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RESUMO

A cidade de Maputo € um destino turistico urbano por onde seus visitantes tém a oportunidade de consumir souvenirs,
ofertados em estabelecimentos comerciais no entorno dos seus principais atractivos turisticos. A pesquisa tem como
objectivo compreender a experiéncia turistica de consumo de souvenirs na Cidade de Maputo. Para atingir este
objectivo foram utilizadas metodologias e técnicas: a abordagem Quali-Quanti, auxiliado na pesquisa bibliografica e
documental, os métodos monograficos, estatisticos e cartograficos ¢ como técnicas de observacdo directa e
questionario. Assim, por meio da observagdo directa e questiondrios, identificou-se os estabelecimentos comerciais
de souvenirs. Em seguida foram entrevistados 12 turistas para poder explicar as experiéncias de consumo de souvenirs.
A partir disso, foi elaborado um mapa para demonstrar a distribuigdo espacial destes elementos e realizou-se uma
analise com base no referencial tedrico previamente realizado. Os principais resultados apontam que as experiéncias
de consumo de souvenirs estdo relacionadas com as experiéncias dos turistas no destino e com as atitudes dos mesmos
em relac¢do ao espago visitado. A partir dessa discussdo pode-se compreender o souvenir sob o olhar do consumidor
turista, em meio as diversas experiéncias vividas e atitudes demonstradas em relagdo ao espago urbano, encontra-se o
consumo de souvenirs. Recomenda se a valorizar o poder econémico e valorizar a negociacdo no comércio de
souvenirs, considerando que isso pode fazer parte da experiéncia do turista

Palavras-chave: Experiéncias; Consumo; Souvenirs; Cidade Maputo.

ABSTRACT

The city of Maputo is an urban tourist destination where its visitors have the opportunity to consume souvenirs, offered
in commercial establishments around its main tourist attractions. The research aims to understand the tourist
experience of souvenir consumption in Maputo City. To achieve this objective, methodologies and techniques were
used: the Quali-Quanti approach, assisted in bibliographic and documentary research, monographic, statistical and
cartographic methods and as direct observation techniques and questionnaire. Thus, through direct observation and
questionnaires, the commercial establishments of souvenirs were identified. Next, 12 tourists were interviewed to
explain the experiences of souvenir consumption. From this, a map was elaborated to demonstrate the spatial
distribution of these elements and an analysis was performed based on the theoretical framework previously
performed. The main results indicate that the experiences of souvenir consumption are related to the experiences of
tourists in the destination and their attitudes towards the space visited. From this discussion it was possible to
understand the souvenir under the view of the tourist consumer, in the midst of the various experiences lived and
attitudes demonstrated in relation to the urban space, there is the consumption of souvenirs. It is recommended to
value economic power and value trading in the souvenir trade, considering that this may be part of the tourist
experience.

Keywords: Experiences; Consumption; Souvenirs; Maputo City.

RESUMEN

La ciudad de Maputo es un destino turistico urbano donde sus visitantes tienen la oportunidad de consumir souvenirs,
ofrecidos en establecimientos comerciales alrededor de sus principales atractivos turisticos. La investigacion tiene
como objetivo comprender la experiencia turistica del consumo de recuerdos en la ciudad de Maputo. Para lograr este
objetivo, se utilizaron metodologias y técnicas: el enfoque Quali-Quanti, asistido en investigacion bibliografica y
documental, métodos monograficos, estadisticos y cartograficos y como técnicas de observacion directa y
cuestionario. Asi, a través de la observacion directa y cuestionarios, se identificaron los establecimientos comerciales
de souvenirs. A continuacion, se entrevisto a 12 turistas para explicar las experiencias de consumo de souvenirs. A
partir de esto, se elaboré un mapa para demostrar la distribucion espacial de estos elementos y se realizé un analisis
basado en el marco tedrico realizado previamente. Los principales resultados indican que las experiencias de consumo
de souvenirs estan relacionadas con las experiencias de los turistas en el destino y sus actitudes hacia el espacio
visitado. A partir de esta discusion se logrd entender el souvenir bajo la mirada del consumidor turistico, en medio de
las diversas experiencias vividas y actitudes demostradas en relacion al espacio urbano, esta el consumo de souvenirs.
Se recomienda valorar el poder econémico y el comercio de valor en el comercio de souvenirs, considerando que esto
puede ser parte de la experiencia turistica.

Palabras-clave: Experiencias; Consumo; Souvenirs; Ciudad de Maputo.
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INTRODUCAO

O presente artigo cientifico aborda sobre a experiéncia turistica de consumo de souvenirs na
Cidade de Maputo. Com os novos padrdoes de consumo turistico da sociedade moderna, as
lembrancgas representam materialmente um determinado destino turistico e, imaterialmente as
experiéncias de cada turista consumidor destes produtos. O consumo do produto ¢ uma actividade
que compoe as experiéncias dos turistas na maior parte dos destinos turisticos do mundo. Porém,
a experiéncia de consumo de souvenirs ¢ intrinseca a actividade do turismo. Este consumo esta
relacionado com a experiéncia turistica, sendo que a lembranga ¢ um item inerente ao turismo,
pois na maioria das vezes, esta presente como um dos atractivos turisticos dando a possibilidade
do seu consumo aos turistas.

A existéncia dos locais de comercializagdao deste produto turistico na zona nobre da cidade,
tem em vista ndo s6 oferecer comodidade e segurancga aos turistas, mas também constitui-se como
um dos locais de cartaz, que expde, preserva e divulga o rico acervo artistico da Cidade e desta
enorme pérola do Indico. A proximidade entre os estabelecimentos de comercializagdo destes
produtos e os espagos de maior circulagao de turistas € notoria na maior parte dos destinos
turisticos da Cidade de Maputo, evidenciando-se assim, o desejo dos visitantes de consumirem
objectos como lembranca das experiéncias turisticas vividas em um determinado espago.

A Cidade de Maputo ¢ um destino turistico urbano que favorece aos seus visitantes a
experiéncia no consumo de souvenirs durante a actividade turistica, ofertados em estabelecimentos
comerciais, feiras de artesanato e em alguns pontos nas principais avenidas. A partir destas
ponderagdes, cabe analisar como e por que a experiéncia do consumo deste produto ocorre no
contexto da actividade turistica. O principal objectivo é compreender a experiéncia turistica de
consumo de souvenirs na Cidade de Maputo. Também conhecidos como "lembrangas", € o objecto
que tem caracteristicas de um determinado lugar, e ¢ vendido como lembranca, podendo ser
encontrado das mais diversas formas e tamanhos.

Os produtos se desdobram em diversas categorias atendendo a perfis diferentes de turistas,
configurando-se em um sector econdmico significativo e associado, de forma directa, a actividade
turistica. Fica clara a importancia do sector de turismo para o fomento da produ¢ao de inimeros

bens destinados, directamente ou indirectamente, ao mercado dos produtos. Porém, cabe indagar
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se estes mesmos objectos possuem um papel significativo para o proprio turista, quando se trata
da preocupagdo com as experiéncias do visitante em um determinado destino.

Considerando a profusdo de lojas de souvenirs, localizadas em espagos de circulacdo de
turistas, e distribuidas ao entorno dos atractivos turisticos, bem como as feiras de arte e artesanato
comuns na maioria dos destinos, ha que se questionar se este mercado deve ser entendido
meramente pela relacdo do consumo ou se a oferta destes bens afecta nas experiéncias dos

visitantes. Assim posto, o presente estudo ¢ orientado pela seguinte questao:

o Qual é a experiéncia turistica de consumo de souvenirs na Cidade de Maputo?

O estudo tem como objectivo geral compreender a experiéncia turistica de consumo de
souvenirs na Cidade de Maputo, seguido dos especificos que sdo: mencionar os diferentes tipos;
mapear a distribui¢do espacial dos pontos de comercializacdo destes produtos na Cidade de
Maputo; identificar souvenirs com maior demanda por parte dos turistas; explicar as experiéncias

dos turistas no consumo de souvenirs na cidade de Maputo.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Entende-se por metodologia aos procedimentos que serdo observados para o alcance dos
resultados esperados, isto €, ao caminho que serd percorrido ao longo do trabalho da pesquisa
(LAVILLE; DIONE, 1999). Desta feita, para a concretizacao do presente trabalho privilegiou-se
a combina¢do dos métodos de abordagem (qualitativa e quantitativa), com os métodos de
procedimentos (monografico e estatistico), e varias técnicas de pesquisas (revisao bibliografica,
pesquisa documental, observagao directa e o questionario).

Como foi referido no paragrafo supra-citado, para a presente pesquisa recorreu-se a
abordagem mista que compreende a abordagem qualitativa e a quantitativa. Bogdan e Biklen
(1994) referem que a pesquisa qualitativa possui um ambiente natural como fonte directa de
recolha de dados, ¢ o pesquisador como seu principal instrumento através de um intensivo trabalho

de campo.
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Conforme Marques et al. (2006), a pesquisa quantitativa ¢ aquela cujos dados colectados
podem ter um tratamento estatistico, recorrendo a tabelas, graficos, percentagens e estudos
probabilisticos. Neste ambito, uma vez que o tema € exploratdrio, a autora foi ao encontro da
realidade na Cidade de Maputo, para se inteirar com a situagao, no que diz respeito as experiéncias
de consumo de lembrangas turisticas. As actividades da pesquisadora focaram-se na avaliagdo do
comportamento dos turistas em relacdo aos souvenirs neste caso especifico a realizagdo da
pesquisa poderia ser condicionada a elementos como dominio linguistico da autora, fraco ou quase
inexistente movimento turistico devido a pandemia, disponibilidade dos turistas em participar na
pesquisa, isto ¢, através da observacao e contacto com os Gestores, vendedores e turistas, para
perceber até que ponto estes, estdo satisfeitos com o consumo deste produtos.

Considerando a natureza do tema em estudo "compreender a experiéncia turistica de
consumo de souvenirs na Cidade de Maputo", os autores basearam-se nos seguintes métodos de
procedimentos: a utilizagdo do método estatistico foi extremamente importante, pois permitiu a
interpretagao dos dados qualitativos, através de calculo de médias. Tais dados foram tabelados em
grafico de barras como forma de sintetizar os resultados de campo.

Este método é sem divida, indispensavel para o estudo geografico, dado que permite
perceber a localizacdo exacta de um determinado ponto da superficie terrestre. Este método
permitiu fazer um enquadramento geografico da cidade de Maputo e a construgdo do mapa dos
locais da venda dos souvenirs. A pesquisa bibliografica permitiu na recolha e posterior leitura e
analise de determinados documentos oficiais como € o caso do Boletim da Republica (BR), o qual
regula a actividade turistica no Pais e na cidade de Maputo. Esta técnica permitiu, dentre varios
aspectos, analisar o fluxo de turistas no local de estudo, compreender a comercializacdo dos
souvenirs, bem como, o comportamento ou nivel de satisfacdo destes, em relagdo aos servigos
prestados, a partir do contacto directo com os mesmos. De referir que, esta actividade decorreu
nos meses de Abril a Agosto de 2020. Assim, como se pode ver o presente instrumento ¢
constituido por um conjunto de perguntas fechadas, abertas e diferenciadas, considerando que se
destinou a vinte turistas e onze funcionarios do estabelecimentos e vendedores informais do
souvenirs incluindo gerentes, os quais responderam individualmente, permitindo assim a obtengao

de informacgdes qualitativas sobre as experiéncias de consumo de souvenir vivenciadas na Cidade
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de Maputo, a respeito da qualidade dos servicos prestados na comercializacao dos souvenirs e as

experiencias que os turistas tem no consumo turistico.

BREVE LOCALIZACAO GEOGRAFICA DA CIDADE DE MAPUTO

Maputo ¢ a capital da Republica de Mogambique. E a maior cidade ¢ a mais importante do
Pais. Localiza-se de acordo com Muchangos (1994, p. 7) na Costa Sudeste do Pais, no extremo
Sul, entre os paralelos 25° 40" e 26° 30’¢e entre os meridianos de 32° 35"e 33° 10 Este. A norte ¢
limitada pelo Distrito de Marracuene, a Sul pelo Distrito de Matutuine, a Oeste pela cidade da
Matola e pelo Distrito de Boane, e a Este pelo Oceano Indico até a cadeia dos Libombos, conforme

o exemplo o Mapa 1.

Mapa 1. Localizacao Geografica da Cidade de Maputo
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REFERENCIAL TEORICO

Assim eis as defini¢cdes abaixo: Theobald (2001) apud Abranja (2005, p. 5) afirma que: A
palavra tour deriva, etimologicamente, do latim tournare e do grego torno, que significam ‘uma
volta em circulo’; ‘o movimento ao redor de um ponto central’. Actualmente, o inglés atribui o
significado “movimento em circulo de alguém”.

O sufixo ismo ¢ definido como “accdo ou processo”, “comportamento ou qualidade
tipicos”, e o sufixo ista caracteriza-se como sendo “aquele que realiza determinada ac¢do”. O
entrosamento da palavra tour com os sufixos ismo e ista resulta na ac¢do de um movimento em
circulo de uma pessoa. Como ¢ sabido, um circulo ¢ uma linha que parte de um ponto fixo e retorna
a0 mesmo ponto, assim como turismo que implica a partir de um determinado lugar e regressar ao
local de partida.

Segundo Walker (2002, p. 33), turismo pode ser definido como ciéncia, a arte e actividade
comercial especializadas em atrair e transportar visitantes, acomoda-los, ¢ atender, com cortesia
as suas necessidades e desejos.

Para OTM, segundo Dias (2002, p. 15) o turismo ¢ descrito como: "as actividades que
realizam as pessoas durante suas viagens e estadia em lugares distintos do seu entorno habitual,
por periodo de tempo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, por negdcios e outros
motivos, ndo relacionados com exercicios de uma actividade remunerada no lugar visitado".

Analisando atentamente as defini¢des acima descritas nota-se alguns aspectos em comum,
nomeadamente: deslocamento e duragdo. No entanto, a definicdo apresentada por Dias (2002) ¢
mais completa uma vez que para além dos elementos em comum, acrescenta outro aspecto
importante o qual refere a motivacdo ou finalidade da deslocacdo que ndo estd ligada a fins
lucrativos.

Assim sendo, o turismo ¢ uma actividade que consiste no deslocamento individual ou
colectivo para fora do seu domicilio num periodo superior a um dia e inferior a um ano com
finalidade de lazer, desporto, recreagdo, negocio entre outras, sem fins lucrativos.

O souvenir ¢ um signo, mas ndo menos um simbolo. Nesse sentido, estamos diante de uma
construgdo social arbitraria, cuja convengao social, operada também pela tradigdo, relaciona um

significante a um significado, incluindo os atores que jogam o jogo dessa operagdo. Assim, “O
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signo € uma coisa que esta em lugar de outra, sob algum aspecto” (PEIRCE apud ARANHA, 1993,
p- 35). E, geralmente, o souvenir ¢ um signo do tipo icone, ja4 que, entre ele e o referente,
estabelece-se uma relacio de semelhanca. E o caso dos cartdes-postais, das miniaturas de
monumentos, das réplicas, etc. Tal observagdo serve para introduzir o uso social primordial do
souvenir: o de memorar, mediar ou religar.

Souvenirs sdo objectos comumente ofertados em espacos de circulacdo turistica, e
consumidos por grande parte dos visitantes de qualquer destinacdo do mundo.

Gordon (1986) observa que muitas pessoas, em algum momento de suas vidas,
coleccionam souvenirs, produtos estes, que ajudam a lembrar da viagem realizada.

Para Medeiros e Castro (2007, p. 35) “souvenirs s3o o que o viajante traz consigo —
representam materialmente o vinculo entre o lugar visitado e o lar para o qual se retorna”.

Para Pine II e Gilmore (1999) as pessoas compram objectos em suas viagens como
lembrancas, recordacdes, € “funcionam como memoria tangivel das sensagdes que se deseja
recordar” (PINE II; GILMORE, 1999, p. 68). Para os autores citados anteriormente, algumas
lembrancas consistem nos bens mais valiosos das pessoas, podendo ser, desde um canhoto de um
ingresso, a um pedaco de papel, mas que guardam uma sensagao vivida e possui um valor especial
para o individuo.

Com base nestes autores € possivel afirmar que consumir souvenirs € parte relevante das
experiéncias turisticas (WICKS, 2004), pois, para Gordon (1986), a utilidade do souvenir perpassa
a sua utilidade e/ou funcdo, porque, na realidade, o souvenir ¢ um elemento que possibilita
tangibilizar aquilo que ¢ intangivel em uma viagem: a experiéncia turistica. Nyffenegger e Steffen
(2010) observam que a fung¢do utilitaria do souvenir esta sempre em segundo plano, pois, a sua
funcdo € o estimulo de memorias e a associagdo com o espago visitado. Uma simples ‘lembranca
de...” pode gerar emogdes que o objecto por si sO, ndo geraria.

Sendo objectos que despertam o interesse de turistas no mundo inteiro (SCHLUTER,
1993), cabe aos pesquisadores compreenderem que experiéncias estdo envolvidas nestas
motivagdes de consumo.

As actividades de consumo fazem parte do cotidiano dos turistas na maioria dos destinos
turisticos do mundo (MACHADO; SIQUEIRA, 2008), mas sao poucos os estudos que se dedicam

a compreender o comportamento de consumo na actividade turistica (YUKSEL, 2007). Estudos
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que relacionam o turismo e o consumo, em geral, buscam compreender as motivacdes para a
escolha e a compra de uma viagem (SWARBROOKE; HORNER, 2002), mas, a compreensao das
actividades de consumo dos turistas em um destino, como um objeto de estudo, configura-se,
ainda, em um tema pouco explorado (HORODYSKI, 2014; YUKSEL, 2007).

O consumo envolve diversos aspectos relacionados a vida social e econdomica, a condi¢ao
geografica e as atitudes do consumidor no local da compra. Por isso, a abordagem do consumo
deve ser econdmica e cultural (CREWE, 2000), e, também, turistica (MACHADO; SIQUEIRA,
2008; YUKSEL, 2007). O consumo de souvenirs no turismo, objecto da presente discussio,
configura-se como uma das actividades preferidas dos turistas em quaisquer destinos turisticos,
sendo parte da sua diversdo, e, por isso, necessita de maior compreensao por meio de estudos
cientificos (HORODYSKI, 2014; SWANSON; HORRIDGE, 2004).

Quando se trata do consumo de souvenirs essa discussao se torna pertinente considerando
a importancia da compreensdo das experiéncias turisticas no espaco urbano na decisdo de compra
de um determinado produto pelo turista.

Assim, as experiéncias propostas correspondem com as diversas situacdes que 0s
individuos vivenciam em uma viagem turistica. Por isso, essa teoria vem sendo aplicada como
uma estratégia para planejar destinos turisticos competitivos. Contudo, Tonini (2009) critica
projectos voltados a experiéncia turistica com uma visdo meramente comercial, pois, para ela,
trata-se de uma abordagem capitalista, em que a experiéncia ¢ tratada apenas como um bem de

consumao.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Como ja foi mencionado na introdugdo, o ultimo capitulo deste estudo visa apresentar e
discutir os resultados dos dados colectados sobre os souvenires na Cidade de Maputo, concernente
experiéncia do consumo dos souvenirs e da percepgdo dos vendedores ambulantes e dos
funcionarios vendedores das lojas dos souvenires em relagdo a compra dos souvenires, de modo a
responder fielmente a pergunta levantada na problematica. Os dados foram recolhidos a partir da
observacdo directa e questionario dirigido aos funcionarios das lojas, vendedores ambulantes de

souvenires e turistas, realizada no periodo de cinco meses, sendo Abril e Agosto de 2020.
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Analise de dados sobre os Vendedores de Souvenirs

Para o desenvolvimento desta pesquisa foram entrevistados um universo de 11 vendedores
de souvenirs, onde 8 eram do género masculino que correspondem a 72,7%, 3 eram do género
feminino que totaliza 27,3%. Olhando o género e idade dos vendedores de souvenirs entrevistados
na Cidade de Maputo no distrito municipal Ka Mpfumu, nota-se que na faixa etaria de 31 a 40
anos a maior percentagem de 45,50% representa os dois géneros, sendo que para as restantes faixas

etarias estdo representadas com uma percentagem de 18,20%. (Grafico 1)

Graficol. Faixa etaria dos vendedores
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Como dito anteriormente o género masculino tem maior nimero de entrevistado isso ¢
possivel verificar nos dados a maior percentagem representada por esse género. Assim sendo no
que tange as habilitacdes literarias dos entrevistados os dados mostram que o ensino secundario
representa a maior percentagem com 63,60%, seguido pelo ensino basico e superior com menor
percentagem de 18,20%. 72,70%.

Pese embora os entrevistados avaliam o comportamento dos seus clientes com base na
primeira impressao ou contacto que ele tem, através da simplicidade, exclusividade, elogios e
aten¢do que o cliente tem para com os seus servicos que sdo oferecidos numa determinada loja.
Ainda no decorrer da conversa com alguns vendedores foi possivel perceber que alguns dos seus

clientes sdo pessoas com alto sentido critico na selec¢ao das lembrangas que procuram, isso porque
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Grafico 2. Comportamento dos clientes
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

No que concerne aos tipos de souvenirs que vende os dados mostram que a maior
percentagem deste item estd associada a outros com 25,0%, em seguida o artesanato da regido com
15,6%, e a menor percentagem esta associada na comida local e flores com 3,1%. No geral todos
os vendedores afirmam que os seus clientes procuram uma diversidade de souvenirs, isso porque

eles nao aparecem com uma ideia do que estdo querem comprar para ofertar alguém. (Grafico 3).

Grafico 3. Tipos de souvenirs que vendes
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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A Imagem 1 ilustra uma visao dos tipos de souvenirs que os vendem: veja que das respostas
dadas pelos entrevistados encontramos o artesanato da regido; veja a timbila, cestos feitos de palha,

potes ou vasos de barro, entre outros.

Imagem 1. Tipos de souvenirs mais vendidos

VL
LA

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

“Quais sdo os souvenirs que os turistas mais procuram?"

De acordo com Gordon (1986) ha varios tipos de elementos que podem ser considerados
souvenirs, dentre eles destacam-se: produtos da comunidade local (por exemplo, artesanato e
alimentos); artigos que representam o destino turistico através das imagens (por exemplo, cartdes
postais); objectos em seu estado natural (por exemplo, conchas); elementos que indiquem a marca
do local (por exemplo, imas); produtos que traduzam os elementos principais do destino turistico.
(Figura 1)

Figura 1. Os souvenirs que os turistas mais procuram

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Observando a Figura 1 e a Imagem 1 € possivel perceber que o turista tem uma preferéncia
no que tange aos souvenirs que mais procuram. As palavras mais usadas sdo telas, capulanas,
tunicas, porta-joias, esculturas. Os vendedores afirmam que os seus clientes quando forem escolher
as capulanas e tinicas preferem as mais coloridas. E nas telas e esculturas as que retracta a beleza
africana. Por fim quando querem porta-joias ndo tem preferéncia se ndo a que mais lhe chama

atencdao no momento da compra.

Imagem 2. Souvenirs mais procurados

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

“O que cativa mais os turistas a comprar os Souvenirs?

Entende-se como atracg¢ao para a compra de souvenirs, a exclusividade, a autenticidade, a

diferenciacdo e a originalidade, considerando que ela demonstra, durante o passeio, interesse pelos
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isso se destaca pelas experiéncias de aprendizagem (PINE II e GILMORE, 1999).

Analise de dados dos Turistas

Para a construcao da pesquisa foram inqueridos 12 turistas do género masculino e feminino
com idades compreendidas entre 20 a mais de 51 anos. A faixa etaria que se destacou foi dos 31 a

40 anos com maior percentagem de 58,8%, e com menor percentagem de 16,7% foram turistas

com mais de 51 anos do género feminino. (Vide o grafico abaixo).

Grafico 4. Faixa etaria dos turistas

120%

100% |

80%

60%

40%

20%

0%

. b

De 20 a 30 anos De 31 a 40 anos

. B

Mais de 51 anos

Total

™ Masculino

0,0%

25,0%

25,0%

= Feminino

25,0%

33,3%

16,7%

75,0%

M Total

25,0%

58,3%

> |
0,0% |
\
16,7% \

100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Apds a compra, o turista considerou que este souvenir vai fazé-lo lembrar dos momentos

vividos na viagem; segundo as teorias apresentadas, esta caracteristica € inerente ao souvenir

(Grafico 95).

Grafico 5. Onde comprou os souvenirs
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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A pesquisa mostra que a maior parte dos turistas, quando questionados sobre o tipo de

souvenirs comprados, 15,7% responderam que compraram artesanato da regido, seguido de batiks

com 14,5% e por fim a menor percentagem indica para T-shirts ou algo com o nome/simbolo do

local. (Grafico 6).

Grafico 6. Tipo de souvenir

18%

16%

14%
12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

T-shirts ou cie::;‘{;'s
Postais algo cor'n o| Comida |Livros sobre (pedras. Artesar?’a'to De jolas Objgdos Roupas da Batiks Capulsnas
nome/simb local o local da regido antigos moda
rochas.
olo do local
etc.)
l W Sériel 7.2% 3,6% 13,3% 7,2% 12,0% 15,7% 6,0% 7.2% 4,8% 14,5% 8,4%

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Observa-se que na Imagem 3 estdo expostos alguns tipos de souvenirs que os turistas

compraram nas lojas da cidade de Maputo. Desde a comida local, artesanato, batiques e capulanas.

Imagem 3. Souvenirs mais destacados nos tipos
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

A Imagem 4 abaixo traz os locais que os turistas entrevistados mais visitaram durante a sua
estadia na cidade de Maputo mesmo com as limitagdes do estado de emergéncia decretados por

causa da pandemia mundial Covid 19.

Imagem 4. Locais mais visitados

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Locais da venda dos souvenirs

Verificou-se que a analise da distribuicdo de souvenirs em um determinado destino
turistico deve partir da perspectiva da demanda (COUGHLAN et al., 2001), que determina a
localizacdo espacial destes estabelecimentos comerciais proximos aos atractivos turisticos mais
visitados. Isto porque o consumo de souvenirs ocorre da conveniéncia espacial, isto ¢, o turista
dificilmente se deslocara em direccdo a um centro de vendas de souvenirs, mas sim, consumira
aquelas lembrancas estrategicamente localizadas proximas aos espacos de visitagdo, se pode

verificar no destino da Cidade de Maputo conforme o Mapa 2.

Mapa 2. Distribui¢ao Espacial do Comercio de Souvenirs na Cidade de Maputo

TROT e RS e cpry ESRd TETE

i E T Tiadas GeORTaTicas [
Datum: Elipsoide de Clarke WGS 1984 zona 36 sul
Fonte: CENACARTA e autora, 2020.
T T T

No caso dos souvenirs, acredita-se que ¢ a actividade turistica que determina os pontos de
venda mais favoraveis, ou seja, proximos aos atractivos turisticos de maior circula¢do de visitantes.
Em suma, o comércio de souvenirs deve se instalar onde ha demanda, conforme determina

Coughlan et al (2001).
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De acordo com de Paula e Vianna (2016), a presenga de uma loja de souvenir ¢ benéfica no
sentido de que, além de proporcionar renda directa ou indirecta para a instituicdo, pode ser um
factor de relevancia para a experiéncia do visitante e para a divulgacdo do museu. Além disso, as
representagdes dos objectos ofertados podem auxiliar na constru¢do de uma experiéncia positiva
e memoravel para quem os consome.

No entanto, cabe ressaltar que seria importante que as mesmas realizassem uma pesquisa
para diagnosticar o tipo de clientes que mais frequentam o estabelecimento, com a finalidade de
estarem aptas a atender melhor os seus anseios. Esse tipo de estratégia ¢ definido no marketing

como orientacdo voltada para o cliente, na qual ¢ valorizado o conhecimento sobre o seu

consumidor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Mapa 3. Estabelecimentos Comerciais de Souvenirs da Cidade de Maputo

Sistama de coordensdas geograficas
Dawm Elipstide de Clarke WGS 1984 zona 36 sul

0 0425 085
—— Fonte: CENACARTA e autora, 2020
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A experiéncia turistica e o consumo de souvenirs

A ultima questdo refere-se as relacdes entre a experiéncia turistica e o consumo de
souvenirs e os dados colectados demonstram que estes objectos afectam a experiéncia de consumo
dos visitantes, principalmente para aqueles que entendem que o souvenir permite recordar-se da

viagem e do ambiente onde o mesmo foi adquirido (SWANSON, 2004).

Grafico 7. Relagao do consumo de souvenirs e experiéncia turistica
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Como mostra o Grafico 7, 40% dos turistas quando questionados da relagao do consumo
de souvenirs e a experiéncia turistica afirmam que o souvenir ¢ um presente que vai contar o que
viveu, entretanto 10% disseram que o souvenir ajudara a lembrar dos locais visitados. Cabe
salientar que parte dos turistas entende que o souvenir ¢ um presente que vai contar o que viveu
no destino turistico, proporciona emogdes a quem ganha este objecto, principalmente quando quem
oferece a presente conta um pouco da sua viagem e os motivos pelos quais aquele souvenir foi
escolhido. Esse aspecto ¢ de relevante importancia quando se trata da divulgagcdo do destino
turistico por meio dos souvenirs (SHLUTER, 1998), que, quando dados de presente, podem gerar
o desejo da visita a quem ganha este objecto. Dos que responderam nado ver relagdo entre a
experiéncia turistica e o consumo de souvenirs entendeu-se que existem turistas que consomem

lembrancas apenas para satisfazer exigéncias sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Assim sendo, do estudo concluimos que os souvenirs sdo objectos constantemente
presentes nos destinos turisticos a disposicao dos turistas e/ou visitantes para o consumo deste
produto. Entretanto depois da pesquisa bibliografica, realizou-se a pesquisa de campo em duas
vertentes, aos vendedores de souvenirs e aos turistas, onde verificou-se 0s souvenirs
comercializados na Cidade de Maputo com destaque para os objectos que sdo: telas, capulanas,
tunicas, porta-joias, escultura. Assim, ficou comprovado que os souvenirs vendidos em Maputo
sd0 uma atrac¢do para o consumo de souvenirs na experiéncia turistica. A sua exclusividade, a
autenticidade, a diferenciacdo e a originalidade destes muitos atractivos, contribuem assim para
atracdo dos Turistas. Sendo assim, concluimos que, a realizagdo deste estudo possibilitou a
compreensdo de que a experiéncia de consumo de souvenirs no destino turistico na Cidade de
Maputo estéd relacionada com as experiéncias turisticas visto que estes consideram os souvenirs
vendidos neste destino turisticos como sendo muito atractivos. Dai que o destino turistico na

Cidade de Maputo deslumbra-se como um local turistico com muitos atractivos.
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