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Quando falamos em comércio, nos referimos ao ato de comprar e 
vender, que por sua vez é um desdobramento do ato da troca que 
permeia a história da humanidade, escondendo por trás da sua 
prática intenções, formatos e manifestações espaciais das mais 
diversas. 

No entanto, a troca visa uma relação entre sujeitos, nem sempre 
implicando um interesse monetário explícito, pressupondo, ainda, a 
obrigação de retribuir a quem oferece um presente, um serviço, um 
produto ou um favor, criando um vínculo que varia desde relações 
de afetividade, submissão até aos compromissos negociais. 

Para exemplificar estas relações podemos lembrar as trocas iniciais 
dos humanos com os deuses, onde a proteção e provisão de 
alimentos eram, e em alguns casos ainda o são,  retribuídos por 
toda uma sorte de sacrifícios, fossem de vidas ou de bens,  (Mauss, 
1974; Cassady, 1974, Miller, 1998), práticas estas  que se 
manifestam ainda hoje, por meio de promessas a serem pagas 
mediante a obtenção de  milagres. 

Já, o comércio propriamente dito, transforma o vínculo num contrato 
que se encerra no ato da compra mediante o pagamento e o 
recebimento do produto ou serviço, atualmente,  estendido pelo 
tempo de garantia do produto.  

Portanto, para o comércio acontecer ele não pode prescindir da 
compra de um bem e serviço cuja finalidade tem intenções diversas 
por parte de seus compradores. Ou seja, a motivação para a 
compra ao envolver intenções variadas vai exigir formas de 
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oferecimento dos produtos e espaços físicos também diversos no 
sentido de responder às necessidades dos consumidores, garantir o 
lucro dos comerciantes e manter a dinâmica dos  espaços urbanos. 

Ao analisar a literatura voltada ao ato de comprar, identificamos 
sete tipos principais de motivações para as compras que se 
agrupam em duas grandes categorias: as compras 
necessárias/obrigatórias e as compras hedônicas. Na primeira 
categoria incluímos três tipos de motivações para as compras que 
envolvem a  necessidade de sobrevivência; a  busca por itens de 
conforto e as que visam a realização de negócios futuros, ou seja a 
revenda de produtos. 

Para a segunda categoria, as hedônicas, incluímos quatro tipos de 
motivações: as compras  para demonstração de afeto e amor, as 
voltadas para o  reconhecimento social, as que se apresentam 
como uma forma  de recreação e lazer;  aquelas que envolvem a 
possibilidade de gastar para economizar. 

Todas estas motivações podem, muitas vezes, se superporem e 
envolverem diversos tipos de produtos implicando em tempos de 
compra diferenciados que  demandam espaços e lugares diversos.  

I- AS COMPRAS OBRIGATÓRIAS 
 
1-A compra de produtos para a sobrevivência, basicamente aqui 
incluídos os produtos de alimentação, num passado não muito 
distante, caracterizavam-se pelo uso cotidiano e pela compra 
cotidiana. Os avanços tecnológicos voltados à conservação e 
preparo dos alimentos, bem como a mudança do papel da mulher 
na sociedade resultaram em alterações temporais para a compra de 
produtos alimentícios (de preparo doméstico) que deixa de ser 
cotidiana, embora seu consumo ainda permaneça cotidiano.  
 
Ao mesmo tempo, o espaço do consumo alimentar cotidiano sai da 
esfera doméstica e desloca-se pelos bares e restaurantes da 
cidade. Os serviços de alimentação fora de casa, antes 
esporádicos, reservados ao final de semana e datas especiais, por 
sua vez, passam a ser de uso cotidiano pois, a grande maioria da 
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população tem que  se deslocar a grandes distâncias para o 
trabalho e não tem tempo para retornar e almoçar em casa.  
 
Neste caso, mais do que a qualidade espacial do estabelecimento 
ou do produto alimentar ofertado, o que importa é a possibilidade de 
se alimentar, pois sua compra é obrigatória, fazendo parte da 
necessidade de sobrevivência no dia a dia. 
 
É interessante observar, que pelo mundo afora, os edifícios de 
mercados  inicialmente voltados exclusivamente à oferta de 
produtos para  o preparo da alimentação, têm assumido um papel 
de praça de alimentação. Sua localização de alta centralidade 
apresenta-se estrategicamente aos trabalhadores das atividades 
terciárias nos antigos centros urbanos, ou como locus de visitação 
turística, (não cotidiana) seja pela sua arquitetura histórica, seja 
pela oferta de produtos locais que vão das comidas aos 
artesanatos.  
 
2. À medida que as necessidades básicas, de sobrevivência, vão 
sendo supridas, o ato de adquirir bens e serviços começa a 
adentrar outros campos da satisfação pessoal, buscando a melhoria 
das condições de vida, onde o conforto passa a ser um item 
fortemente demandado. (uso de energia, equipamentos e 
instrumentos, mobiliários, etc), implicando uma variedade de 
possibilidades espaciais, pois as compras direcionam-se a produtos 
não perecíveis, podendo ser planejadas e exigir maiores 
deslocamentos para a sua aquisição. 

Como exemplo de compras em busca de produtos para o conforto 
estão os eletrodomésticos, cujos estabelecimentos devem 
possibilitar melhores condições de atendimento e serviços aos 
usuários, incluindo facilidade de acesso e estacionamento, pois, 
muitas vezes  referem-se à pronta entrega e devem ser 
transportados. 

Na atualidade onde a pesquisa via internet facilita a escolha 
antecipada  do produto e do  melhor preço, pois a maioria dos 
produtos são padronizados e de qualidade semelhante, a 
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experimentação na loja passa a ser fundamental. Espaço adequado 
e convidativo e atendimento pessoal são fundamentais para a 
consumação da venda. É ilusão pensar que o tempo gasto com a 
compra é menor, pois não leva em conta o tempo gasto na 
pesquisa que tende a ser maior, tendo em vista as inúmeras 
possibilidades oferecidas pelas mídias virtuais.  Assim, gasta-se um 
grande tempo na pré-compra, via internet sendo reservado para a 
loja, o espaço de showroom e convencimento. 

Na verdade, quanto maior o produto, mais as lojas se transformam 
em showrooms, pois não há mais espaço para grandes estoques 
nos estabelecimentos comerciais, pois o custo do solo urbano está 
cada vez mais elevado e a indústria também trabalha com a 
introdução de constantes inovações que pressupõe livrar-se 
rapidamente dos estoques. 
 
Outra característica destas compras é o fato de que quanto mais 
especializado o produto e de uso mais esporádico, há também uma 
tendência de agrupamento de lojas afins, utilizando-se do conceito 
de compras comparadas e como forma de aumentar o mercado 
destes produtos criando ruas especializadas com endereço certo e 
conhecido. 
 
3.Em situação semelhante em relação as demandas de tempo e 
espaço estão as compras realizadas para negócios, ou seja, para a 
revenda. 
 

Em São Paulo existem 59 ruas de comércio especializado  em 51 

segmentos. Algumas chegam a contar mais de 500 lojas, como a de 

eletroeletrônicos na rua Santa Efigênia, ou a Rua São Caetano, com mais 

de 100 lojas dedicadas às noivas.  

 
Os produtos para casa e construção são também um exemplo, que 
diferentemente das ruas especializadas,  tem sido agrupados em 
grandes lojas  numa linha de oferta de produtos bastante variados, 
visando otimizar o uso do tempo do consumidor.  
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As pessoas querem economizar tempo com as atividades de 
compras obrigatórias para gastar tempo com as atividades de 
compras prazerosas. 
 
Já quanto a questão espacial, a forma de exposição das 
mercadorias, o layout interno, a comunicação auxiliam no 
desempenho mais eficiente do usuário, em termos de economia de 
tempo e, consequentemente, da sua satisfação, destacando que  
este tipo de consumo não será aumentado proporcionalmente ao 
maior tempo envolvido no processo de compra. Ou seja, 
permanecer mais tempo não significa gastar mais. Portanto, espaço 
eficiente não significa ambiente agradável para permanência. 
 
Ou seja, facilitar o processo de compra para os consumidores, 
(encontrar, carregar e pagar); agilizar o processo de carga e 
descarga;  a reposição e entrega das mercadorias, ou, no caso de 
produtos duráveis, mais voltados ao conforto, olhar, experimentar, 
testar são premissas destes estabelecimentos comerciais. 
 
Os supermercados, talvez mais do que os hipermercados, são 
representantes primeiros desta condição de funcionalidade, onde a 
sua arquitetura assemelha-se a um galpão industrial, onde o que 
importa é o preço, e a facilidade das compras. 
 
As novas tecnologias da informática têm reforçado esta condição do 
espaço das compras na medida em que  podem ser realizadas à 
distância e recebidas em domicílio, ou retiradas posteriormente. 
 
Assim, para este tipo de compra, as obrigatórias, o espaço do 
estabelecimento tende a ser funcional e menos acolhedor não 
incentivando o encontro e a permanência, em busca do uso 
eficiente do tempo. 

II-AS COMPRAS POR MOTIVAÇÃO HEDÔNICAS 

1. Adentrando-se o campo das compras hedônicas, que nos dão 
satisfação, temos primeiramente as compras como forma de  
demonstração de afeto e amor, ou seja ,   quando se compra 
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para dar aos  outros, ou pela compra realizada pela mulher, no 
âmbito familiar.  

Estas compras atingem extensa gama de produtos que vão desde 
produtos alimentícios, onde se escolhem produtos específicos, até 
itens que vão do vestuário ao eletrônico, ou mesmo aos bens mais 
raros e sofisticados. Muitas destas compras, para além dos 
produtos em si, envolvem a marca do lugar onde se compra, o que 
implica em espaços diferenciados, ou até mesmo excêntricos. Vale 
o mesmo raciocínio para o presente para si mesmo, como auto-
reconhecimento, ou pela  necessidade de utilizar a compra como 
uma  fórmula anti-depressiva. Neste caso, como as compras fogem 
ao caráter de obrigação e sobrevivência que exigem planejamento,  
elas podem assumir o caráter de compra por impulso, sendo o item 
vestuário, um dos seus itens  mais característicos. 
 
Neste caso, segundo alguns autores, o propósito da compra não é 
adquirir o que as pessoas querem, mas sim estreitar as relações 
com os sujeitos que desejam tais objetos. ( Miller, 1998)  

Nesta condição, embora o ato do impulso seja instantâneo, a 
compra pode durar mais tempo, na busca do produto desejado. O 
espaço de compra, então,  tem papel importante, seja na vitrina que 
atrai e impulsiona o interesse pela compra, seja no ambiente da loja 
que envolve o consumidor, o faz permanecer mais tempo, gastar 
mais  e, provavelmente, retornar. 

Considerando-se que o ato de comprar se posiciona dentro de um 
sistema de relações entre as pessoas para quem se compra e, 
também, para as pessoas com as quais se relaciona, a necessidade 
de adquirir como busca pelo reconhecimento social, atrela-se à 
posse de determinado bem cujo valor de signo a ele associado, 
representa aceitação e inclusão em determinados grupos sociais. 

Nesta direção, a ciência do varejo, a partir da segunda metade do 
século XX, se desenvolveu no sentido de seduzir e induzir à 
compra, trabalhando com a venda não do produto em si, mas do 
que ele poderia representar na sua vida em termos de prazer e 
inserção social.  
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Esta preocupação também atingiria o ponto de venda, visando 
envolver e atrair o interesse do consumidor, transformando o ato de 
compra em momento de conforto e prazer, e ampliando a 
possibilidade das compras por impulso.  

O tempo gasto no processo de compra, ou seja, a eficiência em 
termos de tempo não entra em discussão. É o prazer da compra 
que comanda o ato. 

Não são apenas os produtos de marca que adicionam valor a quem 
os usa e que caminham no sentido dos produtos de luxo, antes 
reduto das classes mais abastadas. O espaço da loja recupera sua 
importância, como o ocorrido com os Grands Magasins , ou 
Arcadas Comerciais do século XIX, transformando-se de um espaço 
acolhedor e requintado para um espaço de experimentação 
espacial, repleto de  efeitos sensoriais cujos representantes mais 
paradigmáticos são as famosas Flagships Stores. 

As grandes cidades têm recebido, cada vez mais, lojas de marca, 
com uma arquitetura inusitada, com ambiências exuberantes e 
assinadas por star architects, para adicionar valor a quem nelas 
compram.  

2.Estes espaços, vem fortalecer uma outra motivação para as 
compras que é realizada como forma de recreação e lazer. Este 
tipo de motivação que aproxima compras de produtos e serviços de 
recreação e lazer surge como forma de enfrentamento da 
concorrência exacerbada  de produtos e de espaços de compra, 
característicos da forma de produção industrial do terceiro quartel 
do século XX, conhecida como produção flexível, unindo  
estratégias de negócios que passam a compor as formas de 
incentivo ao consumo. O apelo sensorial inserido no ato da compra 
e a possibilidade de transformar o consumo  numa verdadeira 
experiência surgem como resultado desta intenção. 

Comprar, como uma atividade de recreação, tem se transformado 
numa relevante área de estudo, vista como algo além da sua 
tradicional e utilitária perspectiva, para incluir visões que a 
consideram como um fenômeno que produz experiências e diversão 
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e promove interações sociais, transformando espaço em lugar, 
embora para muitos estudiosos, este seja um não-lugar. 

As compras de consumo recreativas tiveram como precursores do 
seu desenvolvimento o centro de compras West Edmonton Mall, em 
Alberta, no Canadá1 e o Mall of America (MOA)2em Minesota,  nos 
EUA, representantes maiores das mais amplas formas do fenômeno 
de shoppertainment onde o foco da visita centrava-se na diversão, 
buscando  uma sinergia entre compras e recreação. 

Nesta mesma linha, os paraísos das compras também tem 
funcionado com uma forma de atrair a atenção para algumas 
cidades ou países, já no âmbito do turismo  de compras, onde o 
exemplo mais característico é Dubai. O “Dubai Summer Surprises’ 
Shopping Festival” com duração de dez semanas, a cada ano,  cuja 
atratividade passou de 600.000 visitantes em 1998 para mais de 2 
milhões em 2009 (Southall, 2009), é o mais nítido exemplo do 
estreitamento da relação entre compras e turismo.  

As compras podem, ainda, funcionar como uma válvula de escape 
para a saída do cotidiano, presente entre as motivações para 
viagens, ou assumir uma função terapêutica, como o famoso “ 
banho de loja”. 

O desenho da loja, a variedade de mercadorias, a vitrina, a 
iluminação, a decoração e o tipo de atendimento, por sua vez, tem 
um papel importante  na estimulação sensorial do cliente  e na 
criação de experiências de compras prazerosas e divertidas, 
fortalecendo a imagem mental positiva da loja e garantindo o 
retorno 

Na compra recreativa, o objetivo é a diversão e, qualquer bem 
adquirido, é um acidente de percurso, estrategicamente provocado, 

                                                        
1
 O West Edmonton Malltornou-se  a maior  atração turística do Canadá na década de 1990, superando os 

pacotes turísticos da Niágara Falls. ( Timothy, 2005) 
2 O MallofAmerica (MOA), o segundo maior Shopping Center na década de 1990, dividia o Mall em 

regiões temáticas, ou destinos de compras. A região do West Market assemelhava-se às agitadas cidades 

europeias com uma arquitetura do tipo estações ferroviárias, com praças de mercado, lojas tradicionais e 

mobiliários urbanos; O North Garden oferecia terraços jardinscom boutiques e lojas sofisticadas; na 

região  denominada  South Avenue ficavam hotéis de luxo  com percursos acarpetados, com lojas  de 

luxo; O EastBrodway apresentava-se como uma cidade americana com os neons , luzes e moda 

contemporânea. (Goss, 1999 apud Timothy, 2005) 
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lembrando que a compra dos serviços de lazer que se associam 
com serviços de alimentação se unem para o incentivo ao consumo. 

Nesta categoria de compras com recreação e lazer, os serviços de 
alimentação, agora não mais como item de sobrevivência, tem 
adquirido papel fundamental na experimentação gastronômica, 
onde os produtos de alimentação  passam a adquirir uma condição 
de bem inelástico. Sempre estamos prontos para comer. Dos food 
trucks às feiras populares da alta gastronomia, os serviços de 
alimentação também compõem as compras recreativas. 

No caso de São Paulo, o trânsito de retorno do trabalho para casa 
tem promovido a ampliação e intensificação das atividades de 
happy-hour, que passam a superlotar bares e restaurantes, criando 
vários agrupamentos em diversos bairros da cidade. É uma forma 
de trocar o tempo no trânsito por momentos de compras de serviços 
agradáveis. 

3. Finalmente, outra das motivações envolvidas com o ato da 
compra, refere-se a intenção de gastar para economizar, onde a 
possibilidade de economizar com as promoções é o único incentivo 
para  comprar, dando a sensação de ter conseguido alguma 
vantagem. Nesta direção os outlets, se apresentam como uma boa 
opção, onde as indústrias de produtos de marca tem tentado 
eliminar o comerciante tradicional, com a oferta de produtos ditos 
“direto da fábrica”. Juntam-se a “pseudo-promoção” com  a 
aquisição do produto de marca. 

Para os comerciantes as promoções são  uma maneira de 
incentivar o consumidor a gastar. Para este, gastar, aproveitando-se 
da promoção, pode ser uma forma de economizar para gastar na 
aquisição de outros bens. Além deste fato, “comprar porque está 
em promoção”, pensando fazer um bom uso do dinheiro, tem se 
transformado em um fim em si mesmo onde a intenção passa a ser 
a experiência de economizar e a ilusão do ganho de oportunidade. 
As compras coletivas, realizadas em promoções pela internet, são 
um bom exemplo desta condição, assim como a oferta de cupons 
de descontos. Ou os restaurantes “weeks” que oferecem menu 
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limitado pela metade do preço durante uma determinada  semana. 
Mistura-se assim, promoções com a recreação. 

É fundamental destacar que os compradores recreativos são mais 
susceptíveis ao ambiente físico destes espaços de compras, 
conduzindo ao projeto de ambientes  que criem uma atmosfera 
acolhedora, convidativa e estimulante, com aspectos lúdicos 
envolvidos de modo a incentivar o consumo., aumentar a 
permanência e garantir o  retorno, fortalecendo o caráter voluntário  
e a avidez no ato da  compra. 

Das lojas de rua ao espaço da praça; dos mercados públicos aos 
bazares árabes; das arcadas comerciais aos shopping centers; das 
lojas de ruas à invasão do espaço público; dos quarteirões do luxo 
às lojas de museus e do design; da loja de conveniência às 
Flagships do luxo; estes espaços materializam-se nas mais diversas 
tipologias arquitetônicas, conformando a paisagem de nossas 
cidades e imprimindo a dinâmica que lhes são próprias. 
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