TURISMO DE COMPRAS
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Texto elaborado tendo como base a prova escrita realizada, no processo de selecdo para
docente do Curso de Gestao Turistica na FGV Sao Paulo, 2000.

Considerando-se que cerca de 70% dos deslocamentos gerados (visitas) tém
como motivos associados as “compras” (shopping), estas se revestem de
grande importancia para o desenvolvimento do turismo e, consequentemente,
do desenvolvimento das economias municipais e regionais.

Assim, entender o significado desta atividade assume importancia relevante
para o estudo do Turismo.

Antes, porém, de nos restringirmos ao tema “shopping”’ é necessario apontar
alguns aspectos da atividade turistica em sentido amplo, para facilitar a
insercao e a compreensdo do tema “compras”, como parte do processo.

Neste sentido, nas questdes do turismo, trés aspectos se destacam: o espago
fisico, o homem e o tempo.

O tempo deve ser pensado juntamente com a mudanga provocada pelo avango
da tecnologia dos transportes e comunicagcédo e pela velocidade com que as
transformacdes vém ocorrendo, com reflexos sensiveis sobre a economia e o
territério e, fortemente interdependentes em termos mundiais.

O homem, visto como consumidor, cuja atencdo € alvo de disputa acirrada
pelas empresas, numa concorréncia cada vez mais competitiva, deve ser
considerado em toda a sua subjetividade. (segmentacao de mercado).

Finalmente, o espaco fisico, ou mais propriamente, o territorio, que sera objeto
de uma andlise mais detalhada.

O espaco fisico pode ser dividido em ambiente natural e ambiente construido.
O ambiente natural tem se revestido de grande importancia nas questées do
turismo, ndo apenas pelo apelo a natureza, mas também, por sua caracteristica
de poder oferecer algo diferente, (valorizagado do lugar, renda de monopdélio). A
valorizagdo do lugar é um condicionante significativo num mundo globalizado
onde a tendéncia € a homogeneizagéo.

O ambiente construido, por sua vez, pode ser subdividido em ambiente
construido através do tempo, (a histérica que sé o lugar pode contar), e aquele
criado, atualmente, com a finalidade de atrair investidores e “consumidores de
cidade” como: Barcelona, Pier 17 em Nova York, Porto Madero em Buenos
Aires e outros lugares decorrentes de processos de requalificagdo urbana.

' A palavra “shopping” deve ser entendida com um significado mais amplo, isto é, como
compras. Nao deve ser confundida como uma abreviacao de “Shopping Center”. Este é apenas
um dos formatos em que a atividade de compra acontece..

* Aqui podem ser citadas todas as cidade construidas através do tempo, com valor histérico como Veneza,
Istambul, dentre outras.



As politicas de City Marketing, altamente facilitadas pela globalizagdo e em
forte processo de incorporacao pelo poder local, transformam a cidade num
produto de consumo.

Porém, num processo de competicdo crescente entre cidades que tendem a
ser muito parecidas, o especifico é o que faz a diferenca. As condicdes de
raridade e de “uniqueness” do lugar favorecem significativamente neste
processo de disputa. Dai a importancia do ambiente natural (ecoturismo) que
se destaca nas questdes do turismo.

No entanto, este fato parece nao ser suficiente para manter a dinamica e o
interesse pelo lugar®.

O que vem surgindo como contribuicéo a este processo refere-se as atividades
desenvolvidas no “lugar” tais como:

e Atividades culturais (aumento do conhecimento e status);
Atividades de negdcios (oportunidades);
Atividades recreativas, de saude e prazer (recuperagao de energias);
Atividades de aventuras (emogdes e frustracoes);
Atividades sociais (busca do encontro e da “troca”).

Na verdade, todas estas atividades fazem parte do que chamamos de “turismo
urbano”.

Embora o ecoturismo careca de atividades de aventuras para manter a
dependéncia de seus usuarios com o lugar e, portanto, manter o “desejo do
retorno” sera, sem duvida, o “urbano” o palco principal da satisfacdo dos
desejos desta sociedade de consumo, pela gama de atividades oferecidas.

Direcionando a discussdo para a tematica das “compras”, estas relagdes de
dependéncia ficam mais evidentes.

Comprar nos lugares visitados significa, em primeiro lugar, trazer consigo um
pouco da experiéncia vivenciada. Possibilita, também, uma informacgéo indireta
de “status”, do “ ter estado 14", para amigos e parentes que visitam a sua casa
ou o escritorio.

Além destes fatores de “status” e “recordagdo”, outros elementos estéao
envolvidos com o ato da compra: cultura, (livros , materiais cientifico); negoécios
(compras no atacado para revenda como os “sacoleiros “ no Bras ou as
cidades de fronteiras); o prazer ( a vontade de ter); as questées psicolégicas®
(a compulsdo a comprar).

Além destes aspectos, o “ir as compras” pode ser a desculpa para encobrir a
necessidade do encontro social. Isto é, ver pessoas, conhecer pessoas.

3 ~ ~ . . . e .
Com relacdo a estas questdes o ‘“ciclo de vida “ dos locais turisticos fornece esclarecimentos
interessantes.
4 . Lo ~ - . .
Estudos cientificos t¢ém demonstrado que a compulsdo a comprar (gastar dinheiro) compara-se aos
desvios psicoldgicos que induzem ao consumo de drogas, jogo e demais formas de dependéncia.



Com estas breves consideracbes pode-se concluir pela importdncia da
atividade comercial varejista, nas questoes do turismo e das relagdes sociais.
Ou seja, a importédncia do envolvimento e a atracdo do consumidor. Esta
importancia tem se manifestado através das mais diversas formas de seducéo
do consumidor.

Além da utilizacao de todas as formas de estratégias de negocios (promocoes,
servigos, eventos, surpresas, etc), os diferentes formatos de areas de compras
e a qualidade dos espacos varejistas®, (em termos arquitetonicos), tém, cada
vez mais, assumido papel importante na corrida pela atracdo de consumidores.

Diante do exposto, quer do ponto de vista do empresario, quer do ponto de
vista do poder municipal, “comprar” ou “ go to shopping” passa a ser alvo de
atencéo.

No entanto, existe a necessidade do poder local de organizar e controlar o
desenvolvimento desta atividade em busca de uma otimizagdo dos negécios
locais (economia urbana) e da prépria municipalidade. Ou seja, incentivos e
normatizagdes da atividade, como a questdo dos camelds, das feiras publicas
também sdo formatos que, se devidamente explorados, contribuem para o
processo de desenvolvimento urbano.

Na verdade, o planejamento turistico € s6 parte do planejamento urbano e
regional, com forte caracteristica de industria motriz (os cassinos poderiam e
deveriam ser agentes de desenvolvimento de regides depreciadas, como
aconteceu em Las Vegas. Mas, a0 mesmo tempo, os impactos negativos
também devem ser trabalhados no sentido de sua minimizagao.

Com relacdo a atividade de “compras”, a compreensao maior do potencial
desta atividade, em termos de geracdo de divisas através do turismo passa
pelo estudo dos seguintes aspectos:

a) O que é essa sociedade de consumo, seus valores e ideologia em
relacdo ao comércio?

b) Quais os formatos que a atividade varejista adota (estabelecimentos)
através do tempo e sua devida contextualizacdo (da Agora e do Bazaar
até os Shopping Centers)?

¢) Qual a relagdo do negdcio com o espago arquitetdbnico que o abriga?

d) Qual a importancia da localizagao?

e) Qual a relacado hierarquica dos centros de compra com o mercado
(amplitude)?

Finalizando, além de todas as questdes voltadas a compreensao do mercado e
do territério (este entendido com oferta técnica), a atividade turistica exige uma
programagado intensa na busca dos diversos tipos de turista. Porém, na
tentativa de ampliar o “ciclo de vida do produto”, a criatividade assume
patamares elevados. Isto é, a intencao devera ser, na verdade, a ampliagao do
“ciclo dos lucros”, que envolve inclusive mudancas na atividade, no processo,
inovagao dentre outras.

> Estudos ja apontam uma correlacio entre qualidade dos espagos, tempo de permanéncia e gastos dos
consumidores.



E isto sera resultado do grande conhecimento do processo de transformagéo
em nivel mundial aliado aos altos indices de criatividade de quem dirige o
negécio.
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