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Determinantes do consumo de souvenirs:
proposta de um modelo conceptual de análise
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Resumo | Os souvenirs, com significados diferentes para cada consumidor, podem ser considerados uma
experiência do local visitado, permitindo uma posterior recordação desse mesmo local. Durante as suas
viagens, os turistas tendem a comprar memórias tangíveis da visita, algo que perdure no tempo e que os
ajude a relembrar o destino visitado e as experiências lá vividas. Muitos turistas sentem que suas viagens
não estão completas se não tiverem comprado lembranças. Os souvenirs têm contribuído significativa-
mente para as lojas de produtos turísticos e representam uma boa forma dos turistas experimentarem a
cultura local (Lin & Pei-Chuan, 2015). Estudos empíricos têm procurado explorar a área dos souvenirs.
Estes têm investigado várias vertentes como o significado das lembranças; compradores de souvenirs;
autenticidade das lembranças; perceções dos turistas e intenções/motivações de compra. Este estudo
procurou fazer a revisão da literatura na área dos souvenirs como produto turístico e incremento cultural
de uma região. O objetivo é analisar de que forma os souvenirs como produto cultural poderão alavancar
a imagem de uma região e qual a perceção dos turistas ao comprarem estes produtos.

Palavra-chave | Comportamento do consumidor em turismo, turismo cultural, souvenirs, autenticidade

Abstract | The souvenirs, with different meanings for each consumer, can be considered an experience
of the visited place, allowing a subsequent memory of the same place. During his travels, the tourists
have a tendency to buy tangible memories of the visit, something that lasts a long time in the time
and that helps to recall them the visited madness and the experiences there experienced in life. Many
tourists feel that his travels are not complete if they don’t buy souvenirs. (Swanson & Horidge, 2006).
The souvenirs have been contributing significantly to the shops of tourist products and represent the
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good form of the tourists to try the local culture (Lin & Pei-Chuan, 2015). Empirical studies have
been trying to explore the area of the souvenirs. These have been investigating several slopes like the
meaning of the memories; buyers of souvenirs; authenticity of the memories; perceptions of the tourists
and intentions / motivations of purchase. This study tried to do the revision of the literature in the area
of the souvenirs like tourist product and cultural growth of a region. The objective is to analyse in what
way the souvenirs as cultural product can promote the image of a region and what is the perception of
the tourists when buying this products.

Keywords | Consumer behavior in tourism, cultural tourism, souvenirs, authenticity

1. Introdução

Atualmente as pessoas são rodeadas de objetos
materiais que lhes proporcionam prazer, segurança
e refúgio (Morgan & Pritchard, 2005; Wallendorf
& Arnould, 1988). De facto, a identidade pes-
soal e social das pessoas está ligada a objetos e
os objetos adquiridos numa viagem turística não
são exceção (Haldrup & Larsen, 2006; Morgan &
Pritchard, 2005).

Os souvenirs são uma componente importante
no mercado do turismo, empregando um número
relevante de pessoas em todo o mundo na área
da produção, distribuição e vendas. É um con-
tributo significativo para a economia dos destinos
(Timothy, 2005). Por outro lado, fazer compras é
a maior atividade turística (Kim & Littrell, 2011),
sendo a compra de souvenirs a componente mais
significativa dos gastos em compras (Lehto et al.,
2004).

Não obstante a importância, interesse e a atua-
lidade do tema, existem ainda poucos estudos na li-
teratura em turismo relacionados com os souvenirs
(Wilkins, 2011). Os estudos empíricos sobre sou-
venirs focam-se sobretudo no significado dos sou-
venirs (Gordon, 1986; Hitchcock, 2000; Shenhav-
Keller, 1993); compra de souvenirs (Anderson &
Littrell, 1996; Littrell et al., 1994); autenticidade
(Asplet & Cooper, 2000; Blundell, 1993; Littrell et
al., 1993); intenções de compra (Kim & Littrell,
1999, 2001) e motivações (Swanson & Horridge,

2006).
Neste contexto, o objetivo do presente estudo

é criar um modelo conceptual que integre as variá-
veis determinantes do consumo de souvenirs como
produto turístico, passível de ser medido e resul-
tante num modelo empírico de escala: SCM (Sou-
venirs Consumption Model).

Apresenta-se assim a contextualização teórica
nas temáticas dos souvenirs, dos atributos do pro-
duto, dos atributos dos pontos de venda e da rela-
ção com outras culturas; a metodologia utilizada;
os resultados com os constructos, dimensões e va-
riáveis determinantes no consumo dos souvenirs; e
as conclusões onde são apresentados os contribu-
tos e algumas limitações do estudo.

2. O quadro motivacional da visita a jardins

Um souvenir tem por princípio ser um presente.
Algo que se compra para consumo pessoal ou para
oferecer a outros, tendo por isso uma dimensão
pessoal e social (Gordon, 1986). Souvenirs são
objetos comerciais normalmente comprados du-
rante a viagem e que fazem lembrar a experiência
turística vivida e os lugares visitados e que podem
ter significados pessoais e/ou universais (Zins &
Collins-Kreiner, 2011).

Na perspetiva do turista, souvenirs são objetos
tangíveis ou experiências intangíveis que são lem-
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branças simbólicas de um evento ou experiência
turística. Na perspetiva do comerciante, souvenirs
são produtos turísticas que podem ser encontrados
em lojas e mercados de artesanato (Swanson &
Timothy, 2012).

Em 1986 foi criada a primeira tipologia de
souvenirs, por Gordon. Foram identificadas cinco
classificações de lembranças: (1) imagem pictó-
rica, (2) pedaço-de-rocha, (3) taquigrafia sim-
bólica, (4) marcadores, e (5) produtos locais. As
imagens pictóricas são lembranças que comunicam
uma realidade em fantasia que, de outra forma,
seria monótona, como por exemplo, os postais
ilustrados. Pedaços-de-rocha são considerados
produtos recolhidos da Natureza para representar
o ambiente não urbano, como por exemplo, con-
chas e pedras. Taquigrafia simbólica são objetos
produzidos que transportam uma mensagem so-
bre o lugar de onde vieram, por exemplo, como
um monumento de referência em miniatura. Os
marcadores, como por exemplo as T-shirts, são
objetos com mensagens e imagens que remetem
a um determinado lugar ou tempo. Por fim, os
produtos locais, como por exemplo alimentos e
vestuário, são feitos de materiais endógenos para
uma área específica (Gordon, 1986).

Segundo afirmam Decrop e Masset (2014), ao
viajar, quase todos os turistas compram ou esco-
lhem determinadas lembranças, dos bens comer-
ciais aos objetos recolhidos no ambiente natural,
para levar para casa. Da análise de dados surgiu
uma nova tipologia que inclui quatro tipos de lem-
branças simbólicas: bugigangas turísticas, este-
reótipos de destino, lembranças de papel e objetos
recolhidos. Na opinião dos mesmos autores, po-
dem ser atribuídos significados culturais/públicos
ou significados pessoais/privados às sessões dos
turistas. Os souvenirs podem, assim, ajudar na
construção da identidade, definir ou afirmar-se
como um membro de um grupo ou da subcultura
turística, bem como um indivíduo ou turista sin-
gular.

Os souvenirs são assim um importante compo-

nente da experiência turística porque constituem,
muitas vezes, a evidência da própria viagem e,
sobretudo, porque lembram momentos especiais
(Gordon, 1986; Swanson & Horridge, 2004; Lit-
trell et al., 1994; Wilkins, 2011).

As lembranças são muitas vezes vistas como
meios tangíveis para guardar a intangibilidade
das experiências emocionais vividas numa viagem
(Gordon, 1986). Os souvenirs tornam efetiva-
mente a experiência turística tangível tanto para
o consumo de outras pessoas, como uma forma
de prolongar a experiência turística para consumo
próprio (Gordon, 1986; MacCannell, 1989).

Em todo o mundo a produção de souvenirs e o
seu consumo desempenham um papel central no
sustento das economias turísticas, na relação entre
comunidades, nas estruturas culturais, tradições e
património (Cave, Baum & Jolliffe, 2013).

Não obstante o número de estudos sobre sou-
venirs, a literatura ainda é muito focada no tipo
e funções dos souvenirs e por isso muito limitado
(Swanson & Horridge, 2006). A investigação está
maioritariamente polarizada entre o que os arte-
sãos produzem e o que os turistas consomem (Kim
& Littrell, 2001), e a distinção entre os souvenirs
produzidos para as massas e aqueles mais exclusi-
vos (Swanson & Horridge, 2004).

O campo de investigação em souvenirs tem
sido pesquisado por Swanson e Timothy (2012) e
incluem uma análise da procura e da oferta, con-
sumo e distribuição, sugerindo uma taxonomia de
souvenirs tangíveis e intangíveis como recordações
simbólicas e mensageiros de significados (Cave,
Baum & Jolliffe, 2013).

Atributos do produto
Para adquirir um produto, é necessário que o

consumidor veja nele atributos que o caracterizem
como o produto ideal para comprar. No caso dos
souvenirs é importante que o turista o reconheça
como a lembrança ideal do lugar visitado.

Cada consumidor é diferente e valoriza di-
ferentes atributos dos souvenirs conforme a sua
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experiência no destino atual e noutros destinos
anteriores (experiência prévia). A tomada de deci-
são de compra é baseada no valor que os turistas
conferem aos vários atributos do produto, sendo,
para alguns autores, os mais importantes: (1) va-
lor (i.e. gama, qualidade), (2) características de
visualização do produto (i.e. cor, display, embala-
gem, tamanho) e (3) singularidade (i.e. memória
da viagem) (Swanson & Horridge, 2002).

Outros autores defendem que os melhores atri-
butos do produto são o facto de ser facilmente
transportável, relativamente barato, compreensí-
vel, lavável e utilizável ao voltar para casa (Gra-
burn, 1976).

No caso dos turistas que viajam de avião, o
tamanho, fragilidade e a capacidade de manuse-
amento dos produtos, constituem os atributos de
maior importância (Pysarchik, 1989). A relem-
brança é o primeiro e mais esperado motivo para
comprar lembranças. O turista compra uma lem-
brança para lembrar bons momentos e agradáveis
locais visitados. Experiências de férias que podem
estar longe no tempo, mas ainda presentes na
mente. O sentimento de nostalgia é muitas vezes
mencionado pelos turistas, uma vez que as lem-
branças o podem proporcionar. Se esta nostalgia
está relacionada a coisas positivas, seguir-se-á uma
sensação agradável. Em contraste, o turista evitar
comprar lembranças quando a nostalgia está rela-
cionada a eventos dolorosos. Mais amplamente, as
lembranças servem de marcadores na vida, maiori-
tariamente no ciclo de vida familiar. Outro motivo
típico para trazer lembranças para casa é estender
a experiência de férias além do destino visitado.
Por um lado, há uma extensão no tempo, por ou-
tro lado, há um compartilhamento social. Outras
motivações incluem decoração e funcionalidade,
prevalecendo a estética das lembranças (Decrop &
Masset, 2014).

Mas a literatura em turismo indica que as mo-
tivações de viagem determinam o tipo de atributos
valorizados na compra dos souvenirs. Para turis-
tas motivados pela educação e desenvolvimento

pessoal, os atributos de valor são as qualidades
estéticas e de produção de um produto, a singula-
ridade do mesmo, a inovação, e o prestígio (se o
produto foi fabricado por um artesão conhecido).
Quando os turistas viajam por motivações cen-
tradas na História ou na Natureza, os atributos
reconhecidos como os mais importantes são as
qualidades estéticas e funcionais do produto ou
a facilidade do seu transporte em viagem. Por
último, os turistas motivados pelo entretenimento
dão maior importância aos atributos do produto
relacionado com a limpeza e cuidado e simbolismo
do local visitado (Littrell et al.,1994).

No que concerne ao atributo mais importante,
há consenso geral na literatura em turismo de que
a autenticidade do produto é a característica mais
importante nos souvenirs, marcando a diferença
entre produtos exclusivos e produzidos em massa.
A perceção da autenticidade é definida como cren-
ças, ideias e impressões realizadas por indivíduos
em relação à originalidade, acabamento, estética,
utilidade e integridade cultural e histórica de pro-
dutos de souvenirs e seus atributos (Littrell et al.,
1993), assumindo a sua compra como uma expe-
riência turística autêntica (Littrell, 1990).

De uma forma ou de outra é reconhecida a im-
portância dos atributos dos souvenirs no consumo
e compra dos mesmos. Os estudos indicam que no
momento da avaliação da satisfação global com
a compra dos souvenirs, são os atributos os mais
determinantes (Swanson & Horridge, 2002). Os
turistas seguem um padrão ao fazer compras. A
escolha do produto determina a importância dos
atributos do produto, e por sua vez, a satisfação
resulta da importância dos atributos do produto
(Turner & Reisinger, 2001).

Atributos do ponto de venda
Os souvenirs nem sempre estão relacionados

com a experiência de turismo, porque estes tam-
bém se encontram à venda online, pelo que pode
ser comprado um objeto que represente um destino
que o comprador nunca visitou, nem foi oferecido
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por alguém que esteve no local. Torna-se as-
sim importante avaliar os atributos do ponto de
venda para que estes sejam suficientemente apra-
zíveis para atrair os turistas (Swanson & Timothy,
2012).

Foi em 1969 que foram determinados os pri-
meiros atributos acerca do ponto de venda: preço,
qualidade, variedade, produtos atuais, vendedores,
localização, serviços prestados, promoções, publi-
cidade, e ambiente (Berry, 1969).

Da mesma forma que se analisaram as moti-
vações de viagem e as associaram ao consumo e
compra dos souvenirs, também se analisaram os
atributos dos pontos de venda mediante as moti-
vações turísticas de viagem e escolha do destino
(ver Littrell et al., 1994). Os resultados indicam
o comportamento do vendedor e o ambiente da
loja como os atributos mais importantes pelos
turistas motivados a viajar pela educação e desen-
volvimento pessoal. Turistas cujas motivações de
viagens se relacionam com a História, valorizam
um ponto de venda com aparência e decoração
modernas, vendedores simpáticos e que fornecem
informações detalhadas acerca do produto. Por
último, os turistas motivados para o turismo Na-
tureza deram importância à aparência rústica do
ponto de venda e ao facto de assistirem a de-
monstrações de técnicas artesanais (Littrell et al.,
1994).

Interesses culturais
A atitude que os turistas mantêm em relação a

outras culturas pode influenciar a sua experiência
de viagem, incluindo as intenções de compra de
souvenirs. A experiência cultural anterior é um fa-
tor importante que influencia a adaptação a outras
culturas (Wiseman, Hammer & Nishida, 1989).

Os maiores graus de conhecimento percebido
de uma cultura específica estão relacionados com
uma maior compreensão de outras culturas e que
por conhecer outra cultura, as pessoas podem
aprender os limites da sua própria cultura e desco-
brir novas perspetivas culturais. O conhecimento

cultural acerca de determinado local refere-se à lin-
guagem, valores dominantes, crenças e ideologia
dominante (Wiseman et al., 1989).

O turista cultural possui altos níveis de forma-
ção educacional e altos rendimentos. Não procura
apenas alta cultura, mas também a cultura po-
pular. A principal motivação é a descoberta da
atmosfera, da cultura local e da história, querendo
sempre aprender algo característico do local visi-
tado. Procura museus, galerias e monumentos
(Richards, 2009).

3. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho baseia-
se numa revisão da literatura teórica existente so-
bre as temáticas subjacentes: souvenirs, turismo
cultural e variáveis que influenciam o consumo tu-
rístico. O estudo tem como base a análise da ta-
xonomia de metodologias aplicadas para a medi-
ção das variáveis determinantes ao consumo dos
souvenirs. Pretende-se construir um instrumento
de medida – questionário – com variáveis desen-
volvidas com base em escalas pré-estabelecidas e
na revisão da literatura relacionada com o tema e
ajustadas à especificidade do produto em estudo:
souvenirs.

Para a medição das variáveis, pretende-se que
todos os itens sejam medidos através de escalas de
Likert com posterior tratamento de dados e análise
estatística recorrendo aos programas SPSS e LIS-
REL nas suas versões mais recentes, com vista a
uma análise fatorial confirmatória, à validade no-
mológica e ao modelo empírico da escala resul-
tante.

4. Apresentação e discussão dos resultados

O modelo conceptual proposto integra cinco
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constructos determinantes do consumo de sou-
venirs: (1) perceção da autenticidade, (2) hedo-
nismo, (3) atributos do produto, (4) atributos da

loja e (5) interesses culturais, e as respetivas di-
mensões e variáveis.

Quadro 1 | Constructos, dimensões e variáveis do consumo dos souvenirs como produto turístico
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Fonte: Elaboração própria

5. Conclusão

Os souvenirs são um produto de consumo em
turismo cuja escolha determina a importância dos
atributos do produto e esta determina a satisfação
do turista.

A proposta apresentada de um modelo concep-
tual que possa medir as variáveis que influenciam
o consumo dos souvenirs como produto turístico
assentando na perceção da autenticidade, hedo-
nismo, atributos do produto, atributos da loja e
interesses culturais, pode contribuir para o desen-
volvimento de estratégias de marketing e de co-
municação de um determinado destino, criando e
reforçando as relações emocionais deste com os
seus turistas. Por outro lado, e dados os poucos
estudos, teóricos e empíricos, na área do compor-
tamento do consumidor em turismo aplicados ao
consumo dos souvenirs, o presente trabalho pre-
tende contribuir para o desenvolvimento da lite-
ratura científica nessas áreas acrescentando, con-
ceptualmente, à Ciência, um modelo que possa ser
aplicado aos estudos de medição das variáveis de-
terminantes do consumo em turismo.

Não obstante estes contributos, existem, no
entanto, algumas limitações a considerar neste es-
tudo. O modelo conceptual proposto pode não in-

tegrar todas as dimensões determinantes do con-
sumo de souvenirs, podendo assim não conside-
rar outras variáveis relevantes. Por outro lado,
as variáveis consideradas para a posterior medição
da validade nomológica do modelo empírico resul-
tante – significados sociais e culturais dos souve-
nirs – não se correlacionarem com as variáveis de
consumo em estudo.
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