que sejam
criados métodos e inteligéncia préprios.

Por meio de a¢des conjuntas, que envolvam preferencialmente, mas nao
exclusivamente, todos 0s segmentos organizados do trade turistico sera
possivel promover uma maior integracao, tendo por finalidade a melhor
prestacao de servigos aos visitantes — de lazer, negdcios e eventos.

A integracdo da cadeia sera incentivada inicialmente por meio dos
grandes eventos, que ja vém sendo realizados ou inéditos. Como exem-
plos podemos citar a Sao Paulo Fashion Week, a Bienal Internacional do
Livro de S3o Paulo, o Grande Prémio Brasil de F1 e os 100 anos da Imig-



racdo Japonesa (2008). S&o eventos que projetam aimagem da cidade de
maneira favoravel, seja para o grande publico (imagem institucional), seja
para alguns segmentos da sociedade. Parcerias que aumentem exponen-
cialmente essa caracteristica devem ser buscadas e incentivadas, possi-
bilitando a otimiza¢ao e ampliagao dos resultados positivos do evento
para toda a cadeia produtiva.

Objetivos:

* Maximizar relagcdes com a cadeia produtiva do turismo: operadores de
viagem, entidades, rede hoteleira, associagoes de classe, universidades,
6rgdos municipais, organizadores de eventos, estaduais e federais,

companhias aéreas;

* Criarmecanismos que facilitem a insercao de todos os agentes da cadeia
produtiva do turismo no processo de desenvolvimento da atividade;

* Estabelecer agbes focadas no modelo PPP — parcerias publico e
privado;

* Fortalecer parcerias para desenvolver programas favoraveis a imagem
da cidade;

* Posicionar a iniciativa privada, o setor académico e 0 governo no mesmo
caminho.

4.6.3.MARKETING E PROMOCAO TURISTICA

PROGRAMA DE PROMOCAO PROGRAMA DE PROMOCAO
CORPORATIVA TURISTICA

PROGRAMA DE MIDIA
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0 marketing e a promocao turistica envolvem a¢des fundamentais para
a divulgacao e o fortalecimento do destino em diversos mercados e
segmentos. Engloba a participacdoemfeiras e eventos, producao de mate-
rial promocional e capacitacao de agentes de viagem e demais canais de
distribui¢cao do produto turistico e, também, as acdes em midia impressa
e eletronica.

0 investimento em promoc¢ao € fator decisivo para o sucesso de um
destino turistico e para a sua real consolidagdo como produto interna-
cional, devendo ser direcionado e adequado para cada mercado.

As acdes devem explorar positivamente a vocagao natural da cidade para
0 turismo de negocios e eventos, incentivando a associagao também ao
lazer, a cultura e ao entretenimento. Na divulgacao oficial, sempre serao
considerados os aspectos de vanguarda, importancia econémica e de
centro gerador de tendéncia em varios segmentos.

A divulgacao e trabalho em rede de todos os segmentos que inter-
agem com o visitante pode incentivar o aumento de sua permanéncia
e consumo, fazendo com que a cidade, ao mesmo tempo, apresente-se
como um destino de real qualidade, gerando mais receita a partir dessa
permanéncia ampliada.

Considerando os recursos disponiveis, as agdes em promog¢ao turistica
devem priorizar inicialmente os mercados com forte potencial de cresci-
mento e com reais condi¢cdes de emissao de mais turistas para a cidade.

Essas a¢des nao podem, porém, deixar de contemplar a importancia do
cidadao paulistano. Considerando a populagao da cidade como um impor-
tante elo para o desenvolvimento da atividade, dentro do conceito de
que “cidade boa para o turista é a cidade boa para o morador”, devem ser
incentivadas agdes que considerem o impacto e o envolvimento possivel
com a comunidade. Que o morador possa desfrutar da cidade e de suas
vantagens tanto quanto o visitante e, ao fazer isso, passe a se orgulhar,
defender, divulgar e valorizar o patriménio publico e cultural.

Objetivos:

e Consolidar Sao Paulo como um destino turistico internacional e o mais
completo da América Lating;



* Ter a representacao da cidade nos principais eventos profissionais;
* Incentivar o aumento da permanéncia e o gasto médio didrio do turista;

* Realizar campanhas publicitarias que divulguem os atrativos de Sao
Paulo;

* Fortalecer aimagem da cidade como destino de turismo de lazer, entre-
tenimento e incentivo, além de sede de eventos internacionais de todos
0S portes;

* Promover, treinar e oferecer informacgdes sobre o0 “produto” Sao Paulo e,
ao mesmo, tempo fortalecer relagdes comerciais com o trade local;

* Aumentar taxa de ocupac¢ao da hotelaria, principalmente nos finais de
semana, bem como a exposi¢ao turistica da cidade de Sao Paulo;

* Apresentar a cidade a agentes, operadores de viagem e jornalistas para
incentivar a divulgagdo e venda da cidade;

* Apresentar a cidade a “decision makers” de entidades de classe e orga-
nizadores de eventos, permitindo que 0s mesmos conhegcam a infra-
estrutura de eventos que a cidade oferece, buscando aumentar o nimero
de eventos captados;

* Produzir material promocional de qualidade que informe
sobre o produto, e ao mesmo tempo reforce as caracte-
risticas, qualidades e atrativos que a cidade oferece;

* Aumentar a auto-estima do paulistano e seu conhecimento sobre o
potencial turistico da cidade.
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4.6.4. PESQUISA E INFORMACAO TURISTICA

PROGRAMA OBSERVATORIO DO
TURISMO EM SAQ PAULO

Para o planejamento e desenvolvimento da atividade turistica, é funda-
mental a existéncia de dados e pesquisas que déem suporte e avaliem as
acoes realizadas.

Para isso, € necessario um centro de informag6es com um programa
continuo, que pesquise a oferta, a demanda, a qualidade do produto e os
impactos da atividade turistica na economia.

E fundamental para dar suporte as acdes do governo e da iniciativa privada
o desenvolvimento de fontes de informacao e pesquisa, bem como a
estruturacao de indicadores e processos de avaliagao de programas e
atividades.

Aproducao e divulgacao das informacdes geradas, baseadas em numeros
e pesquisas confidveis e continuas, serao instrumentos balizadores dos
caminhos a serem seguidos, avaliando cada um dos projetos e a¢des que
vierem a ser implementados.

Objetivos:
* Criar condi¢des técnicas para o aprimoramento da area, dentro da Sao
Paulo Turismo, responsavel pelo desenvolvimento de pesquisas e geragao

de dados de turismo para a cidade de S3o0 Paulo;

® Criar um banco de dados e alimenta-lo constantemente com informa-
¢Oes atualizadas;

* Desenvolver fontes de informagao e pesquisa, bem como estruturar
indicadores e processo de avaliagao de programas e atividades;

* Viabilizar a realizacao de pesquisas essenciais para o planejamento
do turismo de Sao Paulo e acompanhamento dos resultados dos investi-

mentos e a(;E)es no setor.

e Gerar anuarios estatisticos do turismo na cidade.



4.6.5. GESTAO DO PLANO E RELACIONAMENTO INSTITUCIONAL

Para o desenvolvimento do turismo é fundamental que os agentes
envolvidos de maneira direta e indireta estejam sensibilizados para a
importancia da atividade, possibilitando a articulagdo entre a iniciativa
privada, o setor publico e a sociedade civil organizada, buscando agilizar
asacoes, eliminarprocessos burocraticos e auxiliar natomada de decisao,
facilitando a participacao de todo o setor no crescimento do turismo na
cidade.

Para que a Sao Paulo Turismo tenha forca no setor para buscar essa inte-
racao, € preciso, cada vez mais, posicionar a empresa como 6rgao oficial
de turismo da Cidade de Sao Paulo.

Cabe a Sao Paulo Turismo estabelecer as interfaces e parcerias com as
diversas secretarias municipais e 6rgdos governamentais ligados ao
turismo e coordenar e operacionalizar as agdes do Comtur.

Dentro desse Macro-Programa, deve ser estruturado um processo de aval-
lacao e monitoramento de resultados dos projetos e acdes propostos no
PLATUM, administrando a verba do Futur e viabilizando possiveis parce-
rias.

Objetivos:

* Integrar o setor publico e privado e a sociedade civil organizada para
desenvolver o turismo da cidade de maneira eficiente e planejada;

* Participar de Conselhos e Féruns ligados ao turismo da cidade;
e Controlar e monitorar os resultados do PLATUM,;

* Coordenar e operacionalizar as a¢des do Comtur.
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4.7 PREVISAO ORCAMENTARIA

Macro-Programas 2007 (R$) 2008 (R$) 2009 (R$) 2010 (RS)
Estruturacao da oferta 2.165.000 |2.381.500 |2.619.650 |2.881.615
turistica

Integracao da cadeia 100.000 110.000 121.000 133.100
produtiva do turismo

Marketing e promocgao 7120.000 |7832.000 |8.615.200 |9.4r6.720
turistica

Pesquisa e informacao [ 1.695.000 |[1.864.500 |2.050.950 |2.256.045
turistica

Gestao doplanoe 13.000 14.300 15.730 17.303
relacionamento institu-

cional

TOTAL 11.093.000 | 12.202.300 [ 13.422.530 | 14./64.783
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5. CONSIDERACOES FINAIS

E inquestionavel que o turismo vem sendo reconhecido, ao longo dos
ultimos anos, pelas autoridades nacional, estadual e municipal como
importante segmento propulsor do desenvolvimento econdmico e social.
De parte do Municipio de Sao Paulo, a Sao Paulo Turismo S/A, ndo obstante
sua atribuicdo como administradora de bens publicos, como o Parque
Anhembi, e de 6rgao executor de eventos na cidade, vem exercendo
seu papel de “Autoridade do Turismo”, no que diz respeito a promogao e
estruturacao da atividade. Para tanto, tem trabalhado, incessantemente
na mudanca da imagem do destino S3o Paulo e tem desenvolvido agoes
voltadas ao aumento da permanéncia média do turista que visita a cidade,
por entender que o turismo € um instrumento fundamental para ajudar no
crescimento econémico gerando empregos, renda e inclusao social.

Sabe-se que o trabalho de consolidagdo da cidade como destino turistico
é constante e infindavel. Acdes planejadas de promoc¢ao e estruturacao
da oferta devem ser priorizadas para que resultados como o0 aumento da
taxa de ocupacgao hoteleira, incremento do ISS e elevagao do fluxo turistico
passem a ser uma realidade freqUente.

Visando gerar condi¢des para que o turismo proporcione ainda mais resul-
tados para a cidade de Sao Paulo, o presente documento traz uma impor-
tante contribuicdo na medida em que traca objetivos, metas e macro-
programas estruturantes que servirao como orientagdo para os gestores
publicos municipais ao longo dos préximos anos.
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