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Resumen: El presente articulo intenta evaluar los elementos que contribuyen a que la Avenida
Paulista se mantenga como el icono turistico de una metrépolis que se destaca por el turismo de
negocios. Con este objetivo se realizd una revision bibliogréafica sobre turismo urbano, metropolitano y
de negocios, y sobre marketing de ciudades. El mismo sirvi6 de apoyo para la realizacién de un
estudio exploratorio de los datos secundarios obtenidos en documentos de organismos y
asociaciones relacionados con la gestion turistica en Sao Paulo. Estudio que también incluyé los
datos obtenidos en el trabajo de campo, como establecimientos, elementos culturales, informacion
sobre la estructura hotelera y los atractivos ubicados en torno a la avenida. Pudo comprobarse que el
caracter de icono facilita la difusién de la oferta turistica de la regién y propicia a los turistas de
negocios el acceso a esa diversificada oferta mientras estan en Sdo Paulo gracias a las facilidades
del transporte y a la concentracion de los servicios y equipamientos en ese espacio urbano

paulistano.

PALABRAS CLAVE: icono turistico, Avenida Paulista, turismo metropolitano, turismo de negocios,

S&o Paulo, marketing de ciudades.

Abstract: The Paulista Avenue as a Tourist icon and its relation to the Business Tourism in the
City of Sao Paulo, Brazil. The following article aims to assess the elements that contribute to keep the
"Paulista Avenue" as a tourist icon of a city that stands out for its proclivity for business tourism. As
such, a literature review was made focusing on issues related to urban, metropolitan and business
tourism, as well as marketing of cities, in order to support the exploratory research based on
secondary data from documents of agencies and associations related to management of tourism in
Sao Paulo. This literature also assisted in the gathering of information collected at the site, aimed to
analyze the establishments located along the way that highlighted its cultural anchors making possible
the description and depiction of the hotel structure and the attractions that surround the Paulista
Avenue. The research has shown that the strength of the icon is in fact, a facilitator for the promotion
of tourism besides giving business travelers access to such diverse offer during their stay in S&o
Paulo due to the transport facilities and concentration of these services and equipments in this

particular urban space.
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INTRODUCCION

La importancia de S&do Paulo en la economia brasilefia y su funcion como polo de desarrollo del
pais se debe a la extraordinaria expansion de los equipamientos y servicios como consecuencia del
proceso de industrializacion que se dio a principios del siglo XX; el cual permitié que la metropolis se

consolide como principal centro de negocios para Brasil y el mundo (Braga, 2005).

El hecho de ser un centro urbano de gran relevancia econémica e historica, convierte a Sdo Paulo

en una metropolis turistica por excelencia, un destino de turismo urbano o metropolitano.

El turismo metropolitano no es privativo de las grandes metrépolis, sino una categoria o etapa
evolutiva del turismo urbano en la cual se mezclan consideraciones de dimension, forma, complejidad
social y productiva, ofertas y actividades clasicas del turismo urbano, con todo un laboratorio de
férmulas alternativas y novedosas en la composicion y comercializacion de nuevos productos

turisticos urbanos (Gomez, 1995:8-9)

Las metrépolis son consideradas como los principales destinos turisticos de negocios, actividad
gue incluye recursos econémicos, sociales y culturales del espacio urbano, y que requiere diversidad

de servicios como transportes, atractivos turisticos y agencias (Braga, 2005).

Algunos estudios muestran que el turismo de negocios es un tema controvertido porque esta
ligado a las personas que se desplazan de su area de residencia para realizar negocios y, por lo
tanto, no eligen el destino por motivos personales sino que son enviados al lugar para resolver
cuestiones profesionales. Wada (2009) afirma que esos turistas no disponen de tiempo para disfrutar

la oferta turistica de la localidad visitada.

Mientras que Gastal (2000:35) destaca que las grandes metropolis como Paris, Roma, Madrid,
Barcelona, Nueva York, Tokio, Berlin, Miami, Buenos Aires, Santiago o Sao Paulo son localidades
que se presentan ante los ojos del turista como enormes y seductoras ‘big apples’ listas para ser
consumidas. Asi, se puede entender que ademas de espacios donde se realizan negocios y se ejerce
la actividad profesional, las metrdpolis también son espacios atractivos para las personas que buscan

consumir la diversidad cultural que ofrecen esos centros urbanos.

Calvento y Colombo (2009) destacan que las metrépolis atraen personas motivadas por
relaciones comerciales y negocios; que también ofrecen diferenciales culturales. Asimismo, muchas
de ellas adoptan una marca ciudad utilizada por la actividad turistica para atraer visitantes. La marca

ciudad tiene por objetivo potenciar las ventajas competitivas de los territorios, posicionandolos

501



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 19 (2010) pp 500 -515

nacional e internacionalmente y estando presente en las promociones turisticas y en las politicas

publicas.

Considerando lo expuesto, se intenté investigar qué elementos de la Avenida Paulista y su
entorno refuerzan su imagen como icono de Sdo Paulo, ya que se plantea que esa region tiene
caracteristicas diferenciadas y es considerada como un centro aglutinador de empresas, entre las
cuales los bancos y despachos de diversas partes del mundo, han dado lugar a la expansion hotelera
en la metrépolis (Cruz, 2007:50-51).

Shibaki (2007) sostiene que la Avenida Paulista ain es considerada uno de los principales iconos
turisticos de Sao Paulo porque, para el imaginario colectivo, es un simbolo que representa algunas de
las facetas que posee una metrépolis compleja (poder financiero, diversidad cultural, turismo,

manifestaciones sociales, grandes eventos y residencia).

Segun Borde (s/f) un icono urbano es una organizacion espacial que posee un caracter
sintetizador de fuerzas sociales, culturales, politicas y economicas significativas en sus practicas
urbanas cotidianas. Como el turismo es un elemento apropiador de esas caracteristicas significantes,
se puede hacer extensivo el concepto de icono turistico a todos los elementos culturales y naturales,
materiales e inmateriales, con caracteristicas de fuerte representatividad para un determinado grupo
de personas; los cuales se vuelven atractivos y pueden generar flujos especificos. Asi, se puede
afirmar que la Avenida Paulista es uno de los mayores iconos turisticos de la metropolis, como se

expresa en el sitio oficial de turismo de S&o Paulo.

La famosa Avenida Paulista se convirtié en el icono maximo de los paulistanos. Como uno de los
puntos turisticos mas caracteristicos de la ciudad, su espectacularidad diferencia a Sao Paulo de las

demas ciudades de Brasil y del mundo (Ribeiro, s/f).

La estructura urbana que compone todo ese espacio es un tema para reflexionar, ya que hace
alarde de su simbologia y da una imagen soberbia de Sdo Paulo que, consecuentemente, es utilizada
por el trade turistico para promocionar la metrépolis. La promocion se basa en el marketing de
ciudades, que ademas de ser un [...] mecanismo institucional de promocion y venta de las ciudades
(Sanchez 2003:55), también es parte integrante de una nueva ideologia de planificacién que incluye

las nuevas politicas publicas urbanas.

Los iconos urbanos sirven como herramientas legitimadoras de la imagen de la ciudad mediante
su difusion a través de los medios de comunicacion en general. La Torre Eiffel en Paris y la Estatua
de la Libertad en Nueva YorK, entre otros, son ejemplos de iconos eficientes en la promocién de la
imagen de las ciudades. Segun Pereira y Spolon (2007) son iconos urbanos internacionalmente
conocidos, como la Villa Olimpica de Barcelona, el Museo Guggenheim de Bilbao, y el area de los

docks de Londres (Docklands).
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Hay espacios y signos que son consumidos de forma ininterrumpida y se transforman en iconos
difundidos por los medios internacionales como representativos de una forma estética
contemporanea, basada en la imagen mundial de la ciudad, globalizada, que merece ser visitada.
(Pereira y Spolon, 2007:3)

El turista que se hospeda en la Avenida Paulista y sus adyacencias puede disfrutar ese icono
como un espacio urbano que ofrece diversas opciones comerciales, de entretenimiento y de servicios.
El presente articulo se propuso como objetivo mostrar aquellos elementos que contribuyen a que la
Avenida Paulista se mantenga como un icono turistico y evaluar el atractivo de la regién para el
turista de negocios. Para esto se realizé un estudio documental junto a los organismos y asociaciones
ligados a la gestion turistica en S&o Paulo como la SPTurismo (Organo Municipal Oficial de Turismo
de y la SPC&VB (Sao Paulo Convention & Visitors Bureau), que permitié inventariar la oferta turistica
de la Avenida Paulista y su entorno; y un estudio de campo, basado en la técnica de relevamiento
intensivo (Dencker, 1998) para analizar en profundidad la manera en que el equipamiento y los

servicios se relacionan con el icono y la demanda del turista de negocios.

USO DEL ESPACIO DE LA AVENIDA PAULISTA

Una de las caracteristicas que hacen de la Avenida Paulista un icono turistico es la relacion entre
el uso del espacio publico y el privado. La avenida ha tenido una importancia socioeconémica singular
desde que fue inaugurada en 1891, cuando estaba poblada de las residencias pertenecientes a la
elite oligarquica establecida en Sdo Paulo (Toledo, 1987). Su espacio privado era dominado por esas
residencias, llamadas palacetes (Homem, 1996) y el espacio publico era usado para eventos como el
carnaval, las carreras de autos, e incluso, era usado como espacio de contemplacidon (Sevcenko,
1998).

The Sao Paulo Railway Light & Power Co. Ltd — Inauguracién Hoy — Dos buses eléctricos en la
Avenida Paulista — Esta nueva linea ofrece al publico un largo y espléndido paseo pasando por los
puntos mas interesantes de esta capital, partiendo de la Plaza de Ouvidor, siguiendo por toda la
Avenida Paulista de un extremo a otro. El publico ahora podra aprovechar la excelente conduccion de
los buses eléctricos, haciendo magnificas excursiones por el barrio méas pintoresco de esta capital.

(Jornal Correio Paulistano, 1900).

La Avenida Paulista con el correr de los afios fue cambiando al ritmo de la expansién urbana
provocada por el desarrollo de Sdo Paulo, pasando de una etapa horizontal a una vertical donde
predominan las instituciones financieras. Sin embargo mantuvo las préacticas de apropiacion del
espacio publico a través de manifestaciones populares y grandes eventos como la Corrida

Internacional de S&o Silvestre o la Parada del Orgullo Gay.
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Actualmente el espacio esta caracterizado por los elementos de las ciudades globalizadas, como
la gran diversidad cultural y de servicios. La Avenida Paulista también es tenida en cuenta en las
promociones realizadas por los organismos publicos y privados que tienen en cuenta sus paisajes
para crear una imagen simbdlica que sea eficiente y permita que la ciudad sea reconocida (Sanchez,
2003).

Se observo que tiene un espacio destacado en varios medios usados tanto por el municipio como
por el estado, incluso con links a sus sitios oficiales de Internet como el link Conozca S&o Paulo, del
portal del Estado de S&o Paulo; y el link Conociendo la Ciudad, del portal del municipio. En cuanto a
la imagen Paulista de la iniciativa privada, se puede citar como ejemplo la foto de tapa del catalogo
del S&o Paulo Convention & Visitours Bureau (Shibaki, 2007).

En el estudio de campo se comprobé que la Avenida Paulista y su entorno retnen todas las
condiciones que favorecen el turismo de negocios: sistema de transporte con una linea de metro que
la une al complejo de metrovias y servicios especializados de taxi y helipuertos; diversidad de
comercios y servicios en general; y hospedaje de distintos niveles preparados para atender publicos

con necesidades especificas como los turistas de negocios.

Otros elementos que caracterizan a la Avenida Paulista como un icono turistico son las llamadas
ancoras culturales que, segin Seabra (2004), son los atractivos culturales que juntos forman un

conjunto mayor presente en el interior de la Avenida Paulista.

Asi, los centros culturales, espacios culturales, espacios religiosos, representaciones culturales,
museos y cines son considerados ancoras culturales y fortalecen el atractivo del lugar para los

turistas en general, sobre todo los de negocios.

La Tabla 1 muestra la importancia de la Avenida Paulista en funcién de las ancoras culturales que
abriga. Hay que destacar que muchos de los espacios y centros culturales también poseen salas de
cine y teatro, como el Centro Cultural SESI/FIESP donde funciona el Teatro Popular del SESI.
También se incluyeron ancoras ubicadas en las inmediaciones de la Avenida Paulista, consideradas
como tales debido a la proximidad como el Cine HSBC Bellas Artes ubicado en la Rua da Consolacéo
casi esquina con la Avenida Paulista o el Shopping Paulista localizado cerca de la Plaza Oswaldo

Cruz.

La Avenida Paulista también posee otros equipamientos de uso turistico como los hoteles (el
Caesar Business Hotel, A.P. n° 2181 y el Hotel ibis, A.P. n® 2355); comercios de alimentos y bebidas
(América, A.P. n°2295; McDonald’s, A.P. 810 y 2034; y Subito, A.P. n°575); areas verdes (parque
Trianon, Av. Paulista esquina rua Peixoto Gomide); establecimientos de compras y servicios; una CIT

(Central de Informacidn Turistica); y cabinas de seguridad méviles.
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Tabla 1: Ancoras Culturales de la Avenida Paulista

Nombre Direccion

Casa das Rosas Av. Paulista, 37
Centro Cultural Santa Catarina Av. Paulista, 200
Centro Cultural SESI/FIESP Av. Paulista, 1313
Cine Bristol — Center 3 Av. Paulista, 2064
Cine Bombril Av. Paulista, 2073
Cine Gemini Av. Paulista, 807
Cine Reserva Cultural Av. Paulista, 900
Club Homs Av. Paulista, 735
Espacio Cultural Banco Central do Brasil Av. Paulista, 1804
Espacio Cultural Banco Real Av. Paulista, 1374
Espacio Cultural Banespa Av. Paulista, 2064
Espacio Cultural Caixa Av. Paulista, 2083
Espacio Cultural Citibank Av. Paulista, 1111
Espacio Cultural Conjunto Nacional Av. Paulista, 2073
Espacio Cultural Instituto Cervantes Av. Paulista, 2439
Espacio Cultural Safra Av. Paulista, 2100
Espacio Cultural W. Churchill Av. Paulista, 807
Feria de Antigliedades y Arte de MASP Av. Paulista 1578
Fundacién Japén Av. Paulista, 37
Galeria Park Avenida Av. Paulista, 1776
Instituto Itat Cultural Av. Paulista, 149
Instituto Pasteur Av. Paulista, 393
MASP — Museo de Arte de S&o Paulo Av. Paulista, 1578
Parroquia S&o Luis Gonzaga Av. Paulista, 2378
SESC Avenida Paulista Av. Paulista, 119
Teatro Gazeta Av. Paulista, 900

Fuente: Dados obtenidos en el trabajo de campo (2007)

Mediante este estudio se pudo observar que la imagen de la Avenida Paulista esta muy
relacionada con la actividad financiera, los servicios, el turismo, la cultura, los negocios, etc. y que del
total de edificios privados con que cuenta, el 9% son de uso residencial estando la mayoria
destinados a fines comerciales. Mientras que el 91% restante es utilizado con variados fines, tales
como consulados, casas de cambio, etc. En un mismo edificio pueden existir una agencia bancaria,

un espacio cultural, un estudio de abogados y un consultorio médico.

Los establecimientos relacionados con compras y servicios estan dispuestos a lo largo de la
Avenida Paulista, sobre todo en los pisos bajos de los edificios, formando galerias o mini shoppings.
Alli se concentran las tiendas de diferentes articulos, cafeterias, restaurantes, librerias, etc. Uno de
los lugares mas frecuentados, para hacer compras y obtener servicios, es el Conjunto Nacional, en
Av. Paulista n® 2073.
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Se destacan tres eventos sociales oficiales autorizados por los organismos publicos: la Corrida
Internacional de Sao Silvestre, el Reveillén, y la Parada del Orgullo GLBT (Gay, Lésbico, Bisexual y

Transexual).

A esta arteria paulistana se le suman las avenidas Consolacédo y Brigadeiro Luiz Antbnio, que
llegan al centro histérico de la ciudad; la avenida Reboucas, que permite el acceso al Marginal de
Pinheiros; y la Avenida 23 de Maio, que une la Avenida Paulista con el Aeropuerto de Congonhas y

facilita el acceso a las calles comerciales como Rua da Gloria, Rua José Paulino y Rua 25 de Marco.

TURISMO URBANO, METROPOLITANO Y DE NEGOCIOS

La definicion de turismo urbano puede ser bastante simplista si s6lo se considera la caracteristica
geografica de ocupacién del espacio por medio de la urbanizacién. El turismo urbano es la actividad
turistica que se da en el espacio urbano y se contrapone al turismo en el espacio rural. Panosso Netto
y Ansarah (2009:28) definen el grado de urbanizacion del destino turistico como una base para la
segmentacion que determina los siguientes segmentos: turismo comunitario, turismo de grandes

metrdpolis, turismo de pequefias ciudades y turismo en areas naturales.

Actualmente es dificil ver flujos turisticos hacia los espacios que no cuentan con los beneficios de
la urbanizacion. Son las ciudades que tienen aeropuertos, puertos y estaciones ferroviarias y de
o6mnibus las que permiten el acceso de los turistas. Por lo tanto, lo que interesa al estudiar el turismo
urbano son las relaciones entre el turista y un espacio que tiene sus funciones determinadas por las
actividades politico-administrativas, culturales y econémicas de una poblacion dindmica que no

depende exclusivamente de la actividad turistica.

El turismo de ciudad ha existido siempre. El turismo metropolitano representa su Gltima hornada,
puesto que el papel del mercado de servicios especializados concentrado en la aglomeracion urbana
favorece la metropolizacién turistica, tanto en la configuraciéon innovadora de productos antiguos

como en la creacion de ofertas radicalmente nuevas. (Law en Gémez, 1995:9)

Cabe mencionar que lo que determina el turismo urbano es la importancia de la localidad como
centro econdmico y cultural, por eso se utiliza la denominacién turismo metropolitano para definir al

turismo que se desarrolla en Sao Paulo.
Por sus caracteristicas de metrépolis, Sdo Paulo atrae turistas de negocios y por placer, pero para
este trabajo solo se va a considerar la demanda por negocios; porque es la motivacién preponderante

entre los turistas extranjeros que visitan la ciudad (Tabla 2).

Ansarah (1999) considera al turismo de negocios como un segmento de la actividad turistica que

se da en las metrépolis ligadas a la industria y a los servicios; y también relaciona esta modalidad de
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turismo con los eventos que promueven los contactos profesionales o los negocios.

Tabla 2: Motivo de viaje de los turistas extranjeros que visitan Sao Paulo

Motivo %
Negocios o trabajo 57,2
Visitar amigos o parientes 20,7
Recreacion 13,6
Congresos, ferias y convenciones 4,4
Otros 3,1

Fuente: S&o Paulo Turismo (2008:19)

Montejano (2001) también relaciona al turismo de negocios y congresos con el turismo urbano,
destacando los equipamientos y servicios utilizados; e identifica como destinos del mismo a los

grandes centros comerciales o de negocios.

Pelizzer (2005) define al turismo de negocios desde la perspectiva de las agencias de viajes
sefialando que trabajan con el publico corporativo con personas juridicas que envian a sus

empleados a los viajes de negocios.

En este contexto se debe considerar que el hecho de que exista un icono representativo de Sao
Paulo hace que las agencias de viajes que trabajan con turistas de negocios asi como los
profesionales que viajan por cuenta propia busquen hospedaje en las proximidades de la Avenida
Paulista. Esto se debe a que la misma se ha transformado en una referencia de la oferta de servicios

y en un espacio adecuado para las personas que no conocen la ciudad en profundidad.

Para Oliveira (2000) el concepto de hombre de negocios se restringe a los ejecutivos que utilizan
equipamiento y servicios de lujo. Mientras que Braga (2005) comprobd que existen pequefios
comerciantes que se hospedan en hoteles simples localizados junto a las calles comerciales de los
grandes centros urbanos y que casi no utilizan servicios complementarios como taxis o guias

bilinglies y, mucho menos, servicios de lujo.

Braga (2005) y Canovas (2004) afirman que se realizan una gran cantidad de viajes de negocios
por cuenta propia, lo cual contradice la idea de que el turismo de negocios es costeado por las
empresas. También creen que este tipo de turistas se interesan por visitar los atractivos turisticos de
la ciudad; y destacan la importancia de que los organismos locales de turismo incentiven acciones

para contemplar las necesidades turisticas y recreativas del publico.

CARACTERISTICAS DE LA HOTELERIA EN SAO PAULO Y LA REGION

En relacién a la infraestructura de hospedaje se observa que la hoteleria paulistana pasé por una

etapa de reformulacién en la Ultima década y hoy en dia se han instalado hoteles de diversas redes
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hoteleras internacionales, desde emprendimientos de lujo hasta los mas econémicos (Carvalho,
2000).

La Avenida Paulista y su entorno, llamada por Tourinho (2005) Centro Direccional, o sea, un
centro de comando que reline empresas, entre las cuales hay bancos y despachos de diversas partes
del mundo han dado lugar a la expansién hotelera en la metrpolis. Hasta principios del siglo XX no
habia ningun hotel instalado en la Avenida Paulista; a partir de entonces se inauguraron dos grandes
emprendimientos, el Hotel Ibis (de la red francesa Accor) y el Hotel Caesar Business (del grupo

mexicano Posadas) (Cruz, 2007:51).

Para estudiar el turismo de negocios en la regién de la Avenida Paulista es fundamental conocer
el conjunto y las caracteristicas de los hoteles de Sdo Paulo y su distribucion en las regiones

administrativas del municipio de manera de contextualizar la hoteleria en este espacio.

Considerando la clasificacién hotelera por parte de la EMBRATUR (2004) y la Asociacion
Brasilefia de la Industria Hotelera (ABIH), en 2004 sélo 20 hoteles de todo el pais estaban
oficialmente clasificados y ninguno de ellos estaba ubicado en Sdo Paulo. Se adopt6 la clasificacion
establecida por la Guia Brasil 4 Ruedas (Abril, 2005) que establece las siguientes categorias: lujo -

55, muy confortable - 4%, confortable - 3%, confort medio - 2%, y simple - 1+%.

Esta guia fue utilizada para realizar el relevamiento de los establecimientos del area de la Avenida
Paulista. Algunos hoteles tradicionales, como el Maksoud Plaza, no estaban en la misma y los hoteles
simples tampoco estaban incorporados. Entonces, se decidid buscar otras fuentes de categorizacion

para completar la lista de hoteles de la ciudad.

Gréfico 1: Categoria del hospedaje de Sdo Paulo

5,3% A

22,5%

49,7%

20,0%

OUma B Duas Bl Trés B Quatro O Cinco

Fuente: Relevamiento de fuentes secundarias
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Como se observa en el Gréfico 1, el relevamiento mostré que la mitad de los emprendimientos
hoteleros de la ciudad de Sdo Paulo son simples, considerados de 1% (49,7%). Se trata de hoteles
pequefios con una oferta de entre 20 y 100 UH’s (unidades habitacionales) que, en la mayoria de los
casos, no ofrecen servicios de Internet, servicio a la habitacion, recreacién o estacionamiento. Son
negocios familiares, con pocas redes hoteleras; perteneciendo a este segmento sélo tres hoteles de
la marca Formule 1, de la red Accor, considerados como super econdémicos con una valor medio
diario de entre R$ 30,00 y R$ 70,00, es decir U$S 17,00 y U$S 39,00 (para la conversion de Real
para Délar americano fue usado el valor medio de cotizacion del mes de enero de 2010 divulgado por
el Banco Central do Brasil, de R$ 1,779 para U$S 1,00).

El 33,1% de los hoteles de 1% estan localizados en la region de la Avenida Paulista, que posee
estaciones de metro y lineas de émnibus que facilitan el desplazamiento de los turistas por toda la
ciudad. Los hoteles de confort medio (2%) ofrecen servicios y equipamientos de calidad superior
respecto a los de 1%. Los valores diarios son de entre R$ 70,00 y R$ 150,00 (U$S 39,00 y U$S
84,00) y también se caracterizan por ser empresas familiares. El IBIS es un hotel de 2+, pertenece a
la red Accor, y si bien cuenta con habitaciones confortables no ofrece servicio a la habitacion ni
mensajeria. Los hoteles y apartamentos de 2% conforman el 20% de la oferta de hospedaje de la

ciudad, y el 7,6% de ellos se ubican en la region de la Avenida Paulista.

El 22,5% de la oferta hotelera de Sdo Paulo corresponde al hospedaje confortable, considerado
de 3%. Son hoteles que ofrecen servicios de calidad como servicio a la habitacion las 24 horas;
centro de negocios con fax, computadora, impresora e Internet; restaurantes y servicios recreativos
como fitness center, piscina o sauna. La mayoria son emprendimientos de redes hoteleras como la
Flats Parthenon y la Transamérica, y hoteles como el Blue Tree. El costo por dia varia entre R$
150,00 y R$ 300,00 (U$S 84,00 y U$S 169,00).

El distrito Jardin Paulista y sus inmediaciones albergan el 7,0% de los hoteles de 3%. Ese sector
posee un comercio sofisticado y varios establecimientos de entretenimiento y gastronomia, ademas
de calles arboladas y barrios residenciales. Hasta alli llegan las estaciones de metro localizadas en la
Avenida Paulista facilitando el desplazamiento por la ciudad. Quien se hospeda en esta region esta
proximo a la regién Central, pero en un ambiente urbano que posee una vida nocturna mas animada
que la del centro de la metrépolis donde los espacios publicos estan ocupados por indigentes durante

la noche.

Los hoteles de 4% son considerados muy confortables en funcion de sus instalaciones, debido a
gue su decoracidon se renueva periddicamente y transmite la sensacion de un espacio nuevo,
sofisticado, limpio y organizado. En general poseen areas con dimensiones mayores que los hoteles
de menor confort. Ademas, ofrecen servicios de calidad y equipamientos recreativos variados. El
costo por dia varia entre R$ 300,00 y R$ 500,00 (U$S 169,00 y U$S 281,00). Este tipo de
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establecimientos hoteleros conforma el 5,3% de las opciones de hospedaje de Sdo Paulo; y en el

sector del Jardin Paulista s6lo se ubica el 2,8%).

Los hoteles 5%, ademas de mucho confort, ofrecen servicios de lujo con atencién personalizada y
servicios de gastronomia y recreacién diferenciados. El valor diario supera los R$ 500,00 (US$
281,00). Representan sdlo el 2,5% de la oferta hotelera y sus edificios son de gran porte con un
promedio de 220 habitaciones por hotel, o que representa casi 3.000 UH’s en Sdo Paulo destinadas
a un publico elitista. El 1,3% de los hoteles lujosos se ubica en el Jardin Paulista y el 0,4% en el

distrito de Bela Vista (proximo a la Avenida Paulista).

La mayoria de los hoteles de Sdo Paulo estad localizada en las proximidades de la Avenida
Paulista, desde los distritos de la region Central de la metrépolis hasta la regién de los Jardines. Los
inversores del sector hotelero prefieren los distritos contemplados por la ley de zonificacion que busca
conjugar las funciones comerciales y residenciales para evitar areas desiertas cuando cierran los

negocios, como sucede en el centro antiguo de Sao Paulo (distrito de Sé).

Hay que destacar que la Avenida Paulista cuenta con un lugar central diferenciado en lo que
respecta a cuestiones culturales y simbdlicas, reforzado por sus ancoras culturales. No obstante,
existen otros espacios en la ciudad de S&o Paulo con caracteristicas de centralidad y una
considerable cantidad de hoteles que reciben turistas de negocios y donde se ubican las avenidas
Nova Faria Lima, Luiz Carlos Berrini y Marginal Pinheiros. Este espacio es considerado por Teles
(2006) como un CBD (Central Business District), con una moderna oferta hotelera; pero adn no esta
suficientemente consolidado, siguiendo los requisitos de Borde (s/f) para ser considerado como icono

urbano; o siguiendo los requisitos de Sanchez (2003), para ser usado como imagen de Sao Paulo.

OFERTA DE ATRACTIVOS TURISTICOS EN LA REGION PAULISTA

La gran variedad y cantidad de emprendimientos que la regién de la Avenida Paulista congrega
hace dificil la tarea de relevar todos los espacios de interés turistico. Identificar y describir cada uno
de ellos es un trabajo muy extenso, por lo tanto se optd por hacer un relevamiento de los
establecimientos de la Avenida Paulista y los datos sobre el entorno fueron obtenidos en fuentes
secundarias como la Seade (s/f), Anhembi Turismo (S/F), Embratur (s/f), SPC&VB (s/f a), Guia SP
(s/f), Sdo Paulo (s/fa), Abresi (S/F), Museos del Estado de S&o Paulo (S&o Paulo, s/f b), Municipio de
Sao Paulo (S/F), Guia 4 Ruedas (Abril, 2005), Revista Veja Sao Paulo (Abril, 2004) y Guia del Estado
de Sé&o Paulo (Governo do Estado de Sao Paulo, s/f) que rednen teatros, cines, restaurantes, bares y
casas de show, y monumentos o construcciones vinculados a hechos histéricos, a estilos, a belleza

arquitectonica y a la relevancia técnico-cientifica.
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Los datos resultantes del relevamiento en las fuentes secundarias se plasmaron en el Gréfico 2,
gue divide los atractivos de la region de la Avenida Paulista segin seis categorias establecidas por la
Embratur (1984).

Gréfico 2: Categoria de atractivos en la Region Paulista

2,0% 5.7%

29,4%

17,2%

37,6%

O Acontecimentos Programados B Entretenimento B Histérico-cultural

O Manifestagdes e Usos Populares O Natural B Técnico-cientifica

Fuente: Relevamiento de fuentes secundarias

En funcién de la division politico administrativa del territorio de S&o Paulo la Avenida Paulista esta
ubicada en la regién Central y se compone de los siguientes distritos: Bela Vista, Bom Retiro,
Cambuci, Consolacdo, Liberdade, Republica, Santa Cecilia y Sé. En esa region existe una
significativa concentracién de atractivos, principalmente histérico culturales (37,6%), justificados por el

significado histérico y la representatividad econémica de la region.

Se destacan los eventos programados (29,4%), debido a que las avenidas Paulista, Consolacéo,
Liberdade, Brigadeiro Luiz Antdnio y Rui Barbosa cuentan con un gran nimero de cines y la mayor

cantidad de teatros de la ciudad.

La oferta de manifestaciones y usos populares ocupa el 17,2% de los atractivos y se destacan los
restaurantes, algunos bastante tradicionales, como por ejemplo el Bassi en Bela Vista. Los
entretenimientos representan el 8,2% y se destacan los bares y lugares nocturnos, como el Bar
Brahma en la esquina de la avenida Ipiranga y la avenida S&o Jo&o.

Entre los atractivos técnico-cientificos (5,7%) se destacan el viaducto de Cha, el Edificio COPAN y
el MASP. Los atractivos naturales suman el 2,0% y representan las plazas de la regién (que posee

pocos espacios verdes), destacandose el parque Trianon.
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Se debe considerar la importancia de un sistema de transporte adecuado y eficiente que facilite la
visita a los atractivos. Como ya se menciond, el area ofrece una linea de metro que permite a los
turistas de negocios hacer visitas independientes y autonomas y facilita el desplazamiento de los

huéspedes de los principales hoteles de Republica, Consolacéo, Bela Vista y Jardin Paulista.

Para el turismo de negocios que aqui se analiza tienen gran importancia las ancoras culturales y
el programa titulado Sao Paulo — Quédese un dia mas, creado por la SP Turismo y el municipio de
Sao Paulo que invita a una mayor permanencia del turista en la metropolis, extendiendo su estadia
durante el fin de semana o recibiendo un descuento si se hospeda durante el fin de semana y
comprueba haber realizado alguna actividad cultural como ir al cine o al teatro (SP Turismo, 2006).
De esta manera se observa un claro esfuerzo por parte de las instituciones publicas y privadas para

fomentar el turismo, sobre todo en la Avenida Paulista confirmando su lugar como icono turistico.

CONSIDERACIONES FINALES

El marco tedrico mostré que las metrépolis son priorizadas por quienes realizan turismo de
negocios, considerado como turismo metropolitano; pero la interaccion del turista de negocios con la
metrépolis visitada no debe ser analizada sélo desde la perspectiva de las cuestiones profesionales,
debido a que el espacio metropolitano fascina a las personas que se interesan por cuestiones

sociales, politicas, econémicas, culturales y recreativas.

La amplia oferta de hospedaje, gastronomia, entretenimiento, comercios variados y transporte se
une a las oportunidades de negocios y actividades recreativas que Sao Paulo dispone para el turista
de negocios. La Avenida Paulista y su entorno se destacan por reunir las facilidades descriptas y

ofrecer gran diversidad de atractivos histéricos y culturales, shows, filmes y espectaculos.

El diferencial de la Avenida Paulista como espacio turistico esta dado por la expansién hotelera y
el hecho de ser un centro de negocios ya consolidado que ofrece una interesante estructura

comercial, de servicios y de actividades complementarias al turismo de negocios.

La simbologia inherente a este icono, usada como herramienta de marketing, es un atributo a
destacar. Su representatividad es muy explotada en la promocién de la metrépolis, tanto por parte de
los gestores publicos como privados, siendo un elemento importante a ser considerado al elegir el

hospedaje.
Si bien no es el Unico espacio de la metrépolis que recibe turismo de negocios, si cuenta con

caracteristicas singulares como las ancoras culturales, la proximidad y la diversidad de los atractivos,

y su caracter de arteria paulistana.
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Del estudio se desprende la relacion entre los hoteles localizados en el sector de la Avenida
Paulista y la oferta de atractivos, sobre todo los histérico-culturales y los eventos programados. Esos
atractivos eran utilizados por algunos hoteles como instrumentos para aumentar la tasa de ocupacion
durante los fines de semana (campafia Sdo Paulo — Quédese un dia mas). Esta estrategia de
promocion no es exclusiva de los hoteles del area de la Avenida Paulista, no obstante ésta ultima
supo aprovechar su imagen con su amplia oferta de atractivos y facilidades; y los turistas identificaron

facilmente la Avenida Paulista como centro de negocios y recreacion.

Las promociones para los fines de semana pueden justificarse por la tendencia del turista de
negocios de permanecer en el destino sélo los dias habiles y los hoteles del sector de la Avenida

Paulista tienen la ventaja del caracter de icono que tiene el lugar.

Las caracteristicas que convierten a la Avenida Paulista en un icono singular surgen de su
relacion con el turista de negocios que llega a Sdo Paulo y logra satisfacer la mayoria de sus
necesidades en ella, tanto en lo referente a sus actividades profesionales como en relacion al

hospedaje, la gastronomia y los atractivos culturales, recreativos y turisticos.

En conclusion se puede sefialar que el hecho de que la Avenida Paulista sea la imagen de Séo
Paulo confirma su status de icono. Esto es reforzado por cuatro elementos que interesan al turista de
negocios: su importancia socioeconémica, su hoteleria diversificada, su oferta de atractivos histérico-
culturales y de eventos programados, y sus facilidades de acceso y transporte. Por lo tanto son estos

elementos los que consolidan a la Avenida Paulista como icono turistico.
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