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Resumo | Os souvenirs, com significados diferentes para cada consumidor, podem ser considerados uma
experiéncia do local visitado, permitindo uma posterior recordacio desse mesmo local. Durante as suas
viagens, os turistas tendem a comprar memorias tangiveis da visita, algo que perdure no tempo e que os
ajude a relembrar o destino visitado e as experiéncias |a vividas. Muitos turistas sentem que suas viagens
ndo estdo completas se n3o tiverem comprado lembrancas. Os souvenirs tém contribuido significativa-
mente para as lojas de produtos turisticos e representam uma boa forma dos turistas experimentarem a
cultura local (Lin & Pei-Chuan, 2015). Estudos empiricos tém procurado explorar a area dos souvenirs.
Estes tém investigado vérias vertentes como o significado das lembrancas; compradores de souvenirs,
autenticidade das lembrangas; percecdes dos turistas e intengdes/motivacdes de compra. Este estudo
procurou fazer a revisio da literatura na area dos souvenirs como produto turistico e incremento cultural
de uma regido. O objetivo é analisar de que forma os souvenirs como produto cultural poderdo alavancar

a imagem de uma regido e qual a percecdo 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. Introducdo

Atualmente as pessoas sdo rodeadas de objetos
materiais que lhes proporcionam prazer, seguranca
e refagio (Morgan & Pritchard, 2005; Wallendorf
& Arnould, 1988).

soal e social das pessoas esta ligada a objetos e

De facto, a identidade pes-

os objetos adquiridos numa viagem turistica n3o
sdo excecdo (Haldrup & Larsen, 2006; Morgan &
Pritchard, 2005).

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

N3o obstante a importancia, interesse e a atua-
lidade do tema, existem ainda poucos estudos na li-
teratura em turismo relacionados com os souvenirs
(Wilkins, 2011). Os estudos empiricos 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); inten¢des de compra (Kim & Littrell,
1999, 2001) e motivagdes (Swanson & Horridge,

2006).

Neste contexto, o objetivo do presente estudo
é criar um modelo conceptual que integre as varia-
veis determinantes do consumo de souvenirs como
produto turistico, passivel de ser medido e resul-
tante num modelo empirico de escala: SCM (Sou-
venirs Consumption Model).

Apresenta-se assim a contextualizacdo tedrica
nas tematicas dos souvenirs, dos atributos do pro-
duto, dos atributos dos pontos de venda e da rela-
¢do com outras culturas; a metodologia utilizada;
os resultados com os constructos, dimensdes e va-
ridveis determinantes no consumo dos souvenirs; e
as conclusdes onde s3o apresentados os contribu-

tos e algumas limita¢Ges do estudo.

2. O quadro motivacional da visita a jardins

Um souvenir tem por principio ser um presente.
Algo que se compra para consumo pessoal ou para
oferecer a outros, tendo por isso uma dimensio
pessoal e social (Gordon, 1986). Souvenirs s3o
objetos comerciais normalmente comprados du-
rante a viagem e que fazem lembrar a experiéncia
turistica vivida e os lugares visitados e que podem
ter significados pessoais e/ou universais (Zins &
Collins-Kreiner, 2011).

Na perspetiva do turista, souvenirs sdo objetos

tangiveis ou experiéncias intangiveis que sdo lem-



brancas simbélicas de um evento ou experiéncia
turistica. Na perspetiva do comerciante, souvenirs
sdo produtos turisticas 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
classificages de lembrangas: (1) imagem picto-
rica, (2) pedago-de-rocha, (3) taquigrafia sim-
bolica, (4) marcadores, e (5) produtos locais. As
imagens pictéricas sdo lembrancas que comunicam
uma realidade em fantasia que, de outra forma,
seria mondtona, como por exemplo, os postais
ilustrados.  Pedacos-de-rocha sdo considerados
produtos recolhidos da Natureza para representar
o ambiente ndo urbano, como por exemplo, con-
chas e pedras. Taquigrafia simbdlica sdo objetos
produzidos que transportam uma mensagem so-
bre o lugar de onde vieram, por exemplo, como
um monumento de referéncia em miniatura. Os
marcadores, como por exemplo as T-shirts, sdo
objetos com mensagens e imagens que remetem
a um determinado lugar ou tempo. Por fim, os
produtos locais, como por exemplo alimentos e
vestuario, s3o feitos de materiais endégenos para
uma area especifica (Gordon, 1986).

Segundo afirmam Decrop e Masset (2014), ao
viajar, quase todos os turistas compram ou esco-
Ihem determinadas lembrancas, dos bens comer-
ciais aos objetos recolhidos no ambiente natural,
para levar para casa. Da analise de dados surgiu
uma nova tipologia que inclui quatro tipos de lem-
brancas simbdlicas: bugigangas turisticas, este-
reGtipos de destino, lembrancas de papel e objetos
recolhidos. Na opinido dos mesmos autores, po-
dem ser atribuidos significados culturais/publicos
ou significados pessoais/privados as sessdes dos
turistas. Os souvenirs podem, assim, ajudar na
construcdo da identidade, definir ou afirmar-se
como um membro de um grupo ou da subcultura
turistica, bem como um individuo ou turista sin-
gular.

Os souvenirs sdo assim um importante compo-
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nente da experiéncia turistica porque constituem,
muitas vezes, a evidéncia da prépria viagem e,
sobretudo, porque lembram momentos especiais
(Gordon, 1986; Swanson & Horridge, 2004; Lit-
trell et al., 1994; Wilkins, 2011).

As lembrancas s3o muitas vezes vistas como
meios tangiveis para guardar a intangibilidade
das experiéncias emocionais vividas numa viagem
(Gordon, 1986).

mente a experiéncia turistica tangivel tanto para

Os souvenirs tornam efetiva-

o consumo de outras pessoas, como uma forma
de prolongar a experiéncia turistica para consumo
préprio (Gordon, 1986; MacCannell, 1989).

Em todo o mundo a producdo de souvenirs e o
seu consumo desempenham um papel central no
sustento das economias turisticas, na relac3o entre
comunidades, nas estruturas culturais, tradicdes e
patriménio (Cave, Baum & Jolliffe, 2013).

N3o obstante o namero de estudos sobre sou-
venirs, a literatura ainda & muito focada no tipo
e funcdes dos souvenirs e por isso muito limitado
(Swanson & Horridge, 2006). A investigacdo esta
maioritariamente polarizada entre o que os arte-
sdos produzem e o que os turistas consomem (Kim
& Littrell, 2001), e a distin¢do entre os souvenirs
produzidos para as massas e aqueles mais exclusi-
vos (Swanson & Horridge, 2004).

O campo de investigacdo em souvenirs tem
sido pesquisado por Swanson e Timothy (2012) e
incluem uma analise da procura e da oferta, con-
sumo e distribuic3o, sugerindo uma taxonomia de
souvenirs tangiveis e intangiveis como recordacées
simbdlicas e mensageiros de significados (Cave,
Baum & Jolliffe, 2013).

Atributos do produto

Para adquirir um produto, é necessario 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 reconheca
como a lembranca ideal do lugar visitado.

Cada consumidor é diferente e valoriza di-

ferentes atributos dos souvenirs conforme a sua
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experiéncia no destino atual e noutros destinos
anteriores (experiéncia prévia). A tomada de deci-
sdo de compra é baseada no valor que os turistas
conferem aos varios atributos do produto, sendo,
para alguns autores, os mais importantes: (1) va-
lor (i.e. gama, qualidade), (2) caracteristicas de
visualizacdo do produto (i.e. cor, display, embala-
gem, tamanho) e (3) singularidade (i.e. meméria
da viagem) (Swanson & Horridge, 2002).

Outros autores defendem que os melhores atri-
butos do produto s3o o facto de ser facilmente
transportavel, relativamente barato, compreensi-
vel, lavavel e utilizavel ao voltar para casa (Gra-
burn, 1976).

No caso dos turistas que viajam de avio, o
tamanho, fragilidade e a capacidade de manuse-
amento dos produtos, constituem os atributos de
maior importancia (Pysarchik, 1989). A relem-
branca & o primeiro e mais esperado motivo para
comprar lembrancas. O turista compra uma lem-
branca para lembrar bons momentos e agradaveis
locais visitados. Experiéncias 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-
brancas o podem proporcionar. Se esta nostalgia
esta relacionada a coisas positivas, seguir-se-a uma
sensacdo agradavel. Em contraste, o turista evitar
comprar lembrancas quando a nostalgia esta rela-
cionada a eventos dolorosos. Mais amplamente, as
lembrancas servem de marcadores na vida, maiori-
tariamente no ciclo de vida familiar. Outro motivo
tipico para trazer lembrancas para casa é estender
a experiéncia de férias alem do destino visitado.
Por um lado, had uma extens3o no tempo, por ou-
tro lado, ha um compartilhamento social. Outras
motivacdes incluem decoracdo e funcionalidade,
prevalecendo a estética das lembrangas (Decrop &
Masset, 2014).

Mas a literatura em turismo indica que as mo-
tivagdes de viagem determinam o tipo de atributos
valorizados na compra dos souvenirs. Para turis-

tas motivados pela educacdo e desenvolvimento

pessoal, os atributos de valor sdo as qualidades
estéticas e de producdo de um produto, a singula-
ridade do mesmo, a inovagdo, e o prestigio (se o
produto foi fabricado por um artesdo conhecido).
Quando os turistas viajam por motivacdes cen-
tradas na Histéria ou na Natureza, os atributos
reconhecidos como os mais importantes s3o as
qualidades estéticas e funcionais do produto ou
a facilidade do seu transporte em viagem. Por
altimo, os turistas motivados pelo entretenimento
d3o maior importancia 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,
ha consenso geral na literatura em turismo de que
a autenticidade do produto é a caracteristica mais
importante nos souvenirs, marcando a diferenca
entre produtos exclusivos e produzidos em massa.
A percecdo da autenticidade é definida como cren-
cas, ideias e impressdes realizadas por individuos
em relacdo a originalidade, acabamento, estética,
utilidade e integridade cultural e histérica de pro-
dutos de souvenirs e seus atributos (Littrell et al.,
1993), assumindo a sua compra como uma expe-
riéncia turistica auténtica (Littrell, 1990).

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

Atributos do ponto de venda

Os souvenirs nem sempre estdo relacionados
com a experiéncia de turismo, porque estes tam-
bém se encontram a venda online, pelo que pode
ser comprado um objeto que represente um destino

que o comprador nunca visitou, nem foi oferecido



por alguém que esteve no local. Torna-se as-
sim importante avaliar os atributos do ponto de
venda para que estes sejam suficientemente apra-
ziveis para atrair os turistas (Swanson & Timothy,
2012).

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

Da mesma forma que se analisaram as moti-
vacdes de viagem e as associaram ao consumo e
compra dos souvenirs, também se analisaram os
atributos dos pontos de venda mediante as moti-
vacdes turisticas 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 educacio e desen-
volvimento pessoal. Turistas cujas motivacées de
viagens se relacionam com a Histéria, valorizam
um ponto de venda com aparéncia e decoracdo
modernas, vendedores simpaticos e que fornecem
informacdes detalhadas acerca do produto. Por
altimo, os turistas motivados para o turismo Na-
tureza deram importancia a aparéncia rastica do
ponto de venda e ao facto de assistirem a de-
monstracdes de técnicas artesanais (Littrell et al.,
1994).

Interesses culturais

A atitude que os turistas mantém em relacdo a
outras culturas pode influenciar a sua experiéncia
de viagem, incluindo as intencdes de compra de
souvenirs. A experiéncia cultural anterior € um fa-
tor importante que influencia a adaptacdo a outras
culturas (Wiseman, Hammer & Nishida, 1989).

Os maiores graus de conhecimento percebido
de uma cultura especifica est3o relacionados com
uma maior compreensdo de outras culturas e que
por conhecer outra cultura, as pessoas podem
aprender os limites da sua prépria cultura e desco-

brir novas perspetivas culturais. O conhecimento
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cultural acerca de determinado local refere-se a lin-
guagem, valores dominantes, crencas e ideologia
dominante (Wiseman et al., 1989).

O turista cultural possui altos niveis de forma-
¢30 educacional e altos rendimentos. N3o procura
apenas alta cultura, mas também a cultura po-

pular. A principal motivacdo é a descoberta da
atmosfera, da cultura local e da histéria, querendo
sempre aprender algo caracteristico do local visi-
tado. Procura museus, galerias e monumentos

(Richards, 2009).

3. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho baseia-
se numa revisdo da literatura tedrica existente so-
bre as tematicas subjacentes: souvenirs, turismo
cultural e variaveis que influenciam o consumo tu-
ristico. O estudo tem como base a analise da ta-
xonomia de metodologias aplicadas para a medi-
¢do das variaveis determinantes ao consumo dos
souvenirs. Pretende-se construir um instrumento
de medida — questionario — com variaveis desen-
volvidas com base em escalas pré-estabelecidas e
na revisdo da literatura relacionada com o tema e
ajustadas a especificidade do produto em estudo:
souvenirs.

Para a medicdo das variaveis, pretende-se que
todos os itens sejam medidos através de escalas de
Likert com posterior tratamento de dados e analise
estatistica recorrendo aos programas SPSS e LIS-
REL nas suas versdes mais recentes, com vista a
uma analise fatorial confirmatéria, a validade no-
molégica e ao modelo empirico da escala resul-

tante.

4. Apresentacdo e discussdo dos resultados

O modelo conceptual proposto integra cinco
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constructos determinantes do consumo de sou-

venirs: (1) perce¢do da autenticidade, (2) hedo-
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mensdes e variaveis.

nismo, (3) atributos do produto, (4) atributos da

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

Quadro 1 | Constructos, dimensdes e variaveis do consumo dos souvenirs como produto turistico

Tem projetos tradicionais

Tem cores tradicionais

Elaborado de forma ndo industrializada

Feito com métodos tradicionais

Prodwecio Tem gue ser feito por pessoas locais
local Tem gque ser feito por artesdes locais
Tem certificado de arigem
£ wandido apenas no local de destino da viagem
Produzido apenas no local de destino da wiagem
Utilidade Tem diversos wsos

Pode ser util para decoragio

Feito para wso pratico

Canstructo Dimensies Varidveis Adaptado de
Percegio da Caracteristica | Inclui a produgdo de objetos tradidonais Revilla & Dodd
autenticidade | s tradicionais | Feito com materiais tradicionais 12003)

Hedonismao

Hedonismao

Ao fazer esta compra, senti-me como e ey estivesse
a ter um periodo de férias festivas

Ao fazer esta compra; senti-me como se estivesse a
ter uma agradivel experi@neia de jantar

Ao farer esta compra, senti-me descontraido

Ao fazer esta compra, senti-me como e ey estivesse
a ser mimado

Gostaria de compartilhar a minha experiénda com
outros depois disto

Ao farer esta compra, senti-me divertido

Ao fazer esta compra, senti gue eu estava a fazer algo
gue realmente gostava

Ao farer esta compra, senti gee eu estava a fazer algo

Duman & Mattila
(2005); Otta &
Ritchie {1996)

loja

promogdo

Dentro ou perto de atrapies turisticas

Localizacio perto de estrada principal

Duwtros pradutes vendidos na loja

Aparénda moderna

Todos os espagos preenchidos com produtos

social
Afributos do LCuidado & Facil de cuidar e limpar Littrel,
produto fatores de Prego Baizerman &
selegio 0 produto pode ser usado Gahring [1994)
Pode ser um bom presente
Feito no local de destino
Sele¢do Cores atraentes
estitica Design atrasnte
0 produto pode ser usado
0 produto pode ser exibido em casa
Selecdo por Feito por artesdofartista conhecido
eudlusividade | Unico ou de edicio Emitada
Obra de alta qualidade
Inovador
Ideia inteligente
Afributos da Localizacio & Alto trifego pedestre Berry {1969];

Berman & Evans
11902)
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Eventos realizados na loja

dinheiro

Imagem & Vendedores experientes gue fornecem informagies
wendas relevantes
Vendedores gue permitem gue of clientes andem
pela laja
Vendedores simpaticos gue iniciam uma conversa
agradawvel
Produtos expostos seletiva & ordenadamente
Prego e Pregos competitivos
atributos de Selecdo & variedade
selecio Qualidade
Interesses Interesse por | Gosto de decorar a minha casa ou de escritdrio com | Shimp & Sharma
culturais outras artefactos de outros paises {1387]
culturas Gosto de viajar para o exterior, se eu tiver tempo e

paises

Estou interesiado na histdria & na cultura de outros

Fonte: Elaborag3o prépria

5. Conclusio

Os souvenirs sdo um produto de consumo em
turismo cuja escolha determina a importancia dos
atributos do produto e esta determina a satisfacio
do turista.

A proposta apresentada de um modelo concep-
tual que possa medir as varidveis que influenciam
o consumo dos souvenirs como produto turistico
assentando na percecdo 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-
municacdo de um determinado destino, criando e
reforcando as relagdes emocionais deste com os
seus turistas. Por outro lado, e dados os poucos
estudos, tedricos e empiricos, na area do compor-
tamento do consumidor em turismo aplicados ao
consumo dos souvenirs, o presente trabalho pre-
tende contribuir para o desenvolvimento da lite-
ratura cientifica nessas areas acrescentando, con-
ceptualmente, a Ciéncia, um modelo que possa ser
aplicado aos estudos de medicdo das variaveis de-
terminantes do consumo em turismo.

N3o obstante estes contributos, existem, no
entanto, algumas limitagGes a considerar neste es-

tudo. O modelo conceptual proposto pode nio in-

tegrar todas as dimensdes determinantes do con-
sumo de souvenirs, podendo assim ndo conside-
rar outras variaveis relevantes. Por outro lado,
as variaveis consideradas para a posterior medicio
da validade nomolégica do modelo empirico resul-
tante — significados sociais e culturais dos souve-
nirs — n3o se correlacionarem com as variaveis de

consumo em estudo.
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