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REsumo

Este estudo analisa o uso da realidade virtual no marketing turistico, com
foco na melhoria da experiéncia dos visitantes, afravés de uma
investigacdo empirica sobre a exposicdo "Living van Gogh", apresentada
na Alfédndega do Porto. A metodologia adotada foi o Estudo de Caso,
realizado através de uma andlise de conteddos e um inquérito por
questiondrio online, com uma amostra de 245 participantes. O objetivo foi
avaliar a eficacia da realidade virtual como ferramenta estratégica de
marketing no turismo, visando o enriquecimento da experiéncia dos
visitantes.

Os resultados indicam uma elevada satisfacdo por parte dos visitantes
relativamente d exposicdo e a cidade do Porto. Percebe-se também que
as expectativas sobre a exposicdo vao de encontro ¢ realidade, o que nos
indica que a promocdo online da mesma é realista e satisfatéria, embora
possa ser mais estratégica

Este estudo € pioneiro ao explorar a interligacdo entre a realidade virtual,
as experiéncias imersivas em museus e a sua influéncia no marketing turistico

de um destino, tendo por base a perspetiva do visitante.

Palavras-Chave: realidade virtual (RV), e-tourism, marketing turistico, marca

destino, experiéncia do visitante, turismo em museus.
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ABSTRACT

This study examines the use of virtual reality in tourism marketing, with a
focus on enhancing visitor experiences, through an empirical investigation
of the "Living van Gogh" exhibition, held at Alfdndega do Porto. The
methodology adopted was a Case Study, complemented by content
analysis and an online questionnaire survey, with a sample of 245
participants. The aim was to assess the effectiveness of virtual reality as a
stfrategic marketing tool in tourism, with a view to enriching the visitor
experience.

The results indicate a high level of safisfaction among visitors regarding
both the exhibition and the city of Porto. It was also found that visitors'
expectations of the exhibition aligned with reality, suggesting that its online
promotion is realistic and satisfactory, although it could be made more
strategic.

This study is pioneering in exploring the interplay between virtual reality,
immersive  museum experiences, and their influence on the tourism

marketing of a destination, from the visitor's perspective.

Keywords: virtual reality (VR), e-tourism, tourism marketing, destination

branding, visitor experience, museum tourism.
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1. INTRODUCAO

Diversos estudos tém indicado que a fecnologia facilita o crescimento e
promocao de produtos relacionados com o furismo dentro das entidades
regionais € nacionais, bem como nas empresas no setor, permitindo aos
clientes realizarem pesquisas personadlizadas e compras de produtos e
servicos turisticos ainda na sua cidade de residéncia.

Além disso, o avanco da tecnologia também pode resultar na
diversificacdo dos produtos e servicos turisticos, facilitando a sua
identificacdo e diferenciacdo dos concorrentes, criando valor adicional
como forma de aftrair clientes e a orientar do seu interesse num determinado
negocio.

Devido a natureza cada vez mais global e competitiva da indUstria do
turismo, os destinos tém utilizado estratégias inovadoras para atrair viajantes
para os seus locais e atragcdes Unicas. Alids, a infroducdo de novas
tecnologias tornou-se essencial para comunicar a identidade e a
aufenticidade do destino e das experiéncias fturisticas que nele tem
presentes (Godovykh & Tasci, 2020).

Pode-se dizer que a evolucdo tecnoldgica desenvolveu novas formas de
desfrutar e compreender a experiéncia turistica, levando com que
experiéncias turisticas satisfatérias tenham uma influéncia positiva na

formacdo da imagem do destino e na promocdo da sua marca enguanto

11
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destino furistico, gerando com isso um maior numero de visitas
(Kazandzhieva et al., 2019).

Focando no marketing de destinos, este centra-se na melhoria da
imagem do potencial destino turistico para o visitante e na afracdo de
turistas e riqueza para a regido (Griffin et al., 2023).

Para os profissionais de marketing furistico, a simulacdo virtual de locais e
experiéncias oferece um valor particular ao reduzir o risco percebido de
servicos intangiveis e produtos distantes, ajudando os consumidores a tomar
decisdes mais informadas e a estabelecer expectativas mais realistas que
podem melhorar a sua satisfacdo (Ying et al., 2022).

Relativamente a tecnologia da realidade virtual (RV), esta tem recebido
atencdo crescente nos Ultimos anos, tanto por parte de académicos como
de profissionais do turismo. Isto pelo facto de ser uma tecnologia que
oferece aos utilizadores experiéncias imersivas nas quais se sentem
presentes num ambiente virtual (AV) (Griffin et al., 2023).

Por esse motivo, o seu potencial fecnoldgico tem sido também utilizado
pelos profissionais de marketing na induUstria do turismo como uma
estratégia inovadora para fornecer informacdes aos turistas e facilitar a
criacdo de experiéncias confidveis (Huertas & Gonzalo, 2020). Algo que se
torna uma mais-valia para a imagem do destino quando os turistas
escolhem o seu destino turistico, pois avaliam a imagem do destino com

base em experiéncias pessoais, impressoes, expectativas e percecoes, ou

12
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seja, quando o destino evoca uma variedade de emocodes positivas
(Ghorbanzadeh et al., 2024).

Além disso, RV tem-se tornado cada vez mais importante no contexto dos
museus, devido ao facto desta tecnologia ajudar a promover os museus
com realismo e autenticidade (Wang et al., 2024). A partir dos ambientes
virtuais, os visitantes conseguem obter informacdes sobre as colecodes,
artefactos e factos histéricos de forma atrativa e interativa, criando uma
compreensdo mais clara e, consequentemente, tornando a experiéncia
mais enriquecedora e de melhor qualidade para os visitantes dos museus
(Lee et al., 2020).

Exposto isto, estudar o uso da realidade virtual no turismo, especialmente
em museus, € significativo para perceber melhor a experiéncia dos
visitantes e as suas necessidades (Wang et al., 2024). No entanto, verifica-
se que academicamente este € um tema que tem ainda muito por
explorar.

E como tal, o presente estudo visa responder as necessidades presentes na
literatura académica, realizando um estudo de caso na Alféndega do
Porto, com o intuito de analisar o papel da RV no marketing turistico. Até ao
momento que estd a ser realizado a investigacdo, a Alféndega do Porto é
um cenfro de congressos presente no centro da cidade do Porto e que
detém parte do seu espaco dedicado para a realizagcdo de vdarias

exposicoes de experiéncia virtual, tendo em exibicdo o Porto Legends- The

13



°
Marketing
Leads
Business

Underground Experience, Impressive Monet & Brilliant Klimt, o Misterioso Egito
e Living van Gogh.

Para a realizacdo deste estudo de caso foi escolhida a experiéncia
imersiva Living van Gogh, uma exposicdo que refrata toda a histéria e
trabalho realizado pelo artista holandés Vicente van Gogh.

De acordo com a estrutura da investigacdo, verifica-se que o capitulo
dedicado a revisdo da literatura iniciou-se com a contextualizagcdo do
cendrio atual do sefor do turismo a nivel global, com o intuito de,
posteriormente, compreender a relacdo enfre o marketing turistico e a
inovacao.

Considerando que este estudo incide sobre a tecnologia da realidade

virtual (RV), a investigacdo incluiv uma andlise da atividade do turismo
virtual, explorando a sua relacdo com a RV, e examinando o uso desta
tecnologia em locais de patrimodnio e culturais, com particular atencdo aos
museus.
Ainda no dmbito da revisdo da literatura, foi realizada uma andlise da
estratégia de marketing da cidade do Porto, bem como do investimento e
dointeresse manifestado pela cidade no que concerne ao investimento em
RV.

No capitulo seguinte, relativo & metodologia, foram definidos os objetivos
de investigacdo e o método de recolha de dados a adotar neste estudo.

Foi tfambém elaborada uma descricdo detalhada de todas as etapas e

14
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afividades presentes na exposicdo "Living Van Gogh" e desenvolvida uma
andlise aprofundada da sua promogdo online.

Por fim, procedeu-se a andlise e discussdo dos resultados do inquérito, a
reflexdo critica sobre os resultados da investigacdo e a formulacdo das

conclusoes finais deste frabalho.

15



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 . ENQUADRAMENTO DO SETOR DO TURISMO

O conceito de turista surge com o propdsito de descrever todo e
qualguer individuo que por sua vontade prépria queira sair da sua drea
residencial e visitar novos lugares (Pencarelli, 2020). Sendo assim a
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) declarou que o furismo
compreende as atividades das pessoas que vigjam e permanecem em
locais fora da sua drea de residéncia, por um periodo ndo superior a um
ano consecutivo, para fins de lazer, negdcios entre outros (OMT, 2024).

Neste sentido, esta € uma atividade que se tem tornado cada vez mais
recorrente no quotidiano da populacdo a nivel mundial, dando uma maior
relevncia a um setor cada vez mais importante para a economia de vAarios
paises em redor do mundo, relevdncia essa comprovada através do
barémetro do turismo mundial realizado pela OMT que estima que quase
1.290 milhdes de turistas internacionais tenham sido registados em todo o
mundo no ano 2023, o que representou um aumento de 34% em relacdo a
2022 (Tourism Organization, 2024).

Para contextualizar a situacdo atual do setor, o barébmetro de turismo
mundial da OMT (Tourism Organization, 2024) indica que as receitas totais
das exportacdes do turismo (incluindo o fransporte de passageiros) estdo

estimadas em 1,6 bilhdes de ddlares em 2023, quase 95% dos 1,7 bilhdes de

16



ddlares registados em 2019. Procurando ainda alcancar os niveis pré-
pandemia, o turismo internacional recuperou 88%, tendo sido apenas o
Médio Oriente o Unico continente a superar os niveis pré-pandémicos com
chegadas 22% acima de 2019, j&d o caso do continente europeu foi possivel
recuperar 94% dos niveis pré-pandémicos em 2023.

Apods uma forte recuperacdo em 2023, espera-se que o furismo
internacional recupere totalmente os niveis pré-pandémicos em 2024, com
estimativas iniciais que apontam para um crescimento de 2% acima dos
niveis de 2019 nas chegadas de turistas internacionais.

Estes dados sdo relevantes na medida em que indicam que o setor do
turismo & um setor em ascensdo e que tem alto impacto nas economias
globais. Estes dados abrem horizontes para o marketing e para as novas

tecnologias, que sdo o foco primordial desta investigacdo.

2.2. MARKETING TURISTICO E INOVACAO

Durante muito tempo, o marketing ndo encontrou uma aplicacdo
adequada no setor do turismo (Chatzigeorgiou & Christou, 2020). No
entanto, o aumento da concorréncia e a comercializacdo das atividades
turisticas criaram a necessidade da rdpida introducdo dos elementos

bdsicos do marketing em empresas no setor (Sharma et al., 2020).
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O marketing turistico considera a promocdo e desenvolvimento das
atividades das empresas de turismo, com base na melhoria da qualidade
dos produtos e servicos turisticos e tendo em conta as demandas no
mercado de turismo nacional e internacional (Iswanto et al., 2024).

Além disso, para o desenvolvimento das relagdes de mercado na drea
do furismo sdo necessdrios: a segmentacdo do mercado furistico e o
posicionamento da oferta do destino no mercado em que se encontra
(Inkinen et al., 2024).

No caso do desenvolvimento eficaz do marketing no turismo, é
fundamental que exista uma relacdo harmoniosa enfre mercados,
possibilifando a escolha de mercados comerciais, a abertura para a
angariacdo de novos parceiros de negodcios e a conducdo de
negociacdes comerciais (Amin & Priansah, 2019). Ndo menos importante,
estd o papel da concorréncia enfre agéncias de viagens e operadores
turisticos, que proporcionam uma oferta de servigcos turisticos mais
diversificada e que safisfaz os varios nichos (Sharma et al., 2020).

O conceito de marketing desempenha assim um papel decisivo perante
a necessidade de desenvolver um cluster de turismo, ao permitir que as
empresas de viagens que aplicam os seus conceitos e tecnologias
sobrevivam no mercado (Magano & Cunha, 2020).

O marketing € um processo que permite ndo apenas estudar o mercado
turistico, mas também moldar as preferéncias dos consumidores e

influenciar ativamente o mercado (Sumaia Afren, 2024). Garantindo assim

18
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ndo s6 a satisfacdo efetiva das necessidades do mercado, mas tfambém a
criacdo de novas necessidades (Buhalis et al., 2020).

A utilizacdo das novas tecnologias tem um papel fundamental neste
Ultimo, sendo consideradas como elementos inovadores na construcdo das
novas demandas do turismo (Godovykh & Tasci, 2020).

Comparativamente aos restantes ramos de atividade, a inovacdo no
setor do turismo aumenta principalmente a eficiéncia operacional e o valor
percebido pelo consumidor. Isso € alcancado prevendo as necessidades e
desejos do cliente, aumentando a fidelidade por meio de diversas
aplicacdes moveis, expandindo o leque de clientes e aumentando a
eficiéncia e a produtividade (Chamboko-Mpotaringa & Tichaawa, 2021).

J& a inovacdo de servicos permite criar valor para os clientes por meio
da ofimizacdo de tecnologia, o que resulta na melhoria continua e
racionalizacdo de ideias, além de fortalecer uma maior relacdo entre
colaboradores e clientes (Katsikari et al., 2020).

Sendo assim, os novos produtos e servicos turisticos que oferecerem valor
Unico aos clientes sdo mais bem-sucedidos em comparacdo com
inovacdes que ndo envolvem ou recompensam os clientes (Lojo et al.,
2020).

Kazandzhieva et al., (2019) defendem a importdncia da inovacdo como
uma oportunidade de estender a fase de maturidade do ciclo de vida do
produto turistico. Dado que as inovacdes aqjudam a manter a

competitividade do produto/servico turistico e a alcancar uma vantagem
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competitiva a longo prazo; os beneficios menos tangiveis da inovacdo
bem-sucedida incluem o fortalecimento da reputacdo empresarial € o
aumento da fidelidade do cliente (Godovykh & Tasci, 2020).

Para criar uma vantagem competitiva de longo prazo, o valor percebido
pelo cliente € um indicador critico, pois tem um papel importante na
concecdo de um sistema turistico, na criacdo e enfrega de novos
servicos/produtos turisticos (Wang et al., 2021).

Além disso, € necessdrio descobrir as vantagens Unicas e oportunidades
dos recursos locais para o desenvolvimento econdmico e empresarial
regional (Stienmetz et al., 2021). Explorar e desenvolver novos recursos
turisticos permite alcancar uma vantagem competitiva e novas
oportunidades de negdcios (Ercan, 2023).

Por outro lado, as mudancas nas tecnologias da informacdo e
comunicacdo também impulsionaram a capacidade das pessoas de
adquirir e usar informacgoes para tomar decisdes de viagem (Ye et al., 2020).
As inovacodes tecnoldgicas tém ajudado ao marketing a trabalhar os
destinos turisticos enquanto marcas, com imagem e identidade bem
definidas (Sumaia Afren, 2024).

A gestdo de marca, tradicionalmente aplicada a todos os tipos de bens
e servicos, € também aplicada a certos lugares turisticos como uma
ferramenta de marketing que posiciona e associa o destino turistico com

qualidades desejdveis percebidas pelos publicos-alvo (Lalicic et al., 2021).
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Alids, grande parte dos estudos realizados sobre esta temdatica
concenfram-se em medir a relacdo entre a imagem que o destino turistico
promove a partir do seu marketing e a imagem que os turistas tém sobre o
proprio destino (Pan et al., 2021).

Assim sendo, os destinos turisticos também podem ser marcas (Zhou et al.,
2022). No entanto, existem peculiaridades que diferenciam uma marca de
destino do branding de outros produtos ou servicos, j& que os destinos
possuem alguns atributos distintos que os produtos e servicos tradicionais
ndo possuem (Jiménez-Barreto et al., 2020). Lembrando que o marketing de
destino visa criar e manter uma imagem de um pais e/ou regido atrativa
para o turismo, sendo elas realizadas por ordem de controlo e coordenacdo
nos postos de turismo em niveis municipal, regional e nacional (Putu el al.,
2020).

Além disso, aplicar técnicas de marketing para cidades, regides ou paises
implica vdarias dificuldades devido a natureza peculiar dos destinos como
marcas (Bayraktaroglu & Kozak, 2022). Sendo até o processo de branding
para destinos considerado mais complexo do que o de bens de consumo,
uma vez que 'destino’ pode representar uma multiplicidade de negdcios de
servicos autbnomos, tanto publicos quanto privados, e hd um nivel mais
baixo de controlo sobre a experiéncia da marca (Ruiz-Real et al., 2020). NGo
esquecendo que o branding de destino deve fornecer experiéncias

diferentes para diferentes turistas (Hanna et al., 2021).
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Logo, as imagens de destino sdo universalmente consideradas cruciais
porgue tém influéncia nas escolhas de destino através da fransformacdo
da percecdo em comportamento, sendo um fator importante nas decisdes

e escolhas de destino dos turistas (Atasoy & Eren, 2023).

2.3.INTENCAO COMPORTAMENTAL NO MARKETING TURISTICO

Infencdo comportamental refere-se a intencdo ou vontade do turista de
realizar determinadas acoes futuras em relacdo a um destino turistico.
Podendo a intensGo passar por visitar um destino, revisitar, recomendar o
destino a outros ou participar em atividades especificas oferecidas pelo
destino (Rohaidah Ghazali et al., 2023).

Deste  modo, qualquer tentativa de perceber a intencdo
comportamental tfrard mais contributos para a base de conhecimento do
turismo (Verma et al., 2022).

No marketing, a intencdo comportamental diz respeito a forma como o
comportamento de um consumidor € moldado pelas impressdes que tem
sobre um produto depois de o ter comprado (Bayraktaroglu & Kozak, 2022).
Alids, quando sofre um planeamento mais detalhado, envolve algumas
formas de compromisso e € prevista por varidveis de pré-intengcdo, como
ainda aspetos afetivos ou conativos da imagem (Gholamhosseinzadeh et

al., 2023).
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No caso do marketing do destino, as estratégias ligadas a intencdo
comportamental envolvem a coordenacdo da imagem global percebida
de um destino e dos fatores de atracdo do destino que podem influenciar
a escolha do destino pelos turistas (Gertner, 2019). Aspetos como o modo
de vida praticado, o desenvolvimento e qualidade do setor turistico nos
principais pontos turisticos e o entretenimento e/ou atividades que estdo
presentes no destino influenciom o comportamento de visita dos turistas
(Yilmaz & Yiimaz, 2020).

Relativamente aos indicadores mais favordveis das intencdoes
comportamentais, quer no momento da pré-visita como da pds-visita, para
os investigadores e gestores do turismo sdo a intencdo de visitar, a intencdo
de recomendar e a intencdo de revisitar (Yilmaz & Yilmaz, 2020). Os fatores
que levam os turistas a terem vontade/desejo de querer visitar e/ou
recomendar um destino sdo: a imagem do destino, as experiéncias &
realizadas, a satisfacdo e as emocoes (Nam et al., 2023).

Comecando desde logo pela imagem de destino, esta € definida como
a ideadlizacdo geral por parte de turistas reais ou potenciais de um
determinado local, formada a partir de vdarias fontes de informacdo e
experiéncias diretas ou indiretas (Hosany et al., 2020). Sendo construida a
partir de um conjunto de impressoes, ideias e expectativas que os turistas

formam ao longo do tempo (Yiimaz & Yimaz, 2020).
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Para além da intensdo comportamental, a imagem de destino
desempenha um papel mediador na relacdo entre uma experiéncia
turistica positiva e o furismo inteligente (Atasoy & Eren, 2023).

De seguida um dos fatores igualmente determinantes no
desenvolvimento da infensdo comportamental € o caso das experiéncias
jarealizadas, pois correspondem ou ulirapassam as expectativas dos turistas
e criam memorias duradouras, que ndo s6 aumentam a satisfacdo como
também aintencdo de revisitar e recomendar o destino a outros potenciais
visitantes (Pencarelli, 2020).

Este vinculo pode ser fortalecido através de experiéncias auténticas e
significativas que conectam o turista & cultura, histéria e paisagem do local,
lembrando que quanto melhor for a relacdo do visitante ao local turistico,
maior serd a lealdade para com o destino (Rohaidah Ghazali et al., 2023).

Passando agora para as emocoes, € de destacar a importdncia deste
fator para os destinos turisticos na elaboracdo da sua proposta de valor no
setor, isto devido ao facto de a maioria dos turistas optarem por investir
grande parte o seu rendimento disponivel em férias e viagens
essencialmente pelo prazer antecipado que irdo obter (Rather, 2020).

Nesse sentido, a nivel prdtico, os destinos turisticos procuram promover
ligacdes emocionais positivas para estabelecer uma relacdo proxima entre
os visitantes e os locais turisticos, com o propdsito de influenciarem os

visitantes nas varias fases da experiéncia turistica (Hosany et al., 2020).

24



[ ]
Marketing
Leads
Business

Na fase pré-viagem, as emocoes desempenham um papel fundamental
na ativacdo das motivacdes e inputs do turista nos processos de escolha do
destino (Pan et al., 2021). Durante a viagem, as emocdes podem variar de
intensidade no dia a dia, sendo importante manter em predomindncia as
emocoes positivas, devido ao facto de as reacdes emocionais dos furistas
serem fundamentais para moldar as avaliagcdes pods-viagem, como a
satisfacdo, a ligacdo ao destino, a imagem global percebida e as
intfencdes comportamentais (Stienmetz et al., 2021).

Por Ultimo, o fator da satisfacdo que, para além de ser um dos principais
fatores da intensdo comportamental, € influenciado pelos fatores
anteriormente referidos. A satisfacdo geral dos turistas apds a experiéncia
de viagem é um elemento-chave pois ndo sé aumenta a probabilidade do
visitfante voltar ao destino, como também pode fomentar a comunicacdo
da oferta turistica do destino através da recomendacdo que 0s seus
visitantes fazem a outros possiveis turistas (Gholamhosseinzadeh et al., 2023).

Exposto isto, este conceito torna-se essencial para o marketing turistico,
na medida em que torna possivel para os profissionais do setor prever a
procura futura do destino turistico, ajuda na segmentacdo de mercados e
no desenvolvimento de estratégias de marketing e informa o
desenvolvimento de produtos e servicos turisticos que atendam ds

necessidades e preferéncias dos consumidores (Pencarelli, 2020).
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2.4 .V ALOR PERCEBIDO NO MARKETING TURISTICO

O valor percebido, que €& também crucial para a intencdo
comportamental e, por isso, merece ser destacado, consiste na avaliacdo
global que o turista faz relativamente a um destino e/ou servico turistico
com base narelacdo entre os beneficios (tangiveis e infangiveis) e os custos
com a realizacdo da viagem (Atasoy & Eren, 2023).

Os beneficios podem ser de ordem prdatica, como usufruir de bens e
servicos turisticos como forma de promover o conforto, a seguranca e a
conveniéncia, como também podem ser experiéncias e sentimentos
positivos que surgiram durante a viagem (Ruiz-Real et al., 2020). Em
contrapartida, o custo da viagem inclui o preco monetdrio, o tempo, o
esforco e o sacrificio pessoal necessdrios para usufruir da experiéncia
turistica (Verma et al., 2022).

Caracteristicas como o ambiente natural, a cultura, os marcos histéricos
e o clima, bem como os servicos disponiveis no destino, tais como
alojamento e fransportes, sdo fatores que podem ajudar a estimar o valor
de um destino (Nam et al., 2023).

Para além desses fatores, no contexto do turismo patfrimonial, o conceito
de autenticidade tem uma importancia significativa na atribuicdo de valor
para o destino (Pan et al., 2021). Isto devido ao facto de quanto mais
auténtico for um destino turistico maior serd o seu valor enquanto destino,

pois uma imagem de destino que reflita a identidade auténtica de uma
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drea de patrimonio cultural fem um impacto positivo no seu valor (Atasoy &
Eren, 2023).

Assim sendo, o valor percebido na perspetiva do turista € a avaliagcdo
global de um destino com base nos beneficios adquiridos com o mesmo
(Hosany et al., 2020). Pois o valor obtido com a viagem & uma estimativa
mental alcancada pela avaliacdo do custo/ganho que resulta na
percecdo de valor de uma pessoa (Rohaidah Ghazali et al., 2023).

Ou seja, o valor percebido desempenha um papel fundamental ndo sé
na compreensdo do efeito positivo do preco, da qualidade total e das
praticas de marketing relacional das empresas na sua competitividade,
mas também na explicacdo do comportamento do consumidor na
literatura de marketing (Gertner, 2019).

Além disso, as avaliacdes dos clientes sdo necessdrias porque os valores
que eles afribuem tém um impacto na selecdo do produto, na compra, na
satisfacdo do cliente antes e depois de fazer uma compra, na
recomendacdo e nos comportamentos de recompra (Rohaidah Ghazali et
al., 2023).

Alids, o patrimonio cultural pode permitir aos visitantes estabelecer lacos
emocionais mais fortes com o seu passado e com os fatores historicos e
culturais de autenticidade, personagens famosas e tradicdes, entre outros
(Shen et al., 2020).

Relativamente a sua importdncia para o marketing turistico, esta passa

pela influéncia que este tem na decisdo de compra dos consumidores € na
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lealdade ao destino, ajudando o destino furistico a demarcar o seu
posicionamento e a criar uma oferta que se diferencia da sua concorréncia
(Atasoy & Eren, 2023).

Exposto isto, € possivel verificar que o valor percebido afeta diretfamente
as intfencdoes comportamentais dos turistas, isto porque se os turistas
reconhecerem um alto valor em um destino e/ou servico turistico, € mais
provdvel que desenvolvam intencdes comportamentais positivas, como a
intencdo de visitar, revisitar ou recomendar o destino a outros (Rohaidah

Ghazali et al., 2023).

2.5.TURISMO VIRTUAL E REALIDADE VIRTUAL(RV)

Com o crescente desenvolvimento da tecnologia e digitalizacdo em
atfividades do setor de turismo a partir das TIC (Tecnologias de Informacdo
e Comunicacdo), surgiu a criagcdo de novas formas de realizar a prdtica de
turismo, podendo elas ser e-tourism (turismo inteligente) e o turismo virtual
(Borges-Tiago et al., 2022).

O e-tourism & um sistema bastante dinémico e inevitavelmente ligado ao
progresso e desenvolvimento das TIC (Ercan, 2023). A sua funcdo passa por
realizar a distribuicdo eletronica de informagdes turisticas sobre produtos e
servicos, exercendo considerdvel influéncia sobre o comportamento

contempordneo do consumidor e sua transicdo para turista (Subawa et al.,
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2021). Tudo isto a partir da criacdo de estimulos, da procura de informacdes
e da influéncia da qualidade do servico, pois afetam a fidelidade do
consumidor (Zhu et al., 2022).

Na era digital, a vitalidade estratégica do setor do turismo € determinada
pelo seu propdsito inicial de criar valor e utilidade para o cliente (Yung et
al., 2021a). O seu crescimento € determinado pelas relacdes entre as
empresas do setor de turismo, o cliente/turista e o governo, sendo o e-
tourism um importante elo de ligacdo entre os diferentes stakeolders (Jude
Chigozie, 2020). Além disso, enquanto turismo inteligente, o e-tourism
incorpora tecnologias como a Internet das Coisas, Realidade Virtual e a
internet movel para maximizar de forma sustentdvel a experiéncia turistica
(Kazandzhieva et al., 2019).

Relativamente ao turismo digital, este € a convergéncia do mundo fisico
e digital, pois combina realidade virtual e turismo presencial num sé (Pestek
& Sarvan, 2020). Isto acontece devido ao facto de a tecnologia dar a
possibilidade de o participante desfrutar de uma experiéncia turistica sem
vigjar, permitindo assim uma interacdo contfinua e personalizada entre
destinos e turistas, e facilitando a criacdo de campanhas de marketing mais
eficazes e orientadas para o consumidor (Singh & Bashar, 2021).

A sua forma mais simples se traduz, por exemplo, num video do destino
turistico, que os utilizadores podem ver e ouvir nos seus smartphones, tablets
e/ou computadores e usar os seus sentidos de audicdo e visdo (Pestek &

Sarvan, 2020). Na sua forma mais desenvolvida, este recorre ao uso de
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realidade virtual, como os oOculos RV, para criar cendrios virtuais
tridimensionais e promover uma visita imersiva a um destino (Alyahya &
MclLean, 2022).

O turismo virtual despertou, assim, tanto o interesse dos profissionais do
setor como dos proprios turistas. Isto devido ao facto de as pessoas
passarem a ter possibilidade de visitar qualquer lugar em tempo real e em
qualquer parte do mundo (Gretzel, 2022).

Além disso, devido ao facto de os profissionais de marketing precisarem
de inovar confinuamente as formas de imagens visuais para tornar tangivel
a experiéncia intangivel do turismo (Zhu, Fong, et al., 2023). Assim, o turismo
virtual abre oportunidades para o furismo de destinos com estratégias de
marketing segmentadas, dando a possibilidade aqos turistas que
experimentam turismo virtual poderem seguir os seus desejos hedonistas e
experiéncias emocionais (Bec et al., 2021).

Durante a pandemia covid-19, o turismo virtual registou um crescimento
exponencial, pois surgiu uma maior necessidade da prdatica deste tipo de
turismo para saciar a curiosidade humana de explorar o mundo, quando o
mundo infeiro parou, e oferecer as pessoas uma forma de escapar ao
isolamento (Ribeiro De Oliveira et al., 2022).

Atualmente, a Realidade Virtual (RV), uma ferramenta complexa, mas
crucial do turismo virtual, estd a tornar-se uma escolha comum para hotéis,

restaurantes, agentes de viagens e atracdes turisticas que beneficiaom da
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adicdo de fours virtuais como componente da sua mistura promocional
(Yung & Khoo-Lattimore, 2019).

Esta tecnologia multimédia proporciona aos utilizadores uma interacdo
direta com o mundo virtual, fransportando-os para uma experiéncia
imersiva, onde interagem com um mundo artificial e podem imitar as
propriedades de alguns ambientes do mundo real, existentes ou ficticios
(Guo et al., 2020).

Definida como a tecnologia que utiliza o ambiente 3D gerado por
computador, estimula em tempo real tfodos os sentidos do utilizador guando
este navega e interage com o ambiente virtual (Pestek & Sarvan, 2020).

Além disso, esta tecnologia proporciona ao participante uma
experiéncia totalmente imersa, sendo uma ferramenta interativa que
substitui objetos reais pelos seus correspondentes virtuais (Alyahya &
Mclean, 2022).

Sendo uma aprendizagem sobre os produtos e/ou servicos pelo
consumidor atfravés da tecnologia virfual, esta configura-se como um
processo que altera o comportamento do consumidor enquanto este
processa a informacado (Griffin et al., 2023; Pestek & Sarvan, 2020). Assim, a
experiéncia de RV €& também definida como um processo de
aprendizagem do consumidor que funciona através de uma interface
simulada em 3D e que apresenta produtos tangiveis ou intangiveis sem

contacto real (Schnack et al., 2019).
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Alids, com o avanco da RV a diferenca entre experiéncias reais e indiretas
estd a diminuir (Wohlgenannt et al., 2020).

H& guem defenda que a realidade virtual se deve dividir por duas
categorias distintas, sdo elas a RV imersiva, onde o ambiente virtual se
envolve com o utilizador e a RV ndo imersiva, onde o um ambiente virtual é
exibido num ecrda (Wohlgenannt et al., 2020).

Comparativamente com a RV ndo imersiva, a interface do utilizador da
RV imersiva estd mais proxima da experiéncia do mundo real e oferece um
canal de informacdo multimodal, o que ndo acontece com o tfipo de RV
nao imersiva, pois neste caso o utilizador experimenta um mundo virtual
através de um ecrd 2D. (Ribeiro De Oliveira et al., 2022).

Uma vez que a sensacdo de realidade proporcionada pela RV imersiva
€ melhor, a maioria dos estudos recentes sobre RV cenfrou-se na aplicacdo
desta nova tecnologia, algo que € evidente e possivel encontrar em
estudos sobre turismo, marketing e ambos (Yung et al., 2021b).

Comparativamente com os restantes meios de comunicacdo, os
anuncios com RV oferecem aos seus utilizadores uma visGo mais proxima e
alargada dos destinos que pretende visitar, promovendo assim uma
publicidade interativa e familiarizando-os com locais desconhecidos,
reduzindo assim os seus percebidos riscos e/ou preocupacdes (Griffin et al.,
2023).

No contexto da publicidade para produtos e servicos turisticos, a RV

permite que os vigjantes se envolvam num destino e sintam como se
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tivessem visitado brevemente o local, proporcionando oportunidades para
0s anunciantes desenvolverem e apresentarem novos modos de conteludo
grdfico (M. Lee et al., 2020).

Os utilizadores podem usar o turismo em RV para experimentar um destino
concretamente através dos seus canais sensoriais durante a fase de
planeamento pré-viagem e senfir, até certo ponto, a intensidade das
emocdes que uma viagem a um destino lhes poderd proporcionar
(Pencarelli, 2020). Com pré-visualizacdes suficientemente realistas de um
destino de viagem, o turismo em RV pode ajudar a construir expectativas
crediveis, fornecendo aos viajantes a confianca de que o destino que
escolherem sera o certo para eles (H. Kim & So, 2022).

O aumento da interatividade e da capacidade de imersdo que a RV
procura promover € um recurso inestimdavel para a comunicacdo da
natureza intangivel e experimental do turismo como produto/servico (Yung
etal., 2021). Com a possibilidade de ser virtualmente transportado para uma
pré-visualizacdo de diferentes destinos e experiéncias de viagem, ndo sé
ajuda os consumidores a tomar decisdes informadas, mas também cria
interesse e infencdo de visita (Jingen Liang & Elliot, 2021).

As potencialidades da RV sdo evidentes nos vdarios subsectores do
turismo, quer no contexto da tecnologia, como no contexto da divulgacdo
de informacdo proporcionando uma maior interatividade (Stienmetz et al.,

2021). Pois, o maior potencial da RV é a sua capacidade de visualizar
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ambientes espaciais, sendo por esse motivo pelo qual a tecnologia estd a
ser adotada pela industria do turismo (J. Kim et al., 2021).

Devido aisso, RV é considerada uma ferramenta critica do marketing de
turismo, devido ao facto de estimular um ambiente virtual com qualidade
e de permitir que potenciais turistas fomem as suas decisoes de forma mais
ponderada e assertiva (Pestek & Sarvan, 2020).

A RV, sendo uma progressdo do meio visual, tem o potencial de oferecer
dados mais ricos em informacdo, contribuindo para as componentes
cognitiva e, subsequentemente, afetiva (Adachi et al., 2022).
Cognitivamente, devido a maior imersdo visual e o aumento da
interatividade resultarem numa melhor transferéncia de informacdo (Sousa
et al., 2024).

Em termos afetivos, os niveis mais elevados de telepresenca da RV
demonstraram provocar ansiedade e reloxamento mais intensos, prazer,
diversdo e medo quando comparados com 0s meios de comunicacdo
tradicionais (Zhu, Fong, et al., 2023).

Considerando que o marketing de destinos turistico tem o papel de
fornecer informacodes, bem como de construir a imagem de um destino, a
RV tem um papel a desempenhar no reforco da imagem do destino e na
facilitacdo da divulgacdo e compreensdo de informacdes relacionadas
com os destinos (W.-J. Lee & Kim, 2021).

Na verdade, a RV tem uma posicdo Unica no contexto do marketing

turistico, em que o objetivo tem sido comunicar as caracteristicas intangiveis
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de um produto o que €, em grande medida, experimental (Amin & Priansah,
2019). Mais importante ainda, o facto de fornecer informagodes de viagem
aos turistas através de uma experiéncia vicariante de destino aumenta a
eficacia da sua persuasdo para a visita (Femenia-Serra & Gretzel, 2020).

Tem havido um nUmero crescente de estudos que examinam o impacto
da RV no percurso de compra do cliente, na mudanca de atitude e de
comportamento em relacdo aos destinos, bem como na aceitacdo da
tecnologia de RV para o planeamento de viagens (Giovanis et al., 2022).

No entanto, permanecem lacunas na literatura em torno do
comportamento e da experiéncia do consumidor usando a RV (Ribeiro De
Oliveira et al., 2022).

O contexto do turismo de RV defende que a experiéncia virtual de um
destino através oculos de RV, em comparagcdo com um ecrd de
computador, aumenta as avaliacdes cognitivas e afetivas de um destino,
influenciando assim a avaliacdo global do destino (Ying et al., 2022).

Além disso, quando uma imagem de um destino € avaliada de forma
globalmente positiva, a intencdo do utilizador de visitar o destino aumenta
(J. Kim et al., 2022). A motivacdo sociopsicoldgica para vigjar para um
destino é reforcada quando se estd imerso cognitiva e afetivamente na
contraparte virtual do destino (McFee et al., 2019). Meios como os éculos
de RV, que proporcionam ao utilizador uma maior sensacdo de imersdo,
sGo mais eficazes para ajudar o utilizador a formar uma imagem mental do

destino, aumentando assim a intencdo de o visitar (Riches et al., 2019).
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Em comparacdo com as formas convencionais de multimédia (por
exemplo, fotografia, video e dudio), os anuncios de RV oferecem aos
vigjantes uma visdo abrangente dos destinos de uma forma imersiva e
promovem a publicidade interativa, familiarizando assim os espectadores
com locais desconhecidos e reduzindo os riscos ou a ansiedade que sentem
(Wohlgenannt et al., 2020).

O impacto ilimitado da RV na industriac do tfurismo - através da
acessibilidade a destinos turisticos, do aumento da consciencializacdo
turistica sobre destinos, da conservacdo de locais fradgeis como patrimonio
e locais histéoricos, do guia que a RV pode oferecer aos turistas, das
contribuicoes da RV para aumentar o entfretenimento e da capacidade da
RV de se estender a interacdes globais entre os que viagjom (M. Lee et al.,
2020), é efetivamente evidente.

Estas influéncias da RV relacionam-se com experiéncias e atividades
especificas do destino dos turistas, adicionando um valor imenso ds
influéncias exercidas pela RV no marketing de destinos e no planeamento
turistico (Griffin et al., 2023).

Além disso, estabelecimentos de viagens e turismo, como agéncias de
viagens, hotéis e companhias aéreas, comecaram a empregar realidades
digitais para fins de marketing, fornecendo aos turistas experiéncias de
envolvimento multissensorial pré-reserva através dos seus servigcos para todo

o destino (Alyahya & Mclean, 2022).
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Logo, a RV torna-se uma ferramenta valiosa na gestdo e organizacdo do
planeamento turistico e para o marketing de destinos (Chang & Ku, 2023).
A capacidade da RV de criar ambientes virtuais genuinos e navegadveis
oferece novas oportunidades para o setor do furismo (M. Lee et al., 2020).
As tecnologias imersivas simulam de situagcoes complexas da vida real,
resultando num grau de satisfacdo favordvel dos turistas € em niveis mais

elevados de intencdes de revisita (Talwar et al., 2023).

2.6.VERTENTES DA RV QUE INFLUENCIAM A EXPERIENCIA DO
UTILIZADOR/TURISTA

Com o avanco tecnoldgico dos dispositivos de RV, como o caso dos
Oculos de alta resolucdo e dos sensores de movimento precisos, a
experiéncia na RV fornou-se cada vez mais convincente e realista (Petersen
et al., 2022).

Comecando desde logo, pela procura por experiéncias imersivas e/ou
ndo imersivas na RV que € motivada por diversos fatores. Podendo ser entre
eles o tipo de dispositivos utilizados para realizar a experiéncia virtual, como
também a capacidade da RV de criar ambientes simulados que
proporcionam aos ufilizadores uma sensacdo de presenca, transportando-
0s para contextos virtuais distintos (M. Lee et al., 2020).

H& autores que defendem que o sentido de presenca € uma vertente

fundamental para a eficdcia da RV, uma vez que ela influencia
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diretamente a forma como os ufilizadores experimentam e se envolvem
com o ambiente virtual (Petersen et al., 2022).

Por fim, outro aspeto relevante & a telepresenca proporcionada pelo
confacto com objetos e cendrios virtuais de forma natural e responsiva, o
que conftribui para uma maior emog¢do e a satisfacdo geral do utilizador
(Bec et al., 2019). Esta interacdo natural € essencial para manter o utilizador

envolvido e satisfeito com a experiéncia (Petersen et al., 2022).

2.6.1.Experiéncia imersiva e ndo imersiva

Como |d referido, hd autores que defendem uma diferenciacdo entre
experiéncia imersiva e ndo imersiva na Realidade Virtual.

Comecando pelas experiéncias imersivas na RV, estas proporcionam ao
utilizador uma maior sensacdo de presenca no ambiente virtual (Schnack
et al., 2019). Para tal, esta tecnologia promove uma maior interacdo com
o ambiente virtual de forma natural e intuitiva, com o objetivo de oferecer
uma maior envolvimento e satisfacdo do utilizador (Crouch & Damjanov,
2021). Geralmente reconhecida pelo uso de oculos de RV, neste tipo de
experiéncia o utilizador pode igualmente usufruir de instrumentos que
influenciam outros sentidos, como o olfato e o tato, tudo para promover

uma maior sensacdo de presenca (Zhu, Wu, et al., 2023).
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Embora aimersdo total seja muitas vezes associada a RV, as experiéncias
ndo imersivas também desempenham um papel importante, pois envolvem
igualmente o uso de tecnologias de RV sem a necessidade de criar um
ambiente virtual totalmente imersivo (Cowan & Ketron, 2019). Este tipo de
experiéncia é mais acessivel, pois ndo requer um investimento em
equipamentos caros e complexos (Crouch & Damjanov, 2021). Podendo as
experiéncias serem experimentadas em dispositivos mais simples, como
smartphones e tablets, tornando-as acessiveis a um publico mais amplo
(Zhu, Wu, et al., 2023).

Além disso, oferecem uma forma mais simplificada de interagcdo com
ambientes virtuais, utilizando interfaces familiares, como o rato e o teclado,
ou até mesmo gestos naturais (Afzeni et al., 2022).

A RV imersiva apresenta inconveniéncias e custos elevados
relativamente a aquisicdo dos dispositivos necessarios para a realizagdo da
experiéncia, limitando assim sua adocdo por turistas e empresas de turismo.
Em contrapartida, a RV ndo imersiva atrai um interesse significativo devido
d sua conveniéncia e baixo custo (Zhu, Wu, et al., 2023).

A RV ndo imersiva consiste na apresentacdo de conteudos sintéticos ou
reais de 360 graus num ecrd tradicional, permitindo uma experiéncia de
visita virtual que estimula os sentidos visuais e, potencialmente, outros
sentidos do ufilizador (Atzeni et al., 2022). Comparativamente com a RV

imersiva, a RV ndo imersiva centra-se mais na riqueza € no realismo das
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imagens para além de ser uma opcdo mais acessivel e econdmica

(Schnack et al., 2019).

2.6.2.5ensacdo de presenca

Como mencionado anteriormente, a RV €& uma experiéncia
multissensorial mediada por computador que pode estimular varios
sentidos, nomeadamente a visdo e o som (Riches et al., 2019). O
envolvimento dos sentidos conftribui para uma sensacdo de presenca, que
é fundamental para a experiéncia de RV, uma vez que influencia
diretamente a forma como os utilizadores experienciam e se envolvem com
o ambiente virtual (lachini et al., 2019).

Referindo-se a um estado psicoldgico em que o mundo virtual é
percecionado como real, a presenca possui uma relev@ncia considerdavel
para a concecdo e avaliacdo de interfaces multimédia (Yung et al., 2021).

Alids, um dos aspetos fundamentais da RV é a sua capacidade de
desenvolver um sentimento de presenca nos utilizadores, fazendo-os sentir
como se estivessem no local apresentado (Zhu et al., 2022). Adicionalmente,
a autenticidade da atividade, refere-se ¢ percecdo dos participantes de
terem uma experiéncia auténtica no local (J. Kim et al., 2022). Assim, tanto
a presenca como a autenticidade procuram centrar a atencdo dos

utilizadores na experiéncia (Yung et al., 2021).
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Relativamente aos espacos fisicos, € possivel ter uma maior
concentracdo na experiéncia tornando os ecrds e as atividades mais
interativos, relevantes e faceis de navegar (Kreijns et al., 2022). Quando a
sensacdo de presenca numa experiéncia virtual (EV) € suficientemente
elevada, o utilizador consegue comeca a sentir a EV. como um lugar real e
fisico, esquecendo que estd a ser visto através de um dispositivo informdatico
(Zhu et al., 2022). Elevados niveis de presenca sdo particularmente
importantes no turismo, pois fazem com que o utilizador se lembre da EV
como um local real (Nam et al., 2023).

Compreender as diferentes configuracoes e combinacdes dos fatores
determinantes da presenca é essencial para melhorar a concecdo da
interface e a experiéncia do utilizador, no senfido de aumentar a eficiéncia
e a eficacia dos sistemas imersivos (Kreijns et al., 2022). Os fatores
determinantes da presenca incluem a imersdo, a validade ecoldgica e o

envolvimento (Ying et al., 2022).

2.6.3.Telepresenca

A telepresenca, ou a sensacdo de estar presente em um local remoto,
tem sido um campo de pesquisa em constante evolucdo, com a realidade
virtual a desempenhar um papel fundamental nesse contexto (Cowan &

Ketron, 2019). A experiéncia e a sensacdo de presenca em ambientes
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virtuais realcam importdncia da experiéncia sensorial e da capacidade dos
utilizadores se sentirem completamente envolvidos e presentes no ambiente
virtual, a fim de alcancar uma experiéncia de telepresenca eficaz (Schnack
et al., 2019).

Estudos apontam que as pdginas web de destino que recorram a RV
identificaram que a qualidade do conteldo, a qualidade do sistema e a
vivacidade preveem positivamente a telepresenca, pois afeta a infencdo
comportamental dos clientes (Fan et al., 2023).

Além disso, a telepresenca também tem sido utilizada para explicar o
mecanismo psicoldgico e o comportamento num ambiente virtual (Ying et
al., 2022). Investigacdes anteriores afimaram que a telepresenca é
essencial para compreender os mecanismos psicolégicos do consumidor
em experiéncias virtuais, defendendo que a teoria da telepresenca € uma
base tedrica adequada para compreender os mecanismos psicoldégicos e
0s comportamentos dos furistas em experiéncias de sitios patrimoniais
virtuais (Adachi et al., 2022).

A interacdo social na telepresenca com a realidade virtual afeta a
conectividade social e a empatia em ambientes virtuais, pois a
telepresenca com realidade virtual pode facilitar a comunicacdo e a
conexdo emocional entre as pessoas, aumentando a empatia e a
sensacdo de presenca social (Hilty et al., 2020). Questdes como a laténcia

e da qualidade da rede na telepresenca com realidade virtual afetam a
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sensacdo de presenca e a qualidade da experiéncia do utilizador

(Pallavicini et al., 2019).

2.7.0O UsO DA REALIDADE VIRTUAL EM LOCAIS DE PATRIMONIO E CULTURA

O patrimonio cultural representa um aspeto importante de uma cultura,
pois abrange vestigios tangiveis e intangiveis de uma sociedade desde a
sua origem até a sua histéria recente (Chen et al., 2020). Alids, observa-se
uma relacdo proxima entre o turismo e o patrimonio cultural, sendo este
ultimo um elemento crucial de atratividade para os turistas (Pan et al., 2021).
Isto devido ao facto de a cultura e o patrimdnio relevarem-se
particularmente eficazes e benéficos para a indUstria do turismo,
contribuindo para o desenvolvimento econdmico e a criacdo de emprego
para a populacdo residente nos destinos turisticos (Ruiz-Real et al., 2020).

O uso de conteldo digital tem-se tornado mais comum no contexto
tecnoldégico contempordneo, sendo aplicado na descobertq,
documentacdo, conservacdo e visita de locais patrimoniais (Zhu et al.,
2022). Este uso é especialmente relevante na medida que os paises se
empenham em preservar as suas identidades nacionais numa era de
globalizacdo crescente (Pestana et al., 2020). Para tal, novas tecnologias
foram desenvolvidas nos Ultimos anos para facilitar a conservacdo digital

do patrimoénio, utilizando modelos 3D e vdrias outras formas de
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digitalizacdo, que ajudam na preservacdo de museus e do pafrimoénio
regional (Griffin et al., 2023).

A RV introduziu inUmeras aplicacdes Uteis para a industria do furismo,
impulsionadas pelo desenvolvimento diversificado das TIC's, foi utilizada em
diversos processos furisticos e em dreas como planeamento, gestdo e
marketing (Ying et al., 2022). Alids, sdo cada vez mais os locais virtualmente
acessiveis, pois fem-se registado um aumento do nUmero de locais histoéricos
e de patrimoénio cultural em todo o mundo que tém sido digitalizados,
podendo estes ser convertidos em formatos digitais ou modelos virtuais 3D
através da utilizagcdo de técnicas de digitalizacdo 3D (J. Kim et al., 2022).

A nivel académico, vdarios estudos exploram esta temdtica, aplicando
andlises de casos reais a diversos destinos furisticos ao redor do mundo. Um
exemplo notavel € o da Jorddnia, com o lancamento do satélite SAT-JYI.
Esta iniciativa pioneira e inovadora visa desenvolver o setor do turismo
jordano, elevando as suas capacidades de marketing conforme os padroes
internacionais, e proporcionando uma vantagem competitiva com o
objetivo de promover o turismo digital do pais (ALKURDL.I et al., 2023).

Esta acdo facilita ligacdo entre locais turisticos e arqueoldgicos
jordanianos com escritérios de turismo internacionais e companhias aéreas,
otimizando o processo de marketing e ampliando a capacidade de
comunicacdo internacional (ALKURDL.I et al., 2023).

Passando para um mercado turistico mais modesto, considera-se o

estudo de caso no Zimbabué sobre a aplicacdo da tecnologia da RV no
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momento Great Zimbabwe. As conclusdes do estudo indicam a RV poderia
potencialmente confribuir significativamente para a conserva¢gdo do
patrimonio histdrico. Pois o rdpido desenvolvimento do turismo pode levar a
um desgaste neste monumento e comprometer a sua autenticidade
devido a restauracoes frequentes (Njerekai, 2020).

Nestas circunst@ncias, videos de visitas virtuais poderiam fornecer uma
forma alternativa de acesso a locais de patrimdnio ameacados e, assim,
atuar como uma ferramenta significativa para a conservacdo do
patrimoénio, permitindo que pessoas de todas as classes sociais, incluindo
aquelas com dificuldades motoras € menor poder de compra, ter a
possibilidade de visitar o monumento Great Zimbabwe em qualquer parte
do mundo (Njerekai, 2020).

Aumentando assim a infencdo de visitar e impulsionar o marketing de
locais de patrimdnio e outras atracdes turisticas pois podem ser usadas para
promover outros destinos turisticos (Njerekai, 2020).

No contexto europeu, propds-se o estudo caso realizado em Transilvania,
na Roménia em que estudam o impacto da RV como uma ferramenta de
planeamento e gestdo de férias mais organizadas ao fornecer uma
visualizacdo dos produto e servicos turistico, incluindo acesso rodovidrio e
atracoes turisticas (Ticau, 2024).

No caso da Transilv@nia, o poder das novas estratégias de marketing
poderia levar a mudancas significativas, quer no crescimento do setor

turistico como reconhecimento internacional da regido, pois o estudo
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aponta para um interesse crescente dos turistas na regido, embora na sua
larga maioria associem o destino turistico apenas ao Dracula e ndo tem
conhecimento que a sua localizacdo € na Roménia (Ticau, 2024).

Por Ultimo, destaque para o estudo de caso de Al-Diriyah na Ardbia
Saudita, como sendo o projeto mais ambicioso. Este projeto visa transformar
a regido na primeira capital, a integrar bairros e pontos especificos da
cidade num grande museu aberto afravés da tecnologia da RV,
possibilitando visitas turisticas virtuais ao destino. Esta iniciativa promove
beneficios significativos na promocdo e marketing fturistico a nivel
internacional, criando experiéncias imersivas que impulsionam o turismo do
destino e que contribuem para avancos na pesquisa cientifica (Alkhaliel,

2022).

2.8 .MUSEUS VIRTUAIS

De acordo com o Conselho Internacional de Museus (CIM), os museus
sdo definidos como instituicoes permanentes abertas ao publico, que
servem a sociedade e o desenvolvimento social através da aquisicdo,
conservacdo, pesquisa e exposicdo de itens de patrimodnio cultural tangivel
e intangivel com fins educacionais, de estudo e de fruicdo (Serravalle et al.,

2019). Além disso, os museus devem ter como objetivo e responsabilidade a
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protecdo e promoc¢do do senfido civico do patriménio cultural (Shahab et
al., 2023).

O crescimento das TIC possibilita o surgimento de novas formas de
inferesse publico em propriedades de patriménio cultural tangivel e
intangivel (Zyta et al., 2020). Além disso, os museus virtuais ou digitais devem
ter como objetivo recolher, organizar e exibir artefactos digitais, sendo as
suas colecoes criadas principalmente com fins educativos e de
enfretenimento (Shahab et al., 2023).

Atualmente, os turistas podem realizar visitas a museus em ambiente
virtual utilizando tecnologias de RV, podendo até a partir de agéncias de
viagens participar em tours virtuais e ufilizar servicos de guias turisticos
digitalizados (H. Lee et al., 2020).

Comparados os museus reais (fisicos), os museus virtuais ndo estdo restritos
pela geografia, podendo cumprir as suas funcdes didaticas e recreativas,
oferecendo aos utilizadores uma experiéncia enriquecedora em qualquer
lugar e a qualguer momento (H. Lee et al., 2020).

O museu virtual representa o resultado natural da intfegracdo do museu
tradicional com as experiéncias multimédia geradas por computador e as
TIC (Wang et al., 2024). Desmaterializando os objetos para proporcionar
inUmeros beneficios, como promover um conhecimento mais aprofundado
sobre o objeto e oferecer todos os tipos de visualizacdo (Li et al., 2023). De
facto, ao possibilitar as visitas remotas, o museu virtual desmaterializa a

instituicdo na sua totalidade (H. Lee et al., 2020). Podendo ser aplicada
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tanto aos museus tfradicionais como as galerias fechadas, bem como aos
locais de patrimdnio cultural como museus ao ar livre (Zyta et al., 2020).

Atualmente, no vasto campo da museologia, diversas formas de
apresentar os conteldos das exposicoes tém sido implementadas
(Serravalle et al., 2019). Entre estas, destacam-se as exibicoes interativas
disponiveis aos visitantes dentro do museu, que podem apresentar
descricoes, digitalizacdes de documentos, fotografias, animacdes de
objetos arquitetonicos selecionados ou outras reconstfrucdes baseadas em
imagens 3D (Niao & Sen, 2022). Como ainda as visitas virfuais ao museu,
frequentemente na forma de panoramas de 360° com a opcdo de alternar
entre diferentes visualizacdes (Li et al., 2023).

Sdo poucos o0s casos de estudos académicos que abordam a relagcdo
entre VR e a experiéncia virtual em museus, especialmente em Portugal e
no resto da Europa. No entanto, mesmo com a falta de estudos a
trabalharem o tema em questdo, ainda foi possivel mencionar um caso de
estudo, neste caso um que trabalha a da colecdo de Kremer (Niao et al.,
2022).

Segundo Niao et al., 2022, o design espacial da Colecdo Kremer é
fundamental para os seus recursos digitais, diferenciando-se
significativamente dos museus fisicos. A Colecdo de Kremer, enquanto
museu VR, elimina as limitacdes de espaco dos museus fisicos, permitindo
aos visitantes ter uma experiéncia que combina exposicoes cldssicas e

modernas num ambiente que pode ser continuamente expandido. A
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tecnologia RV permite também ajustar a iluminacdo e a altura das obras
de arte para otimizar a visualizacdo e dd a possibilidade de os visitantes
aproximar-se dos detalhes das obras em exibicdo, oferecendo uma
perspetiva inovadora e detalhada que desafia as limitacdes dos museus

tfradicionais.

2.9. ESTRATEGIA DE MARKETING DA CIDADE DO PORTO

Relativamente ao destino Porto, sdo os diversos investimentos que o
destino tem feito nos Ultimos anos para promover o setor do tfurismo,
contudo diante dos vdrios planos estratégicos quer do Turismo do Porto e
Norte de Portugal (TPNP), da Associacdo do Turismo do Porto e Norte (ATP)
como também do Plano Nacional de Turismo 2027 em nada tem um claro
investimento na RV no setor.

O plano de marketing e comunicacdo para a regido Porto e Norte de
Portugal inclui o investimento no portal do destino, considerado de enorme
relev@ncia para a promoc¢do online. Isto deve-se ao facto de que os turistas
recorrem cada vez mais ao online para escolher do seu destino, além da
rdpida adaptacdo relativamente ao uso de meios digitais em todas as
dreas e atividades econdmicas (Cabral, 2017).

Este aspeto consta no eixo de intervencdo “+ Atrafivo” presente na

Agenda Regional do Turismo (ART 2030), que se foca diretamente na
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procura furistica, promocdo e marketing. A estratégia inclui a producdo
regular de conteudos, a atualizagcdo de base de dados de imagens,
inovacdo nas ferramentas de comunicacdo e de informacdo (Somos &
Norte, 2021).

Aregido Norte procura acompanhar as tendéncias e realizar proliferacdo
de canais de comunicar com os interessados na regido. Destacando a
necessidade de os destinos turisticos presentes na zona Norte, e em
particular as entidades com responsdveis pela sua promocdo, se alinharem
constantemente com todos esses canais de comunicacdo, criando
confeldo de qualidade tanto no online como no offline (Somos & Norte,
2021).

Para a qualificacdo da oferta, a regido Norte tem como prioridades
planear o seu futuro por forma a apoiar a sua recuperacdo, a criacdo de
redes regionais de oferta turistica bem estruturadas, melhorar a mobilidade
para e na regido, tfrabalhar a transformacado digital do turismo, promover a
circularidade e a sustentabilidade do sistema turistico no destino (Cabral,
2017).

H& também a necessidade de realizacdo de iniciativas imateriais, como
eventos que reforcarem e sublinharem a identidade dos territérios e/ou
produtos emergentes, respondendo assim a um furismo que procura a
identidade e a autenticidade do territério e das comunidades locais (Somos

& Norte, 2021).
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Finalmente, é essencial qualificar e estruturar um calenddrio anual de
eventos e iniciativas com capacidade de atracdo turistica de dimensdo
infernacional, em linha com os produtos estratégicos do Norte de Portugal
e seus principais atrativos turisticos e apoiar o setor apds o impacto da
pandemia Covid-19 (Somos & Norte, 2021).

Considerando assim que a infroducdo da RV nas estratégias marketing
de destino no Porto pode ser uma mais-valia para o desenvolvimento do
turismo na regido. Assim, propds-se estudar o caso da Exposicdo imersiva
“Living Van Gogh”, na Alfandega do Porto, de modo a avaliar a
potencialidade do uso Realidade Virtual na melhoria da experiéncia do

turista e como ferramenta eficaz de marketing furistico.

3. METODOLOGIA

No presente capitulo, pretende-se identificar os objetivos do estudo e
justificar a metodologia adequada d investigacdo, assim como as técnicas
de recolha de dados que pretendem auxiliar na resposta e compreensdo

dos objetivos especificos da presente pesquisa académica.
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3.1.OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

O presente estudo tem como objetivo geral avaliar a potencialidade da
Realidade Virtual como uma ferramenta de marketing estratégico no

turismo para melhorar a experiéncia do visitante.

Este objetivo geral foi dividido nos seguintes objetivos especificos:

1. Verificar a prdtica e o conhecimento dos turistas relativamente a
atividades turisticas que utilizam a tecnologia da RV;

2. Anadlisar as percecoes dos turistas sobre a promog¢do/divulgacdo da
experiéncia Living Van Gogh, no sentfido de compreender se a RV foi
motivo de atracdo;

3. Andlisar as percecodoes dos fturistas sobre a potencialidade das
experiéncias de realidade virtual como estratégia de atracdo para o
turismo.

4. Avaliar o grau de satisfacdo dos turistas relativamente a experiéncia
Living Van Gogh e a sua relacdo com a decisdo de regresso ao

destino.

3.2.METODO DE RECOLHA DE DADOS

Relativamente a abordagem a ser utilizada para a realizacdo da

investigacdo e considerando os objetivos propostos, a metodologia de
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Estudo de Caso pareceu ser a abordagem mais adequada, por permitir
avaliar o objeto de estudo do ponto de vista da propria Organizacdo, mas
também através da perspetiva dos turistas. Nesse sentido, numa primeira
fase optdmos por analisar, através da andlise de conteudos, a Exposicdo
Living Van Gogh, com o foco na experiéncia em si e em como esta &
promovida aos diversos publicos (homeadamente, afravés dos canais
digitais). De seguida, optdmos por analisar as perspetivas dos turistas sobre
a exposicdo, com objetivo de perceber se esta funciona como uma
ferramenta de atracdo eficaz para o marketing turistico.

Quanto a técnica de recolha de dados desta segunda fase, o inquérito
por questiondrio foi a que nos pareceu mais adequada. O objetivo desta
técnica é obter informacdo sobre uma amostra de uma populacdo
especifica ainvestigar de forma sistematica e ordenada. Essas informacoes
terdo o conteldo cientifico necessdrio para perceber o que os individuos
fazem, pensam, opinam, sentem, aprovam ou desaprovam e, quais 0s
principais motivos das suas afitudes (Oliveira & Ferreira, 2014).

Além disso, esta técnica é capaz de originar conclusdes generalizadas
através de uma amostra, devido a capacidade de quantificar os dados
obtidos. No caso partficular desta pesquisa académica, o inquérito por
questiondrio servird de ferramenta principal para os objetivos especificos

previomente estabelecidos.
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3.3. EXPOSICAO LIVING VAN GOGH

Como objeto de estudo desta investigacdo, optdmos por analisar e
Exposicdo imersiva Living Van Gogh, em cartaz na Alfdndega do Porto, &
data da presente investigacdo.

A exposicdo "Living van Gogh" oferece uma imersédo completa no mundo
do famoso artista holandés Vincent van Gogh. Com mais de 150 pinturas,
sons e efeitos luminosos, a experiéncia 360° transporta os visitantes para
dentro das obras do artista.

A exposicdo é realizada em trés etapas distintas, a primeira passa por
uma experiéncia imersiva de 360° apelidada de Immersive van Gogh, onde
sdo demonstradas as varias obras realizadas pelo pintor em formato digital
e de forma interativa.

A segunda etapa passa por participar na Sinfonia dos Girassois, onde é
possivel assistir a recriacdo de uma viagem onirica pela mente de van
Gogh, acompanhada pelas palavras do poema do autor Portugués Al
Berto, “Ultima Carta de van Gogh a Théo”. Além disso a atividade é
acompanhada por musica cldssica que compode a sinfonia e dd vida a
esculturas luminosas de girassois.

Por Ultimo a terceira etapa passa por dar a oportunidade ao visitante de
interagir com a arte de van Gogh a partir de atividades interativas com

recurso a tfecnologia.
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Entre as atividades estdo A Casa dos Artistas, Arfistas por Natureza, a de
reconhecimento facial para interagir como Vicente van Gogh e a Somos
Todos Vicent. Porém, esta Ultima ndo foi aplicada nesta investigacdo pelo
facto de ser uma atividade que ndo recorre a realidade virtual e/ou outras
ferramentas digitais para a poder realizar, pois consistia em pedir a
colaboracdo de todos os visitantes da exposicdo para colorir a tela que
tinha em exibicGo com o intuito de deixar a marca dos visitantes na
exposicdo.

Comecando pela A Casa dos Artistas esta atividade estd dividida por
dois momentos distintos, sendo que o primeiro passa pela recriacdo do
espaco de frabalho do pintor e o segundo passa pela realizacdo de uma
experiéncia interativa através da observacdo de uma tela a preto e
branco, com objetivo focar o olhar do expectador durante 20 segundos das
linhas de ambas as cores e quando o tempo terminar observar o quadro A
Noite Estrelada de Vicente van Gogh.

Dando seguimento para a Artistas por Natureza, esta atividade interativa
dava a oportunidade do visitante em vestir a pele de van Gogh e pintar
uma das suas obras de arte a partir. Para tal, a tela era um ecrd, a pintura
realizada era digital e o que o visitante tinha de fazer era segurar no pincel
que tinha a disposicdo, mové-lo no ecrd e descobrir assim algumas das
pinturas célebres do pintor.

Por Ultimo, a afividade de reconhecimento facial consistia em dar a

possibilidade ao visitante de poder ser a van Gogh. Para que isso fosse
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possivel, o visitante tinha de olhar diretamente para uma cdmara e um
ecrd, no caso da cadmara era tirava a fisionomia do rosto do visitante
afravés da fecnologia de reconhecimento facial e no ecrd o visitante
visualizava tudo o que fazia, porém agora enquanto van Gogh, pois o ecrd

servia quase como um espelho.

3.4.PROMOCAO ONLINE DA EXPOSICAO LIVING VAN GOGH

Daqguilo que nos foi possivel observar, a partir da andlise dos conteddos
digitais, a Exposicdo Living Van Gogh € divulgada afravés de site proprio e
de outras plataformas destinadas ao turismo e que sdo parceiras da
exposicdo como é caso do ocubo!, da fever?, do Portugal Agendas3 e da
Alfdndega do Porto4.

Ndo existe uma divulgacdo clara por parte das entidades do Turismo do
Porto e Norte, Turismo de Portugal e Cadmara Municipal do Porto, quer da
exposicdo Living van Gogh como de qualquer outra exposicdo que esteja
em exibicdo na Immersus Gallery na Alfdndega do Porto. Por esse motivo
ndo foi possivel verificar a existéncia de publicidade patrocinada e nem é
possivel observar uma comunicacdo para com o seu publico nos canais

oficiais das entidades responsdveis pelo turismo da regido.

t https://www.ocubo.com/, acedido em Julho de 2024

2 https://feverup.com/pt ,_.acedido em Julho de 2024

3 https://portugalagenda.com/, acedido em Julho de 2024

4 https://www.ccalfandegaporto.com/, acedido em Julho de 2024
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Relativamente ao site oficial da exposicdo, todo ele é voltado para a
promocdo da experiéncia imersiva que oferece com a sua participacdo. A
exposicdo Living van Gogh aposta muito na comunicacdo das atividades
“Immersive van Gogh” e “Sinfonia dos Girassois”, realcando o nivel de
imersividade a experiéncia, o legado do pintor neerlandés e o contacto
proximo dos visitantes com as varias obras de van Gogh.

No site estd presente uma descricdo sucinta no que consiste cada
afividade, mostrando o que o visitante pode fazer no decorrer da
exposicdo. Além das afividades, o site tem igualmente informacdes
referentes a localizacdo da exposicdo e os transportes, de metro e
autocarro, que os visitantes podem ufilizar para se deslocarem para a
Alfédndega do Porto. O evento é para todas as idades e tem condicdes para
receber visitantes com dificuldades motoras e que tenham de usar cadeira
de rodas.

A plataforma estd disponivel em portugués de Portugal (PT) e inglés UK
(EN), e tem presente a avaliacdo de diversos visitantes que ja tiveram a
oportunidade de visitar a exposicdo.

Por fim, o site tem disponivel o hordrio e a duracdo do evento e tfem nele
presente um FAQ's com perguntas frequentes que os visitantes tendam a

ter antes de visitar a exposicdo.
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BILHETES EXPOSICAO AVALIACOES INFORMACOES LOCALIZACAO FAQs PT~ AGENDA

[ /itice
%H

Alfandega do

PORTO

COMPRAR BILHETES

Powered by fever

Experiéncia @ 150 obras Girassois
Imersiva W& doartista % Gigantes

Figura 1: Site oficial da exposigdo Living van Gogh

3.4.1.0CUBO

Com sabemos, através das informacdes disponibilizadas no site oficial da
empresa (OCUBQO, 2024), a OCUBO & a empresa responsavel pela criacdo
de experiéncias imersivas como a exposicdo Living van Gogh. Através de
tecnologia de ponta, criam espetdculos de grande dimensdo, experiéncias
imersivas e projecdes de video. SGo especializados em video mapping,
projecoes interativas que, atualmente, sGo o cendrio de grandes festivais e
locais iconicos em vdrias cidades do mundo. Como ainda, fransformam
espacos comuns em espetdculos e proporcionam, além do espetdculo,

uma experiéncia que pode ser senfida e vivida na sua totalidade.
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No seu site oficial, &€ possivel observar os trabalhos mais recentes
realizados pela empresa, como a celebracdo dos 20 anos do Rock in Rio
Lisboa e o campeonato nacional o Sporting CP, disponibilizando
informacodes e um video de como decorre toda a experiéncia imersiva.

Contudo, no momento em que é realizado este estudo, ndo foi possivel
verificar a divulgacdo da exposicdo Living van Gogh, mas sim de outras que
acontecem na Alféndega do Porto, como € o caso do Porto Legends — The
Underground Experience. Lembrando que foi realizada uma andlise de
conteudo do site da Ocubo e nas suas plataformas digitais entre os meses
de julho de 2023 e julho de 2024.

Além disso, tfem um espaco dedicado para a realizacdo de orcamentos
de novos trabalhos e tem ao dispor os contactos e as redes sociais oficiais

da empresa.

home work olab contact in © f VvV @ Quotation | Orgamento

Figura 2: Site oficial da OCUBO
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Relativamente as redes sociais, perfil do Instagram da Ocubo (@ocubo)
conta, até a data do presente estudo, com um total de 12,6 mil seguidores.

As publicacdes da OCUBO sdo diretamente influenciadas pelos eventos
que a organizacdo promove, sendo que, durante a realizacdo de um
evento, a OCUBO partilha conteldo de maneira continua ao longo dos dias
em que o evento ocorre.

Embora ndo exista conteldo especifico relacionado a exposicdo em
andlise presente no perfil, &€ possivel identificar alguns exemplos ilustrativos
de outras iniciativas promovidas pela OCUBO. Ademais, destaca-se que a
OCUBO demonstra uma interacdo afiva com o0s seus seguidores,
evidenciada pelo facto de utilizarem a ferramenta “gosto” nos comentdrios
e, em alguns casos, respondem a esses comentdrios.

No perfil do Facebook, a OCUBO possui, até a data deste estudo, um
total de 18 mil seguidores e 18 mil gostos. Observa-se que a OCUBO realiza
uma replicacdo do conteudo publicado no Instagram para o Facebook,
sem adaptacodes especificas para a faixa etdria predominante desta rede
social. Além disso, verifica-se que, nesta plataforma, os comentdrios dos
varios perfis ndo sdo respondidos, evidenciando uma menor inferacdo com

os utilizadores em comparacdo ao perfil de Instagram da OCUBO.
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Publicagbes

e:

Figura 3: Pagina Facebook da OCUBO

3.4.2.Fever

@ oo omcomemino

{ 435 125m 297
publicagdes seguidores @ seguir

0CUBO

International reference on Video Mapping and
Interactive Projections with projects all over the world,
including several UNESCO World .. m.

Ver tradugio

@ www.ocubo.com

Sintra, Portugal

T veoem e a

Clérigos Sporting §  Rock In Rio ¢

Figura 4: Pagina Instagram da OCUBO

A Fever é uma plataforma online de venda de bilhetes para experiéncias

turisticas e culturais nas cidades onde se fazrepresentar, e o caso da cidade

do Porto ndo é excecdo. Dentro do leque de oferta existente no site, a

exposicdo Living van Gogh € uma das cinco experiéncias mais em

destaque na plataforma e para a sua divulgacdo a plataforma tem como

estratégia redirecionar publicidade patrocinada para divulgar os seus

servicos e as experiéncias que tem na cidade onde procura.
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‘ever Porto v ‘ Categorias v

Os 5 melhores Porto —

4‘ LINENGO (@) ' o

Y

'ﬂ ,

Primavera Sound Porto 2025 We call it Flamenco: um MEO Kalorama 2024 Living Van Gogh Sunset num veleiro nas
espectaculo Unico de dang... margens do Douro com...

Figura 5: Top 5 das melhores experiéncias a visitar na cidade do Porto, segundo a Fever

3.4.3.Portugal Agenda

Portugal Agenda € uma plataforma online que disponibiliza espetdculos
que vado desde video mapping e projecdes de luz em grande escala,
hologramas, o controlo por gestos e captura de movimentos, a realidade
vitual e a readlidade aumentada, ou seja tfecnologias imersivas
proporcionam experiéncias multissensoriais a fodos os participantes.

As cidades de Lisboa e Porto sGdo os grandes centros urbanos onde
acontecem todos os espetdculos, no caso de Lisboa a plataforma tem
experiéncias imersivas na Immersivus Gallery Lisboa localizado no
Reservatério da Mae d'Agua na Praca das Amoreiras € no Museu
Arqueolégico do Carmo. No caso da cidade do Porto, o Portugal Agenda
tem presente experiéncias imersivas na Immersivus Gallery Porto localizado

na Alféndega do Porto, no jardim botdnico e na igreja do Clérigos.
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Passando para estrutura do proprio site a Portugal Agenda destaca o seu
slogan “It's show time!” como momento chave na escolha da experiéncia
imersiva, isto devido ao facto de a frase servir como filtfro de pesquisa nas
varias experiéncias que o utilizador pode escolhe nas cidades do Porto e
Lisboa. O excerto da frase “It's show” representa um separador do site
aonde o utilizador pode procurar por experiéncias em espacos fechados
ou abertos e experiéncias dedicadas para todas as idades. Jd&
relativamente ao excerto “time!” representa o separador aonde é possivel
escolher as experiéncias que acontecem ou em Lisboa ou no Porto.

O site esta disponivel em portugués de Portugal (PT) e inglés UK (EN), tem
nele presente os conftactos e as redes socias, neste caso Facebook e
Instagram, e tem inclusive informacdes sobre a propria agéncia
relativamente aos tipos de experiéncias imersivas que divulga e o seu
proposito enquanto agéncia.

Além disso tem um espaco dedicado aonde mostra todos os parceiros
oficiais, um portefdlio que mostra todas as exposicoes que estdo em
exibicdo e experiéncias imersivas exclusivas que acontecem em ambas as
cidades, tudo com informacdes detalhadas sobre cada experiéncia, tal

como é possivel observar nas figuras 6 e 7.
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Y

; f bin 5 3| ul -
MAGICAL
GARDEN

MAGICAL GARDEN é um evento de estruturas
luminosas, com experiéncias de luz clas
interativas em ambientes sonoros e projegées
de video mapping, que inovam na forma como
a flora do jardim e a prépria arquitectura séo
valorizados. Com j& 4 edigdes no seu curriculo,
entre Porto e Lisboa, jd recebeu mais 300 mil

visitantes, Desenvolvido [...]

LER MAIS LER MAIS

Figura 6: Experiéncia imersiva Magical Garden Figura 7: Experiéncia imersiva Serralves em Luz

Por fim, o site tem igualmente integrado um espaco FAQ's com perguntas
recorrentes que os utilizadores/ visitantes tem antes de realizar alguma
reserva e posterior visita, e uma drea com o nome “O que fazere” aonde
mostra recomendacodes de visita com experiéncias em tempo limitado.

Focando nos espacos onde acontecem as exposicoes, a cidade de
Lisboa tem uma exposicdo em exibicdo nas ruinas do Convento do Carmo,
apelidado de Lisbon Under Ground, e outras trés no Reservatério da Mde
D'Agua das Amoreiras; sendo elas Dali, Misterioso Egito e Impressive Monet
& Brilliant Klimt. J& no Porto tem em exibicdo a experiéncia imersiva Spiritus
na Torre dos Clérigos e quatro exposicdes na Immersus Gallery Porto na

Alfandega do Porto, sendo elas o Misterioso Egito, Porto Legends — The
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Underground Experience, Impressive Monet & Brilliant Klimt e a Living van
Gogh.

Entre todas as exposicdes aqui evidenciadas em estudo s6 a exposicdo
Living van Gogh, a exposicdo Dali e a experiéncia imersiva Spiritus tem um

site oficial para comunicar com o seu publico.

THE UNDERGROUND EXPERIENCE

N by = '".J -

i
i

‘DOKTD LEGENDS

DISPONIVEL DISPONIVEL ~
PERMANENTE ATE DEZ

LIVING VAN GOGH MISTERIOSO EGITO PORTO LEGENDS, THE IMPRESSIVE MONET & BRILLIANT
UNDERGROUND EXPERIENCE KLIMT

BILHETE 10€ BILHETE 8.5¢ BILHETE 8.5¢ BILHETE 8.5¢

Living van Gogh é uma experiéncia O espetaculo "Misterioso Egito® leva-nos Por baixo da Alfandega do Porto E neste espago icénico e imperdivel da
imersiva e interativa que leva o pablico numa viagem audiovisual pelo universo encontramos um espetdculo imersivo, cidade do Porto, onde vai poder emergir
numa viagem emocionante pela obra e... fascinante do Antigo Egipto, onde... misterioso e mdgico: o *Porto Legends, th.. numa das culturas mais fascinante.

Figura 8: Exposi¢bes em exibi¢do na Immersivus Gallery na Alfindega do Porto

Relativamente as redes sociais, o perfil do Instagram da Portugal Agenda
(@portugal agenda) foi criada em agosto de 2020 e até a data do presente
estudo, conta com um total de 16,3 mil seguidores e 386 publicacodes.

A publicacdo da Portugal Agenda tem como foco a divulgacdo das
exposicoes e das diversas experiéncias imersivas promovidas pela empresa
OCUBO. A estratégia de comunicacdo para plataforma passa numa
primeira instncia promover uma comunicacdo mais rigorosa, isto

relativamente ao volume e variedade de conteldo publicado, a
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exposicoes e/ou experiéncias imersivas mais recentes e/ou que estejam por
comecar. Com o desenrolar do tempo e apds o aparecimento de novas
exposicoes e/ou experiencias imersivas quer nas cidades do Porto e em
Lisboa a empresa reduz o volume de publicacdoes e procura explorar mais
os trabalhos mais recentes da OCUBO.

No Instagram, o Portugal Agenda disponibiliza separadores dedicados
para cada atividade, tendo por isso um deles dedicado para a exposicdo
Living van Gogh, tudo com o objetivo hum curto espaco de tempo o
utilizador ter todas as informacdes relativos a exposicdo e poder observar

como as atividades que sdo realizadas.

& portugalagenda

386 163 m 40
publicagdes seguidores a segquir

Portugal Agenda

IT'S SHOW TIME!

? Porto e Lisboa

Bilhetes | Tickets .4

@ portugalagenda.com/ e mais 1

200 Q¢

Frida Kahlo Aladdin  Arte no Jardim  Van Gogh Spir

Figura 9: Pagina Instagram do Portugal Agenda

Relativamente ao fipo de publicacdo a plataforma visa promover um

contéudo variado com fotos da exposicdo, videos (Reels) para mostrar
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como o potencial de cada atfividade e o que foi feito antes do inicio da
exposicdo, e ainda sdo igualmente publicadas campanhas promocionais.

Todas as publicacdes direcionadas para a exposicdo Living van Gogh,
usam cores vivas; como o amarelo e o azul; e usam os girassdis como
referencia da exposicdo, tudo para fazer alusdo as principais obra do pintor
e publiciatar uma das principais atracdes da exposicdo, neste caso a

“Sinfonia dos Girassdis”.

portugalagenda . o portugalagenda
s Alfandega do Porto

Alfandega do Porto

PORTUGAL
AGENDA

GIVEAWAY

TEMOS 3 BILHETES DUPLOS

PARA OFER RA 0 DE MARCO

EN‘\'RADA
‘ DUP\-A
ATE 1SET.

Qv Al

78 gostos

portugalagenda # Queremos partilhar a magia do 54 gostos

lemg Van Gogh conugo ecom alguem espe.. mais portugalagenda # As novidades ainda ndo

r todos os 324 cor acabaram: Living Van Gogh ficara disponivel na.. mais
1 de maic
Figura 10: Campanha promocional da exposigao Figura 11: Promogao de visita ha exposigao

Focando na atividade da Portugal Agenda na rede social Instagram,
neste estudo foi realizado uma andlise detalhada de todas as publicacoes
que foram realizadas pela plataforma entre 1 de Julho de 2023 a 31 de julho
de 2024. Como € possivel observar na tabela 1, foram registadas 13
publicacoes, sendo que 9 da publicacoes foram com fotografias a apelar
a visita a exposicdo e duas delas foram campanhas de desconto para

insentivar a visita a Alfandega do Porto.
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As restantes publicacdes foram videos (Reels) que a instituicdo elabou

para mostrar ao seu publico o que se pode realizar na exposicdo e

publicacodes alusivas ao dia dos namorados e ao dia mundial da crianca

com o inutiuto de dar uma recomendacdo ao seu publico de visitar a

exposicdo uma desses dia do ano .

Passando para a avaliagcdo dos comentdrios deixados pelo o seu

publico, destaque para a curiosidade do seu publico em saber a

possibilidade de a OCUBO realizar a exposicdo Living van Gogh na regido

de Lisboa, algo que até ao momento da realizagcdo deste estudo ndo foi

respondido pela instituicdo.

Analise da rede social Instagram da plataforma Portugal Agenda entre Julho de 2023 e 2024

. . Data d N d . - . .
Tipo de publicagéo pubaliZa(;eio colrilx:alrexgiioz Tipo e avaliagio dos comentarios Gostos (Likes)
16/08/2023 0 26
Pedidos por parte do publico para que a
19/09/2023 3 exposi¢io esteja em exibigdo em Lisboa, porém 64
sem resposta. Além disso, tem perguntas e
respostas relativamente a realizagio e
Uma pergunta relativamente a duragéo da
01/03/2024 1 exposi¢do na Alfandega do Porto, questdo que 21
néo foi respondida.
28/03/2024 0 34
Foto de Publicidade da 30/03/2024 0 26
exposi¢ao 01/05/2024 0 54
Nesta publicagio, existe um comentério negativo
por parte de um perfil que diz ter visitado a
exposi¢do, mas considerou que esta nao valia o
dinheiro gasto. Além disso, é possivel observar
Lguntae e um outro comentdrio que menciona a localizagao ©
da exposi¢do. Por fim, um outro perfil identifica o
perfil de outra pessoa, para que esta possa ter
visibilidade da exposi¢ao
Foto de Campanhas de 26/03/2024 1 Um utilizador que ficou descontente com a 51
noticia
d t 5 5
eseonto 26/03/2024 324 Partilha de antncio 78
Pedidos por parte do publico para que a
Wiidlas (e b tdstes 20/08/2023 2 exposi¢ao esteja em exibigdo em Lisboa, porém 49
sem resposta
19/04/2023 0 o 19
Fotos de publicaco
0108 de publicagoes 14/02/2024 0 36
referentes a um dia
expecifico do ano (como a ) .
Péscoa, o Natal, entre 28/05/2024 9 Partilha de antincio e gosto por parte dos 34
outros) utilizadores pela iniciativa da institui¢do

Tabela 1: Analise da rede social Instagram do Portugal Agenda entre julho de 2023 e 2024

Fonte: Elaboragio propria
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No perfil do Facebook, o Portugal Agenda possui, até a data deste
estudo, um total de 16 mil seguidores e 15 mil gostos. Observa-se que a
Portugal Agenda readliza uma replicacdo do conteudo publicado no
Instagram para o Facebook, sem adaptacdes especificas para a faixa

etdria predominante desta rede social.

Figura 12: Pagina Facebook do Portugal Agenda

Em comparacdo com a rede social Instagram, o Facebook do Portugal
Agenda verifica-se uma menor interacdo com os seus utilizadores, uma vez
que o nUmero de gostos em todas as publicacdes do Facebook da
empresa sdo consideravelmente inferiores a da rede social Instagram, sGo

menos as perguntas, as partiihas e os comentdarios feitos pelo seu publico
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nesta rede social e ndo esquecendo que uma das campanhas realizadas

pela Portugal Agenda foi feita apenas no Instagram.

Anilise da rede social facebook da plataforma Portugal Agenda entre Julho de 2023 e 2024

Tipo de publicacgio Da1:,a d?. Numex:o .de Tipo e avaliacdo dos comentarios Partilhas Gostos (Likes)
publicacdo comenarios
16/08/2023 0 3 7
12/09/2023 0 3 16
.. 01/03/2024 0 3 8
Foto d‘;f‘ilim;gade da 28/03/2024 0 0 7
LTS 30/03/2024 0 1 13
01/05/2024 0 2 21
16/05/2024 0 2 5
Pergunta referente a realizagao da
Lz als Ll it 26/03/2024 1 exposi¢ao Living van Gogh em Lisboa. A 6 15
desconto - o .
pergunta néao foi respondida pela empresa.
q C . 20/08/2023 0 % 6
Videos (Reels) publicitarios i 5 5 -
Fotos de publicagoes Perguntas e respostas referente a
reffarentes aum dia 14/02/2094 5 localizacdo das exposigdes, todas as 3 95
expecifico do ano (como a perguntas foram respondidas de forma clara
Péscoa, o Natal, entre e com um bom tempo util.
D) 28/05/2024 0 0 1

Tabela 2: Analise da rede social Facebook do Portugal Agenda entre julho de 2023 e 2024

3.4.4 A oportunidade de usar o TikTok

Na rede social Tiktok, nenhuma das entidades/ empresas responsaveis

pela comunicacdo da exposicdo apostam na divulgacdo da exposicdo

Living van Gogh nesta rede social. Porém existe uma atividade recorrendo

por parte do seu publico de mostrar muito do que a exposicdo tem para

oferecer com a sua participacdo. Grande parte das publicacdes mais

recentes sdo do ano 2023 e em nenhuma delas existe uma publicidade

patrocinada pela quer pela OCUBO, Portugal Agenda ou até mesmo pela

Alfdndega do Porto.
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J TikTOk living van gogh porto ©}

N Melhores Usuarios Videos AO VIVO
{ Paravocé

® Explorar
2. Seguido

Q2 Amigos

X AOVIVO
© Perfil
Contas que vocé segue
2023-8-15 2023-6-17 2023-9-23
% Living Van Gogh, na Viver Van Gogh no Porto £ Living van gogh, Alfandega do
= Alfandega do Porto, é uma... 9. Porto © Espero que...
. ?i'l‘(fl’.:(efe'ws Lo ) o juliacorreass_ D> 13K R daliaribeirol3 > 71,2 mil Qioana.cravo..“ > 24,4 mil

Living.é{anéogh no_

Empresa %
Porto
‘ ‘ g!;

Programa R &

Termos e Politicas

ENDA

Figura 13: Publicagio na rede social Tiktok de experiéncias de visitantes sobre a exposi¢do

3.4.5.AlfGndega do Porto

Focando na comunicacdo da Alfdndega do Porto no seu site oficial, a
instituicdo aposta na comunicacdo de todos os seus servicos e no potencial
que a Alfandega tem para a realizacdo de congressos € grandes eventos.

Relativamente as quatros exposicoes imersivas que a instituicdo alberga,
todas elas sdo referenciadas e publicitadas no site da Alfédndega, porém a
sua comunicacdo foca-se essencialmente na divulgacdo dos vdarios
espacos que o edifico tem para a realizacdo de eventos exclusivos.

Para além disso, apresenta igualmente todas as suas redes sociais oficias,
sendo elas Facebook, Instagram, LinkedIN, Youtube e Issuu, porém sé
utilizam o Facebook e o Instagram para comunicar com o seu publico.
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MENSAGEM DO
PRESIDENTE

Impressive | Brilliah®

] ‘
MONET + KLIMT

EXPOSIGAO W

PORTO LEGENDS - EXPOSICAO
THE

UNDERGROUND
EXPERIENCE

SOBRE NOS

Immersivus Gallery

DO O®

26.00.19a31.12.24

Figura 14: Site oficial da Alfindega do Porto Figura 15: Promogio das exposi¢des em exibigiao

Nas redes sociais Facebook e Instagram, a Alfdndega do Porto conta
com mais de 49 mil gostos e 50 mil seguidores na rede social Facebok e 743
publicacdes e 6066 seguidores na rede social Instagram. N&o existe
diferencas relativamente ao conteddo publico em ambas as redes socias,
j& que o conteudo disponibilizado pela empresa € o mesmo nas duas redes
sociais.

Relativamente a exposicdo Living van Gogh e as restantes que estdo em
exibicdo na Alfdndega do Porto, a instituicdo ndo realizou nenhuma
publicacdo referente as exposicdes no ano de 2024. Alids, as Ultimas que
foram realizadas foram no dia 7 de outubro de 2023 com arecomendacdo
de atividades e eventos que estavam a acontecer e no dia 27 de agosto
de 2023 com uma publicacdo dedicada exclusivamente a exposicdo Living
van Gogh.

O motivo para que tal aconteca, passa pelo facto da estratégia de

comunicacdo da Alfédndega passa por valorizar essencial a sua posicdo
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estratégica no centro da cidade do Porto e o potencial que o centro de

congressos tem para a realizacdo de congressos € eventos exclusivos.

'1. Alfandega do Porto 1‘ Alfandega do Porto
‘@ 7 de outubro de 2023 - @ .. 27 de agosto de 2023 @
Sem ideias para hoje? Temos muitas sugestdes para entreter os milidos € os

graiidos @ A experiéncia imersiva “Living Van Gogh", que ja foi vista por milhares de visitantes e que tem

sido um sucesso! Se ndo tem planos para este domingo, deixamos aqui a dica! & até ja 4

- Inauguragao da exposi¢io do Corpo Humano: Bodies 2 2 e
- Exposigdes imersivas O CUBO: Porto Legends, Living Van Gogh, O Misterioso #exposicdes #arte #cultura #eventos #porto #alfindegadoporto
Egito e Monet & Klimt <

- Elsa Anual Meeting (evento privado)... Ver mais

PORTUGAL
AGENDA

o0 b

Figura 16: Promogdo da exposigio e . ~ s oA Tas
F 17: Prom d i Livin n Gogh
de outros setvigos/atividades na 1gura OmogA0 da exposigao g van og

Alfindega

3.4.6.Atividades de assessoria de imprensa

Por fim na assessoria da impressa, a exposicdo conta com a sua
promocdo em vdrias revistas/ jornais a nivel nacional, assim sendo foi
realizado uma andlise com o mesmo critério utilizado na andlise das redes
socias das entidades responsdveis pela divulgacdo da exposicdo.

Comecando desde logo pela imprensa regional, a exposicdo é
divulgada de forma regular pelo Porto Secreto, tendo um artigo dedicado

exclusivamente para a exposicdo e mais 11 que sugerem esta e outras
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atfividades da cidade do Porto para a prdatica de turismo e lazer. Além disso,
em praticamente todos os artigos € possivel efetuar a compra de um bilhete
ou ter acesso direto ao site oficial da exposicdo.

Além do Porto Secreto, foram igualmente encontrados outros trés jornais/
revistas que realizaram um artigo que se refira a exposi¢cdo Living van Gogh,
€ o caso do New in Porto, VIVA e Magazine Cultura, Lazer & Viagens. Em
todas elas, a exposicdo ndo teve um artigo a falar dela de forma exclusiva,
sendo por isso uma de vdarias sugestdes de visita que cada jornal fransmitiu
para o seu publico quando este for visitar a cidade do Porto. Em nenhum
destes frés artigos de impressa existe a possibilidade de efetuar a compra

de um bilhete ou de ter acesso ao site oficial da exposicdo.
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Analise da atividade de assessoria de imprensa regional entre Julho de 2023 e 2024

Otemada
Data de publicacéo fala Possibilidade de
Marca do Jornal / Revista | Jornal / Revista . ~ Titulo do artigo publicado exclusivamente da| efetuar acompra Citacao
publicagao Ca . .
exposicgao Living | de bilhete no site
van gogh?
O que fazer no Porto em junho:
27/06/2024 planos para desfrutar antes do Nao Sim (Sousa, 2024f)
més acabar
O que fazer com as criangas no
18/07/2024 Porto (e ndo s0): 13 sugestbes Nao Sim (Sousa, 20249)
para divertir os mais novos
Planos do que fazer no Porto e
30/08/2023 | arredores em setembro, antes do Nao Sim (Sousa, 2023b)
‘adeus’ a estagdo quente
Os melhores planos para
10/01/2024 aproveitar janeiro em grande, no Nao Sim (Sousa, 2024a)
Porto e arredores
O que fazer no fim de semana:
09/08/2024 | planos incriveis para desfrutar no N&o Sim (Sousa, 2024h)
Porto e arredores
26/04/2024 | 5 das melhores coisas para fazer N&o N&o (Sousa, 2024c)
Porto no Porto em dias de chuva
As melhores atividades para
Secreto 18/12/2023 animar ainda mais o Natal das Nao Sim (Sousa, 2023c)
criangas no Grande Porto
6 exposi¢des para os fas de
07/06/2024 cultura e arte visitarem no Porto Nao Sim (Sousa, 2024e)
em junho
“Living Van Gogh”: a exposicédo
13/08/2024 imersiva onde podes sentir-te Sim Sim (Sousa, 2024i)
Vincent por um dia
Dia Mundial da Crianga: as
31/05/2024 | melhores experiéncias no Porto e Nao Sim (Sousa, 2024d)
nao s6
O que ainda podes fazer no Porto
12/03/2024 em margo: 8 planos que vao Nao Sim (Sousa, 2024b)
animar a tua agenda
Este é o novo Monumento « .
15/07/2023 Nacional e fica na cidade do Porto Néo Sim (Sousa, 20232)
Magazine de Living Van Gogh, Misterjoso Egito
Cultura Lazere | 14/12/2023 E Porto Legends Sao Os N&o Néo (Vieitas, 2023)
Viagens Espetéaculos Imersivos Para Ver
No Porto
Dia da Crianga e outros
New In Porto 31/05/2024 | programas gratuitos para fazer no Nao Nao (Santos, 2024)
Porto nos proximos dias
v IVA I Viva 18/09/2023 | #@tividades perfeitas para fazer Nao N&o (VIVA, 2024)
em dias de chuva, no Porto
O GRANDE PORTO ONLINE

Tabela 3: Analise da atividade de imprensa regional entre julho de 2023 e 2024

Fonte: Elaboragio propria
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Passando para a imprensa nacional, no periodo em que o estudo foi
realizado foram encontrados trés jornais/ revistas que publicaram um artigo
que fale sobre a exposicdo Living van Gogh, € o caso do Observador, Sapo-
MAGG e PUblico. Em nenhum dos artigos a exposicdo foi frabalhada de
forma exclusiva, porém nos artigos do Publico e Sapo-MAGG existe a
possibilidade de comprar o bilhete ou ter acesso ao site oficial da

exposicdo.

Analise da atividade de assessoria de imprensa nacional entre Julho de 2023 e 2024

Otemada
Data de publicagao fala Possibilidade de
Marca do Jornal / Revista | Jornal / Revista . ~ Titulo do artigo publicado exclusivamente da| efetuar acompra Citacao
publicacéo e ) .
exposicdo Living | de bilhete no site
van gogh?
e e bl
Observador 22/09/2023 o ) ) N&o Néo Salgueiro,
Stanisic: 10 coisas para fazer no
) 2023)
fim de semana
. Sozinho, a 2 ou com 0s miudos.
wl’sAPO MAGG Sapo/ MAGG 07/06/2024 | 11 atividades culturais para fazer N&o Sim (Gomes, 2024)
no fim de semana prolongado
Em familia: dos jardins do
Publico 31/05/2024 | Presidente aos Lugares Invisiveis, Nao Sim (Pereira, 2024)
a festa é das criancas

Tabela 4: Analise da imprensa nacional entre julho de 2023 e 2024

Fonte: Elaboragio propria

Assim sendo, apds a andlise da promoc¢do online de conteldos
referentes a exposicdo Living van Gogh é possivel concluir que apesar de
existir uma presenca regular dos parceiros e responsdveis da exposicdo nas
redes sociais, ndo € realizado uma promocdo da exposicdo nas suas
plataformas de forma continua e estratégica, em comparacdo com outras
exposicoes mais recentes como as exposicoes Dali e Spiritus. O parceiro que

divulga de forma mais destacada a exposicdo € a Portugal Agenda.
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Relativamente a assessoria de imprensa, € nitida uma maior presenca da
exposicdo Living van Gogh nas imprensas da regido do Porto, tendo com
principal revista/ jornal de referéncia a do Porto Secreto com uma
comunicacdo que apele e incentive a visita a exposicdo e que na grande
maioria das suas publicacdes dd-se a possibilidade aos leitores de realizar a

compra do bilhete ou que este possa visitar o proprio site da exposicdo.

3.5.INQUERITO POR QUESTIONARIO

Como mencionado no topico anterior, nesta investigacdo, optou-se
ainda pela técnica de recolha de dados através de um inquérito por
questiondrio, pois este permite obter um maior alcance para o estudo

O questiondrio foi aplicado através da plataforma Google Forms (anexo
2) e iniciava-se com uma questdo filtro, perguntando se o participante do
questiondrio havia realmente visitado a exposicdo "Living Van Gogh" na
Alfdndega do Porto. Esta questdo filtro estava redigida em portugués e
inglés para garantir maior acessibilidade a todos os participantes,
abrangendo tanto o publico nacional quanto internacional. Em seguida,
perguntava-se em que idioma o participante desejava contfinuar o
questiondrio, oferecendo as opgodes de portugués e inglés. A opcdo de

realizar o questiondrio em portugués de Portugal destinava-se a todos os
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inquiridos de nacionalidade portuguesa ou oriundos de outros paises
lusdfonos.

O questiondrio estava estruturado em quatro seccoes distintas. As duas
primeiras seccoes destinavam-se aos inquiridos que optaram por responder
em portugués (PT), enquanto as restantes eram para os que escolheram o
inglés (EN). O conteudo das perguntas era o mesmo, variando apenas o
idioma.

As seccoes do questiondrio em portugués foram:

Seccgado 1: Perguntas dedicadas a visita a cidade do Porto e, em especial,
a Alfédndega do Porto, divididas em trés momentos distintos:

1° Momento: Perguntas sobre o interesse em visitar o Porto para turismo, a
organizacdo da viagem (autdnoma ou por agéncia), e se o participante j&
havia visitado a Alfdndega do Porto anteriormente, considerando o
proposito e a forma dessa visita.

2° Momento: Perguntas para identificar o tipo de experiéncias imersivas
j& vivenciadas pelo participante, como visualizacdo de video mapping,
projecdo de imagem em 360°, uso de 6culos VR e visitas virtuais guiadas a
museus e exposicoes. Alem disso, avaliava-se o interesse do inquirido por
essas atividades e se ele havia recebido publicidade ou pesquisado online
sobre a exposicdo antes de visitd-la. A satisfacdo com as informacoes
encontradas era medida usando uma escala de Likert de 5 pontos, de 1-

Nada Satisfeito a 5- Totalmente Satisfeito.
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3° Momento: Avaliacdo das atividades presentes na exposicdo "Living
Van Gogh" usando a escala de Likert de 5 pontos, de 1- Muito Mau a 5-
Muito Bom. Excluiu-se a atividade “Somos Todos Vincent”, que consistia em
pintar um quadro como Van Gogh, pois esta ndo envolvia ferramentas
digitais. Os participantes avaliavam a sua atividade preferida e a safisfacdo
geral com a exposicdo.

4° Momento: Avaliacdo das expectativas criadas pela pesquisa online
sobre a experiéncia e se estas correspondiam a realidade, novamente
usando a escala de Likert de 5 pontos, de 1- Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente. Perguntava-se também se o inquirido gostaria de
participar novamente em atividades semelhantes, solicitando justificativas
para quem ndo desejasse retornar. Avaliava-se ainda a comunicacdo da
experiéncia pelo Turismo do Porto e Norte de Portugal e se este tipo de
experiéncia era considerado uma boa estratégia para atrair turistas ao
Porto.

Secg¢do 2: Perguntas sociodemogrdficas para caracterizagcdo do
inquirido, como género, idade, grau académico, nacionalidade, drea de
residéncia e estatuto profissional.

As duas seccdoes seguintes destinavam-se aos inquiridos que escolheram
responder o questiondrio em inglés, mantendo a mesma organizacdo e
conteldo das perguntas da versdo em portugués.

O questiondrio foi aplicado nos dias 18, 19 e 20 de abril, na enfrada da

Alféndega do Porto, entre as 10:00 e as 18:00 de cada dia, utilizando a
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técnica de amostragem probabilistica aleatéria simples, onde todos os
elementos da populacdo finham a mesma probabilidade de ser incluidos
no estudo. A partilha do questiondrio foi facilitada através de um QR code
gerado pela ferramenta Google Forms, como mostrado na figura 2,
tornando o acesso mais facil para os participantes da exposicdo, sem

necessidade de utilizar um link direto.

@i

Figura 18: QR code do questionario do inquérito

Fonte: Google Forms

No total a soma dos trés dias originou um total de 275 respostas, porém sé
foram legiveis 245 para a realizacdo da investigacdo, devido ao facto de
30 dos inquiridos residirem na cidade do Porto. Das 245 respostas, 213 das
respostas foram realizadas no questiondrio PT e as restantes 32 no
questiondrio EN.

Relativamente a amostra conseguida no questiondrio, segundo o site
Raosoft, € possivel garantir um nivel de confianca de 94%, sobre uma

margem de erro de 6% de um tamanho de populacdo de 20.000 individuos.
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Antes de realizar a partilha do questiondrio e de dar inicio ao estudo
cientifico foi realizado um pré-teste de forma a detetar possiveis erros e
evitar a incorreta interpretacdo das questdoes. Deste modo, o pré-teste foi
partihado a ¢ individuos na rede social Linkding e a 11 alunos do IPAM
(Instituto Politécnico de Administracdo e Marketing), inquiridos estes que
foram solicitfados para dar uma opinido sobre o questiondrio quer
relativamente a nivel de estrutura, vocabuldrio praticado e tempo
necessario para a sua realizacdo.

A todos os participantes do pré-teste, foi Ihes igualmente solicitado a
realizacdo do questiondrio PT e EN. Na opinido dos inquiridos, a estrutura do
questiondrio estava bem conseguida, as respostas eram bastante explicitas

e ndo sentiram dificuldades na realizacdo de ambos os questiondrios.

3.6. QUADRO DE ANALISE

De modo a garantir que as questdes incluidas no questiondrio
respondessem diretamente aos objetivos propostos, optou-se pela criacdo

de um quadro de andlise.
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Objetivos
Especificos

Perguntas para a elaboracdo da
andlise

‘IO

Verificar a prdtica e o conhecimento

dos turistas relativamente a atividades

turisticas que utilizam a tecnologia da
RV;

Pergunta 5 - Antes de fer a possibilidade
de participar na exposi¢do Living van
Gogh, pode realizar alguma exposicdo
em que 0 espaco que se encontra se
mistura com imagens geradas por
computador?

Pergunta 5.1 - Se sim, qual exposicdo ou
atividade que pode realizar?

Pergunta 6- Que tipo de experiéncia
imersiva pode usufruir antes da visita ao
Living van Gogh?

Pergunta 13- Tem conhecimento de
outra experiéncia imersiva tenha sido
realizado ou que esteja por realizar na
cidade do Porto?

Pergunta 13.1- Se sim, qual (ou quais)
a(s) experiéncia(s) que tem
conhecimento?

20

Analisar as percecdes dos turistas sobre
a promocdo/divulgacdo da
experiéncia Living Van Gogh, no
sentido de compreender se a RV foi
motivo de atracdo;

Pergunta 2 - Como surgiu o interesse de
visitar a cidade do Porto?

Pergunta 7 - Pesquisou pela experiéncia
online antes de realizd-la?

Pergunta 7.1- Se sim, por que meios?
(site, redes socidais, noficias)

Pergunta 8- Recebeu publicidade
patrocinada nas suas redes digitais
sobre a experiéncia?

Pergunta 9- Ficou safisfeito com as
informacdes que encontrou?

Pergunta 14- A experiéncia
corresponde ds expetativas que tinha
quando pesquisou pela experiéncia
online?

Pergunta 16- Acha que a experiéncia

estd bem comunicada pelo Turismo do
Porto?

30

Analisar as percecoes dos turistas sobre
a potencialidade das experiéncias de
Realidade Virtual como estratégia de

atracdo para o furismo;

Pergunta 17- Considera que este tipo
de experiéncias € uma boa estratégia
para atrair turistas para a cidade do
Porto?
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4°

Avaliar o grau de satisfacdo dos turistas

relativamente a experiéncia Living Van

Gogh e a sua relacdo com a decisdo
de regresso ao destfino.

Pergunta 3 - Como organizou a sua
visita a cidade do Porto?

Pergunta 4 - Alguma vez tinha visitado a
Alfdndega do Porto?

Pergunta 4.1- Se sim, com que
propdsito?

Pergunta 10- Apds ter participado na
exposicdo como classifica cada
atividade que pode realizar no decorrer
da experiéncia?

Pergunta 11- Qual o momento da
experiéncia que mais gostou?

Pergunta 12- No geral, qual o seu grau
de satisfacdo com a experiéncia
imersiva Living van Gogh?

Pergunta 15- Voltaria a repetir este tipo
de experiéncias?

Pergunta 15.1- Se respondeu ndo,
porqué?

Tabela 5 - Quadro de Analise

Fonte: Elaboragdo Propria

4. ANALISE E DISCUSSAO DE DOS RESULTADOS DO INQUERITO

Neste capitulo sdo apresentadas as técnicas de andlise dos dados

quantitativos recolhidos com o objetivo avaliar da RV como uma

ferramenta estratégica no marketing- A andlise dos dados foi realizada com

recurso ao IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versdo 29,

tendo no decorrer da andlise tabelas devidamente referenciadas que

foram criadas e editadas na ferramenta Excel. O nivel de significGncia

usado foi de 5%.
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Para uma melhor andlise dos dados e considerando que as questoes dos
dois questiondrios eram exatamente as mesmas, optdmos por apresentar

nos resulfados os somatoérios dos dados de ambos.

4.1 .CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Apods a andlise dos dados obtidos na investigacdo, como se pode
verificar nos graficos 1 a 5, observou-se que 61% dos inquiridos sdo do sexo
feminino, sendo a maioria composta por individuos com idades entre os 18
e 34 anos, o que demonstra uma forte presenca de jovens adultos.

Além disso, destaca-se a drea de residéncia dos inquiridos que compoem
a amostra de estudo, com uma predomindncia de 53% a residirem na zona
Norte de Portugal, sendo o Litoral Norte a principal localidade responsavel
por este resultado, com 24%. E de notar que, entre os inquiridos residentes
em Portugal, apenas trés sdo de nacionalidade brasileira.

Relativamente aos inquiridos estrangeiros, apenas 32 ndo residem em
Portugal, sendo a maioria turistas provenientes de outros paises europeus
(81%). No que concerne ao grau académico, 60% dos inquiridos
frequentaram o ensino superior.

Por fim, a maioria dos inquiridos frabalha a tempo inteiro, representando

46% do total.
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4.1.1.Andlise Descritiva dos resultados

As redes sociais € a pesquisa na internet foram as principais ferramentas
que despertaram o interesse dos inquiridos pela visita d cidade do Porto.
Verificou-se que 40% dos participantes manifestaram essa intencdo apds
utilizarem pelo menos uma dessas ferramentas digitais.

Além dessas, destaca-se a relev@ncia do aconselhamento de familiares
e amigos, com 23% dos inquiridos mostrando interesse em visitar a cidade
Invicta apds receberem recomendacdes de pessoas proximas e de
confianca.

Pergunta 2 - Como surgiu o

interesse de visitar a cidade do
Porto?

Apreciador das artes de van Gogh [l 25

Viagem de Negécios [ 20

Plataformas digitais do Turismo do Porto
e Norte - 35

Meios de comunicagéo tradicionais [} 9

Redes socias e/ou pesquisa internct |G <o
Familiares e amigos [N 57

0 20 40 60 80 100 120

Grafico 1: Resultados obtidos sobre o surgimento do interesse da visita a cidade do Porto

Fonte: Elaboragio Propria

Relativamente 4 organizacdo da viagem, verificou-se que 79% dos

inquiridos organizaram a sua viagem de forma autdbnoma, e 76% j& tinham
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visitado a Alfédndega do Porto anteriormente, sendo os principais motivos a
participacdo em eventos (25%) e a visita ao local (21%).

Antes da visita a exposicdo "Living Van Gogh", a maioria dos inquiridos j&
tinha participado em experiéncias imersivas utilizando novas tecnologias de
realidade virtual (RV). Observou-se que 65% dos inquiridos ja tinham
participado noutras exposicdoes ou atividades onde o espaco se mistura
com imagens geradas por computador, e 64% destes ja finham realizado
outra experiéncia imersiva na Alfdndega do Porto.

PERGUNTA 5 - ANTES DE TER A POSSIBILIDADE DE
PARTICIPAR NA EXPOSIGAO LIVING VAN GOGH,
PODE REALIZAR ALGUMA EXPOSIGAO EM QUE O
ESPAGO QUE SE ENCONTRA SE MISTURA COM

IMAGENS GERADAS POR COMPUTADOR?

ESim mNé&o

86;35%

159; 65%

Grafico 2: Resultados sobre a visita de exposigdes com recurso a tecnologia

Fonte: Elaboragio Propria

Em termos de experiéncias imersivas prévias, destacam-se o video
mapping, projecdo 360°, 6éculos VR e visitas virtuais guiadas. A maioria dos
inquiridos j& participou em experiéncias de video mapping (62%), projecdo
360° (67%) e 6culos VR (58%), mas menos de 50% participou em visitas virtuais

guiadas.
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Pergunta 6- Que tipo de experiéncia imersiva pode
usufruir antes da visita ao Living van Gogh?

128
H
Sim N&o Sim Néo Sim N&o Sim N&o
Video Mapping Projecéo 360° Oculos RV Visitas virtuais
guiadas

Grafico 3: Resultados sobre o tipo de experiéncias imersivas

Fonte: Elaboragio Prépria

No que concerne d pesquisa online sobre a exposicdo e a rececdo de
publicidade patrocinada, 74% dos inquiridos pesquisaram sobre a
exposicdo "Living Van Gogh" online, com 39% utilizando redes sociais para
obter informacdes. Além disso, 68% dos inquiridos relataram ter recebido
publicidade patrocinada sobre a exposicdo nas redes sociqis ou outras
plataformas digitais.

Quanto ao grau de satisfacdo com as informagdoes encontradas antes

da visita, 93% dos inquiridos declararam-se pelo menos satisfeitos.
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120

100

80

60

40

20

Pergunta 9- Ficou satisfeito com as
informagoes que encontrou?

113
74
42
15
: —
Nada Satisfeito Pouco Satisfeito  Muito Satisfeito  Totlmente
Satisfeito Satisfeito

Grafico 4: Resultados sobre o grau de satisfagdo com as informagdes disponibilizadas

Fonte: Elaboragao Propria

ApsGs a visita, verificou-se que, em geral, a maioria dos inquiridos

considerou todas as atividades boas ou muito boas, com excecdo da

atfividade "Casa dos Artistas”. As atividades "Immersive Van Gogh' e "Sinfonia

dos Girassois" foram particularmente apreciadas, com mais de 80% dos

inquiridos classificando-as como pelo menos boas. A atividade "Immersive

Van Gogh" foi a preferida, com 38% de aprovacdo.

A atividade "Casa dos Artistas" destacou-se negativamente, com 20% dos

inquiridos considerando-a no minimo mada e 31% classificando-a como

neutra. No entanto, isso ndo afetou significativamente o grau de satisfacdo

geral com a exposicdo, pois 24% dos inquiridos ficaram pelo menos

saftisfeitos com a visita & "Living Van Gogh'".
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Pergunta 10- Apds ter participado na exposigdo como classificade 1 a 5 cada atividade
que pode realizar no decorrer da experiéncia? (1- Muito Mau e 5 Muito Bom)

140
120
100 E
77
o0 i g
80
0 - =
20 110 2 i a
£ E £ 82 g e 2 E 2 £ E e £ g L
S ERE ERE] =R ERE =]
= 5 = = S = = 5 = = 5 = = S =
[} (1] [} [} (1]
£ E £ £ E
£ £ £ £ £
[0 Q [0 [0 Q
z z z z z
Immersive Van Gogh Sinfonia dos Girasséis Artistas por Natureza Casa dos artistas Atividade de

reconhecimento facial para
interagir como van Gogh

Grafico 5: Resultados sobre a classificagido de cada atividade da exposigdo Living van Gogh

Fonte: Elaboragio Propria

Em relacdo a outras experiéncias imersivas na cidade do Porto, 67% dos
inquiridos estavam cientes de outras exposicdes imersivas em exibicdo ou
prestes a iniciar. Destes, 86% conheciam as trés outras exposicdoes na
Alfdndega do Porto, com destaque para "The Porto Legends - The
Underground Experience" (40%).

Quanto as expectativas criadas antes da visita, 72% dos inquiridos
concordaram que as suas expectativas foram atendidas apds a
participacdo na exposicdo. Este fator, aliado ao grau de satisfacdo com a
exposicdo "Living Van Gogh", influenciou significativamente a vontade de
repetir experiéncias imersivas semelhantes, com 89% dos inquiridos

demonstrando interesse em participar noutras atividades do mesmo tipo.
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PERGUNTA 15- VOLTARIA A REPETIR
ESTE TIPO DE EXPERIENCIAS?

mSim mNao

26;11%

219;89%

Grafico 6: Resultados sobre a intensio de repetir uma experiéncia do mesmo género

Fonte: Elaboragio Propria

Para os inquiridos que ndo pretendem voltar a participar em experiéncias
imersivas semelhantes, os principais motivos foram a duracdo da
experiéncia (42%) e a ndo correspondéncia com as expectativas (27%).

Por fim, a maioria dos inquiridos (65%) considerou que a exposicdo "Living
Van Gogh" estd bem comunicada nas plataformas do Turismo do Porto e
Norte de Portugal. Além disso, 89% dos inquiridos fambém consideraram que
a exposicdo e a experiéncia imersiva séo uma boa estratégia para atrair

turistas para a cidade do Porto.
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PERGUNTA 17- CONSIDERA QUE ESTE TIPO DE
EXPERIENCIAS E UMA BOA ESTRATEGIA PARA
ATRAIR TURISTAS PARA A CIDADE DO

PORTO?

mSim mNao

©26;11%

219;89%

Grafico 7: Resultados sobre a consideragio da experiéncia como uma estratégia de atragio de turistas

Fonte: Elaboragio Propria

4.1.2.Andlise detalhada de acordo com os objetivos do estudo

Andlise dos objetivos em estudo

1° Objetivo

Verificar a pratica e o
conhecimento dos
turistas relativamente a
atividades turisticas que
vtilizam a tecnologia da

RV;

A maioria dos inquiridos mostrou j& ter participado noutras
exposicoes em que o espaco detém experiéncias imersivas
com a RV. Dentro do leque de exposicdes ou atividades que
os inquiridos apresentaram na investigacdo foi possivel
verificar uma forte participacdo dos inquiridos noutras
exposicoes que estiveram presentes na Alfdndega do Porto,

como é o caso do Misterioso Egito.
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2° Objetivo

Andlisar as percegoes
dos turistas sobre a
promog¢ao/divulgagdo
da experiéncia Living van
Gogh, no sentido de
compreender se a RV foi

motivo de atragdo;

Relativamente ao conhecimento dos visitantes por outras
experiéncias imersivas que estejam em exibicdo na cidade
do Porto o mesmo se pode verificar, ou seja, a maioria dos
inquiridos tem conhecimento por outras afividades e
exposicoes, mas a sua grande maioria estdo presentes na
Alfdndega do Porto.

Focando no tipo de experiéncias imersivas que o0s
visitantes j& puderam ter oportunidade de experimentar,
tirando o caso das visitas virtuais guiadas, foi possivel verificar
uma adesdo significativas nas atividades que estiveram em
estudo, neste caso, o video mapping, a projecdo 360° e os

oculos de RV.

O interesse dos visitantes surgiu essencialmente a partir
das redes socias, alids antes da visita, a maioria dos
visitantes da exposicdo que participaram neste estudo
pesquisaram pela experiéncia imersiva antes de a visitar
e foi este meio de pesquisa mais utilizado pelos inquiridos.
Apds a realizacdo das pesquisas a maioria dos inquiridos
expressam fer tido recebido publicidade patrocinada

sobre a exposicdo, como também a experiéncia imersiva
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3° Objetivo
Andlisar as percegoes
dos turistas sobre a
potencialidade das
experiéncias de
Redlidade Virtual como
estratégia de atragdo

para o turismo;

4° Objetivo

Avdliar o grau de
satisfagcdo dos turistas
relativamente a

experiéncia Living van

Gogh e a sua relagdo

que nela fer presente e mostram-se satisfeitos com as
informacoes disponibilizadas pela entidade.

Por fim realcar gue a maioria dos visitantes, apods a ter fido
a oportunidade de visitar a exposicdo, consideram ter as
suas expectativas realizadas e que a comunicacdo da
experiéncia estd bem comunicada nas plataformas

oficiais do Turismo do Porto e Norte de Portugal.

A maioria dos inquiridos considera este tipo de experiéncias
uma boa estratégia para atrair turistas para a cidade do

Portfo.

Foi possivel verificar que a maioria dos participantes da
exposicAo organizaram a sua viaogem para a cidade do
Porto de forma auténoma. Para além disso o estudo mostra
igualmente que a maioria dos inquiridos j& tinham tido a

oportunidade de visitar a Alfdndega do Porto.

93



°
Marketing
Leads
Business

com a decisao de A esmagadora maioria dos inquiridos mostrou-se satisfeita
regresso ao destino. com a exposicdo Living van Gogh, tendo as atividades
Immersive van Gogh e Sinfonia dos Girassdis em destaque
por serem as atividades preferidas dos visitantes que
participaram neste estudo.

A maioria considera a possibilidade de voltar a participar
numa experiéncia do mesmo género que a exposicdo em
estudo. Relativamente aos que ndo reconsideram essa

possibilidade, tem como principal motivo de desagrado a

duracdo da exposicdo.

Tabela 6: Analise dos objetivos em estudo Fonte: Elaboragio propria

5.ANALISE CRITICA DOS RESULTADOS DA INVESTIGACAO

Apos o levantamento dos dados quantitativos torna-se fundamental
apresentar os seus resultados em funcdo da revisdo de literatura
anteriormente apresentada, com a andlise de conteldo realizada e dos
objetivos especificos propostos. De forma a estudar uso da realidade virtual
no marketing turistico para melhorar a experiéncia do visitante, foi realizado
um estudo de caso na exposicdo Living van Gogh e foram definidos

objetivos especificos que fundamentaram este estudo.
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Numa primeira fase da investigacdo verificou-se a prdtica e o
conhecimento dos turistas relativamente a atividades turisticas que utilizam
a tecnologia da RV, pois segundo (Ying et al., 2022) esta tecnologia
infroduziu inUmeras aplicacdes Uteis para a industria do turismo. Com base
dos resultados obtidos, a maioria dos visitantes da exposicdo ja
participaram noutras exposicoes em que o espaco detém experiéncias
imersivas com a RV, e para além disso na sua maioria os visitantes
procuraram por este tipo de experiéncia. Na cidade do Porto a Immersivus
Gallery na Alfdndega do Porto € a principal referencia relativamente a
oferta deste tipo de espetdculos.

De seguidaq, foi realizada uma andlise as percecdes dos turistas sobre a
promocdo/divulgacdo da experiéncia Living Van Gogh, no senfido de
compreender se a promocdo da exposicdo nas redes sociais foi motivo de
atracdo. Com base dos resultados obtidos foi possivel verificar que a maioria
dos visitantes da exposicdo que participaram neste estudo pesquisaram
pela experiéncia imersiva nas redes socias. Fator que segundo Cabral (2017)
é visto como uma tendéncia pelo facto de os turistas recorrem cada vez
mMais ao online para escolher do seu destino.

Além disso, apds a realizacdo das pesquisas, a maioria dos visitantes
expressam ter tido recebido publicidade patrocinada sobre a exposicdo,
algo que faz parte da estratégia de comunicacdo da exposicdo Living van
Gogh e seus parceiros como € o caso a Fever, como ainda se mostraram

satisfeitos com as informacdes disponibilizadas pela entidade. A maioria dos
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visitantes, apds a terem tido a oportunidade de visitar a exposicdo,
consideram ter as suas expectativas realizadas. Algo que mostra que com
uma pré-visualizacoes suficientemente realistas de um destino, o turismo em
RV pode ajudar a construir expectativas crediveis (H. Kim & So, 2022).

Relativamente & comunicacdo da experiéncia, o estudo quantitativo
realizado mostrou que a exposicdo foi bem comunicada nas plataformas
oficiais do Turismo do Porto e Norte de Portugal, porém apds uma andlise
detalhada quer nas redes sociais e sites oficiais do Turismo de Portugal,
Turismo Porto e Norte e Camara do Porto, ndo foi possivel verificar uma
estratégia de comunicacdo com conteludo quer a exposicdo, como para
com a Alfédndega do Porto. O que ndo vai de enconfro com as estratégia
definida pelos érgdos responsaveis do turismo da regido norte de Portugal,
pois segundo (Somos & Norte, 2021) a regido procura acompanhar as
tendéncias e realizar proliferacdo de canais de comunicar com o0s
intferessados na regido. Destacando a necessidade de os destinos furisticos
presentes na zona Norte criarem conteudo de qualidade tanto no online
como no offline, que sejam uma mais-valia para o desenvolvimento da
regido.

No seguimento da realizacdo deste estudo, segundo (Ghorbanzadeh et
al., 2024), o seu potencial tecnoldgico tem sido também utilizado pelos
profissionais de marketing na industria do furismo como uma esfratégia
inovadora para fornecer informacdes aos turistas quando estes escolhem o

seu destino turistico. Assim, ao analisar as percecdes dos turistas sobre a
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potencialidade das experiéncias de RV como estratégia de atracdo para
o turismo, foi possivel observar que a maioria dos inquiridos considera este
tipo de experiéncias uma boa esfratégia para afrair turistas para a cidade
do Porto.

Por fim, foi realizado uma avalia¢cdo relativamente ao grau de satisfacdo
dos turistas para com a experiéncia Living Van Gogh e a sua relacdo com
a decisdo de regresso ao destino. Apods a realizacdo da andlise foi possivel
verificar que a maioria dos participantes da exposicdo organizaram a sud
viagem para a cidade do Porto de forma autbnoma, com também j&
tinham tido a oportunidade de visitar a Alféndega do Porto.

Foi visivel a satisfacdo dos visitantes com a exposicdo Living van Gogh,
tendo as afividades Immersive van Gogh e Sinfonia dos Girassdis em
destaque por serem as atividades preferidas dos visitantes que participaram
neste estudo.

Segundo (Pencarelli, 2020), a satisfacdo torna-se essencial para o
marketing furistico, na medida em que torna possivel para os profissionais
do setor prever a procura futura do destino turistico. Algo que comprova ter
influéncia a partir dos dados apresentados, |G que a maioria dos visitantes
considera a possibilidade de voltar a participar numa experiéncia do

mesmo género que a exposicdo em estudo.
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6. CONCLUSAO

Com base na investigacdo realizada, na revisdo da literatura constata-se
uma tendéncia crescente na aplicacdo da Realidade Virtual (RV) na
indUstria do turismo, com especial destaque para o campo da museologia
contemporénea. Este fendmeno resulta da implementacdo de diversas
estratégias de apresentacdo de conteudos expositivos nos Ultimos anos.

Tal desenvolvimento assume particular relevancia para o setor do turismo,
uma vez que, no contexto digital, a sua vitalidade estratégica é
determinada pela criacdo de valor e utilidade para o cliente. Assim sendo,
surgiram novas atividades turisticas e formas de comunicacdo para que os
destinos desenvolvam ofertas ajustadas as necessidades do seu publico,
destacando-se as experiéncias e métodos de divulgacdo que recorrem
exclusivamente a tecnologia da RV.

ApsGs a andlise e discussdo dos resultados ficou evidente que os dados
corroboram a tendéncia de crescimento e afirmacdo da tecnologia da RV
no setor do turismo. Pois, ficou evidente o grau de satisfacdo dos visitantes
da exposicdo "Living Van Gogh", as afividades que mais apreciaram, o
impacto dessa atividade para a cidade do Porto e a presenca da
exposicdo na comunicacdo social e nas redes sociais.

A partir da andlise de dados, observa-se que as redes sociais fém um

impacto significativo tanto na comunicacdo da cidade quanto na propria
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exposicdo, atraindo novos visitantes. Campo digital igualmente explorado
pelos responsdveis e parceiros da exposicdo Living van Gogh.

Para a maioria dos visitantes ndo foi a primeira vez que fiveram a
oportunidade de visitar a Alféndega do Porto, alids o principal motivo da
visita a exposicdo para a sua maioria foi ja ter conhecimento sobre o local.
Além disso, verificou-se que os visitantes também tiveram contacto com
oufras experiéncias imersivas, como a projecdo 360°.

Apods participarem da experiéncia, os inquiridos mostraram-se satisfeitos
com a exposicdo e sua organizagcdo, algo que influenciou positivamente a
satisfacdo com as informacdes obtidas sobre a experiéncia e com as
expectativas que tinham antes da visita.

Entre as atividades da exposicdo, destacou-se a "Immersive Van Gogh"
como a preferida dos inquiridos. Além disso, oufras afividades,
especialmente a "Sinfonia dos Girassois”, também cativaram a atencdo dos
visitantes, com a maioria mostrando-se satisfeita com a visita.

A maioria dos inquiridos demonstrou vontade de participar em novas
experiéncias do mesmo género e consideram igualmente este tipo de
experiéncias uma boa aposta para atrair turistas para a cidade,

promovendo assim a imagem do destino Portfo.
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6.1.IMPLICACOES TEORICAS DO ESTUDO

Esta investigacdo contribui para a literatura que estuda o real impacto
da RV na comunicacdo de uma marca de destino, como também, na
relacdo que esta tecnologia tem para com todos os visitantes tem na visita
a uma exposicdo que utilizava esta tecnologia no decorrer das atividades
que estdo inseridas.

Embora, estudos anteriores tenham avaliado a dimensdo que esta
tecnologia possui e tfenham mostrado igualmente as mais valias que a RV
consegue oferecer quer para os destinos potenciarem a sua comunicacdo
€ Nnos seus servicos. Porém, a maioria dos estudos académicos que
trabalham esta temdatica direcionam a sua investigacdo para dreas como
o turismo e a sociologia.

Ndo esquecendo que, sdo poucos 0s estudos que abordam a relacdo
da RV com a cultura, e em especial com a experiéncia museoldgica e o
grau de satisfacdo que os seus visitantes tem apds a sua visita (Nam et al.,
2023).

Alids, os estudos que abordam esta temdtica trabalham essencialmente
a dimensdo tecnoldgica da RV presente em museus e as vantagens que
ela oferece na promocdo de novas atividades, sendo elas mais inferativas
e atrativas para todas a idades (Niao & Sen, 2022). E de facto de responder
a vdrias lacunas na literatura, proporciona a oportunidade de oferecer

confributos tedricos mais claros.
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Assim sendo e como ndo foi identificado nenhum estudo que o tenha
realizado, foi trabalhado o uso da RV na estratégia de marketing turistico
de um destino, neste caso a cidade do Porto, para melhorar a experiéncia
dos visitantes que visitam a cidade.

E para tal fosse possivel foi realizado um estudo de caso numa das
exposicoes da Alfdndega do Porto, com o propdsito de avaliar a satisfacdo
dos visitantes com a exposicdo e a partir dela avaliar a relacdo que os
visitantes tem com aimagem do destino Porto.

Ndo esquecendo, do impacto da RV e de toda a dimensdo tecnoldgica
dispdéem para a comunicacdo do destino e na realizacdo de todas as
atfividades que estdo presentes na exposicdo.

Por fim, menciona-se que este estudo constitui um confributo para a
literatura na drea do marketing, ao se avaliar e verificar a importéncia desta
tecnologia para a estratégia de marketing de um destino turistico, na
medida em que uma experiéncia imersiva como a exposicdo Living van
Gogh impacta na estratégia de comunicacdo da marca destino Porto e na

imagem que a cidade quer promover enquanto destino turistico.
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6.2 IMPLICACOES PRATICAS DO ESTUDO

Os resultados desta investigacdo sdo de verdadeiro interesse para a
Alféndega do Porto, em especial para a equipa responsdvel pela
exposicdo Living van Gogh.

Isto porque o estudo teve como propdsito dar a oportunidade a
instituicdo de poder observar o que 0s seus Vvisitantes acharam
relativamente sobre exposicdo, quer no geral e por atividades nela inseridas
e de verificarem se a sua estratégia de comunicacdo vai de encontro ao
gue o seu publico transmite.

Além da Alféndega, os resulfados deste estudo sdo igualmente
interessantes para os profissionais e gestores de Marketing que concebem
planos estratégicos e implementam ferramentas para melhorar as
estratégias de marketing de um destino turistico.

Pois no decorrer da investigacdo foi possivel verificar a adesdo e o
interesse dos inquiridos no uso das plataformas do turismo do Porto e Norte
de Portugal para conhecer e organizar a sua viagem hd cidade da invicta,
porém ndo existe uma aposta significativa na divulgacdo das exposicoes
presentes na Alfdndega do Porto nos sites e redes socias oficiais de ambas
as entidades .

Nesse sentido, esta seccdo tem como propdsito fornecer algumas
sugestoes prdaticas a partir dos resultados que obtidos a partir do

questiondrio elaborado. Como foi possivel verificar anteriormente, as redes
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sociais sdo uma ferramenta determinante para a cidade comunicar e
mostrar o seu potencial turistico quer no nivel nacional como internacional.

Os dados mostrar inclusive uma adesdo considerdvel por parte dos
inquiridos a outro tipo de experiéncias imersivas proporcionadas pela RV
que ndo estiveram presentes na exposicdo, o que mostra um sinal de
oportunidade para uma maior aposta por parte dos destinos turisticos por
este tipo de atividades culturais, pois a maioria dos inquiridos mostraram que
antes de visitar a exposicdo ja finham tido participado em outras exposicoes
Oou experiéncias imersivas que ocorriam na cidade do Porto, noutras regides
do pais ou no estrangeiro.

Exposto isto, os resultados desta investigacdo sdo de interesse para as
organizacdes de turismo e viagens, bem como para os profissionais e
gestores de marketing que concebem planos estratégicos e implementam
ferramentas para melhorar o marketing de destinos.

De uma forma geral, reconhece-se que os resultados obtidos com este
estudo reforcam o potencial da estratégia de marketing turistico nos
destinos, com o intuito de valorizar a sua marca enquanto destino turistico
e para promover a oferta daregido, e neste caso em especial as atividades

culturais aliadas aos avancos que a tecnologia nos pode proporcionar.
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6.3.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES FUTURAS

A compreensd@o e discussdo dos resultados e das conclusdes deste
estudo exige que se indiquem as principais limitacdes identificadas, de
modo que se possam converter em oportunidades de investigacdo em
trabalhos futuros.

Assim sendo, a primeira limitacdo a apontar passa pelo nUmero de
inquiridos estrangeiros que fizeram parte da amostra deste estudo, pois
antes da andlise dos dados o objetivo passava por avaliar a posicdo dos
turistas nacionais e internacionais.

Relativamente a recomendacdes futuras, como foi possivel referir
anteriormente, sGo poucos os estudos que frabalham a integracdo da RV
em exposicoes e museus e que procurem avaliar a experiéncia do visitante
com a partficipacdo na experiéncia imersiva. O que mostra que a mesma
investigacdo pode ser replicada noutras regides de Portugal continental e
ilhas, como noutras regides no mundo. Além disso, existe uma oportunidade
clara de redlizar a mesma investigacdo, mas a partir de outra abordagem
metodoldgica, neste caso a qualitativa ou a mista.

Por fim, destacar que para além de exposicoes, outras experiéncias
imersivas do dmbito cultural com a experiéncia video mapping, podem ser

igualmente frabalhadas.

104



[ ]
Marketing
Leads
Business

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Adachi, R., Cramer, E. M., & Song, H. (2022). Using virtual reality for tourism marketing: A
mediating role of self-presence.  Social  Science  Journal, 59(4), 657-670.
https://doi.org/10.1080/03623319.2020.1727245

Alkhaliel, A. (2022). Applying virtual reality tourism to cultural heritage sites: A case study on
Al-Diriyah. University of Sharjah Journal of Humanities & Social Sciences, 19(3).
https://doi.org/10.36394/jhss/19/3/15

ALKURDIL.I, Omar A. ALANANZEH, Ranea Mohammed QADDHAT, Lubna S. HAIJAWI, &
Sami A. ALHASANAT. (2023). Application of Interactive Media Techniques in Virtual Reality in
the Marketing of Tourist Trails in Jordan. Journal of Environmental Management and Tourism ,
(Volume X1V, Summer), 4(68), 2066-2076. https://doi.org/10.14505/jemt.v14.4(68).18

Altinay Ozdemir, M. (2021). Virtual Reality (VR) and Augmented Reality (AR) Technologies for
Accessibility and Marketing in the Tourism Industry (pp. 277-301). https://doi.org/10.4018/978-1-
7998-6428-8.ch013

Alyahya, M., & McLean, G. (2022). Examining Tourism Consumers’ Attitudes and the Role of
Sensory Information in Virtual Reality Experiences of a Tourist Destination. Journal of Travel
Research, 61(7), 1666-1681. https://doi.org/10.1177/00472875211037745

Amin, M. A. S., & Priansah, P. (2019). Marketing Communication Strategy To Improve Tourism
Potential. Budapest International Research and Critics Institute (BIRCI-Journal) : Humanities and
Social Sciences, 2(4), 160-166. https://doi.org/10.33258/birci.v2i4.575

Assiouras, 1., Skourtis, G., Giannopoulos, A., Buhalis, D., & Koniordos, M. (2019). Value co-
creation and customer citizenship behavior. Annals of Tourism Research, 78.
https://doi.org/10.1016/j.annals.2019.102742

Atasoy, F., & Eren, D. (2023). Serial mediation: Destination image and perceived value in the
relationship between perceived authenticity and behavioural intentions. Em European Journal of
Tourism Research (Vol. 33). www.beypazari.bel.tr

ATSIZ, O. (2021). Virtual reality technology and physical distancing: A review on limiting
human interaction in tourism. Journal of Multidisciplinary Academic Tourism, 6(1), 27-35.

https://doi.org/10.31822/jomat.834448

Atzeni, M., Del Chiappa, G., & Mei Pung, J. (2022). Enhancing visit intention in heritage tourism:
The role of object-based and existential authenticity in non-immersive virtual reality heritage

105



°
Marketing
Leads
Business

experiences. International ~ Journal ~ of  Tourism  Research, 24(2),  240-255.
https://doi.org/10.1002/jtr.2497

Bayraktaroglu, E., & Kozak, N. (2022). Intrinsic and extrinsic values of destinations. Em
European Journal of Tourism Research (Vol. 31). https://doi.org/10.54055/ejtr.v31i.1948

Bec, A., Moyle, B., Schaffer, V., & Timms, K. (2021). Virtual reality and mixed reality for second
chance tourism. Tourism Management, 83. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104256

Bec, A., Moyle, B., Timms, K., Schaffer, V., Skavronskaya, L., & Little, C. (2019). Management
of immersive heritage tourism experiencs: A conceptual model. Tourism Management, 72, 117-120.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2018.10.033

Blazheska, D., Ristovska, N., & Gramatnikovski, S. (2020). The Impact of Digital Trends on
Marketing. Em UTMS Journal of Economics (Vol. 11, Ndmero 1).
https://hdl.handle.net/10419/281871

Borges-Tiago, T., Verissimo, J. M. C., & Tiago, F. (2022). Smart tourism: a scientometric review
(2008-2020) Smart tourism: a scientometric review (2008-2020. Em European Journal of Tourism
Research (Vol. 30). https://doi.org/10.54055/ejtr.v30i.2593

Buhalis, D., Parra Lopez, E., & Martinez-Gonzalez, J. A. (2020). Influence of young consumers’
external and internal variables on their e-loyalty to tourism sites. Journal of Destination Marketing
and Management, 15. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100409

Cabral, M. C. (2017). ESTRATEGIA TURISMO 2027 LIDERAR O TURISMO DO FUTURO.
https://www.turismodeportugal.pt/pt/Turismo_Portugal/Estrategia/Estrategia_2027/Paginas/default.
aspx

Caciora, T., Herman, G. V., llies, A., Baias, S., Ilies, D. C., Josan, 1., & Hodor, N. (2021). The
use of virtual reality to promote sustainable tourism: A case study of wooden churches historical
monuments from Romania. Remote Sensing, 13(9). https://doi.org/10.3390/rs13091758

Chamboko-Mpotaringa, M., & Tichaawa, T. M. (2021). Tourism Digital Marketing Tools and
Views on Future Trends: A Systematic Review of Literature. African Journal of Hospitality, Tourism
and Leisure, 10(2), 712-726. https://doi.org/10.46222/ajhtl.19770720-128

Chang, K. Y., & Ku, E. C. S. (2023). Virtual Reality Technology as a Marketing Catalyst for
Travel Agencies. Journal of Quality Assurance in Hospitality and Tourism.
https://doi.org/10.1080/1528008X.2023.2262139

Chatzigeorgiou, C., & Christou, E. (2020). Adoption of social media as distribution channels in

tourism marketing: A qualitative analysis of consumers’ experiences. Journal of Tourism, Heritage
& Services Marketing, 6(1), 25-32. https://doi.org/10.5281/zenod0.3603355

106



[ ]
Marketing
Leads
Business

Chen, R., Zhou, Z., Zhan, G., & Zhou, N. (2020). The impact of destination brand authenticity
and destination brand self-congruence on tourist loyalty: The mediating role of destination brand
engagement. Journal of Destination Marketing and Management, 15.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.100402

Cowan, K., & Ketron, S. (2019). A dual model of product involvement for effective virtual reality:
The roles of imagination, co-creation, telepresence, and interactivity. Journal of Business Research,
100, 483-492. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.10.063

Crouch, D., & Damjanov, K. (2021). Extreme VR: strategies of sensorial immersion and the
intensities of experience. Senses and Society, 16(3), 308-319.
https://doi.org/10.1080/17458927.2021.1947052

Currie, S. (2020). Measuring and improving the image of a post-conflict nation: The impact of
destination  branding. Journal of Destination Marketing and Management, 18.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100472

Ercan, F. (2023). Smart tourism destination: A bibliometric review. European Journal of Tourism
Research, 34, 3409. https://doi.org/10.54055/ejtr.v34i.2788

Fan, X., Jiang, X., & Deng, N. (2023). Imagination Versus Telepresence: Consumer Patronage
Intention Toward Peer-to-Peer Accommodations in Photo-Enhanced Imaginative Conditions and
Virtual Reality  Contexts. Journal of Travel Research, 62(8), 1647-1666.
https://doi.org/10.1177/00472875221141879

Femenia-Serra, F., & Gretzel, U. (2020). Influencer Marketing for Tourism Destinations: Lessons
from a Mature Destination. Em Information and Communication Technologies in Tourism 2020 (pp.
65-78). Springer International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-030-36737-4_6

Flavian, C., Ibafiez-Sanchez, S., & Orus, C. (2019). Integrating virtual reality devices into the
body: effects of technological embodiment on customer engagement and behavioral intentions
toward the destination. Journal of Travel and Tourism Marketing, 36(7), 847-863.
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1618781

Gertner, R. K. (2019). The impact of cultural appropriation on destination image, tourism, and
hospitality. Thunderbird International Business Review, 61(6), 873-877.
https://doi.org/10.1002/tie.22068

Gholamhosseinzadeh, M. S., Chapuis, J. M., & Lehu, J. M. (2023). Tourism netnography: how
travel bloggers influence destination image. Tourism Recreation Research, 48(2), 188-204.
https://doi.org/10.1080/02508281.2021.1911274

Ghorbanzadeh, D., Nair, K., Chandra, T., Bakhtiyorovich Ergashev, J., & Prasad, K. D. V. (2024).
Virtual reality and tourism destinations marketing: can it transform travel? evaluating the impact of
immersive experiences on travel intentions. Technology Analysis and Strategic Management.
https://doi.org/10.1080/09537325.2024.2319606

107



°
Marketing
Leads
Business

Giovanis, A., Rizomyliotis, I., & Kavoura, A. (2022). On the relationships between digital brand

evidence, relationship quality and behavioural intentions among online tourism agencies’ customers.
https://doi.org/10.54055/ejtr.v30i.2592

Godovykh, M., & Tasci, A. D. A. (2020). Customer experience in tourism: A review of
definitions, components, and measurements. Tourism Management Perspectives, 35.
https://doi.org/10.1016/j.tmp.2020.100694

Gomes, J. (2024, June 7). Sozinho, a 2 ou com os miudos. 11 atividades culturais para fazer no
fim de semana prolongado. Https://Magg.Sapo.Pt/Cultura/Artigos/11-Atividades-Culturais-Para-
Fazer-No-Fim-de-Semana-Prolongado.

Gretzel, U. (2022). The Smart DMO: A new step in the digital transformation of destination
management organizations. https://smarttourismcapital.eu/

Griffin, T., Guttentag, D., Lee, S. H., Giberson, J., & Dimanche, F. (2023). Is VR always better
for destination marketing? Comparing different media and styles. Journal of Vacation Marketing,
29(1), 119-140. https://doi.org/10.1177/13567667221078252

Guo, Z., Zhou, D., Zhou, Q., Zhang, X., Geng, J., Zeng, S., Lv, C., & Hao, A. (2020). Applications
of virtual reality in maintenance during the industrial product lifecycle: A systematic review. Em
Journal of Manufacturing  Systems (Vol. 56, pp. 525-538). Elsevier B.V.
https://doi.org/10.1016/j.jmsy.2020.07.007

Hamid, R. A., Albahri, A. S., Alwan, J. K., Al-Qaysi, Z. T., Albahri, O. S., Zaidan, A. A., Alnoor,
A., Alamoodi, A. H., & Zaidan, B. B. (2021). How smart is e-tourism? A systematic review of smart
tourism recommendation system applying data management. Em Computer Science Review (Vol.
39). Elsevier Ireland Ltd. https://doi.org/10.1016/j.cosrev.2020.100337

Hanna, S., Rowley, J., & Keegan, B. (2021). Place and Destination Branding: A Review and
Conceptual Mapping of the Domain. European Management Review, 18(2), 105-117.
https://doi.org/10.1111/emre.12433

Hilty, D. M., Randhawa, K., Maheu, M. M., McKean, A. J. S., Pantera, R., Mishkind, M. C., &
Rizzo, A. “Skip”. (2020). A Review of Telepresence, Virtual Reality, and Augmented Reality
Applied to Clinical Care. Em Journal of Technology in Behavioral Science (Vol. 5, Numero 2, pp.
178-205). Springer. https://doi.org/10.1007/s41347-020-00126-x

Hosany, S., Hunter-Jones, P., & McCabe, S. (2020). Emotions in tourist experiences: Advancing
our conceptual, methodological and empirical understanding. Em Journal of Destination Marketing

and Management (Vol. 16). Elsevier Ltd. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100444

Huertas, A., & Gonzalo, J. (2020). The role of augmented reality in destination branding. Tourism
and Hospitality Management, 26(2), 419-436. https://doi.org/10.20867/THM.26.2.8

108



[ ]
Marketing
Leads
Business

lachini, T., Maffei, L., Masullo, M., Senese, V. P., Rapuano, M., Pascale, A., Sorrentino, F., &
Ruggiero, G. (2019). The experience of virtual reality: are individual differences in mental imagery
associated  with  sense of  presence? Cognitive  Processing, 20(3), 291-298.
https://doi.org/10.1007/s10339-018-0897-y

Inkinen, T., Heikkonen, M., Makkonen, T., & Rautiainen, S. (2024). Multilayered spatial
categories in tourism marketing and branding. Journal of Destination Marketing and Management,
31. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2024.100867

Iswanto, D., Handriana, T., Rony, A. H. N., & Sangadji, S. S. (2024). Influencers in Tourism
Digital Marketing: A Comprehensive Literature Review. International Journal of Sustainable
Development and Planning, 19(2), 739-749. https://doi.org/10.18280/ijsdp.190231

Jang, W., Kim, J., Kim, S., & Chun, J. W. (2021). The role of engagement in travel influencer
marketing: the perspectives of dual process theory and the source credibility model. Em Current
Issues in  Tourism  (Vol. 24, Numero 17, pp. 2416-2420). Routledge.
https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1845126

Jiménez-Barreto, J., Rubio, N., Campo, S., & Molinillo, S. (2020). Linking the online destination
brand experience and brand credibility with tourists’ behavioral intentions toward a destination.
Tourism Management, 79. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104101

Jingen Liang, L., & Elliot, S. (2021). A systematic review of augmented reality tourism research:
What is now and what is next? Tourism and Hospitality Research, 21(1), 15-30.
https://doi.org/10.1177/1467358420941913

Jude Chigozie, O. (2020). Tourism and Virtual Reality (VR) in Developing Nations.
www.ajhtl.com

Katsikari, C., Hatzithomas, L., Fotiadis, T., & Folinas, D. (2020). Push and pull travel motivation:
Segmentation of the greek market for social media marketing in tourism. Sustainability
(Switzerland), 12(11). https://doi.org/10.3390/su12114770

Kazandzhieva, V., Santana, H., & Prof, A. (2019). E-tourism: Defi nition, development and
conceptual framework (Vol. 67, Nimero 4). https://hrcak.srce.hr/230632

Kilig, 1., Ali, D., & Sari, Y. (2021). The effect of brochure and virtual reality goggles on
purchasing intention in destination marketing. Advances in Hospitality and Tourism Research, 9(2),
313-340. https://doi.org/10.30519/ahtr.784131

Kim, H., & So, K. K. F. (2022). Two decades of customer experience research in hospitality and
tourism: A bibliometric analysis and thematic content analysis. International Journal of Hospitality
Management, 100. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2021.103082

Kim, J., Kang, S., & Lee, K. H. (2021). Evolution of digital marketing communication:

Bibliometric analysis and network visualization from key articles. Journal of Business Research,
130, 552-563. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.09.043

109



°
Marketing
Leads
Business

Kim, J., Shinaprayoon, T., & Ahn, S. J. (2022). Virtual Tours Encourage Intentions to Travel and
Willingness to Pay via Spatial Presence, Enjoyment, and Destination Image. Journal of Current
Issues and Research in Advertising, 43(1), 90-105. https://doi.org/10.1080/10641734.2021.1962441

Kim, S., Leht, X., & Kandampully, J. (2019). The role of familiarity in consumer destination
image formation. Tourism Review, 74(4), 885-901. https://doi.org/10.1108/TR-10-2018-0141

Kreijns, K., Xu, K., & Weidlich, J. (2022). Social Presence: Conceptualization and Measurement.
Em Educational Psychology Review (Vol. 34, NOmero 1, pp. 139-170). Springer.
https://doi.org/10.1007/s10648-021-09623-8

Lalicic, L., Marine-Roig, E., Ferrer-Rosell, B., & Martin-Fuentes, E. (2021). Destination image
analytics for tourism design: An approach through Airbnb reviews. Annals of Tourism Research, 86.
https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.103100

Lee, H., Jung, T. H., tom Dieck, M. C., & Chung, N. (2020). Experiencing immersive virtual
reality in museums. Information and Management, 57(5). https://doi.org/10.1016/j.im.2019.103229

Lee, M., Lee, S. A, Jeong, M., & Oh, H. (2020). Quality of virtual reality and its impacts on
behavioral  intention.  International  Journal  of  Hospitality = Management,  90.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2020.102595

Lee, W.-J.,, & Kim, Y. H. (2021). Does VR Tourism Enhance Users’ Experience?
https://doi.org/10.3390/su

Li, B., Schnabel, M. A., Caneparo, L., Zhang, Y., Guo, W., Meng, Q., Meng, J., Gan, Y., & Jiang,
Y. (2023). Virtual Kitakyushu Revitalization Design Based on the Case Study of Immersive Legacies
Exhibition in Wellington Museum. IECON Proceedings (Industrial Electronics Conference).
https://doi.org/10.1109/IECON51785.2023.10312367

Lin, M. S,, Liang, Y., Xue, J. X., Pan, B., & Schroeder, A. (2021). Destination image through
social media analytics and survey method. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 33(6), 2219-2238. https://doi.org/10.1108/1JCHM-08-2020-0861

Liu, Y., Hultman, M., Eisingerich, A. B., & Wei, X. (2020). How does brand loyalty interact with
tourism destination? Exploring the effect of brand loyalty on place attachment. Annals of Tourism
Research, 81. https://doi.org/10.1016/j.annals.2020.102879

Lojo, A., Li, M., & Xu, H. (2020). Online tourism destination image: components, information
sources, and incongruence. Journal of Travel and Tourism Marketing, 37(4), 495-5009.
https://doi.org/10.1080/10548408.2020.1785370

Magano, J., & Cunha, M. N. (2020). Digital marketing impact on tourism in Portugal: a
quantitative study. Em African Journal of Hospitality, Tourism and Leisure (Vol. 9, Nimero 1).

http//-www.ajhtl.com

110



[ ]
Marketing
Leads
Business

Martinez-Lopez, F. J., Anaya-Sanchez, R., Esteban-Millat, I., Torrez-Meruvia, H., D’ Alessandro,
S., & Miles, M. (2020). Influencer marketing: brand control, commercial orientation and post
credibility. Journal of Marketing Management, 36(17-18), 1805-1831.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1806906

McFee, A., Mayrhofer, T., Baratova, A., Neuhofer, B., Rainoldi, M., & Egger, R. (2019). The
Effects of Virtual Reality on Destination Image Formation. Em Information and Communication
Technologies in  Tourism 2019 (pp. 107-119). Springer International Publishing.
https://doi.org/10.1007/978-3-030-05940-8 9

Nam, K., Dutt, C. S., & Baker, J. (2023). Authenticity in Objects and Activities: Determinants of
Satisfaction with Virtual Reality Experiences of Heritage and Non-Heritage Tourism Sites.
Information Systems Frontiers, 25(3), 1219-1237. https://doi.org/10.1007/s10796-022-10286-1

Niao, X., & Sen, L. (2022). The Integration of VR Museum and School Education—The Case
Study Based on the Kremer Collection. Media and Communication Research, 3(2).
https://doi.org/10.23977/mediacr.2022.030209

Njerekai, C. (2020). An application of the virtual reality 360° concept to the Great Zimbabwe
monument. Journal of Heritage Tourism, 15(5), 567-579.
https://doi.org/10.1080/1743873X.2019.1696808

OCUBO. (2024, July 10). O que define a OCUBO enquanto empresa e qual a sua atividade no
mercado? https://www.ocubo.com/.

OMT. (2024, Fevereiro 28). Glossario de termos turisticos. https://www.unwto.org/glossary-
tourism-terms

Oliveira, E. R. de, & Ferreira, P. (2014). Métodos de Investigacao- Da interrogacao a descoberta
cientifica (S.A)

Pallavicini, F., Pepe, A., & Minissi, M. E. (2019). Gaming in Virtual Reality: What Changes in
Terms of Usability, Emotional Response and Sense of Presence Compared to Non-Immersive Video
Games? Simulation and Gaming, 50(2), 136-159. https://doi.org/10.1177/1046878119831420

Pan, X., Rasouli, S., & Timmermans, H. (2021). Investigating tourist destination choice: Effect
of destination image from social network members. Tourism Management, 83.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104217

Pencarelli, T. (2020). The digital revolution in the travel and tourism industry. Information
Technology and Tourism, 22(3), 455-476. https://doi.org/10.1007/s40558-019-00160-3

Pereira, S. (2024, May 31). Em familia: dos jardins do Presidente aos Lugares Invisiveis, a festa
¢ das criangas. Https://Www.Publico.Pt/2024/05/31/Impar/Noticia/Familia-Jardins-Presidente-
Lugares-Invisiveis-Festa-Criancas-2092381.


https://doi.org/10.1007/s40558-019-00160-3

°
Marketing
Leads
Business

Pestana, M. H., Parreira, A., & Moutinho, L. (2020). Motivations, emotions and satisfaction: The
keys to a tourism destination choice. Journal of Destination Marketing and Management, 16.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2018.12.006

Pestek, A., & Sarvan, M. (2020). Virtual reality and modern tourism. Journal of Tourism Futures,
7(2), 245-250. https://doi.org/10.1108/JTF-01-2020-0004

Petersen, G. B., Petkakis, G., & Makransky, G. (2022). A study of how immersion and
interactivity drive VR learning. Computers and Education, 179.
https://doi.org/10.1016/j.compedu.2021.104429

Pham, H. L., Pham, H. T., & Nguyen, T. T. (2022). Value co-creation in branding: A systematic
review from a tourism perspective-creation in branding: A systematic review from a tourism
perspective Value co-creation in branding: A systematic review from a tourism perspective 2. Em
European Journal of Tourism Research (Vol. 32). https://doi.org/10.54055/ejtr.v32i.2597

Putu, I., Iwan, G., Jaya, T., Bagus, |., & Prianthara, T. (2020). Role of Social Media Influencers
in Tourism Destination Image: How Does Digital Marketing Affect Purchase Intention?
https://doi.org/10.2991/assehr.k.200331.114

Rather, R. A. (2020). Customer experience and engagement in tourism destinations: the
experiential marketing perspective. Journal of Travel and Tourism Marketing, 37(1), 15-32.
https://doi.org/10.1080/10548408.2019.1686101

Ribeiro De Oliveira, T., Biancardi Rodrigues, B., Moura Da Silva, M., Antonio N. Spinassé, R.,
Giesen Ludke, G., Ruy Soares Gaudio, M., Iglesias Rocha Gomes, G., Guio Cotini, L., Da Silva
Vargens, D., Queiroz Schimidt, M., Varejdo Andredo, R., & Mestria, M. (2022). Virtual Reality
Solutions Employing Artificial Intelligence Methods: A Systematic Literature Review. ACM
Computing Surveys. https://doi.org/10.1145/3565020

Riches, S., Elghany, S., Garety, P., Rus-Calafell, M., & Valmaggia, L. (2019). Factors Affecting
Sense of Presence in a Virtual Reality Social Environment: A Qualitative Study. Cyberpsychology,
Behavior, and Social Networking, 22(4), 288-292. https://doi.org/10.1089/cyber.2018.0128

Rohaidah Ghazali, A., Hamiza Zamzuri, N., Hanafiah, M. H., Wijaya, A., & Pramono, S. E.
(2023). Exploring Antecedents of Destination Loyalty: A Comprehensive Analysis of Island
Destination Image, Brand Awareness and Satisfaction. Em Information Management and Business
Review (Vol. 15, Nimero 3). https://doi.org/10.22610/imbr.v15i3(SI).3485

Ruiz-Real, J. L., Uribe-Toril, J., & Gé&zquez-Abad, J. C. (2020). Destination branding:
Opportunities and new challenges. Journal of Destination Marketing and Management, 17.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100453

Santos, D. (2024, May 31). Dia da Crianca e outros programas gratuitos para fazer no Porto nos

préximos dias. Https://Newinporto.Nit.Pt/Na-Cidade/Dia-Da-Crianca-e-Outros-Programas-
Gratuitos-Para-Fazer-No-Porto-Nos-Proximos-Dias/.

112



[ ]
Marketing
Leads
Business

Schnack, A., Wright, M. J., & Holdershaw, J. L. (2019). Immersive virtual reality technology in
a three-dimensional virtual simulated store: Investigating telepresence and usability. Food Research
International, 117, 40-49. https://doi.org/10.1016/j.foodres.2018.01.028

Serravalle, F., Ferraris, A., Vrontis, D., Thrassou, A., & Christofi, M. (2019). Augmented reality
in the tourism industry: A multi-stakeholder analysis of museums. Em Tourism Management
Perspectives (Vol. 32). Elsevier B.V. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2019.07.002

Shahab, H., Mohtar, M., Ghazali, E., Rauschnabel, P. A., & Geipel, A. (2023). Virtual Reality in
Museums: Does It Promote Visitor Enjoyment and Learning? International Journal of Human-
Computer Interaction, 39(18), 3586-3603. https://doi.org/10.1080/10447318.2022.2099399

Sharma, A., Sharma, S., & Chaudhary, M. (2020). Are small travel agencies ready for digital
marketing?  Views of travel agency managers. Tourism  Management,  79.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104078

Shen, S., Sotiriadis, M., & Zhang, Y. (2020). The influence of smart technologies on customer
journey in tourist attractions within the smart tourism management framework. Sustainability
(Switzerland), 12(10). https://doi.org/10.3390/5u12104157

Shukhratovna, Y. S., & Ali, N. M. (2023). WAYS TO IMPROVE MARKETING ACTIVITIES IN
THE TOURISM SECTOR https://gospodarkainnowacije.pl. 40-2023.
http://www.gospodarkainnowacije.pl/

Siddiqui, M. S., Syed, T. A., Nadeem, A., Nawaz, W., & Alkhodre, A. (2022). Virtual Tourism
and Digital Heritage: An Analysis of VR/AR Technologies and Applications. International Journal
of Advanced Computer Science and Applications, 13(7), 303-315.
https://doi.org/10.14569/IJACSA.2022.0130739

Singh, S., & Bashar, A. (2021). A bibliometric review on the development in e-tourism research.
International Hospitality Review. https://doi.org/10.1108/ihr-03-2021-0015

Sobral, C., & Salgueiro, M. (2023, September 22). Pintura no escuro, Van Gogh imersivo e a
mesa com Ljubomir Stanisic: 10 coisas para fazer no fim de semana.
Https://Observador.Pt/2023/09/22/Pintura-No-Escuro-van-Gogh-Imersivo-e-a-Mesa-Com-
Ljubomir-Stanisic-10-Coisas-Para-Fazer-No-Fim-de-Semana/.

Somos, J., & Norte, M. (2021). REERGUER O TURISMO da REGIAO AGENDA REGIONAL
DO TURISMO 2030. https://www.ccdr-n.pt/storage/app/media/WS_5-

1 ValorizacaoDestinos_LuisPedroMartins.pdf

Sousa, F. (2023a, July 5). Este é o novo Monumento Nacional e fica na cidade do Porto.
https://portosecreto.co/alfandega-do-porto/

113



°
Marketing
Leads
Business

Sousa, F. (2023b, August 30). Planos do que fazer no Porto e arredores em setembro, antes do
‘adeus’ a estacao quente. Https://Portosecreto.Co/o-Que-Fazer-No-Porto-Em-
Setembro/#experiencias-Imersivas-Exposicoes.

Sousa, F. (2023c, December 18). As melhores atividades para animar ainda mais o Natal das
criangas no Grande Porto. Https://Portosecreto.Co/Atividades-Natal-Criancas-Porto/#exposicoes-e-
Ou-Espetaculos-de-Luzes.

Sousa, F. (2024a, January 10). Os melhores planos para aproveitar janeiro em grande, no Porto e
arredores. Https://Portosecreto.Co/o-Que-Fazer-No-Porto-Em-Janeiro/.

Sousa, F. (2024b, March 12). O que ainda podes fazer no Porto em marc¢o: 8 planos que vao
animar a tua agenda. Https://Portosecreto.Co/o-Que-Fazer-No-Porto-Em-Marco/#living-van-Gogh.

Sousa, F. (2024c, April 26). 15 das melhores coisas para fazer no Porto em dias de chuva.
Https://Portosecreto.Co/Coisas-Para-Fazer-No-Porto-Em-Dias-de-Chuva/.

Sousa, F. (2024d, May 31). Dia Mundial da Crianca: as melhores experiéncias no Porto e nao so.
Https://Portosecreto.Co/o-Que-Fazer-No-Dia-Mundial-Da-Crianca/.

Sousa, F. (2024e, June 7). 6 exposicdes para os fas de cultura e arte visitarem em junho, no Porto.
Https://Portosecreto.Co/En/Exhibitions-in-Porto/.

Sousa, F. (2024f, June 27). O que fazer no Porto em junho: planos para desfrutar antes do més
acabar. Https://Portosecreto.Co/o-Que-Fazer-No-Porto-Em-Junho/.

Sousa, F. (20249, July 18). O que fazer com as criangas no Porto (e ndo s6): 13 sugestdes para
divertir os mais novos. Https://Portosecreto.Co/0-Que-Fazer-Com-as-Criancas-No-Porto/.

Sousa, F. (2024h, August 9). O que fazer no fim de semana: planos incriveis para desfrutar no
Porto e arredores. Https://Portosecreto.Co/o-Que-Fazer-No-Porto-Este-Fim-de-Semana/#mergulhar-
Em-Experiencias-Imersivas.

Sousa, F. (2024i, August 13). Tens poucos dias para visitar a exposi¢do onde podes sentir-te o
Van Gogh por um dia. Https://Portosecreto.Co/Living-van-Gogh-Porto/.

Sousa, N., Alén, E., Losada, N., & Melo, M. (2024). Virtual Reality in Tourism Promotion: A
Research Agenda Based on A Bibliometric Approach. Journal of Quality Assurance in Hospitality
and Tourism, 25(2), 313-342. https://doi.org/10.1080/1528008X.2022.2112807

Stienmetz, J., Kim, J. (Jamie), Xiang, Z., & Fesenmaier, D. R. (2021). Managing the structure of

tourism experiences: Foundations for tourism design. Journal of Destination Marketing and
Management, 19. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.100408

114



[ ]
Marketing
Leads
Business

Stylidis, D. (2022). Exploring Resident-Tourist Interaction and its Impact on Tourists’
Destination Image. Journal of Travel Research, 61(1), 186-201.
https://doi.org/10.1177/0047287520969861

Subawa, N. S., Widhiasthini, N. W., Astawa, I. P., Dwiatmadja, C., & Permatasari, N. P. I. (2021).
The practices of virtual reality marketing in the tourism sector, a case study of Bali, Indonesia.
Current Issues in Tourism, 24(23), 3284-3295. https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1870940

Sugathan, P., & Ranjan, K. R. (2019). Co-creating the tourism experience. Journal of Business
Research, 100, 207-217. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.03.032

Sumaia Afren. (2024). The role of digital marketing promoting tourism business: A study of use
of the social media in promoting travel. World Journal of Advanced Research and Reviews, 21(1),
272-287. https://doi.org/10.30574/wjarr.2024.21.1.2668

Talwar, S., Kaur, P., Nunkoo, R., & Dhir, A. (2023). Digitalization and sustainability: virtual
reality tourism in a post pandemic world. Journal of Sustainable Tourism, 31(11), 2564-2591.
https://doi.org/10.1080/09669582.2022.2029870

Ticau, L. R. (2024). IMPLICATIONS OF VIRTUAL REALITY IN D, EVELOPING TOURISM
- THE CASE OF TRANSYLVANIA, ROMANIA. CACTUS, 5(2).
https://doi.org/10.24818/cts/5/2023/2.05

Tourism Organization, W. (2024). International tourism to reach pre-pandemic levels in 2024.
www.unwto.org/market-intelligence.

Verma, S., Warrier, L., Bolia, B., & Mehta, S. (2022). Past, present, and future of virtual tourism-
a literature review. International Journal of Information Management Data Insights, 2(2).
https://doi.org/10.1016/j.jjimei.2022.100085

Vieitas, A. (2023, December 14). Living Van Gogh, Misterioso Egito E Porto Legends Sdo Os
Espetaculos Imersivos Para Ver No Porto. Https://Chmagazine.Pt/Living-van-Gogh-Misterioso-
Egito-e-Porto-Legends-Sao-Os-Espetaculos-Imersivos-Para-Ver-No-Porto/.

VIVA. (2024, August 15). 4 atividades perfeitas para fazer em dias de chuva, no Porto.
Https://Viva-Porto.Pt/4-Atividades-Perfeitas-Para-Fazer-Em-Dias-de-Chuva-No-Porto/.

Wang, J., Li, Y., Wu, B., & Wang, Y. (2021). Tourism destination image based on tourism user
generated content on internet. Tourism Review, 76(1), 125-137. https://doi.org/10.1108/TR-04-
2019-0132

Wang, J., Sun, Y., Zhang, L., Zhang, S., Feng, L., & Morrison, A. M. (2024). Effect of Display

Methods on Intentions to Use Virtual Reality in Museum Tourism. Journal of Travel Research,
63(2), 314-334. https://doi.org/10.1177/00472875231164987

115



°
Marketing
Leads
Business

Wohlgenannt, 1., Simons, A., & Stieglitz, S. (2020). Virtual Reality. Business and Information
Systems Engineering, 62(5), 455-461. https://doi.org/10.1007/s12599-020-00658-9

Ye, B. H.,, Ye, H.,, & Law, R. (2020). Systematic review of smart tourism research. Em
Sustainability (Switzerland) (Vol. 12, Nimero 8). MDPI. https://doi.org/10.3390/SU12083401

Yilmaz, Y., & Yilmaz, Y. (2020). Pre- and post-trip antecedents of destination image for non-
visitors and visitors: A literature review. International Journal of Tourism Research, 22(4), 518—
535. https://doi.org/10.1002/jtr.2353

Ying, T., Tang, J., Ye, S, Tan, X., & Wei, W. (2022). Virtual Reality in Destination Marketing:
Telepresence, Social Presence, and Tourists’ Visit Intentions. Journal of Travel Research, 61(8),
1738-1756. https://doi.org/10.1177/00472875211047273

Yung, R., & Khoo-Lattimore, C. (2019). New realities: a systematic literature review on virtual
reality and augmented reality in tourism research. Em Current Issues in Tourism (Vol. 22, Nimero
17, pp. 2056-2081). Routledge. https://doi.org/10.1080/13683500.2017.1417359

Yung, R., Khoo-Lattimore, C., & Potter, L. E. (2021a). Virtual reality and tourism marketing:
conceptualizing a framework on presence, emotion, and intention. Current Issues in Tourism, 24(11),
1505-1525. https://doi.org/10.1080/13683500.2020.1820454

Yung, R., Khoo-Lattimore, C., & Potter, L. E. (2021b). VR the world: Experimenting with
emotion and presence for tourism marketing. Journal of Hospitality and Tourism Management, 46,
160-171. https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2020.11.009

Yung, R., Khoo-Lattimore, C., Prayag, G., & Surovaya, E. (2020). Around the world in less than
a day: virtual reality, destination image and perceived destination choice risk in family tourism.
Tourism Recreation Research, 1-16. https://doi.org/10.1080/02508281.2020.1788351

Zeng, Y., Liu, L., & Xu, R. (2022). The Effects of a Virtual Reality Tourism Experience on
Tourist’s Cultural Dissemination Behavior. Tourism and Hospitality, 3(1), 314-329.
https://doi.org/10.3390/tourhosp3010021

Zhou, Z., Wang, Y., & Zhou, N. (2022). Effects of multidimensional destination brand
authenticity on destination brand well-being: the mediating role of self-congruence. Current Issues
in Tourism. https://doi.org/10.1080/13683500.2022.2134985

Zhu, C., Fong, L. H. N., Hall, C. M., She, S., & Naderi Koupaei, S. (2023). Understanding a
virtual heritage site through the lens of telepresence and virtual destination image. Journal of
Heritage Tourism. https://doi.org/10.1080/1743873X.2023.2289949

Zhu, C., Wu, D. C. W., Hall, C. M., Fong, L. H. N., Koupaei, S. N., & Lin, F. (2023). Exploring

non-immersive virtual reality experiences in tourism: Empirical evidence from a world heritage site.
International Journal of Tourism Research. https://doi.org/10.1002/jtr.2574

116



[ ]
Marketing
Leads
Business

Zhu, C., Wu, D. C. W, Lu, Y., Fong, L. H. N., & She, L. S. (2022). When Virtual Reality meets
destination marketing: The mediating role of presences between vividness and user responses.
Journal of Vacation Marketing. https://doi.org/10.1177/13567667221141414

Zyla, K., Montusiewicz, J., Skulimowski, S., & Kayumov, R. (2020). Vr technologies as an

extension to the museum exhibition: A case study of the silk road museums in Samarkand.
Muzeologia a Kulturne Dedicstvo, 8(4), 73-93. https://doi.org/10.46284/mkd.2020.8.4.6

117



°
Marketing
Leads
Business

ANEXO

Anexo 1- Caracterizagdo da amostra e os resultados da investigagao

GENERO ESTATUTO PROFISSIONAL

EFeminino MWMasculino m®N&o-binario
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PERGUNTA 1- QUAL O IDIOMA QUE
PREFERE UTILIZAR A REALIZACAO
DO QUESTIONARIO?

mPortugués ®minglés

213;87%

Pergunta 2 - Como surgiu o
interesse de visitar a cidade do
Porto?

Apreciador das artes de van Gogh - 25

Viagem de Negécios - 20

Plataformas digitais do Turismo do Porto
e Norte — 35

Meios de comunicacéo tradicionais [} 9

Redes socias e/ou pesquisa internet [ ©©
Familiares e amigos [N 57
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PERGUNTA 3 - COMO ORGANIZOU A
SUA VISITA A CIDADE DO PORTO?

mAgéncia de viagens/ cperadores turisticos mOrganizou de forma auténema

193;79%
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PERGUNTA 4 - ALGUMA VEZ TINHA
VISITADO A ALFANDEGA DO PORTO?

mSim mN&o

60; 24%

185;76%

Pergunta 4.1- Se sim, com que
propésito?
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Motives profissionais (trabalho) - 18
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PERGUNTA 5 - ANTES DE TER A POSSIBILIDADE DE
PARTICIPAR NA EXPOSIGAO LIVING VAN GOGH,
PODE REALIZAR ALGUMA EXPOSIGAO EM QUE O

ESPACO QUE SE ENCONTRA SE MISTURA COM
IMAGENS GERADAS POR COMPUTADOR?

ESim mNZo

159; 65%
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Pergunta 5.1 - Se sim, qual
exposicao ou atividade que pode
realizar?

spiitus G 15

Lisbon Under Stars [} 2

Porto Legends- The Underground 28
Experience _

O Fabulodo Circo de Natal na Alfandega l ’
do Porto

Misterioso Egito [ NG 8
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Pergunta 6- Que tipo de experiéncia imersiva pode
usufruir antes da visita ao Living van Gogh?

Sim Néo Sim Néo Sim Néo Sim Néo
Video Mapping Projecéo 360° Oculos RV Visitas virtuais
guiadas
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PERGUNTA 7 - PESQUISOU PELA
EXPERIENCIA ONLINE ANTES DE
REALIZA-LA?

mSim mNé&o

63;26%

182;74%

Pergunta 7.1- Se sim, por que
meios? (site, redes sociais, noticias)
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Pergunta 9- Ficou satisfeito com as
informagoes que encontrou?
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PERGUNTA 12- NO GERAL, QUAL O SEU GRAU DE
SATISFACAO COM A EXPERIENCIA IMERSIVA
LIVING VAN GOGH?

m Nada Satisfeito
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] 0
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m Sim mNao

82;33%

163;67%

Pergunta 13.1- Se sim, qual (ou quais) a(s)
experiéncia(s) que tem conhecimento?
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Pergunta 14- A experiéncia
corresponde as expetativas que
tinha quando pesquisou pela
experiéncia online?
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Pergunta 16- Acha que a experiéncia esta
bem comunicada pelo Turismo do Porto?

Concordo Totalmente _ 94
Concordo _ 66
Nem concordo nem discordo _ 64
Discordo - 17
Discordo Totalmente ' 4
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PERGUNTA 17- CONSIDERA QUE ESTE TIPO DE
EXPERIENCIAS E UMA BOA ESTRATEGIA PARA
ATRAIR TURISTAS PARA A CIDADE DO
PORTO?

mSim mNao

26;11%

219;89%
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Anexo 2- Questiondrio Online

,/ L ¢ - %
4 /:';//"(\’

VAN GCLGH

Marketing
Leods
Businass

><

Uso da Realidade Virtual no Marketing
Turistico para Melhorar a Experiéncia dos
Visitantes: um caso de estudo da exposicao
Living van Gogh

0 presente guestionario de pesquisa apresenta-se no dmbito da Dissertagdo de Mestrado intitulada * Perceber
a influéncia da experiéncia imersiva proporcionada pela realidade virtual no marketing turistico, no sentido de

melhorar a experiéncia do visitante, estudo de caso na exposi¢do Living van Gogh *, para obtencdo do grau de
Mestre em Gestédo de Marketing no Ipam Porto.

Com este questionario, totalmente andnime, pretende-se entender a influéncia da realidade virtual
relativamente ao grau de satisfagdo que o visitante (turista) tem desde a escolha do destino Porto para a
pratica de turismo até ao momento em que visita o destino e participa na exposicdo Living van Gogh..

0 plblico alvo desta pesquisa sdo todos agueles que tiveram a oportunidade de participar na exposicdo Living
van Gogh, exposicdo que estd em execucdo na Alfandega do Porto.

De acordo com a Lei de Proteco de Dados Pessoais de Pessoas Individuais (Regulamento (UE) 2016/679), a
informagdo recolhida através deste questiondrio serd submetida a tratamento de dados em contexto de
investigac#o, garantindo a sua protecdo e confidencialidade, abstendo-se de os cader a terceiros. Este termo
de aceitagdo refere-se as condigdes e finalidades inerentes & utilizagdo dos dados facultados, que o titular
declara autorizar e aceitar. As informacgdes serdo arquivadas em fonte fidedigna e de forma totalmente
andnima.

Nio existern respostas certas ou erradas.
Agradego a colaboragio,

f!\ngelo Rodrigo Santos Oliveira

Teve a oportunidade de participar na exposigdao imersiva Living van Gogh, em exibicio na
Alfandega do Porto?

Did you have the chance to visit the immersive exhibition Living van Gogh, on show at the
Alféndega do Porto?

Sim / Yes

No / No

Apos a secgdo 1 Continuar para a secgio seguinte -
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Idioma / Language

Descrigdo (opcional)

Pergunta 1- Qual o idioma que prefere utilizar a realizacdo do questionario? "

Question 1- Which language would you prefer to use when completing the questionnaire?

) Portugués

) English
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Visita a cidade do Porto e a exposigdo Living van Gogh

Descrigdo (opcional)

Pergunta 2- Como surgiu o interesse de visitar a cidade do Porto? *

[ Afravés de familiares e amigos
O Através de redes socias efou pesquisa na internet
A partir dos meios de comunicacio tradicionals comao radio e televisio
Nas plataformas digitais do turismo Porto e Norte
Viagem de negdcio
Reside na cidade do Porto

Apreciador das artes de van Gogh

Pergunta 3- Como organizou a sua visita a cidade do Porto? *

O Agéncia de viagens/ operadores turisticos

O Organizou de forma auténoma
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Pergunta 4- Alguma vez tinha visitado a Alfandega do Porto? *
Sim

NEo

Pergunta 4.1- Se sim, com que proposito?
Participar numa exposigio
Participar num evento
Participagdo num congresso
Visita ao local
Motivos profissionais (trabalho)
Todas as anteriores

Outra opgao...

Pergunta 5- Antes de ter a possibilidade de participar na exposigdo Living van Gogh, pode
realizar alguma exposigdo em gue o espago que se encontra se mistura com imagens
geradas por computador?

Sim

N&o
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Pergunta 5.1- Se sim, qual exposi¢do pode realizar?

Texto de resposta curta

Pergunta 6- Que tipo de experiéncia imersiva pode usufruir antes da visita ao Living van
Gogh?

Video Mapping
Proje¢do 3602
Oculos de realidade virtual (Ocul...

Visitas virtuais guiadas

Pergunta 7- Pesquisou pela experiéncia online antes de realiza-la? *
() sim
) Mo

Pergunta 7.1- Se sim, por que meios? (site, redes sociais, noticias)

() Moticias

O Redes sociais

() site (Pesquisa Web)
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Pergunta 8- Recebeu publicidade patrocinada nas suas redes digitais sobre a experiéncia?
Sim

MNao

Pergunta 9- Ficou satisfeito com as informagdes que encontrou? (1 - Nada satisfeito e 5-
Totalmente satisfeito)

Mada satisfeito Totalmente satisfeito

Pergunta 10- Apds ter participado na exposigdo como classifica de 1 a 5 cada atividade que
pode realizar no decorrer da experiéncia? (1- Muito Mau e 5 Muito Bom)

1- Muito Mau 2 3 4 3- Muito Bom
Immersive Van...
Sinfonia dos Gi...
Artista por nat__
Casa dos artist...

Atividade dere..
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Pergunta 11- Qual o momento da experiéncia que mais gostou? *

D Immersive van Gogh

| Sinfonia dos Girassdis
{:} Artista da Matureza
() Casa do artista

C} Reconhecimento facial e interago como van Gogh

Pergunta 12- No geral, qual ¢ seu grau de satisfag3o com a experiéncia imersiva Living van  *

Gogh, avalie de 1 a 57 (1- Nada satisfeito e 5- Totalmente satisfeito)

Muito insatisfeito O O O O O Muito satisfeito

Pergunta 13- Tem conhecimento de outra experiéncia imersiva tenha sido realizado cu que  *

esteja por realizar na cidade do Porto?
() sim
O Mao

Pergunta 13.1- Se sim, qual (ou quais) a(s) experiéncia(s) gue tem conhecimento?

Texto de resposta longa

Pergunta 14- A experiéncia corresponde as expetativas que tinha quando pesquisou pela N

experiéncia online? (1- Discordo totalmente e 5 - Corresponde totalmente)
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Corresponde totalmente
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Pergunta 15- Voltaria a repetir este tipo de experiéncias? *

() sim
() Nio

Pergunta 15.1- Se respondeu ndo, porqué?

Texto de resposta curta

Pergunta 16- Acha que a experiéncia esta bem comunicada pelo Turismo do Porto? (1 -
Discordo Totalmente e 5 - Concordo totalmente)

Discordo totalmente O Concordo totalmente

Pergunta 17- Considera que este tipo de experiéncias € uma boa estratégia para atrair turistas *
para a cidade do Porto?

O Sim
) Nio
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Perguntas socicdemograficas

Descrigdo (opcional)

Género *
O Feminino
O Masculing

() N3o-bindrio

Idade *

Texto de resposta curta
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Escolaridade *

() Ensino basico (19 ciclo)
() Ensino basico (2° ciclo)
Ensino basico (3° ciclo)
Ensino secundario
Licenciatura
Pds-Graduagdo
Mestrado

Doutoramento

O O C O O O O

Outra opcéo..

Macionalidade *

O Portuguesa

() Outra opgéo...

Localidade / (Area de residéncia) *

Texto de resposta curta

Estatuto profissional *

Estudante

Desempregado

Trabalhador por conta propria

Empregado a full-time

Empregado a part-time

O O O O O O

Outra opcéo..
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Visit to Porto and the Living van Gogh exhibition

Descrigdo (opcional)

Question 2- How did you become interested in visiting Porto? *

O Through family and friends

D Through social networks and/or internet research

O From traditional media such as radio and television
Q 0On the Porto and North tourism digital platforms
O Business trip

[} Alover of van Gogh's art

Question 3- How did you organised your visit to Porto? *
() Travel agency/tour operators

D Organised independently

Question 4- Have you ever visited the Alfdndega do Porto? *

D‘r’es
1 No

Question 4.1- If yes, for what purpose?

O Taking part in an exhibition

() Taking part in an event
Participation in a congress
Visit the site

All the above

O
O
() Professional reasens (work)
O
O

Outra opgdo...
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Question 5- Have you ever taken part in an exhibition where the space you're in is mixed with  *
computer-generated images?

D‘r’es
) Mo

Question 5.1- If yes, which one?

Texto de resposta curta

Question 6- What kind of immersive experience can you enjoy before visiting the Living van
Gogh?

Video Mapping
360° projection
Virtual reality glasses (VR Glasses)

Guided virtual tours

Question 7- Did you research the experience online before carrying it cut? *

D Yes

) Ne

Question 7.1- If yes, by what means?
D MNews
() Social media

() Website
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experience?

O Yes
O No

Completely satisfied)?

1 2 3 4 3

Mot satisfied O O O O O

during the experience from 1 to 57 (1- Very bad and 5- Very good)

1- Very bad 2 3
Immersive Van.. O O O
Symphony of 5... @) O O
Artist by nature O O O
Artists’ house O O D
Facial recogniti... (@] O @)

Question 8- Did you receive sponsored publicity on your digital netwerks about the *

Question 9- Were you satisfied with the information you found (1 - Not satisfied and 5-

Question 10- After taking part in the exhibition, how would you rate each activity you could do *

O O O O O

Completely satisfied

3- Very good

@)

o O O O

il
. |
Question 11- What moment of the experience did you enjoy the most? *
O Immersive van Gogh
O Symphony of Sunflowers
() Artist by nature
O Artists' house
O Facial recognition activity to interact like van Gogh
il
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Question 12- Overall, how satisfied are you with the Living van Gogh immersive experience, N
rate it from 1 to 57 (1 - Not satisfied and 5 - Completely satisfied)

1 2 3 4 ]

Mot satisfied O O O O O Completely satisfied

Question 13- Do you know of any other immersive experience that has taken place or is about *
to take place in the city of Porto?

O Yes
O Mo

Question 13.1- If yes, what experience(s) are you aware of?

Texto de resposta longa

Question 14- Does the experience match the expectations you had when you searched forthe *
experience online? ( 1 - Totally disagree and 5 - Totally agree)

1 2 3 4 5

Totally disagres O O O O O Totally agree
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Question 15- Would you repeat this kind of experience again? *

() Yes
) No

Question 15.1- If you answered no, why?

Texto de resposta curta

Question 16- Do you think the experience is well communicated by Turismo do Porto? (1 -
Totally disagree and 5 - Totally agree)

Totally disagree O O O O Totally agree

Question 17- Do you think this type of experience is a good strategy for attracting touriststo *
the city of Porto?

O‘r’es
) Ne

Socio-demographic questions

Descrigdo (opcional)

Gender *

D Female

D Male

D MNon-dinary
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Age ™

Texto de resposta curta

Education *

Primary school

Secondary school

Higher education

Licence Degree

Postgraduate

Masiers Degree

Doctorate

C 0O 0 O O O O O

Qutra opgdo...

MNationality *

Texto de resposta curta

Local/ (Region) *

Texto de resposta curta

Professional status *

() Student

Unemployed

Self-employed

Full-time employee

Part-time employee

Outra opgao...
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